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OZET

Marka, tiiketicilere, hakkinda bilgi edindikleri mallar1 denemek ve bunlar
arasinda tatminkar bulduklarin1 yeniden satin almak, tatminkar bulmadiklarini

tekrar satin almaktan kaginmak imkan1 vermektedir.

Uriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici
unsurlar1 igerecek sekilde iiriiniin agiklanmast marka imajin1 olusturdugundan,
tiiketiciler iiriinleri ve markalart olusturduklar1 imaja gore degerlendirmektedirler.

Marka degeri ise biitiin bu olumlu ve iyi niyet etkilerinin bilesimidir.

Isletmelerin ulagmaya calistigi marka tercihi ve marka baghiligmin dziinii
olusturan, markanin tiiketici tarafindan olumlu karsilanan bir imaja sahip olusu;
tilketicinin markayr onceden satin alimmasindan edindigi deneyimlerle, marka

tercihini ve marka bagliligini1 yaratmaktadir.

Tiiketicinin bir markay1 tercih edip etmemesi birgok faktore baglidir.
Ozellikle ele alinmasi gereken husus markanin tiiketici tarafindan bilinip bilinmedigi
yada farkinda olunup olunmadigidir. Bu tiiketicinin markalar ile ilgili davranigsal

boyutlarindan biridir.

Biitlin bunlara dayanilarak yapilan arastirma sonucunda; kahve
icenlerin marka tercihlerini yas, cinsiyet, egitim, medeni durum, gelir, meslek, kalite,
mekan ve fiyat belirlerken kahve kullaniminda marka baghiliginin oldugunu ve
marka degistirme sebebinin ise arkadas cevresi ve kaliteyle iligkili oldugu ortaya

cikmugtir.

ANAHTAR KELIMELER: Marka, Marka Baglilig, Tiiketici Davranisi, Kahve



ABSTRACT

Brand helps the consumer to try the goods about which they have informed
to buy the goods which they find satisfactory and to avoid buying the goods they
don’t find satisfactory. At present brand is more important for consumer,

manufacturer and brokers i.e. wholesaler, retailer etc. than it was before.

Since brand image is consisted of the character of product, feeling and
backgronded — images determining the product considered, the consumers evaluate
the products and goods according to images which they produce. The brand value is
a composition of both all these positive and great intention effects. The fact the brand
has an image which is positively accepted by the consumer according to the concept
of brand choice and brand loyalty which the firms try to teach and the experiences in
which the consumer had bought the brand and tried it creates the brand choice and

brand loyalty.

Whether the consumer prefers any brand depends on many factors.
Especially the important matter which must be taken into account is whether the

brand is known by the consumer whether it is interested by the consumer.

This is one of the behavioral dimensions of the consumer about the brands.
Creating the brand loyalty is the main purpose in all these explanations. This concept
is a psychological function of realising in a situation of the alternative centres more
than one, carrying out by the decision — taking units and consisting of during a time
specified. Brand loyalty for a consumer provides him/her to take a decision and to
save.

At the end of the research made according to all these data while brand
loyalty of coffee consumers is determined by age, sex, education, maritial status
income, occupation, quality and price, it has been observed that the reason of

chancing the brand is related with quality and price increase.

KEY WORDS: Brand, Brand Loyalty, Consumer Behaviour, Coffee



GIRIS

Gilinlimiizde tiiketicilerin satin alma davranigindaki degismeler, satin alma
giicii ve gelirdeki artiglar, rekabetin artmasi, egitim diizeyinin ylikselmesi, zaman
faktoriiniin 6nem kazanmasi ve internetten alis veris yapilabilmesi gibi etkenler
sonucunda markanin 6nemi artmistir. Tiiketicilere hakkinda bilgi edindikleri mallar
denemek, bunlar arasinda tatmin edici bulunanlari1 yeniden satin almak digerlerini ise
almaktan kacinmak imkan1 veren bir pazarlama araci olan markalama glinlimiizdeki
yerini almigtir. Tiiketicilerin artan ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilmek i¢in pazarda

bulunan pek ¢cok malin, birbirinden ayirt edilmesi ancak markalama ile miimkiindjir.

Marka bagliliginin genglerin satin alma davranigini ve kahve tiiketimi iizerine
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan bu c¢alisma ii¢ bolimden olusmaktadir.
Birinci boliimde marka ile ilgili kavramlar, ikinci boliimde, marka bagliligi, tiiketici
davranisi ve marka se¢imi arasindaki iligki ticlincli boliimde ise marka bagliligi,
tilkketici davranist ve marka secimi ile kahve tiiketimi arasindaki iliskiyi ortaya
cikarmak amaciyla yapilan arastirma ve genglere uygulanan anketlerin

degerlendirilmesi yer almaktadir.
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BiRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMININ INCELENMESI

2000’li yillarin yeni rekabet¢i yapisinda, iriinler arasindaki rekabet giderek
markalarin arasindaki bir rekabete doniismektedir. Bu siirecte, iiriiniin degerini
arttiran bir isim, sembol ya da isaret ile soyut bir nitelige sahip olan marka, tasidig1
Ozellikleriyle bir anlamda tiiketiciler agisindan {iriin performansina bagh
farklilastirmada yasanan zorluklar1 da ortadan kaldirmis olmaktadir. Bununla
beraber, tirlin merkezli bir pazardan miisteri merkezli bir pazara dogru geciste azalan
miisteri sadakati ve fiyat rekabeti karsisinda marka, tiiketicilerin hangi tirlinii satin

alacaklarina karar vermelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Noble, 2002: 25 — 39).

Ayni iirlin ve hizmetlerin birden ¢ok {ireticisinin oldugu kiiresel rekabette
marka, igletmenin sahip oldugu stratejik bir deger olarak isletmeyi rakiplerinden
farklilagtirmaktadir (Nelson, 2002:22 — 44). Bu yoniiyle farklilagtirict bir deger
olarak marka, isletmeler i¢in kosullar1 hizla degisen pazarlarda yiliksek pazar payi,
genis satis hacmi ve kar anlamina gelmektedir. Giinlimiizde isletmeler ge¢miste
oldugundan beklenti diizeyi ¢ok daha yliksek olan miisterilerini memnun edebilmek
icin giiclii bir marka yaratmaya adeta zorunludurlar. Rakiplerinden farkli bir strateji
gelistirmek i¢in miisteri merkezli olarak bir iiretim ve pazarlama kiiltliriine sahip
olmasi1 gereken isletmelerin oncelikli hedefi miisterilerinde gii¢lii bir marka sadakati
yaratmak ve bu yolla yeni miisterilerini edinirken mevcut miisterilerini korumak
olmalidir. Isletmeler igin tiiketicilerde belirli bir marka bilinci yaratarak isletmenin
triinlerini degil, markayr satin almalarini saglamak temel bir amag¢ haline
gelmelktedir (Uztug, 2003: 20 — 21). Bu noktadan yola ¢ikilarak marka kavrami daha

ayrintili bicimde ele alinacaktir.
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1. MARKA KAVRAMINA GENEL BAKIS

Modern Ekonomi tarihini, Drucker bes ¢aga ayirmaktadir. Bunlar; dogal
kaynaklar, endiistriyel iiretim, kitle pazarlari, enformasyon ve giiven aglaridir. Ilk
cagda sirketler faaliyet alanlarini limanlar, nehirler, géller, madenler ve ormanlar gibi
dogal kaynaklarin ¢ok oldugu yerlere yada yakinina kurarlardi. Rekabet
tistlinliiklerinin kaynagi, bu dogal kaynaklari iyi kullanmay1 bilmeleriydi. Endiistriyel
tiretim ¢aginda, basartya giden yol is¢i havuzlarindan, imalat konusundaki teknik
bilgi ve uygun, diisiik maliyetli hammaddeye son {iriin nakliyesinden gegti. Kitle
pazarlar1 ¢aginda ise; gazetelerin, mecmualarin ve televizyonun gelisiminin yani sira,
tilke i¢i demiryollar1 ve karayollar1 sistemlerinin ortaya c¢iktigi bir donemdir.
Boylelikle, karsimiza pazarlamanin dagitim ve tutundurma kavramlari ¢ikmuistir.
Drucker, kurumlarin is orgiitlenmelerini ve verimliliklerini bilginin yaratilmasi ve
kullanilmast seklinde ifade etmeye baslanildigi 1955 yilina enformasyon c¢aginin

baslangici olarak ifade eder (Moon M & Millison D, 2003: 30).

Enformasyon c¢aginda; (yirminci yiizyilin ilk ¢eyregi ile itibaren) diinyada
meydana gelen gerek sosyal gerekse siyasal degisimlerin sonunda isletmelerde biiyiik
degisimler yasamislardir. Bu degisimler isletmelerin {iriinlerinin dogusundan
pazardan kalkana kadar gecen “iiriin yasam egrisinin” algilanmasinda farkliliklar
yasanmasina yol agmistir. Ulkeler iiriinlerini tasarlanma asamas: itibari ile hitap ettigi
pazart diinya olarak ele alarak hareket etmislerdir. Bagka bir deyisle, artik ulusal
isletme kavramini yerini uluslar arasi isletmelerin aldigi bir dénem s6z konusudur.
Ulkelerin sinirlar1 somutluklarini kaybetmistir. Uretimin temeli olan dogal kaynaklar,
emek, sermaye, rant faktorlerinin bir araya getirirken isletmeler, diinya pazarimni
kendilerine hedef olarak belirlemektedirler. Boylelikle pazardaki rekabetin iyice
kizistig1 bir dénemin ortaya ¢ikmasi s6z konusu olmustur. Tiiketiciler artik ¢ok genis
bir {iriin yelpazesi ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Buna karsilik isletmelerin bu
rekabet ortaminda kazanilmus tiiketiciler elde etmesi iyice zorlasmistir. Pazarin kesin
cizgilerle boliimlendigi bu durumda isletmeler iiriinlerini tiiketicilerin goziinde farkl

konumlandirilmast s6z konusu olmus ve boylelikle “marka” kavrami giinlimiizdeki
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yerini almistir. Arastirmamizin ilk boliimiinii marka kavrami ve markay1 olusturan

bilesenler olusturmaktadir.

2. MARKANIN TANIMI

Pazarlama literatiiriinde bugiine kadar marka kavrami bir¢ok yazar tarafindan
farkli tanimlanmigtir. Bu yaklagima goére en yalin anlamda marka; {iretici veya
saticilarin malin1 tanitan, onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim,
sembol, sekil veya bunlarin birlesimidir (Mucuk,2004:142). En ayrintili bigimde ise,
insanlarin ¢ogunlugu bir markayi; bir imaj ya da fikir olarak disiintirler, shell
isaretinde oldugu gibi. Bazi insanlar bir markayi, tahmin edilebilir sonuglar ve
kullanim saglayacak giivenilen ve inanilan {iriin ve hizmetler olarak diisiiniirler; Big
Mac ve patates kizartmasi gibi, bazi insanlar bir markanin bir ideali veya istenen
tatmin diizeyini temsil ettigini diisiiniirler; “Volvo arabalar1 giivenlik demektir” gibi,
digerleri ise bir markanin bir firmanin bir miisterilerine verdigi bir s6z olarak kabul
ederler, George Zimmer'in erkek giyim etiketinde yer alan “garanti ediyorum”

sozilinde oldugi gibi. (Moon M & Millison D, 2003: 30).

Literatiirde bir¢ok farkli marka tanimi bulunmaktadir. Bu tanimlarin bazilar

asagida ele alinmaktadir.

Marka; miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgeleminde algilanan
duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim

izlenimlerin igsellestirmesinin 6zetidir (Knapp, 2002: 7).

Marka, bir satic1 veya saticilar grubunun pazara siirdiigii mal veya hizmetleri
tanimlamaya ve rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan isim, sozciik, simge (sembol),

tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir (Tuglaci, 1966: 10).

Marka; bir iirlinii veya hizmeti rakip iirlinlerden ayirt edebilmek ve
tiiketicilere yiiksek ve siirekli bir kalite giivencesi verebilmek i¢in iirline ve hizmete

verilen gorsel tasarim ve isimdir (Koch R, 1997: 51).

13



Marka; bir isim, bir isaret, bir sembol, bir tasarim veya hepsinin bilesenidir.
Bu da saticilarin iiriin veya hizmetlerini tanimlamalarin1 ve diger rakip {iriin veya
hizmetlerden farklilagtirmalarin1 saglamaktadir (Kotler & Armstrong & Wong &
Saunders, 1999:571).

Bir marka bir 6zel isimdir ve tiim &zel isimler gibi bilyiik harfle baslar. ister
bir bireye, ister bir girkete ya da bir topluluga ait olsunlar, tiim 6zel isimler de birer
markadirlar. Herhangi bir 6zel isim marka ise sizde markasinizdir. Teknik bir
aciklama gerekirse; marka, muhtemel hedef kitlenizin zihninizde yer etmesini

sagladiginiz benzersiz bir fikir ya da konseptir.(Al &Laura Ries, 2000: 12).

Markanin bu kadar farkli tanimlar1 olmas: iizerine Ingiltere’de yapilan bir

calisma 9 ayr1 grupta marka tanimina ulasmistir (MediaCat Yazarlari, 2000: 91).

e Yasal ara¢ olarak marka,

e Bir farklilastirma araci olarak marka,

e Firma olarak marka,

e Bir kimlik olarak marka,

e Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka,
e Bir kisilik 6zelligi olarak marka,

e Bir iliskilendirme olarak marka,

e Katma deger olarak marka,

e Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka,

Konu marka olunca karsimiza bir ¢ok farkli tanim ¢ikacaktir. Ancak, farkli
marka tanimlarinin ortak 6zelligi hepsinin yukaridaki bilesenlerden olugmasidir ve
bu bilesenlerin hepsi ortak bir amaca hizmet etmektedir. Hepsini temel amaci
isletmelerin siirekliliginin saglanabilmesi adina kar elde etmektir. Kara giden kapinin
anahtar1 da markadan gecer. Bu nedenle; pazardan biiyiik paylar elde etmek isteyen

isletmeler icin markalasma kag¢inilmaz bir siirectir.
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3.MARKANIN TARIHSEL GELIiSiMi

Markanin tarihgesine bakildiginda, 2000 MO yilinda nusirlilar tarafindan ilk

olarak ortaya ciktigi goriilmektedir. Rekabetin artmasi ile gilinlimiizde ©6nemi

artmistir.Markanin diinden bugiine gelisimi asagida tablo1’de gosterilmistir.

2000 MO Misirhlar ¢iftlik hayvanlarini markalarlar.
500 Mo Babilli tiiccarlar diikkanlarinin istiine faaliyet alanlarini goésteren
ve kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretler asarlar.
560 MO Lidya karl1 Kreziis (simdi Tiirkiye sinirlart iginde) kendi isaretlerini
tasiyan altin para basar.
300 MO Romal1 tiiccarlar {iriinlerin imalat¢ilarim1 ya da saticilarim
sembollerle tanimlarlar.
Hiristiyanlhigin kanun dis1 sayildig1 ve yasaklandigi bu dénemde,
100 inanc¢larimi gostermek igin Hiristiyanlar balik seklini secerler.
1200 - 1600 | Avrupa kilisesi ve manastirlar1 bira ve ickilerini tanimlamak i¢in
marka kullanirlar.
, Marka bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya cikar ve miilkiyetin
1400 er gostergesi olarak hayvanlara vurulan damgay1 gosterir.
Okuma yazma bilmeyen genis Kkitleler i¢in, iiriinleri ve ticari
1600°1er faaliyetleri tanimlamak icin ticarette goérsel sembollerin kullanist
yayginlagir.
1760 Josiah Wedwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi kurar.
Paris Komiinii, tlim modern ticari markalarin ¢iktigi, ilk politik
1848 kitlesel kiiltiir hareketidir.
Texas’l1 ¢iftlik sahibi Samual A Maverick sigirlarini markalamay1
1870 reddeder. Bu nedenle ismi Ingilizce’de “Farkli Diisiin” sdzii ile es
anlamli kabul edilir.
1886 Coca-Cola, markasini ticaret unvani olarak alir.
1910°1ar Modern reklamciligin onciisii Claud Hopkins “Kimse soytarilardan

alis veris yapmaz” diyerek marka imajin1 yiikseltir.
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1922

“Marka Adr” Ingilizce’ye girer.

1949

Leo Burett, TV’de bunu basarir. Tiim yoneticileri ig¢in birer TV
satin alir, onlara her gece ii¢ saat boyunca mevcut programlari

seyretmelerini emreder.

1950’1ler

Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarini, riskli
yeni TV ortaminda biiyiik miisteri harcamalarini agiklayabilmek

icin kritik bir pazarlama amaci olarak yeniden konumlandirir.

1954

Peter Drucker, markalama i¢in bilimsel baz olan “The Practice of
Management” kitabinda “yonetimi” uygulamacilar toplulugu ile

beraber bir disiplin olarak sinirlandirir.

1969

Jack Trout ve Al Reis “Positioning: The Battle for Your Mind” adli
kitabt yayimlarlar. Kitapta marka fikri ve pazarlamanin amaci,

miisterilerin zihninde yer almak seklinde biiylik degisiklige ugrar.

1984

Apple’n 1984°de yayinladigi Macintosh Televizyon Reklami ilk
yaymlandiginda diinyanin her tarafinda biiyiik ilgi uyandirir. Bir
ticari marka adeta bir efsaneye doniisiir ve bir gecede bir ikon

haline gelir.

1993

Elektronik magazinlerle dijital kiiltiir yayilir ve interaktif ¢agin

duyarhliklar1 kodlanir.

1994

Ag ekonomisinin ilk atesten markasi olan Netscape Navigator,

grafik marka imajlarini iceren bir ticari Web yapar.

1995

Yahoo ilk siiper siteyi kurar.

1999

Paris Komiiniine paralel, Seatla’daki WTO protestolar1 bu kez Ag

Ekonomisinin ilk politik hareketi temsil eder.

Tablo 1: Markanin Tarihsel Gelisimi

Kaynak: Moon M & Millison D (2003) Atesten Markalar, MediaCat, Istanbul.

S: 34’ten derlenmistir.
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4. MARKANIN DORT OGESI

Moon ve Millison, markanin 6gelerini, tatmin, isbirligi, iliski ve dykii olmak
tizere dort baslikta toplamistir. S6z konusu 6geler kisaca asagidaki gibi agiklanabilir

(Moon M & Millison D, 2003: 30 — 35).

4.1. Tatmin:

Bir marka, miisterinin bir irlin ya da hizmeti satin alma ve kullanma
stirecinden bekledigi ve istedigi ana tatmini temsil eder. Bunun anlami, miisterilerin
soyut bir doyum, bir diisiince, bir duygu, fiziki bir his ve hatta baz1 durumlarda

sosyal bir etkilesim ve biitiinliyle keyif veren bir tatmin duymasidir.

Bu da pesinden bireysel yarar kavramini getirir, bireysel yarar ihtiyag
tatmininde &nemli bir role sahiptir. Uriin ve hizmetler pazara bir talebi tatmin etmek
icin siiriiliirler ve bireysel yarar1 arttirirlar. Ekonomik kararlarin tiiketici istek ve
beklentilerine gore belirlendigi toplumlarda, 6zgiir bireylerin kendi tatmini, neo

klasik kurama gore mutlulugun gelmesini saglar(Odabasi, 1999:9).

A.H. Maslow gereksinimler hiyerarsisine gore insanlarin karsilamaya
calistiklar1 bir dizi ihtiyaglar1 vardir. Bu ihtiyaclar hayatta kalmakla ilgili en temel
gereksinimlerle baslayip kendini gerceklestirmeyle biten gereksinimlerdir. Insanlar
da satin alma davraniglarin1 bu gereksinimlerine gore karsilayacaklardir. Bagka bir
deyisle; insanlarin ilk olarak fizyolojik ihtiyaglarini tatmin etmeleri daha sonra da
kendilerini sosyal olarak tatmin etmeleri gerekmektedir. Burada firmalarin
tiikketicileri ellerinde tutabilmeleri icin en yiiksek tatmin diizeyini saglayabilenlerden

olmalar1 gerekmektedir.
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4.2. Tsbirligi:

Bir marka, alic1 ve satici arasinda siiregelen bir igbirligini temsil eder. Tek bir
olayla bir marka bir miisterinin aklina ve yiiregine yerlesebilirken, bir tek olayla da
cikabilmektedir. Satin alma ve kullanma deneyimi ile ilgili her bir olumlu ya da
olumsuz olay alicinin “duygusal banka hesabina” girer zamanla bu hesap kabarir ve

de ilgiye doniistir.

Bir markanin basarili olmasi i¢in gerekli olan sartlara bakildiginda; her
seyden dnce markanin tiiketici zihninde konumlandirilmasi gerekmektedir. Bu teknik
bir siirectir. Esasinda marka tiretici ile tiiketici arasinda imzalanmis bir sdzlesmedir.
Uretici bir takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketici o vaadi
degerli bulursa aligveris gerceklesmektedir. Vaatsiz bir marka olmaz. Bu vaatlerin
sunus sekli teknik bir uzmanlik istemekte, isin icine duygular, duygusal yararlar,
hedef kitle se¢imi, fiyat stratejisi, marka kisiligi gibi faktorler girmektedir (Borga,
2001:4).

Tiiketici ile iretici arasinda olan bu iliskiyi toplumdaki yazisiz hukuk
kurallarma benzetilebilir. Orf ve adetler gibi resmi olarak herhangi bir yaptirimi
yoktur ama toplum sessiz olarak uymayanlara cevabim verir. Markali {iriinii satin
alan tliketicide Urtinden bir takim ozellikler bulmayr ummaktadir ¢linkii iirtiniin
pazarlama asamasinda ona bu oOzelliklerin {iriinde oldugu vaat edilmistir. Eger
umdugu ile aldig1 birbirine uymazsa, tiiketici i¢in o iirlin basarisiz bir iiriin olarak
algilanacak ve satin alma islemi bir daha gozden gegirilecektir. Aynen toplumun
genel olarak uyguladigi orf ve adetler uymayan bireylerin toplumda dislanmasi gibi

iirlin pazarda dislanacaktir.

4.3. iliski:

Savas sonrasi, modern marka pazarlamasi tarihinde, marka vaadin dogas1 ve

kapsamu itibari ile “Daha beyaz yikar” gibi esas olarak rasyonel bir yapidan, “Ozenle
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besler” gibi daha duygusal bir yapiya dogru gelismesiyle iliskinin énemi artmistir

(Pringle ve Thompson, 2000: 49).

Glinlimiizde, markanin bu yeni konumunu kabul eden bir ¢ok isletme,
misyonlarin1 belirlerken iiriinleri ile tiiketicilerin duygusal yonden de uyum iginde
olmasinin énemli oldugunu kabul ederck hareket etmektedirler. Uriinii satin alan
tiiketici iirlinlin pazardaki konumlandirilis1 ile uyum iginde olmak istemektedirler.
Mallbora sigarasint kullanan tiiketicilerin kendilerini kovboy tiplemesi ile
0zdeslestirmesi veya Parliement sigarasini kullanan tiiketicilerin kendilerini romantik

insan olarak konumlandirmasi ornek olarak verilebilir.

4.4. OyKkii:

Her marka bir 6ykii anlatir. Baz1 6ykiiler digerlerine nazaran daha genis ¢apta
paylasilan arzulara ve ihtiyaglara seslenirler. Oykii iliskiye anlam verir ve zaman

icinde gelisir. Sonug olarak en iyi Oykiiler alici-saticr iligkisini yiiceltirler.

Diinyada en ¢ok sevilen markalar yiireklere hitap eder ve yakinlik, sevgi ve
sefkat ortami olarak hizmet verirler. Biiyiik bir marka Oykiisiinii dyle bir sekilde
anlatir ki, derin duygular uyandirdig1 insanlar arkadas ve ailelerinin de markay1

kullanmast i¢in onun destekgisi olurlar.

Marka yaratmanin dogasi {izerine diislinen bir¢ok kisi markalarin,
tiikketicilerin kafasinda biiyiik 6l¢iide vaatten ibaret oldugu goriisiinde birlesmislerdir.
Gliniimiizde tiiketicilerin bir iiriin veya hizmetin ne ise yaradig1 ya da aliciya hangi
ogeleri sagladigini bilmeleri artik yeterli degil gibi goriinmektedir. Bugiin tiiketiciler,
satin aldiklar1 markanin neye inandigmmi anlamaya ihtiya¢ duyarlar (Pringle ve
Thompson, 2000: 49). Bagka bir ifade ile giiniimiiziin tiiketicileri i¢in satin aldiklar
tiriiniin fonksiyonel yararinin yaninda markanin olusumunun nasil gerceklestigi, satin
aldiklar1 {riinin hangi iilkeye ait oldugu, markanin Oykiisii, markanin saglamis

oldugu toplumsal yarar gibi unsurlar da 6nem kazanmaktadir.
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5. MARKANIN UNSURLARI

Marka; bir isimden ¢ok daha fazlasim1 ifade etmektedir. Toplumlarin,
yapilarina gore marka, farkli bilesenlerin bir araya gelerek harmanlanmasi yoluyla
olusmaktadir. Bu bilesenlerin her biri marka olusumunda markanin degerinin
artmasin1 ve sosyal-ekonomik olarak markanin anlam kazanmasmi saglayan

degiskenlerdir.

Bir marka yaratilirken c¢ok sayida faktoriin dikkate alinmasi gerekir.
Kullanilan isim, terim, sembollerin dikkat ¢ekip ¢ekmedigi, tiiketicilerde ne tiir
cagrisimlar yarattigi akilda kalma derecesi gibi faktdrler belirlenmelidir. Bu

faktorleri su sekilde siralanabilir (Ar A, 2003:22).

e Marka adi

e Marka sembolii
e Marka imaj1

e Ambalaj

e Garanti

e Marka bilinirligi ve marka degeri

5.1 Marka Adx

Marka adi (brand name), markanin sézle ifade edilebilen kismini

olusturmaktadir. Argelik, Nokia, Benetton...

Marka adinin sicile kaydedilmesi ile yasal korunma saglanir ve bu isletmeler
acisindan biiylik Oneme sahiptir. Zira aksi halde her zaman taklidi ve kotiiye
kullanilmasi mumkiindiir. Bu nedenle, her iilkede hukuk diizeni bu konuda
diizenlemeler yaparak, markanin kotliye kullanilmasina karsi yasal, mali ve cezai

onlemler almistir (Karafikoglu M, 2005:123).
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5.2. Marka Sembolii:

Markanin sdylenemeyen ancak tanimlanabilen, hatirlanan boliimii ise “marka
sembolii” olarak adlandirilir. Migros kangurusu, La Coste’in timsahi, Deniz

Otobiisiiniin yunusu gibi (Karafikoglu M., 2005:141).

Markalar, tarihin eski ¢aglarindan bu yana, giig, prestij ve iyilik gostergesi
olan sembol ve tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasmin yeni seklidir. Markalar
insan ve esnafin 6zel kiyafetleri gibi diger iletisim sembollerinin biraktig1 etkiyi

yaparlar (Moon M & Millison D, 2003: 34).

Tiketiciler satin alma eylemlerini gergeklestirirken, satin aldiklar1 {iriinle
sembolii arasinda bir iliski kurarlar. Bu iliski isletme ile tiiketicinin iletisim haline
gegmesine ve lirliniin tliketici zihninde konumlandirilmasini saglar. Mesela, Baymak
kendini doga dostu olarak tanimlamis ve semboliinii sincap olarak olusturmustur.

(Mucuk,2004: 142),

5.3. Marka Imaju:

Bir markanin fiziksel nitelikleri olan ismi, sembolii, ambalaji, servisi ve
itibarinin tiimi birlikte, tliketicinin zihninde markanin izlenimi diger bir deyisle
markanin imajim yaratmaktadir. Ozellikle, araba, giyim, sigara, gibi sosyal bir etki
yaratan ve siklikla gorsellik i¢in satin alinan iriinlerde marka imaji satin alma

kararinda 6nemli bir etken olmaktadir (Assael, 1990: 297).

Markalarin imajlar1 markalarin kisilikleri olarak ta tanimlanabilir. Kisiligi
olan markalar rakiplerinden kendilerini daha kolay farklilastirirlar ve pazarda 6zel bir

yere sahip olurlar (T1glit M, 2003: 67).

Marka kisiligi ile tiiketicilerde sayginlik, nese, cosku, giliven, sira disilik,

macera gibi degisik cagrisimlar uyandirabilirler. Bu cagrisimlar isimlendirdikleri
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trlinlerin pazardaki basarilar1 {izerinde onemli Ol¢iide etkili olur (Karafikoglu,

2005:123).

5.4. Ambalaj:

Ambalaj tasarimi insanligin baslangicindan bugiine yiizyillardir varolan bir
kavramdir. Giiniimiizde, satig yerlerinde sergilenen ayni tip iirlinlerin ambalajlarin
goriinlimleri, ¢ekiciligi, rengi ve bigimi vb. yonleri ireticiler i¢in tercih sebebi
olabilmektedir. Ambalajin tasarimi satis saglayabilmektedir. Bu nedenle ambalaj

tasarimi, 6zellikleri sanayilesmis lilkelerde {izerinde 6nemle durulan bir konudur.

Ambalaj bir yandan maliyeti diger bir yandan da satis1 etkileyen bir unsurdur.
Ozellikle, iilkeler smir tesi satislar yapmaya basladiklarindan beri ambalajin énemi
artmugtir. Clinkii, ambalaj {iriiniin albenisidir. Insanlar satin aldiklari iiriinlerin onlara
belli ¢cagrisimlar yapmasindan hoslanirlar. Coco Cola’nin son dénemlerde iiriinlerin
de yapmis oldugu promosyon kampanyasi ve ambalaj degisikligi gibi; gengleri hedef
almis ve “Farkli olan1 yap, ¢iinkii sen farklisin imaj1” uyandirarak {iriinde ambalaj

degisikligi ile satis yaptig1 profili genisletmektedir.

5.5. Garanti:

Marka yoOnetiminde ve marka stratejilerinin belirlenmesinde 6zellikle
tizerinde durulmasi gereken iki konu alt yapr ve kalitedir. Yerel markalar artik i¢
pazarlarinda bile global rakipleriyle rekabet etmek zorundadirlar. Bu kalite seviyesini
tutturmay1 zorunlu kilmaktadir. Marka bir iiretim isi olduguna gére en 6nemli faktor,
firmanin trettigi tiriin ve hizmetlerin kaliteli olmasidir. Yani firma aslinda kaliteye
yatirim yapmis bu miisteriye sunulmus, miisteri tarafindan algilanmis ve o kalitenin
simgesi olarak markaya giiven duyulmustur (Torlak ve Uzkart, 1999: 306). Markaya
duyulan giivenin resmilesmis yani evraklasmis sekli garanti Dbelgesi ile
gosterilmektedir. Marka araciligryla malin belirli kalitede oldugu iddia edilmekte, bu
iddia da malin herhangi bir bozukluk olmasi halinde geri alinacagini ifade

etmektedir.
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6. MARKA DEGERI VE MARKA BIiLIiNIiRLiGi

Marka bilinirligi ve marka degeri kavramlari, marka bagliliginin olusmasi
acisindan onemli kavramlar olmasindan dolay1 diger markay1 olusturan faktorlerden

daha ayrintili bicimde ele alinmaktadir.

Marka Bilinirligi:

Tiiketicilerin, bir firmanin {riinlerini nasil tanidigin1 ve kabul ettigini
aciklamaktadir. Markanin kabul edilebilirligi basarili {iriin yonetimi ve diizenli satis
gelistirme uygulamalari ile kazanilmaktadir. Marka bilinirligi derecesi ise pazarlama
karmas1 elemanlarini, Ozelliklede {iriiniin dagitim alani ve tanitimma yonelik
promosyonlarla ilgili planlama siirecini etkiler. Iyi bir marka ad1 marka bilinirliginin
olusturulmasi1 sonucunda kurum veya marka imajinin olumlu yonde gelismesine
yardimct olur. Marka bilinirligi genel olarak bes asamada degerlendirilir:(Mc

Carthy,1990:236-237)

. Markay1r Kabul Etmeme (Brand Rejections): Potansiyel
misterilerin bir marka imaj1 degisinceye kadar almayacagi anlamina
gelmektedir.

. Markanin Tanmnmamasi1 (Brand Nonrecognation): Araci
kurumlarin stok kontrolii ve markay1 tanimlamak i¢in marka adi kullanmasina

ragmen son tiiketicilerin tiimii tarafindan markanin taninmamasi durumudur.

. Marka Tanima (Brand Recognation): Miisterilerin markay1
hatirladigini ifade eden bir terimdir. Belirli bir pazarda benzeri olan pek ¢ok

markalar arasindan siyrilmak konusunda biiylik avantaj saglamaktadir.
. Marka Tercihi (Brand Preference): Hedef tiiketicilerinin

aligkanliklar1 veya ge¢misteki tecriibelerinden dolay1 diger markalarin i¢inden

genellikle belirli bir markay1 segcmesidir.

23



. Marka Israr1 (Brand Insistence): Tiiketicilerin bir firmanin
markal: Girtinleri tizerinde 1srar etmesi ve siirekli aramasidir. Bu, firmanin ve

marka yoneticilerinin en biiyiik hedeflerinden biridir.

Tiirkiye’de En Cok Bilinen Markalar:

Tirkiye’de en ¢ok bilinen 10 isletme ile en ¢ok bilinen ilk 10 marka biiyiik
benzerlik gostermektedir. En ¢ok bilinen on markanin 7’si, en ¢ok bilinen 10 isletme

kategorisi i¢cinde ayn1 adla yer almaktadir (Mucuk, 2004:145).

Asagidaki tablo 2’de 2000 yilinda marka degeri yiliksek firmalar
verilmektedir. 2000 yilinda ¢ok acik ara farkla Arcelik basta olmak iizere, en ¢ok
bilinen markalarin ilk besi sunlardir: Arcelik, Beko, Bosch, Sony ve Adidas’dir.

Siralama| Marka |Marka Degeri — Milyar Dolar
1 Argelik 28,6
2 Ulker 5,0
3 Beko 43
4 Nike 3,3
5 Bosch 32
6 Adidas 2,7
7 Coca cola 2,7
8 Sony 2,4
9 Vestel 2,3
10 Levis 2,2

Tablo 2: Tiirkiye’de En Cok Bilinen Markalar
Kaynak: Mucuk Ismet (2004) Pazarlama Ilkeleri 14. Basim Tiirkmen
Kitabevi, [stanbul s. 144
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6.2. Marka Degeri

Isletmelerin piyasa degerini olusturan énemli bir varlik olan marka degeri,
markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve firmaya veya firmanin miisterilerine iiriin
ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da azaltan aktifler ve pasifler biitlinii

olarak tanimlanmaktadir.

Marka degeri, firmaya veya miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla deger
kazandiran veya eksilten isim ve semboldiir. Marka degeri markanin pazarlanmasi
sonucu, marka bilgisinin farklilasmasini da beraberinde getirmektedir. Marka bilgisi,
marka farkindaligin1 ve marka imajim1 kapsamaktadir. Boylece marka yonetiminin
Oonemli gorevleri arasinda gecerli bir marka ismini segme, markay1 sembolize etme
ve kurumsallastirma, miisterilerin algiladigi kaliteyi arttirma faaliyetleri yer

almaktadir.

Gergekten, gliclii bir marka degeri marka sahiplerine rekabetci {istiinliikler

saglayabilir. Bu istiinliik alanlarini su sekilde siralanabilir ( Kavas, 2004: 17)

. Uriine daha yiiksek fiyat talep edebilme,
. Daha yiiksek kar marji,

o Market/magaza rafinda daha genis ve daha uygun yer elde
etme,

J Pazar payinin erimesine engel olma,

. Tiiketicilerin bagka markalara kagmasini 6nleme,

J Dagitim kanali liyelerine kars1 pazarlik giicline sahip olma,

. Markanin  olusturdugu olumlu imajin diger iiriinlere

taginmasima olanak tanima (aynt marka isminin benzer iirlinlerde veya

tamamen farkli iiriinlerde kullanma gibi),
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6.2.1. Tiirkiye’de ve Diinyada Marka Degeri Yiiksek Olan Markalar

Gilinimiizde {iriin ve hizmetleri menselerine gore ayirmak gittikce yanlis bir
kavram haline gelmektedir. Bunun nedeni ise artik mal ve hizmetlerin iilkelere ait
degil diinyaya ait olmasidir. Asagida Diinyada ve Tiirkiye’de marka degeri yiiksek

olan uirunle ele alinmaktadirlar.

Siralama Marka Ulke Marka Degeri — Milyar Dolar
1 COCO- COLA ABD 70,45
2 MICROSOFT ABD 65,17
3 IBM ABD 51,77
4 GE ABD 42,34
5 INTEL ABD 31,11
6 NOKIA FINLANDIYA 29,44
7 DISNEY ABD 28,04
8 McDONALDS ABD 24,70
9 MALBORO ABD 22,18

10 MERCEDES | ALMANYA 21,37

Tablo 3: Diinyanin En Degerli 20 Markasi
Kaynak: Kavas, Alican (2004) Marka Degeri Yaratma, Pazarlama ve Tletisim
Kiiltiirii Dergisi cilt:3 say1:8, MediaCat, Istanbul, .17

Tablo 3°de diinyanin en degerli 15 markasi ve bunlarin ait oldugu {ilkeler yer
almaktadir. Bu degerlendirme Londra’da bulunan Interbrand firmasinin markanin

irlin pazardaki performansina gore yapilmistir (Kavas,2004: 17)

Asagidaki tablo 4’de ise diinyada en yiiksek marka degerine sahip 100
markanin tilkeler gore dagilimi gosterilmistir. ABD altmig iki marka ile ilk siray1
alirken, en yakin takipgileri 7 marka ile Japonya ve Fransa olmustur. Onlar sirasiyla

Ingiltere, Almanya, Isvicre, Hollanda, Italya, Finlandiya ve G. Kore Izlemektedir.
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Yeni sanayilesen {lilkelerden sadece Giiney Kore bir marka ile siralamada yer

almaktadir. ABD’nin marka sayis1 diger iilkelerin toplam marka sayisinin iki katidir.

Ulkeler Marka Sayisi Belli Bagh Marka Isimleri
ABD 62 Citybank, Ford, Gilette, Pepsi, Oracle, Dell,
Nike, Kodak, Harley-Davidson, Apple, Pizza
Hut, Colgate, Avon, Amazon.com, Fedex
Japonya 7 Toyota, Honda, Sony, Nintendo, Canon,
Panasonic, Nissan
Fransa 7 Louis Vuittion, L’oreal, Chanel, Danona,
Hermes, Hennessy, Moet & Chadon
Ingiltere 6 HSBC, Reuters, Shell, Smirnoff, BP, Johnie
Walker
Almanya 6 Mercedes, BMW, Sap, Volkswagen, Adidas,
Nivea
Isvicre 3 Rolex, Ericson, Nescafe
Hollanda 3 Phillips, Heineken, Shell
Italya 2 Gucci, Prada
Finlandiya 1 Nokia
G.Kore 1 Samsung
Bermuda 1 Bacardi

Tablo 4: Kiiresel Pazarda “Marka Degeri” En Yiiksek Olan Ulkelere Gore

Dagilim

Kaynak: Kavas, Alican (2004) Marka Degeri Yaratma, Pazarlama ve Iletisim

Kiiltiirii Dergisi cilt:3 say1:8, MediaCat, Istanbul, s.18

Tiiketiciler iizerinde olumlu bir iilke imaj1 gelistirmek, iireticilerin satiglarini

olumlu etkileyecektir. Tiiketicilerin hayran olduklar1 {tlkelerin {iriinlerini satin

almaya daha egilimli olduklar1 saptanmustir (Johnson, 1989: 48). Ozellikle genglerin

bir sinifa veya bagka bir deyisle bir sosyal gruba ait oma istegi icinde bulundugu goz
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Oniine alindiginda genglerde hayranlik duyduklar iilkelerin iirtinlerini kullanma

egilimi daha yiiksek olacaktir.

6.2.2.Marka Degeri Yiiksek Olan Uriinlerin Ozellikleri

Tiiketiciler glinlimiizde bir marka bollugu ile kars1 karsiyadir. Tiiketicilerin

seceneklerinin bu kadar ¢ok olmasi, firmalarin farklilasmasini zorunlu hale

getirmistir. Bir lirliniin marka degeri olusturmasi i¢in gereken &zellikleri ve marka

degeri olusturan faktorleri ele alirsak karsimiza Keller ¢ikacaktir . Keller “marka

degeri” yliksek olan iiriinlerin temel 6zelliklerini soyle siralamaktadir. (Kavas,2004:

17)

. Tiiketicilerin gergekten istedigi ve aradigi yararlar1 fazlasiyla
sunabilmesi

J Markanin zamanla degisen tiiketicini isteklerini
karsilayabilmesi

o Markanin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat arasindaki

iliskinin miisteri géziinde inandirict olmasi

. Markanin  deger yaratma ile ilgili  teklifinin @ ve
konumlandirmasinin uygunlugu

. Markanin giivenilir bir arkadas gibi olmasi

o Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde tiim
pazarlama iletisim; araglarinin esgiidiimlii ve entegre bir bi¢imde kullanilmasi

. Markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettiginin ¢ok iyi anlagilmasi

J Marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan
izlenmesi bu, markanin sagladigi marka degerini takibe almak anlamina gelir
ve marka ile ilgili sorunlar1 zamaninda saptamak ve gerekli degisiklikleri

yapmak i¢in zorunludur.
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6.2.3. Marka Degerini Olusturan Faktorler

Bir iirlinlin marka olabilmesi i¢in ilk sart iirliniin taninmasidir. Tiiketici
tarafindan bilinmeyen {iiriin, ne kadar kaliteli olursa olsun kiiresel pazarda markal
triinlerle rekabet etme olasiligi sifirdir. Bu veriden yola ¢ikarak asagida marka
degerini olusumunu saglayan tiiketici marka iligkisini etkileyen faktorler ele

alinacaktir.

6.2.3.1. Uriinle Tlgili Faktérler

Tiiketiciler {irlinleri satin alirken iriinlerin onlarin ihtiyaglarini tatmin
etmesine esas alirlar. Uriiniin temel ozellikler ve kalite ydniinden rekabetgi bir
ozellige sahip olmas1 gerekir, ancak giiniimiizde bu yeterli degildir. Uriinler ¢ok hizli

bir sekilde taklit edilebilmektedir.

Bunu engellemenin yolu, {iriiniin etkin bir pazarlama stratejisine sahip olmasi,
yani hedef pazardaki ihtiyaca yanit verecek bir bigimde konumlandirilmasi ve bu
konumlandirmaya wuygun {riin, kalite, fiyat, dagitim ve iletisim ¢abalari
gerceklestirmesidir. Bu durumda firmanin irliniinii farklhilagtirmast s6z konusu
olmaktadir. Boylelikle, firma rekabet¢i Tstlinlik yaratacagi faktorler {iizerine
yogunlasacaktir ve liriin yoluyla marka degerini saglamlastiracaklardir (Kavas,2004:

14).

6.2.3.2 Tiiketicilerin Markanin Varh@gindan Haberdar Olmasi

Marka degerinin arkasinda tiiketicilerin oldugu yadsinmaz bir gergektir. Bir
markada tiiketicinin haberdar olmasi iirlinlin rakip markalar arasindan styrilmasi
anlami tagimaktadir. Tiketiciyi markadan haberdar etmekteki amag, tiiketicinin

tiriine ihtiyaci oldugunda aklina markanin gelmesidir.

Tiiketicilerin markadan haberdar olma durumu markay1 tanima ve markayi

hatirlama olmak tizere iki farkli sekilde ele alinabilir. Markay1 tanima, tiiketicilerin
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bir iiriin satin almay1 disiindiiklerinde gordiikleri markalar arasindan markay1
animsamasidir. Markanin ne oldugu hakkinda kafasinda bir imaj olugmasidir.
Markay1 hatirlama, ise tiiketicilerin satin almak istedikleri iirline iliskin kafalarinda
olusan markadir ayakkabi denilince insanlarin aklina Nike gelmesi 6rnek olarak
verilebilir. Hatirlama markadan daha derin bir diizeyde haberdar olma durumudur ve
firma yonetimi bakimindan tercih edilir bir durumdur. O halde, markadan haberdar
olma diizeyi yoniinden tiiketicilerimizi sOyle siralanabilir; markadan hi¢ haberi
olmayanlar, markay1 taniyanlar, markay1 hatirlayanlar, markay: ilk akla gelenler
arasinda ilk siralarda sayanlar olarak simiflandirilabilir (Kavas,2004: 17). Firma

yoneticileri i¢in, en istenilen durum tabi ki en son secenekte olmaktir.

6.2.3.3. Tiiketici Marka imaji

Marka kimligi firmanin tiiketicilerine sundugu bir teklif ya da verdigi sozdiir.
Bu so6z ile firma tiiketicilerinin zihninde bir kisilik olusturmaya g¢alismakta ve
olusturdugu kisilik ile marka ile iiriinii biitiinlestirme c¢abasinda olmaktadir. Bu
olusturdugu kisilik ile firma rakip iirlinlere kiyasla yer almak istedigi konumdur.
Buna {iriin marka konumlandirmasina da denilebilir. Marka imaj1 ise tiiketicinin o
marka 1ile ilgili algilarinin, diistincelerinin, duygularinin ve o markanin ¢agrigim
yaptirdig1 seylerin biitiiniidiir. Bunlart markay1 cagrisim yapan faktorler olarak

siralanabilir (Kavas,2004: 21).

. Uriinle dogrudan ilgili dzellikler

. Uriine eklenen o&zellikler (ambalaj, etiket, marka ismi,
imalatginin ismi, tilke gibi)

. Markanin sagladigi yararlar

o Markaya ¢agrisim yapan genel tutumlar.
Ornegin; 1968 yilindan beri pazarda olan ve takvim pazarinda lider olan

Ulkii Takvimlerinin sahibi Oguz Ulkii iiriiniin temel yararm (veya marka

kimligini) soyle ifade etmektedir: “Bizim takvimi odasinda asan ev hanimi
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cocuguyla nasil konusacagin1 da, aksama ne yemek yapacagini da merak eder.
Takvim, giinii, randevuyu gdsteren bir aragtan ibaret degildir bizim takvim, leke

cikarmay1 da 6gretir (Cetin, 2003:6).

7. MARKANIN SAGLADIGI YARARLAR

Marka sicile kaydedildiginde, diger bir deyisle, tescil edildiginde
yasallasmakta ve yasal bir koruma saglamaktadir. Isletme bakimindan marka
kullanmanin yasal koruma disinda ¢esitli faydalar1 vardir (Mucuk, 2004:142). Bu
faydalar1 su sekilde siralanabilir. (Aaker,1999: 51).

o Satin almaya 6zendirir ve tesvik eder.

o Tutundurmaya yardime1 olur ve talep yaratmada etkilidir.

. Ikame mallar yiiziinden satis kaybin1 6nler

. Tiiketicinin firmaya ve iirlinlere daha olumlu bakmasini,

giivenle satin almasini saglar.
. Tiiketiciye korunma imkani verir.
. Mal1 pazarlama kanallarina dogru g¢eker, zira iyi tanintyorsa

araci kuruluslarca aranir.

o Stireklilik kazanir ve kazandirir.

o Hizmet kalitesini derhal hissettirir, digerleri arasindan daha
cabuk ayirt edilir.

o Medya, miisteriler, kamuoyu olusturabilecek tiim g¢evreleri

lehine etkiler, bu giicii dogru yonde kullanildiginda, her gegcen giin daha fazla
deger kazanir, hatta firmanin diger iirtinlerine de deger katar.

. Marka sahibi ve firma is yaptig1 cevrelerde daha diizenli
calisir, 6rnek alinmaya baglanir.

° Personel daha etkili, zevkle ve sevkle calisir.

. Calisanlar aras1 birlik ve beraberlik duygulari, moral ve
motivasyon gelisir.

. Rakip firmalar gore daha kaliteli calisanlar grubu olusur.
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. Degisik boliimlerde calisanlar birlikte daha etkili ¢alismalar
yaparlar.

J Organizasyon gii¢lenir, kaliteli lirlin ve hizmetler iiretilir, kalite
standartlarina yansitilir.

. Firmanin bankalar ve finans ¢evrelerine 1yi bir imajla
taninmast saglanir, paranin paylasimini etkiler, kredi kolayliklar1 ve bu
konuda pazarlama giicii saglanir.

o Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi firmaya, araci
kuruluglarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mali
farkli fiyatlarla satmalarin1 saglamada yardimer olur.

o Kendi rakiplerine kars1 daha etkili olur.

Bu kadar yarar saglayan marka neden bu kadar 6nemlidir? Sorusuna; marka
sahibi kurulusun neleri kendisine hedef olarak belirledigi, kimleri ve nasil bir kitleyi
hedefledigi yaninda, olusturmaya karar verdigi markaya verdigi onem derecesine

gore cevap aramakta fayda vardir.

Oncelikle marka sahibi kurulus stratejilerini ve hedeflerini belirlerken sahip
oldugu veya kullandigit markanin hitap ettigi hedef kitle tarafindan ne derece
algilandigint ve kitleler lizerindeki etkisini iyi analiz etmesi gerekmektedir. Bunun
yaninda markasi ile hitap edecegi kitleye marka imajin1 koruma konusunda yaptigi
faaliyetler ve caligmalar degisik kanallarla ile duyurmalidir. Bu duyurma, reklam
yoluyla olabilecegi gibi, etkin ve kalic1 olmasi bakimindan, tiiketici kitlelere yonelik

yararli organizasyonlara sponsor olmak seklinde de olabilmektedir (Gedik,2001:5).
Bagka bir deyisle; marka kullanimi, alicilar, saticilar ve toplum agisindan

cesitli yararlar sunmaktadir (Tek, 1999: 355 — 357). Bu yararlar asagidaki gibi ifade
edilmektedir.
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Markanin alicilar agisindan yararlar;; malin tanmmmasmi saglar, kalite
acisindan giiven unsuru olur, mal hakkinda bilgi verir, tiiketiciye korunma imkani

verir (Mucuk, 2004:142).

Markanin saticilar agisindan yararlari; marka, firma ve {riin imajimin
yerlestirilip gelistirilmesine yardimei olmakta, reklam stratejilerinin nirengi noktasini
olusturup {irliniin taninmasinda, begenilmesinde ve iirline bagimliligin yaratilmasinda
onemli rol oynamaktadir (Moron, 1980: 34). Markalar, yeni iiriinlerin piyasaya
girisini ve tiiketiciler tarafindan denenmesini kolaylastirmaktadir. Yeni bir {iriin,
piyasada mevcut bir markaya ayirt edici 6zellikte alt markalar ekleyerek bu markanin
marka degerini kullanmaktadir. Markalagma, oturmus bir {iriin kategorisini dahilinde

yeni pazar elde edilmesini kolaylagtirmaktadir (Koch, 1997: 52).

Toplum agisindan ele aldigimizda ise; marka tiiketicilerin {iriiniin arkasindaki
firmay1 tanimasina da yardimeci olmaktadir. Bu sekilde markali tirlinii tekrar satin
almak isteyen tiiketiciler bagkalariyla karigtirmadan bulabilmektedirler. (Stanton &

Futrell, 1987: 232).

8. MARKALAMA

Markalama, bir {iriiniin rakibinden farklilagsmasini saglayan fonksiyonel ve
duygusal degerler olusturarak iirline anlam katmaktir. Markalama ¢abalarinin
temelinde ise; iiriinle ilgili 6zelliklerin taklit edilebilir olmasi dolayisiyla farkliligin
“kavramla” yaratmak gerekliligi yatmaktadir (Karaca,2004: 24). Markalagsma gii¢lii
ve modern pazarlama anlayisi tagiyan firma yetenekleri ile birlestiginde, hizlanan ve
tiiketici bilincine doniisen bir siire¢ haline doniismektedir (MediaCat Yazarlar1:92 —
93).

Ries markalasmanin temelinde 22 kurala dayandigi soylemektedir. Bu

kurallar asagidaki sekilde agiklanabilir.

Yayilma:Bir markanin giicii, yayilma alaniyla ters orantilidir. Buna en giizel 6rnek;

Chevrolet adli araba markasidir. Chevrolet yillarca Amerika’da en ¢ok satan
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otomobil markas1 olmustur. Bugiin yilda bir milyondan az satilmaktadir. Bunun
nedeni bu markanin ¢esidine gore her yeni modelde kullanilmasi o markanin giiciinii
yitirmesini saglamigtir. Chevrolet’in on farkli araba modeli mevcuttur; Ford’un ise
sekizdir. Bu Ford’un daha fazla satma nedenlerinden biridir ancak bu durum Ford’un

marka degerinin daha yiiksek oldugu anlamina gelmemektedir.

Markay1 genisleterek kisa vadede ek satislar elde etmek markalama
kavraminin tersine bir isleyise yol agmaktadir. Tiiketiciler zihninde giiclii bir marka

yaratabilmek i¢in, markay1 genisletmek yerine daraltma yoluna gidilmelidir.

Daralma: Bir marka hedefini daraltirsa daha giicli olur. Birgok pazara {iriin
vermektense tek bir pazara {riin vermek anlamina gelmektedir. Hedefini
daralttiginda kategorisini de belirlemis olacaktir. Ornegin; Coco Cola diinya kola
pazarinin %70’ine hilkkmetmektedir. Bunun nedeni kategorisini mesrubat sektorii ile

siirlandirmig olmasi ve alaninda uzmanlagmasindan kaynaklanmaktadir.

Halkla iliskiler ve Tamitim: Halkla iliskilerde temel hedef dar ya da genis anlamda
kamuoyudur. Kamuoyu; toplumdaki gruplar ve kisiler arasinda bir degerleme, ortak

gelisen bir tutum ve tavir olusumu olarak tanimlanabilir (Davson,1988: 34).

Halkla iligkiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve
saglam baglar kurup gelistirerek onlarin olumlu inang ve eylemlere yoneltilmesi,
tepkileri degerlendirerek tutuma yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan
iligkiler siirdiirme yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir. Bu
nedenle, giiniimiizde halkla iligkiler isletmenin 6nemli fonksiyonlarindan biri olma
niteligi kazanmistir. Artik isletmeler kamuoyunu olumlu yonde etkilemek, kalici izler
birakmak pesindedir. Toplumun begeni ve destegini kazanmis bir isletme kolay
kolay yikilmaz, kamuoyunda belirli bir firma imaj1 yaratan isletme uzun dénemde
kazangli ¢ikar. Bu diisiince ve inanci benimseyen isletmelerin sayist giderek

artmaktadir (Sabuncuoglu, 1998: 8).
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Reklam: Isletmeler, iirettikleri mal ve hizmetlerin dzelliklerini tiiketicilere tanitmak
icin reklamlara basvururlar. Buna goére reklamin amaci; mal, hizmet, kurulus veya
fikirden haberdar olmayan kisilere o mal, hizmet kurulus veya fikirden
hoslandirmak, onlar1 bu konuda ikna etmek ve son olarak da onlara karar verdirtmek

ve o mal1 satin aldirtmak olmalidir (Islak,1997: 14).

Genel olarak isletmeler rekldm vermekteki amaci, tiiketici tercihini
etkileyerek tiiketici talebini arttirmaya c¢aligmaktadir. Talebin artmasi, isletmeler
acisindan var olan bir pazarin genislemesi demektir. Bundan dolay1 da isletmenin

mal ve hizmet satiglarinda artma olacaktir (Glimiis,1995:6 — 7).

Kitlesel bir iletisim araci olmasi nedeni ile en énemli tutundurma araci olan
reklam, ya potansiyel tiiketiciyi hemen satin almaya sevk eder. Ya da mal - kurum
imaj1 yaratmaya yonelerek gelecege yatirim yapar. Bu iki genel yaklasim

cercevesinde reklamin islevlerini soyle siralanabilir (Islak,1997: 14 -15).

o Tiiketiciye satin almaya kadar biitiin siire¢lerden gegirmek.
o Mali, markayi zihinlere yerlestirmek.

o Mal hakkinda ayrintili bilgi vermek (yenilik ve kullanim

ozellikleri vb)

o Markanin {stiinliiklerine yonelik bilgi vermek, davranis
olusturmak.

J Amblem, logo, ambalaj gibi kurumsal kimlik 06gelerinin

kolayca taninmasini saglamak.
J Kurum ve markaya giiven olusturarak, ilerideki yillarda bu

giivenin meyvelerini toplamak.

. Kurumu, alicilara karst giiclii kilarak tiiketici talebini
yaratmak.
o Daha sonrada piyasaya siiriilecek yeni mallarin tanitilmasi i¢in

on platformu olusturmak.

. Rakip markalara kars1 bilissel ¢eligki yaratmak.
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o Malin markasi ile satilmasini saglamak.

. Malin tiikketimini arttirmak.

J Tiiketiciyi mali denemeye ikna etmek.
o Satis elemanlarina yardimei olmak.

. Mal “nereden almir” bilgisini vermek.
. Fiyat1 durdurmak.

. Aracilar etkilemek 6zendirmek.

Ozetle; halkla iliskiler araziye girer, tarlayr mayindan temizler. Reklam gelir,

tarlaya tohum eker, pazarlamaci ekini toplar ve satar seklinde ifade edilebilir(Asna,

1997: 14).

Kelimeler: Bir marka tiiketicinin zihninde bir kelimeye sahip olmaya c¢alismalidir.
Federal Express bilindigi gibi bir havayolu kargo sirketidir. Amacini, Overnight yani
bir gecede teslimle sinirlayan kargo sirketi, bu kelimeyle kargo kullanicilarinin
aklinda yer etmistir. Overnight, teslimle; Mercedes prestijle, Volvo giivenlikle,

BMW siiriis keyfiyle 6zdeslesmesi gibi.

Kelimeler marka insa etmede anahtar rolii oynar. Elbette gercek, sekillerin,
renklerin, dokularin ve boyutlarin diinyasina aittir. Ancak gercek, insan zihninde bir
temele oturmadigi miiddetge hicbir anlam tasimaz. Zihnimizde gergeklige gorsel
anlami kelimeler tasir. Prestijli bir iirlin ya da hizmeti markalama da basarili olmak

isteniyorsa, iki sey yapmak gerekiyor (Ambler& Barwise 1999: 367).

. Uriin ya da hizmet rakiplerinden pahali satmak.

J Prestij i¢in bir kod bulmak
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Onemli olan mevcut bir pazarin ne kadarini almabilecegi degil, markanin
hedefini belirleyerek ve tiiketicinin zihninde bir kelimeye sahip olarak ne kadar

biiyiikliikte bir pazar yaratabilecegi olmalidir.

Tavsiye: Herhangi bir markanin basarisi i¢in vazge¢ilmez unsur, gerceklik iddiasidir.
Ornegin; 1942°de Coca-Cola, “Coca-Cola’ya benzeyen tek sey Coca-Cola’nin
kendisidir. Coca-Cola, gergektir” baglikli bir reklam kampanyasi baslatt1 ve bugiin
bile “gercek tat” Coca-Cola ile i¢ ice gegmis durumdadir.

Referanslar, performansinizi garanti etmek iizere markaniza koydugunuz
onay damgalar1 gibidir. Dogru bir referansiniz olursa, muhtemel tiiketiciler neredeyse
sOylediginiz her seye inanirlar. Liderlik, bir marka i¢in referans yaratmanin en iyi
yoludur. Coca-Cola, Hertz, Heinz, Visa ve Kodak kendi kategorilerinde liderdirler.

Bu markalar lider olarak kabul edildikleri i¢in tiim referanslara sahiptirler.

Referanslarin giinliik hayatta da ise yaramaktadir. Cogu insan, bos bir
restoranda yemek yemektense, dolu bir restoranda sira beklemeyi tercih eder. Bu

referansin gliciidiir.

Kalite: Kalite, kullanima uygunluk ve/veya miikkemmellik derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Bir {iriiniin kaliteli olusu, ¢cogu zaman o {iirlin veya hizmetin bazi
istiin Ozelliklerine sahip olmasi ile anlasilmaktadir. Bir iirlinii kalitesi, {riiniin
tasarlanmis oldugu gibi islevini yerine getirebilme derecesine baghdir. Kalite, iiriiniin

fonksiyonuna veya hizmet ettigi amaca gore bir anlam tastyabilir.

Pazarlamada ise kalite, liriin veya hizmetin tiiketici beklentilerine cevap
verme derecesi olarak ele almabilir. Uriin veya hizmetin kalitesi tiiketici tatminine
etki eder. Bunun igin {irliniin tasarim kalitesi kadar, teknolojik 6zellikler, kullanim
stiresi, tamir bakim ve servisi, sekli, ambalaji ve markas1 gibi tiiketicide daha fazla

tatmin yaratacak unsurlarla donatilmasinin 6zel bir 6nemi vardir (Islak,1997: 14 -15).
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Ayrica, kalite demek en 1yi anlamina gelmemektedir. Birgok firma tiriinlerini
pazara sunarken pazarda hitap ettigi tiiketici kitlesine gore diisiik, orta, yiliksek ve ¢cok
yiiksek olmak tizere dort g¢esit kalite diizeyinden birini segerek pazara sunarlar.
Ancak 6nemli olan husus pazarlarda iiriin veya hizmetlerin kalitesinin degismemesi
ya da kalitenin tutturulmasi tiiketicilerin {irtinlere ve firmaya kars1 gilivenini
arttirmasidir. Bu ise igletme agisindan son derece Onemli olan markaya baglilig
saglar. Isletmenin aymi diizeyde kalite saglayarak, kalitesi degismeyen iiriin elde
etmesi alict sayisini arttirabilir. Tiketici i¢in kaliteli {iriin ve uygun fiyat, satin
almanin esasim teskil eder. Degismeyen kalite, tiiketicini ayn1 markay1 tekrar satin

almasin, iireticinin de belli bir satis hacmi saglamasini teskil eder (Once, 1996: 25).

Kategori: Lider marka, kategoriyi gelistirmeye calisir, markay1 degil. Daralma
kuralina gore, marka hedefini kiigiiltiirse daha giiclii hale gelir. Hedefin marka i¢in
pazar kalmayacak kadar ¢ok kiiclilmesi potansiyel olarak en iyi durumdur. Bu
durumda yeni bir kategori markasi yaratmis olunur. Bir iirlinlin kalitesi iirliniin
tasarlanmis oldugu gibi islevini yerine getirilebilme derecesi ile baghdir. Kalite,

irlinlin fonksiyonuna veya hizmet ettigi amaca gore bir anlam tasiyabilir.

Ornegin, Mercedes’ten &nce pahali araba pazari, Pizza-pizzadan dnce pizza
servisi pazari, Stolichnaya’dan 6nce pahali votka pazar1 hemen hemen yok gibiydi.
Buradan da anlasilabilecegi gibi bir kategoriyi herkesten Once yaratarak ve
gelistirerek, hem gii¢lii bir markaya hem de hizla biiyliyen bir pazara sahip

olunabilir.

Genislemeler: Bir markay1 en kolay baltalama yolu, ismini her seye koymaktir.
Arastirmalara gore, iirlin kelimesinin genisletilmesine dayali markalarin pek ¢ogu (en
azindan siiper marketlerde) raflarda dururlar. Bir siliper markette yapilan
aragtirmalara gore, bir malin lider oldugu alan haricindeki alanlarda iriinlerinin

satisinin iyi oldugu goriilmiistiir.
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Arkadashk: Bir kategori yaratabilmek i¢in bir markanin diger markalar1 davet
etmesi gerekir. Ikinci bir marka igin en iyi adres liderin tam karsi kaldirimidir.
Ornegin; Planet Hollywood igin en iyi yer, en biiyiik rakibi Hard Rock Cafe’nin
karsisidir. Hard Rock Cafe miisterisi geldiginde Planet Hollywood’u da gorecek,

oraya da gitmeyi deneyecek seklinde diistiniilmiistiir.

Insanlarin  segim yapmak zorunda kalmalari her zaman piyasanin

canlanmasina ve o iki firmanin yararma olacaktir.

Jenerik: Basariya giden en kisa yollardan biri, markaya bir jenerik ismi vermektir.
Bagarili sirket ve isimlerine bakildiginda jenerik isimleri oldugu gériiliir. Ornegin;
General Motors, General Electrics, General Mills, General Foods, General Dynamics
gibi. Insan zihni hicbir zaman kelimelerle ugrasmaz, seslerle ilgilidir. Ister biiyiik

harfle yazilsin ister kiigiik harfle jenerik isim her zaman akilda kalir.

Kurum: Marka isimleri hemen her zaman sirket isimlerinden Once gelmelidir.
Tiketiciler markalar1 satin alir, sirketleri degil. Bu ylizden ne zaman bir sirket ismi
bir marka gibi kullanilsa tiiketiciler bu isimleri birer marka olarak goriir. Tiiketiciler
hem sirket ismini hem de marka ismini birlikte kullanmak istiyorlarsa, genellikle bir
markalama sorunu var demektir. Markanin kendisi ilginin odaklandig1 yer olmalidir.
Sirket ismini kullanmak zorunlulugu varsa, kullanilir. Ama bunu bilingli bir bigimde,

ikinci bir yol olarak secilmelidir.

Alt Marka: Alt marka yaratilabilir ama 6ziinden ayrilmadan yapilmalidir. Ornegin;
Holiday Inn Express bunu basarmistir. Holiday Inn Express; Holiday Inn Selects,
Holiday Inn Sun Spring Resort gibi alt markalar1 ile Holiday Inn bir mega marka
haline gelmistir. Ancak, 6zlinden ayrildig1 zaman; markalamanin yaptig1 alt marka
kolaylikla yikilabilir. Ornegin; Donna Karan Markasi; Donna Karan Erkek Giyim,
cocuk giyim, i¢ camasirt giyim gibi alt markalar1 yaratinca sirketin finansal
durumunun hi¢ iyiye gitmedigi gorilmiistiir. Vermis oldugumuz o6rnekten de

anlasilabilecegi gibi; alt marka yaratilabilir ama 6ziinden ayrilmadan yapilmalidir ve
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piyasa iyi takip edilmelidir. Bunu basaranlar biiyilik kar elde ederken basaramayanlar

da biiytik zarar etmektedirler.

Kardesler: ikinci bir markay: piyasaya siirmek icin yer ve zaman iyi kullanilmals,
gerekli yer ve zamanda piyasaya siiriilmelidir. Bir markanin glicii bagimsiz bir
kimlige sahip olmasinda yatar. Tiiketici zihninde tamamen farkl bir kategorideki bir

markayla ¢agrisima sahip olmasinda degil.

Bicim: Bir markanm logosu gozlere uygun olmalidir. Ornegin; araba kiralama
markasi Avis’in logosu milkemmeldir. Arby’s’in ise fazla dikey bir logosu vardir. Bu
logo goze giizel goriinmemekte ve bu logonun cezasini ¢cekmektedir. Hepimizin gozii
yan yana oldugu i¢in bir logo yatay olmalidir. Daha giizel goziikiir. Logonun bigimi
kadar okunurlugu da oOnemlidir. Shell ile Mobil kiyaslanirsa;. Shell satis
istasyonlarinda “Shell” kelimesini belirtmeden, amblem olarak deniz kabugu
kullanirken. Mobil ise mavi harfli ve kirmizi o’lu bir mobil yazisi kullanilir.

Kiyaslamadan Shell’in basarili oldugu soylenebilir.

Renk: Markayr ayirt edilir yapmanin bir yolu da renktir. Ancak renk, iizerinde
calisilmasi zor bir 6zelliktir. Bir isim yaratmak i¢in sec¢ebilecegimiz binlerce kelime
vardir. Ancak bir avug renk secenegimiz mevcuttur. Cogu markaya baktigimizda
kirmizi rengin ¢ogunlugunu goriiriiz. Bunun nedeni kirmizi rengin enerji ve
heyecanin rengi olmasidir. Markanin, renge bagli olmasi markay1 yansitmasi gerekir.
Bu yiizden markalar diinyasinda kirmizi satis rengidir ve dikkat c¢ekmek icin

kullanilir. Ornegin; Coca-Cola.
Bir marka ya da bir logo icin renk segerken, yoneticiler genellikle olusturmak
istedikleri ruh halini gozetirler, yapmak istedikleri farkli kimligi degil. Normal olarak

secilecek en iyi renk kategoriyi en ¢ok temsil eden renk olmalidir.

Ana rakibinizin tam zit rengi kullanilmalidir. Mesela; Hentz, ilk araba

kiralama markas1 olarak sariy1 segmis Avis ise kirmizi rengi se¢mistir.
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Smirlar: Markanin geldigi iilkenin algilanis1 markaya deger kazandirnir ya da
kaybettirir. Kimsenin Isvigre Saatleri, Fransiz Saraplari, Alman Otomobilleri, Japon
Elektrik Uriinlerinin degeri hakkinda siiphesi yoktur. Diinyanin her yerinde dikkate
deger sayida insanin Isvigre Saati, Alman Arabasi, Fransiz Sarabi kullandigini
gorliniir. Bunlarda kiiresel markalarin higbir sekilde sinir tanimadigini, sinirlarini

daha da genisletmek ve daha ¢ok tutunabilmek icin ¢alistigin1 gosterir.

Istikrar: Istikrar kurali en cok ihlal edilen kurallardan biridir. Bir marka istikrarl

olmazsa zihinlere giremez.

Istikrar1 saglamis olan bir marka her zaman tutunmayi basarir. Tiiketicilerin

giivenini saglamis demektir. Tiiketiciler de kolay kolay o markadan vazge¢cmezler.

Degisim: Markalar degisebilir ancak, ¢ok nadiren degismeli ve cok dikkatli
olunmalidir. Bir markanin degigmesi sirket icinde gerceklesmez. Tiketicinin
zihninde gergeklesir. Marka degistirmek isteniliyorsa, hedef tiiketicinin zihni olmak

olmalidir.

Markay1 degistirmek bir risk almak demektir. Ayn1 zamanda, uzun, zor,
pahali, muhtemelen imkansiz bir siire¢ olacaktir. Bu yiizden konu iyi diisiiniiliip,

tiiketicilerin zihni dogru okunmalidir.

Oliimliiliik: Hicbir marka sonsuza dek yasamaz. Kimi zaman en iyi ¢ziim Stenazi
olmaktir. Her ne kadar markalamanin kurallar1 degismese de markalar oyle
degildirler. Marka dogar, biiyiir, olgunlasir ve 6liir. Bu tipki hayat gibidir. Yeni bir
kusak sahneye ¢ikar ve heyecan verici yeni yonlere dogru ilerler. Kariyerler baglar ve
biter. Bu arada eski kusak zamanla solar ve Oliir. Ayni yeni markanin zamanla

eskisini rafa kaldirmasi gibi.

Tekillilik: Bir marka i¢in en 6nemli yon tek goriinlislii olmasidir. Tekillik her

markanin toplumda en 6nemli fonksiyonu yerine getirebilmesine yardim eder.
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Onemli olan tiiketicilerin zihninde soyut olan marka ile somut olan eylemin
gerceklesmesini saglayabilmektir. Bunu da zihinlerde markanin kavramsal boyutu ile

iirtine ait olan niteliklerini birlestirerek yapma yoluna gidilmelidir.
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IKiNCi BOLUM

MARKA BAGLILIGI VE TUKETiCi DAVRANISI

Marka tercihi tiiketicinin markalar ile ilgili davranigsal boyutlarindan biridir.
Tiiketicilerin bir markay1 tercih edip etmemesinde birgok faktdr bulunur. Ozellikle
ele alinmasi gereken husus markanin tiiketici tarafindan bilinip bilinmedigi ya da
farkinda olunup olunmadigidir. Eger tiiketicinin marka hakkinda bilgisi yoksa ya da

farkinda degilse bu marka konusunda bir tercih s6z konusu olmayacaktir (Islak,1997:

29).

1. MARKA SECIMININ SURECI

Tiiketicilerin kullanacaklar1 {irlinlerin markalarint secerken; markanin
niteliklerini gozden gegirerek marka tercihini yaparlar baska bir ifade ile satin
alacaklar1 tiriine yonelik markalar1 inceler ve buna bagli olarak marka secimini
gerceklestirirler. Bunlar1 yaparken dikkat ettikleri unsurlar, tiiketiciler agisindan daha

sonraki agamalarda marka bagliliginin olusmasina yol agan unsurlardir.

Marka secimi siireci farkli asamalardan olugmaktadir. Bu asamalar asagidaki

sekilde aciklanabilir.

Ilk asamada, her mal smifi ile ilgili olarak tiiketicilerin o mal smifindaki
markalar1 degerlendirmede, tipik olarak yararlandigi bir takim niteliklerin oldugu var
sayilir. Ornegin; otomobiller bigimi, ekonomik olusu, giivenligi, saglamhig ve
kullanish oluslarina gore siralandirilabilir. Tiiketicinin markanin niteliklerine gore
derecelendirildigi varsayilir. X markasinin birinci niteligi yoniinden en yiiksek, ikinci
niteligi yoniinden en diisiik, liglincii niteligi yoniinden orta derecede puan verilebilir
ve Oteki markalarda ayni bicimde degerlendirilebilir. Bir de tliketicinin mal

niteliklerinin kendisi i¢in tasidifi Onem sirasina gore derecelendirilebilecegi
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varsayilir. Boylece tiiketici bu siradaki niteliklerden tigiinciisiinii mii, birincisinin mi,

yoksa ikincisinin mi kendisi i¢in daha fazla 6nem tasidigini sdyleyebilir.

Ikinci asamada, bir insanin en ¢ok tercih ettigi markayi, nigin almayabilecegi

bes nedene dayanarak agiklanabilir.

o Alict markaya kars1 giiclii bir tercih yerine, gii¢siiz bir tercihe
sahip olabilir.

° Kisi degisen markalar1 kullanmaktan hoglanabilir.

. Kisi, satin alacag: tiirlii markalar1 ayr1 ayr1 derecelerde risk

tagtyacagini diisiinebilir.

o Alicy, tercih ettigi markayi, satin alma sirasinda diikkdnda mal
bulunmamast veya iiretimine son verilmis olmasi nedeniylede satin
almayabilir.

. Alic1, diikkkan i¢i pazarlama etmenlerinin bagka bir markanin

yararina olmasi halinde de tercih ettigi marka yerine bu markay1 satin alabilir.

Bu bes etmen, tutumlarin, davranisin giivenilir bir bi¢imde Onceden
tahmininde nicin etkili olmadigin1 gostermektedir. Pazarlamaciya, satti§i markaya
kars1 yliksek tercih yaratma sonucunda daha genis bir kapsami oldugunu
gostermistir. Eger rakipler de mallarina yiiksek tercih yaratirsa, anlasilan risk yiiksek
olursa, markanin her an bulunusu zayif ise, ya da satis yeri etmenleri tercihleri

desteklemez ise, tiiketici biiyiik bir olasilikla baska bir markay1 satin alacaktir.

Son agamada ise, marka se¢menin, marka tercihi lizerinde bir geri besleme
etkisine sahip oldugunu tanimak zorundadir. Davranig, tutumlar1 etkiledigi gibi,
tutumlarda davraniglari etkiler. Satin alinan marka, alictya beklenen diizeyde tatmin
saglayamazsa, alic1 tutumunu ve markayr gozden gecirecek ve belki de, markay:
cagrilmig takimdan ¢ikaracaktir. Ote yandan tatmin edici bir deney, alicinin marka
tercihini, ya da en azindan, alicinin markaya kars1 olan davranisinin giiclendirecektir.

Boylece tiiketici, ya deneyleri ya da kisisel ve kisisel olmayan haberlesmeleri ile
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markay1 iyice Ogrenir. Ge¢misteki marka segimlerinin marka tercihleri lizerinde

olumlu etkisi vardir (Kotler, 2000: 157 — 168 ).

2. MARKA TERCIiHINi ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin marka tercihini etkileyen etmeleri Anadolu Universitesi Ogretim
Eleman1 Nuri Calik ikiye ayirmaktadir. Bunlar fiyata ve tiiketici davraniglarina baglh

etmenlerdir. Bu etmenler asagidaki, sekilde agiklanabilir (Calik, 1994:267 — 268).

2.1 Fiyat ve Marka Tercihi

Tiketiciler aym1 malin degisik bicimde fiyatlandirilmig ¢esitli markalarina
karsin birbirinden farkli se¢cim davranigi sergileyebilirler. Degisik markalarin degisik
fiyatlarda satilmasi, tiiketicilerin fiyata ait bilgiyi farkli bicimlerde algiladiklarini ve
yorumladiklarin1 gdsterir. Ayni malin yiiksek fiyatli markasinin satin alan tiiketiciler,
diisiik fiyathh markayi tercih edenlere gore farklilik gostermektedir. Bunun nedeni;
tilketicilerin, fiyata karsi duyarliliklari, kendileri ile ilgili diisiincelerinden ve
sectikleri mal hakkindaki belirli inan¢ ve algilamalarindan kaynaklanmaktadir. Bu

konuda 1993 yilinda yapilan bir aragtirmada asagidaki bulgular ortaya ¢ikmistir.

o Bir kisi fiyata, kalitesinin gostergesi olarak ne kadar ¢ok giiven
duyuyorsa, o kisi, diisiik fiyatli mal yerine yliksek fiyatli mala o kadar ¢ok
yiiklenecektir.

o Kendini, bir malin satin alinmasinda tecriibeli olarak algilayan
bir kisi genellikle yiiksek fiyatli mali tercih edecektir.

o Malin kalitesini degerlendirmede giigliik c¢ceken ya da bu
konuda, diisiik fiyatli mali secen kisiye gore kendini daha az yetenekli sanan
kisinin yiiksek fiyatli mala yonelecegi varsayimi pek ¢ok mal i¢in kabul

gormustur.
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. Yiiksek fiyatli bir markayr secen bir kisi, diisiik fiyath
alternatifi secen bir kisiye gore, o mal kategorisi i¢inde daha fazla kalite
farklilig1 algiliyor demektir.

. Yiiksek fiyatli bir markayr segen bir kisinin, disik fiyath
secim yapan kisiye gore daha fazla belirsizlik i¢inde oldugu ve kalitesiz malin
alimindan dolayr ciddi ve istenmeyen sonuglar algiladigi varsayimi destek
gOormustur.

J Genellikle ihtiyathh bir kisinin, bir mal dizisi i¢inde yiiksek
fiyatl markay1 segecegi iddias1 gercekei degildir.

o Mal seciminin, biiylik dl¢iide toplumsal 6nemi vurguladigina

inanan bir kisi yiiksek fiyatl markay1 segecektir

Yiiksek fiyatli markalar1 secen kisiler, mal kategorisi ig¢inde biiyiik kalite
farkliliklar1 algilamakta ve yanlis se¢imin sonuglarini arzu etmemektedirler. Bu
kisiler kalitenin fiyat ile iliskili olduguna giiven duymakta ve kendilerini, mal
kalitesini 1yi yargilayicilar1 olarak gérmektedirler. Marka se¢imlerinin, diger kisilerin

kendileri hakkindaki toplumsal yargilarini etkileyebilecegini diisiinmektedirler.

Diger taraftan diisiik fiyatlhi markalar1 seg¢en kisiler, fiyat kalite iliskisine ¢ok
az giiven duymakta; farkliliklariin kisitli oldugunu ve marka se¢iminin nispeten az
toplumsal anlami1 bulundugunu diisiinmektedirler. Memnuniyeti vermeyen bir alimin
sonuglarini 1liml algilamakta ve mal kalitesini degerlendirmede yeteneklerinin satin

almadaki tecriibelerinin daha az olduguna inanmaktadirlar

Ozetlemek gerekirse bu durum kisilerin satin  alma eylemlerini
gerceklestiritken bu eylemlerden beklentileri ile aciklanabilir. Yiiksek fiyathh mali
alan kisi ile diisiik fiyatli mali alan kisinin 6dedigi deger farkli oldugundan dolay1 bu

urunlerden beklentileri de farkli olacaktir.
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2.2.Tiiketici Davramsi ve Marka Tercihi

Tiiketicinin pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi olusu, onun satin alma
davranisini etkileyen faktorleri ve bunlarin bir mal ya da markay1 kabuldeki nispi

etkilerini de bilmeyi gerektirir.

Tiiketici davranislarinin markayla ilgisi incelendiginde, markanin tiiketici

davraniglarini birka¢ yonden etkiledigi goriilmiistiir. Bunlar:

. Uriin i¢in bilgi toplar.

. Uriinii ayirt eder.

o Bilgi aktarir.

o Psikolojik ¢cagrisimlar {iretir.

o Tiiketiciye korunma olanag verir.
. Kalite acisindan gliven unsurudur.

Bu nedenle pazarlama faaliyetleri agisindan “markalama” iiretici kadar

tiiketici i¢in de faydali ve malin kimliginin belirlenmesinde 6nemli bir unsurdur

Tiiketici davramisi; kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak
tanimlanabilen insan davranisi, temelde tiiketici davranisinin ana yapisini olusturur

(Odabas1 ve Baris 2003: 29).

Tiketici davraniglarini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Asagidaki
sekilde goriildiigii gibi bireyin i¢inde yer aldigi sosyo- Kkiiltiirel ¢evre ve kendi
bireysel 6zellikleri satin alma karar1 verirken bireyi etkilemektedir. Bu faktorler satin
alma karar siireci ile birlikte ortaya ¢ikmaktadir ve bu faktorlerin satin alma kararini

etkileme giicii birbirinden farklidir.
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SATIN ALICI

PAZARLAMA | DIGER
DURTUSU |DURTULER
URUN EKONOMIK
FIYAT TEKNOLOJIK
DAGITIM POLITIK
TUTUNDURMA | KULTUREL

SATIN
ALICININ
KARARLARI

SATIN SATIN ALICININ
ALICININ SATINALMA KARAR
OZELLIKLERI | SURECI
KULTUREL PROBLEMIN TANIMLANMASI
SOSYAL BILGININ ARANMASI
KiSISEL SECENEKLERIN
DEGERLENDIRILMESI
PSIKOLOJIK

SATINALMA KARARI

SATINALMA SONRASI
DAVRANIS

URUN SEGiMi

MARKA SEGIMi

PERAKENDECI
SECIMI

SATINALMA
ZAMANI

SATINALMA
MIKTARI

Sekil:1 Satin Alma Modellerini ve Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Kaynak: Kotler, Philip (2000) Marketing Management: Analysis, Planning,

Implemention and Control, 7th.ed. Prentice Hall.,Inc., New Jersy,s.164

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi tiiketici satin alma davraniglar kiiltiirel,

sosyal, kisisel, psikolojik olmak iizere toplam dort faktorden etkilenmektedir

(Kotler,2000:164). Bu faktorlerin hepsi satin alma kararimin olusmasinda 6nem

tastyan faktorlerdir. Asagida bu faktorler sirasiyla agiklanmaktadir.
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2.2.1. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden kaynaklanip, davranisini etkileyen faktorlere psikolojik
faktorler denir (Mucuk,2001: 71).Bu faktorler kisinin satin alma siirecinde belirleyici
olan faktorlerdir. Bu faktorler 6grenme, giidiilleme, algilama, kisilik ve tutum ve

inanglardan olusmaktadir.

2.2.1.1. Ogrenme

Ogrenme, davranislarda meydana gelen kalict bir degisiklik olarak
tanimlanabilir. Kisinin deneyimleri, tiiketime iligkin bilgileri gelecekte satin alma
davranisina etki eder. Pazarlama yoneticisi, yeni pazarlama bilesenleriyle hedef
tiikketicisinin 6zelliklerini de dikkate alarak kendi amaci dogrultusunda onda uygun
bir 6grenme gerceklestirecek uyaricilar sunmaya ve 6grenmeyi de uygun bir tatminle

pekistirmeye ¢alisacaktir (Islak,1997: 33).

Tiiketici davraniglar1 agisindan farkli tanimlar vardir, tanmimlardaki
farklilik ise ge¢mis deneyimlerden kaynaklanir, {iriinler ve markalar ile ilgili
olarak algilamalarda, diisiincelerde ve eylemlerde degisiklik olarak agiklanabilir.
Ogrenmenin taniminda {i¢ énemli dge vardir. Bu dgeler asagida agiklanmaktadir

(Odabasi, Baris,2003: 78).

. Ogrenme, davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik
iyiye dogru olabilecegi gibi kotiiye dogruda olabilir.

o Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen
degisikliktir. Kimse bilgi sahibi olarak dogmaz. Ancak biiylime— olgunlagsama
sonucu meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

J Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca

stirdiiriilebilmesi gerekmektedir.
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Ogrenmeyi Giilfidan Baris ve Yavuz Odabasi iki grupta ele almaktadir.

Bunlar; davranis¢i (¢agrisimcei) ya da bilissel (zihinsel) 6grenmedir

Tepkisel Kosullanma (Klasik Sartlanma);

Tepkisel kosullanma, iirlinlin ya da markanin olumlu uyaricilar ile ¢agrisim
yapmast bi¢giminde kullanilir. Tiiketiciler, reklam ve diger uyaricilar ile {irin yada
marka arasinda c¢agrisim yaptiginda, iriin yada markayr tercih olay1
gerceklesebilmektedir. Bu ylizden, siireklilik ve tekrar reklamlarda ¢ok kullanilan bir

yontem olmaktadir. Pazarlamada tepkisel kosullanma 6nemli bir bilesendir.

Pazarlamada tepkisel kosullanma, iiriiniin ya da markanin olumlu uyaricilar
ile cagrisim yapmasi bigiminde de kullamlir. Ornegin ¢amasir yumusaticist Yumos,
oyuncak ayiy1r kullanarak, ayicigin yumusakligi ile giysiler iliskilendirilmistir.
Yumos yumusakliginin olumlu duygular yaratarak birlestirmektedir. Hos ve giizel
duygularin markaya yoneltilmesinde tepkisel kogsullanma basar1 ile uygulanmaktadir.
Olumlu, hos bir ortam (kosullanmamis uyarici) ile hos duygularin (kosullanmamis

tepki) baglantilari, markaya kars1 hos duygularin artmasina neden olabilir

Edimsel Kosullanma;

Uriiniin iyi performans gostermesi pekistirenlere énemli bir kaynak olusturur
eger tilketim deneyimi tatminkar ise, tekrarlanan satin almaya yonelten pekistirme
gerceklesir. Tatminkdr olunmadigi durumlarda ise ayni markayr satin almayi
azaltmaya yonelten olumsuz pekistirme s6z konusudur. Kisaca, tiiketici tatmin
oldugunda iirlinii yeniden satin alacaktir. Eger tiiketici tatmin olmuyorsa, sénme
(extinciton) siireci ortaya ¢ikar. Yani uyarici ile beklenen 6diil arasindaki iliski
kopar. Bu durum, ayni iirliniin ya da markanin yeniden alinma olasiligimin azalmasi

demektir .

Burada temel amag siirekli kalite yaratilmasi yolu ile iiriinlerin kullanimini ve

tiiketicinin ihtiyacinin tatmin edilmesi pekistire¢ gorevini gergeklesmesidir.
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Bilissel Kosullanma;

Biligsel kosullanmaya gore oOgrenme etki, tepki ve pekistirmeye baglh
degildir. Ogrenme, kisinin belli bir sorunu ile ilgili olarak bilgilerini olusturma siireci

olarak goriiliir.

Biligsel alandaki degisme 6grenmedir ve pazarlamacilar tiiketicilere kendi

markalarini tercih etmeyi 6gretmelidirler (Odabasi;1996: 35 — 40)

Ogrenme modeline gore, bir tiiketici gereksinimlerini doyumlayan bir
markaya ne kadar sik satin alirsa benzer bir durumlarda ayni tepkiyi gdsterme
olasiligi o oranda artar. Yinelenen her alim bir pekistirici goérevi goriir. Ayni
markanin ard arda satin alinma sayisina bakarak markaya baghilik derecesini

kestirme olanagi kazanir.

Ogrenmenin  marka  secimini  etkiledigi  varsayilirsa,  pazarlama
uygulamalarinin ge¢misteki satin alma davraniglarint pekistirmeye yada rakip
markalar1 satin almanin yaratacagi pekistirmeyi onlemeyi amaglamalari gerektigi
ortaya ¢ikar. Istenen pekistirme genellikle kitle satislar1 ve tiiketiciye geg¢misteki

satiglar hatirlatilarak saglanabilir.

Ogrenme kuraminin marka se¢imine etkilerini inceleyen ilk biiyiik arastirma
yogunlastirilmis portakal suyu ilk pazarlandig1 siralarda 6grenmenin tiiketimi nasil
etkiledigi listlinde duran Kuehn aragtirmasidir. Kuehn bu iiriin i¢in ge¢mis satin alma
olasiliklarint gegerli bir dlgiide kestirme olasili§i kazandirdiklar1 ortaya koymus,
bireylerin bir iirlinii satin alma siklig1 arttikca ve alimlarin arasindaki siire azaldik¢a

markaya bagliligin arttig1 bulgulamistir.
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2.2.1.2.Giidiilenme

Gudi, organizmay1 harekete gegiren ya da organizma harekete gegirildiginde
davranisa yon veren ve destek olan hareketlendirici olarak tanimlanmaktadir

(Kardes,1992: 20).

Baska bir ifade ile giidii uyarilmig bir ihtiyagtir ve amaca yonelik kisi bu
ihtiyact doyurmak, duydugu gerilim azaltmak ister. Giidiilenme kisi hareketinin
yoniinii, giiciinii ve dncelik sirasini belirleyen, igsel ya da digsal bir uyarinin etkisiyle

harekete ge¢mesidir (Tenekecioglu,2004:101).

Giidiiler tiiketici se¢imlerinde ¢ok Onemlidir, ¢linkli belirli isteklere yonelik
tepkiyi yonlendirir. Giidiiler, {iriin ya da marka degerlendirmedeki 6l¢iitlerin 6nemini

ve sayisini etkiler (Odabasi, Barig,2003: 47).

Pazarlama goriisii agisindan 6nemli olan, giidiilerin dogru olarak belirlenmesi
ve bireyin davranisini etkileyen gergek giidiilerin ortaya ¢ikmasidir. Ornegin, bireyi
en son model araba almaya iten giidii arabanin kendisi degil, toplumda sagladig:
sayginlik olabilir. Ya da kisiye bir elbiseyi satin aldiran giidii giyinme ihtiyacindan
degil, iyi goriinme isteginden kaynaklanabilir (Kardes,1992: 20).

Uriin ya da hizmetin satilmasi igin satin alma giidiilerine hitap edilmesi
gerekmektedir. Bu giidiiler su sekilde birbirlerinden ayrilabilirler (Arikan, Odabasi,
1992: 61).

. Miisteri Olma Giidiileri: Tek bir kaynaktan alim yapmay1
etkiler.

o Birincil Satin Alma Giidiileri: Bu giidiiler, belirli bir tiir

iriinii satin almaya yol agan giidiilerdir. Buzdolabi satin almak gibi.
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. Secimli Satin Alma Giidiileri: Belirli bir tiir tirliniin belirli bir
markasinin satin almaya yonlendiren gilidiilerdir. Argelik buzdolabi almak
gibi

. Ussal Giidiiler: Gozlenebilir ya da 6dlgiilebilir 6zelligine gore
liriin satin almasini sdyleyen giidiilerdir.

o Duygusal Giidiiler: Sayginlik, {in, begenilme gibi
duygulardir.

2.2.1.3. Algilama

Algilama, fiziksel bir objenin veya bir olayin, ge¢misteki deneyimlerin,

beklentilerin, giidiilerin ve tutumlarin da dikkate alinarak kavranmasidir

(Silah,2000:52). Algilamada daha oOnceki yasantt ve deneyimlerimizin etkisi

bliyiiktiir. Bu yiizden algilama son derece 6znel bir siirectir (Odabasi, Baris, 2003:

63).

Algilama siireclerini {i¢ ana grupta toplanabilir:

. Duyum Siiregleri
J Simgesel Siiregler

J Duygusal Siiregler

Uriin imaj1 ve marka imaj1 yaratmak igin bilyiik harcamalar yapilmaktadir.

Pazarlamacilar igin, iirliniin algilanma bi¢imi, iriinlin ger¢ek Ozelliklerinden ¢ok

daha 6nemli olabilmektedir.

Tiiketiciler markalar arasindaki se¢iminden ve kotii kararin sonuglarindan

emin olmayabilirler. Degisik hareket seceneklerinden birini se¢gmeden Once, bireyler

her secenegin sonuclarindan risk derecesi hakkinda bir algiya varirlar. Bu karara,

onceki risk derecesi bilgi toplama, secenekleri karsilastirilip inceleme, ya da degisik

kararlart deneme yOntemleriyle azaltilabilir. Algilanan riskin azaltilmasi kuramina
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gore algilanan riskin yliksek oldugu iiriinlerde tiiketicilerin markaya bagliliklari

yiiksek olacaktir.

Yapilan aragtirmalarda risk derecesiyle markaya baglilik arasinda yiiksek bir
kosulluk oldugunu gostermistir. Marka degistirme nedenleri incelendiginde risk
algilamalari, yliksek bireylerin daha iyi marka aramak, risk algilar1 diisiik bireylerin

ise salt merak etkisi ile degisik markalar aldiklar1 gostermistir (Islak,1997: 38).

Risk algis1 ikiye boliinebilir:

o Malin yapist ile ilgili risk. Yeni yagmurluk almak isteyen bir

kisinin, yagmurlugun yagmuru gecirip ge¢irmeyecegine iligkin algisi.

J Psikolojik risk, alacagi yagmurlugun yakisip yakismayacagi
algis1 olarak anlatilabilir. Mala iligkin bilgi toplamak gibi riski azaltict bir
davranista bulunacaktir (Tenekecioglu,2004:106).

2.2.1.4.Tutum ve inanclar

Her birey iiriinler hakkinda tutum ve inanclara sahiptir. Tutum, bireyin kendi
i¢ diinyasinin bir yonii ile ilgili olarak, bir takim deger yargilarina ve inanglara baglh
olarak ortaya c¢ikan davranislar, diisiincelerdir. Inanclar ise, bireyin kendi ic
diinyasinin bir yonii ile ilgili algilarin ve tanimlarin meydana getirdigi siirekli

duygular agidir (Eren,2000:172 — 173).

Tutumlarin birbirlerini etkileyen ve aralarinda tutarlilik bulunan ii¢ bileseni

vardir (Yiiksel, 1994: 17).
¢ Biligsel Bilesen

e Duygusal Bilesen

e Davranigsal Bilegsen
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Bilissel bilesen: Tutumun konusuna iliskin diisiince, bilgi ve inanglardan olusur.
Tiiketici olarak birey, markadan veya {riinden haberdar olur ve onun hakkindaki
inanglar olusturur. Ornegin; X ve Y deterjanlarinin hepsinin temiz yikadig

konusunda inanglarin olusmasi gibi

Duygusal Bilesen: Tutumun konusuna kars1 beliren duygu ve degerlendirmelerden
olusur. Bir onceki biligsel bilesen ile siki iliskisi vardir. Ornegin bir iiriin yada

markaya kars1 olumlu inanglar1 olan tiiketici ayn1 zamanda olumlu duygularda besler.

Davramgsal Bilesen: Eylem yonliidiir. Eger bir tiiketici Ford binek arabasi satin
almaya egilimli oldugunu belirtmisse, normal kosullarda o tiiketicinin gelecek satin

alma kararinda Ford markay1 segecegi kabul edilir.

Bu noktadan hareketle su sonuca varilabilir: Tiiketicinin tutumunu
degistirmek ¢ok zordur. En kolay1 iirlinde degisiklikler yaparak tiiketicinin arzusunu
uyandirmaktir. Bununla birlikte zamanla kosullarin degismesi ile tiiketici tutumlari

degisebilir (Olug,1991: 27).

Pazarlama agisindan tutumlar1 etkileyen bilesenlerin 6nemi su sekilde

dzetlenebilir (Tiiyli,1995: 34).

e Mamul ya da markalara kars1 olumlu tutumlari1 korumak.
e Olumsuz tutumlar degistirmek.

¢ Yeni bir mamul ya da marka i¢in tutumlar yaratmaktir.

2.2.1.5.Kisilik

Kisilik bireyin i¢ ve dis cevresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici,
tutarli ve yapilasmis bir iliski bigimidir (Ciliceloglu,2000:404).
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Kisiler sahip olduklar1 ¢esitli kisilik 6zelliklerine gore siniflandirilabilirler ve
bu noktadan hareket ederek kisinin satin alma davranislar1 arastirilabilir. Kisiler
rekabetei, saldirgan, bencil, bagimsiz, arkadas yanlisi, girgin, ya da ¢ekingen gibi
ozelliklerine sahip bireylerde belirli satin alma davranislar1 gozlenebilmekte ve
arastirma konusu olmaktadir. S6zgelimi Evans, Ford ve Chevrolet kullanicilari

arasinda belirli bir ortak kisilik 6zellikleri saptanabilir (Odabasi, Baris;2004: 64).

Bu durumda kisilik pazarlama agisindan 6nemli bir kavramdir. Ancak,
kisiligin pazarlama konularinda ¢ok basarili bigimde uygulanmasi oldukca zor olsa
da belirli uygulamalar devam etmektedir. Bunlardan bir tanesi pazar

boliimlendirilmesidir. Bu tiir bir ¢alisma su adimlardan olugmaktadir:

. Marka ve iriin se¢imine etki eden kisilik ozelliklerinin
belirlenmesi.
o Tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 anlamaya katkisi olmayan

ozelliklerin elenmesine yonelik pilot ¢alismanin yapilmasi.
o Belirli boliimlerin profillerini gelistirmek i¢in, lirin grubu ve
marka satin alma davraniglariyla 1ilgili  Glgeklerin  kullanilmasidir

(Tenekecioglu, 2004:105).

2.2.2. Sosyo - Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir,
sosyal smiflar, aile, grup ve danisma gruplarindan olusmaktadir (Kotler,2000:164).
Asagida bu faktorler kapsamli bir sekilde ele alinmaktadir.

2.2.2.1. Aile

Aile, biyolojik iliskiler sonucu insan tiiriiniin devamini saglayan, maddi ve
manevi zenginlikleri kusaktan kusaga aktaran biyolojik, psikolojik, ekonomik,
toplumsal, hukuksal ve benzeri yonleri bulunan sosyolojik bir birimdir

(Dogan,2000:170).
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Bagka bir ifade ile; aile, toplumsal kurumlarin en etkin ve gelismis 6gesidir.
Ailenin davranmisini iilkenin toplumsal yapisin1 big¢imlendirir (Tenekecioglu,
2004:113). Aile iiyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltiir olarak
hizmet etmektedir. Cocuk, sosyo — kiiltiirel degerlerini aileden kazanir ve yasami

boyunca onlarin izlerini tagir (Kardes,1991: 21).

Ailelerin satin alma davraniginda iki 6nemli rolii vardir ve bu pazarlama da

aile davraniginin 6nemini etkiler (Odabasi, Baris;2004:111).

. Aile kimi mallarin satin alinmasinda karar birimidir.
o Aile, kiigiik toplumsal bir grup olarak satin alma davranislarini
etkiler. Kendine 6zgii 6zellikleri olan toplumsal bir grup olarak davranislari

elestirir, davraniglarla ilgili 6nerilerde bulunur, emirleri verir diizenlemeler

yapar.

Dolayistyla, pazarlamacilar sadece ailenin yapisinin aile {iiyelerini nasil
etkiledigini degil, tiketim kararlarin1 da nasil alindigim1 6grenmek ve bilmek

zorundadirlar.

2.2.2.2 Grup ve Danisma Gruplari

Insanlar, dogumlarindan 6liimlerine kadar toplumsal gruplarin iiyeleridir ve
davraniglart bu gruplar tarafindan gelistirilen normlarin etkisindedir. Arkadas
gruplari, meslek gruplari, okul arkadaslar1 gruplari gibi kiiclik caplt gruplar 6zellikle
tiikketicinin tiilketim olgusunu ¢esitli sekillerde etkiler. Bu etkiler su sekilde
birbirinden ayrilmaktadir (Odabasi, Barig;2004:102 -103).

e Tiketicinin trinden ve markadan haberdar olmasini etkiler.
¢ Tiiketicinin iiriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.
e Tiketicilerin tirini denemesini etkiler.

e Tiiketicinin iirlinii nasil kullanacagin etkiler.
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e Tiiketicilerin, hangi ihtiyaclarinin  tiiketilen  {iriinle
karsilanacagini etkiler.
e Bu etkileri yapan tiiketicinin bulundugu grup iginde bi¢imsel

ve bi¢imsel olmayan iletisim agin1 etkiler.

Bireyin davranigini bi¢imlendirmede Onemli rolii olan damigsma grubu,
birbiriyle iligkide bulunan ve bireyin tutum ve davramiglarimi etkileyen bir insan
toplulugu olmasindan dolayr yapilan arastirmalar sonucunda, {irlin ve marka
tercihinde danisma gruplarinin etkisi dogrultusunda bazi temel pazarlama stratejileri
olusturulmustur.

. Genel (generic) triinlerin satin alinma karar1 kuvvetli,
fakat marka secimi zayif olarak etkilenir. Ornegin, video, buz
makinesi gibi {riinler.

J Genel tiriinlerin satin alinma karar1 zayif, fakat marka
secimi kuvvetli olarak etkilenir. Cogunlukla tarafindan aliman ve
birgok markalarin bulundugu durumda séz konusudur. Ornegin, araba,
giysi gibi

o Hem genel iiriinlerin satin alinma karari, hem de marka
secimi kuvvetli bir bicimde etkilenir. Herkes tarafindan kullanilan ve
¢ok sayida markanin oldugu durumda séz konusudur. Ornegin; sigara,
bira gibi.

J Genel {rlinin alinmasi, gerekse marka se¢imi
etkilenmez. Konserve, gida maddeleri, sabun gibi. Uriin ve markanin

faydalar1 vurgulanmaktadir.
2.2.2.3. Kiiltiir
Kiiltiir, bilgi, inang, sanat, hukuk, ahlak, adet, gelenek yoluyla ve toplumun

bir iiyesi olarak kisinin yasayarak kazandigi huylar ve kabiliyetler biitiiniidiir

(Haviland,2002: 64).
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Kiiltiir canlidir ve devamli degisim i¢indedir. Egitim, iletisim ve teknoloji
alanindaki gelismeler sonucu kiiltiirlin  degismesi kisilerin yemek yeme
aliskanliklarindan giyinme aligkanliklarina kadar pek ¢ok seyi degistirmektedir. Bu
siireg tiiketicinin satin alma davranigini da kapsamaktadir. Ornegin, kiiltiiriin 6nemli
Ogelerinden biri olan teknolojide meydana gelen bir yenilik rasyonel tiiketiciyi bu
yeniligin gelistirdigi faydalardan yararlanmaya sevk edecektir. Camasirlarini
merdaneli bir makine da yikayan kadin bu endiistrideki geligsmeler sonucu iiretilen
tam otomatik ve kurutmali makineyi tercih edecek, hem tasarrufu saglayacak hem de

daha az yorulacaktir (Islak,1997: 29).

Kiiltiirin incelenebilmesi i¢in 6zelliklerinin bilinmesi gerekir. Kiiltiiriin

belirgin ve genelde kabul gormiis 6zellikleri sunlardir: (Odabasi, Baris,2003:151)

. Kiiltiir, 6grenilmis davranislar toplulugudur.
o Kiiltiir, toplumun iiyelerince paylagilmalidir.

J Kiiltiir degisebilir

Genel kabul gormiis ve oturmus deger yargilar kusaktan kusaga gecerken
aym zamanda tiiketim aliskanliklar1 ve tercihleri de beraberinde getirmektedir. iginde
yasadigimiz kiiltiir her glin kullandigimiz {iriinlere anlam katar. Bu anlamlar toplum
icerisinde tiiketicilere dogru hareket eder. Kiiltiir toplumlar arasinda oOnemli
degisiklikler gosterebilecegi gibi, bir toplum i¢indeki degisik gruplar arasinda da
degisiklikler gosterebilir. Bir toplumdaki ¢esitli gruplarin olusturduklar1 bu kiiltiire

alt kultir denmektedir.

Pazarlama planlamacilar1 degisik toplumlarin kiiltiir yapilarini, bunlarin alt
kiiltiirlerini anlamali ve degisimleri yakindan izleyebilmelidirler. Ozellikle, iletisim
araclarinin se¢imi ve mesajlarin saptanmasi siireglerinde, belirli bir kiiltiiriin dili,

sembolleri, yargilari, inang¢lar1 dikkatlice géz dniinde bulundurmalidir.
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2.2.2.4. Sosyal Simf

Pazarlama goriisii acisindan harcama, tasarruf etme, marka tercihi gibi
konularda sosyal sinifin 6nemi artmaktadir. Yasam bi¢imler, ilgi alanlari marka
tercihlerinde sosyal siniflar arasinda farkliliklar gozlenebilir. Bu nedenle pazarlama
yoneticisi sosyal katmalardaki insanlarin tutumlarini, davraniglarini, satin almalar1 ve
degisik sosyal katmanlar arasindaki farklari bilirse, hedef pazara gore pazarlama

stratejilerini daha iyi belirler (Ciiceloglu,2000: 29).

2.2.3.Demografik Faktorler

Demografik faktorler; yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek ve gelirden
olusmaktadir. Bu faktorler tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerdir ve asagida

ayrintili olarak ele alinacaktir.

2.2.3.1.Yas

Tiiketicilerin satin alma istekleri ve yetenekleri yasina ve i¢inde bulundugu
evreye gore degismektedir. Ayrica tiliketicilerin yaslarina goére gruplandirilmasi
belirli mallarin pazarmmi tanimlamada ve pazar bdliimlemesi agisindan Gnem

tagimaktadir.

Bu acidan yas faktorii tiiketici davranisinin giiclii bir belirleyicisi olarak kabul
edilmektedir. Yas, bireylerin gereksinme ve isteklerini farklilastirirken ayni zamanda
da belirli bir gereksinmeyi giderecek markalar arasindan se¢imi de etkileyen bir

unsurdur. Bireyin yasi, genel olarak yasam siireci igindeki evresini de belirlemektedir

Bu bakimdan, yas gruplarinin biiylikligii belirli mallarin pazarmi 6nemli
ol¢iide etkiler, soz gelimi, 15-20 yas grubu icindeki kisiler, plak, giysi gibi mallar1
talep ederken; 20-35 yas grubu i¢indeki kisiler ise meslege yeni atilanlardan ve aile

kuranlardan oldugu i¢in, ev esyalarina daha ¢ok para harcarlar (Tenekecioglu, 2004:

80).
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2.2.3.2.Cinsiyet

Erkekler ile kadinlarin satin alma aligkanliklart ve talep ettikleri mallar
birbirinden farklidir. Ornegin, otomobil alimlarinda kadin igin renk, erkek icin
otomobilin teknik 6zellikleri 6nemli olabilir. Baz1 mallar yalnizca kadinlar, bazilari
da sadece erkekler icin satin alinirlar. Ayrica, gen¢ kadinlar ve yash kadinlarinda
satin alma davranist farkli olur. Bu nedenle, cinsiyet etkeni, yas etkeni ile birlikte

daha anlaml1 sonuglar verir (Tenekecioglu, 2004: 90).

2.2.3.3.Egitim Diizeyi & Meslek

Egitim diizeyinin tiiketicinin satin alma davranisini ve marka tercihi iizerinde
onemli bir etkisi bulunmaktadir. Egitim diizeyinin yiikselis gostermesi davraniglari,
inanglari, degerlemelerini degistirir. Sozgelisi egitim diisiik kisiler reklamlardan daha

cok etkilenir.

Bir bagka deyisle egitim diizeyi ile birlikte tiiketicinin istek ve gereksinimleri
de degismekte ve sunulan mal ve hizmetlere olan tepkilerde farklilik gostermektedir.
Tiiketicinin meslegi her seyden once gelirini belirler. Ayrica ¢alisma siiresi, igine
gidip gelmek i¢in harcadigi zaman ile bos zaman siliresi ve bos zamanini

degerlendirme bi¢ciminde pazarlama agisindan 6nemlidir (Odabasi, Baris,2003:160).

2.2.3.4.Gelir

Tiiketicilerin pazar1 olusturabilmeleri igin, ihtiyaglar1 ve istekleri disinda
harcayacak paralarinin da olmasi gerekir. Gelir, bu temel faktorlerden biridir ayrica
bunlar1 giderme yolu olan, {iriin ve marka se¢imini etkileyen baslica faktorlerdendir.
Ancak, tiiketici davramisini aciklamada tek basina yeterli degildir. Aymi gelir
diizeyindeki bireyler arasindaki davranigsal acidan 6nemli farkliliklar goriilebilir.
Ornegin; egitim, meslek, yas gibi demografik faktdrler gelirin harcama seklini

degistirebilir.
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Gelirin tiiketici davranist lizerindeki etkisi, ortaya koydugu kisitlayici ile
aciklanabilir. Bu kisitlayicr tiiketicinin en ¢ok tercih ettigi markayr satin alimina
kadar uzanan bi¢imde satin almay1 etkiler. Mercedes marka otomobil almay1 isterken
yetersiz geliri yiiziinden daha diisiik fiyathh Ford marka arabada karar kilabilir.

(Tenekecioglu,2004: 90).

3. MARKA BAGLILIGI

Marka baghiligi kavrami, pazarlama arastirmacisinin ¢ogunlukla belirlemekte
ya da derecesini saptamakta zorlandigi ve c¢eliskinin Onemli Olgiide yer aldigi
konulardan biridir. Tekrarlt alim davranisiyla sik sik karistirildigi i¢in, aralarinda bir
ayrim yapilmasi gerekir. Tiiketicinin satin alma kararin etkileyen bir girdi degiskeni
olarak yer alabilecegi gibi; bu kararin sonucunu olusturan bir ¢ikti degiskeni olarak
ta ele alinabilir. Ote yandan, isletme kavramlari agisindan marka baglilig1 bilgisinin
pazarlama ydneticisi tarafindan elde bulundurulmasi gerekir. Bu kararlar iki ana grup

altinda toplanabilir.

. Uriinlerin ve ambalajlarin yeniden olusturulmasi,
. Var olan tiiketiciler ya da miisteriler arasinda olumlu iligskinin
saglanmas1 veya pekistirilmesi ic¢in isletmenin yapacagl harcamanin

saptanmast bakimindan iki grupta toplanabilir(Karafakioglu,2005:121).
1964’de Tucker’in gelistirdigi bir arastirmada markaya baglilik bir markanin
ic kez ard1 ardina satin alinmasi olarak tanimlanmis, buna gore su davranis bigimleri

ortaya ¢ikmistir.

. Markalar arasinda marka disinda higbir farklilik olmadig:

durumlarda bile baz tiiketiciler markaya baglanmaktadirlar.
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o Her ne kadar goriiniiste ¢ok ufak ve yiizeysel farkliliklara
dayanmis olsa da bu kosullarda olusan markaya baghilik ylizeysel
kalmamaktadir.

. Tiketicilerin ~ markaya baghilik  egilimlerinde  biliyiik
farkliliklara vardir.

o Baz1 tiikketim sec¢imleri biliylik Ol¢iide deneme mahiyetinde

oldugundan bu durumlarda satin almanin yinelenmesi olasilig1 diistiktiir

(Islak, 1997: 52).

Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikarak marka bagliliginin tanimi su sekilde

yapilabilir:

3. 1. Marka Baghhgi Kavram

Bir tiiketicinin marka bagimliligt bir markanin degerinin temelini
olusturmaktadir. Eger bir tiiketici iriinii, Ozelliklerine gore degil de fiyatinin
uygunluguna gore aliyorsa o zaman o marka az bir deger sahiptir seklinde ifade
edilebilmektedir. Ancak diger rakibinin daha istiin 6zellikler sahip olmasina ve
fiyatinin daha pahali olmasina ragmen hala tiiketiciler tarafindan tercih ediliyorsa o
zaman o markanin logosunda ve isminde bir deger vardir demektir. Kisacas1 marka
degerinin  Ozlinde, tiiketici markaya olan bagmmliligt s6z  konusudur

(Aaaker,1991:271).

Ozetlersek, bir kategorideki pek ¢ok marka arasindan istikrarli olarak bir
markanin tercih edilmesi ve satin alinmasina “marka baghiligi’” denilmektedir

(Bertkam & Gilson, 1981:222).

Marka baghiliginin odlgiilmesinden en Onemli unsur; miisteri tatminidir.
Miisteri tatmini (memnuniyeti), degisimi izleyen siiregte tiiketicinin satin aldig1
tiriiniin tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygunlugu ve ihtiyaglar1 karsilama derecesinin

bir ol¢iisii olarak tanimlanabilir (Levitt, T. 1960: 45 — 46).
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Miisteri tatmini tliketicinin silibjektif degerlendirmesi sonucu olusur.
Dolayistyla her miisterinin belirli bir {irlin veya markaya ait miisteri tatmini seviyesi
degisebilmektedir. Pazarlama acgisindan 6nemli olan, miisteri gruplar1 veya tek tek
miisteriler bazinda miisteri tatmin diizeyini saglamak ve yiikseltmeye calismaktir

(Anderson & M W. Anderson, 1993: 125).

Tatmin ol¢limiinde, mevcut tiiketiciler, gegmiste kullandig1 markalarla iligkin
bir ¢alisma yapilmaktadir. Tatmin 6l¢lilmesinde bir sinirlama, tiiketmeyen kisilerin
Olciilememesidir. Bazen bagli olanlar1 ya da arada kalanlar1 6l¢gmek olduk¢a zordur.

Tiiketiciler duyarli olmayabilir ve anlagilmalar1 zor olabilmektedir.

Aaaker’in marka sadakati i¢in yaptig1 “miisterinin markaya olan dostlugunun
derecesi” tanimlamasindan yola ¢ikarak 2002 yilinda yapilan bir aragtirmada, marka
sadakatinin marka denkliginde algilanan kaliteden veya marka organizasyonlarindan

daha giiclii bir etken oldugu ortaya ¢ikmistir

4. MARKA BAGLILIGI TURLERI

Anadolu Universitesi Ogretim Gorevlilerinden Nuri Calik; belirli bir markay1
satin alma siralamasina gore, zamana dayali olarak ve satin alma oranlar1 bakimindan

marka baglilig1 olarak siniflandirmaktadir (Calik, 1993:111).

4.1.Satin Alma Siralamasina Gore Marka Baghhg

Belirli bir markanin satin alinmasindaki siralamaya gore marka baglilig
boliimlendirilebilir. ABD’nde “Chicago Tribune Paneli’nde ele alinan 100 hane
halkindan saglanan satin alma kayitlarina gore; kahve, portakal suyu, margarin,
sabun gibi sik satin alinan iriinlere ait (A, B, C, D, E, F, G, H, .............. olarak
belirlenen) markalarin satin alma siralamasina gore dort degisik marka baglilig

kategorisi olusturulmustur (Engel, Blackwell, Kollat:1978,442).

64



Tam (Kararh) Baghhk:(A,A,A A........ccceuue. Siralamasinda)

Bu tiiketiciler her zaman tek markay1 satin alirlar. Tiketiciler her seferinde
diizenli olarak A markasini satin almayi tercih ederler. Bu baglilik duragan marka

baglilig1 olarak ta bilinir.

Boliinmiis (Esnek Kararh) Baghlik:(A,B, A, B.....c.ccccceeueee. Siralamasinda)

Bu tiiketiciler iki ya da ti¢ markaya kars1 baglilik gosteririler. A, B, A, gibi bir
satin alma modeli A ve B markalar1 arasinda baglilik boliistiiren bir tiiketiciyi temsil
eder. Bu baglilik ¢oklu marka baghilig1 i¢inde bireylerin bazi degisikliklere ihtiyac
duymasi sonucunda ortaya ¢ikar. Ayni zaman da iginde bulunulan durumda
degisiklik olmas1 durumunda da ortaya ¢ikabilir. Normal sartlarda belli bir markanin

makyaj malzemelerini alan tliketicinin, yazin baska bir markaninkileri kullanmasi

gibi.

Kararsiz (Yer Degistiren) Baghlik : (A, A, A, B, B, B, Siralamasinda)

Bu tiiketiciler daha 6nce bagl olduklar1 bir markay1 sonradan degistirebilen
tiiketicilerdir.

Sadik Olmayan Baghlik: (A, B, C, D, E, F.,........cc.cccu.... Siralamasinda)

Bu durum tiiketiciler agisindan herhangi bir bagliligin s6z konusu olmadig:
durumlarda s6z konusudur. Tiiketiciler satin alma davranisi sirasinda alimlarini

markalar digsindaki etkenlerden etkilenerek gerceklestiririler.

4.2.Zamana Dayah Tiiketici Davranisina Gore Marka Baghhg

Marka bagliliginin gercek satin alma yerine tiiketicilerin beyan ettigi, zaman
dayal1 tercihe gore belirlemek miimkiindiir. Aragtirma birbirinden olduke¢a farkl iki

zaman dilimi i¢inde gerceklestirilir. Bu zaman dilimleri i¢inde aym tiiketicilerin
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marka yonelimleri bulunmak istenir. Uriiniin bulundurulmamas, fiyat farkliliklar: ve
arastirmaya yanit verenin alici olmamasi gibi durumlarin marka se¢iminde temel rol
oynamadig1 durumlarda bu tiir marka baglilig1 6nemli sonuclar olugturdugunu ortaya

cikarmistir.

4.3.Satin Alma Oranlar1 Acisindan Marka Baghhg

Marka baghliginin, tiiketicinin satin alma siralamasina dayali olarak
tanimlanmasi bazi acilardan yetersiz goriilmektedir. Bunlar, satin alma siralamasinin
satin alinan miktar belirlenmedigi icin tiiketiciler arasindaki davranig farkliligin
yansitmadigi ve satin alimlar arasindaki zaman araligimin oOlgeklenemedigi

hususlardir.

Marka baghiliginin belirlemede, o6zellikle deneysel arastirmada en c¢ok
kullanilan tanimlardan biri, belirli bir tiriin tiirli i¢indeki toplam satin alimlarin o tiir
icindeki en ¢ok satin alinan markaya oranlanmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Satin
alimlarin oranlanmasi sayisal nitelikte oldugundan, marka bagliliginin matematiksel
modeller olarak ifade edilmesi s6z konusu olmaktadir. Oranlamalar ortaya ¢iktiktan
sonra, ikili ya da {li¢lii marka baglilig1 analizi ile analiz edilmektedir. Analizler, belirli
bir siire icinde hane halklar tarafindan satin alinan markalarin dagilimini igeren kesit
analizleri ya da donemler arasindaki marka tercihlerini igeren zaman serileri olarak

gerceklesmektedir.

Marka baghiliginin tanimi iginde tiiketici tercihleri yam sira tiiketici satin
alimlarinin da yer almasi gerekmektedir. Boylelikle tercihe dayali satin alma, gergcek
marka baglilig1 ile sahte marka baglilig1 arasindaki farkliliginin ortaya konulmasi ve
marka bagliliginin tekrarli satin alma davramisindan daha ¢ok anlamli oldugu
gerceginin bilinmesi saglar. Bir baska deyisle, tiikketicinin markay1 tekrarli satin
almasi yani sira o markaya karsi olumlu tutuma da sahip olmasi sart1 ger¢ek anlamda

bir baglilig1 ifade eder.
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Biitiin bu tanimlar yapildiktan sonra marka baglilig1 tam olarak soyle ifade

edilebilir: (Engel, Blackwell, Kollat:1978,446).

Marka Bagliligi,
o Bir dizi iiriin markasi arasindan bir yada daha ¢ok marka

secenegi ile ilgili

o Zamana dayali olarak

. Bir karar alma birimi tarafindan gosterilen

o Yanli olmayan

o Davranigsal tepki (satin almadir); ve psikolojik (yani karar

alici, degerlendirici) siireglerin bir fonksiyonudur.

5. MARKA BAGLILIGININ ASAMALARI

Marka bagliliginin bir¢cok asamasi vardir. Her bir asama, ayr1 bir pazarlama
meydan okumasi, yonetim ve davranig gerektirmektedir. Aaker; marka bagliligini bes
asamada agiklamaktadir (Aaaker,1991: 40 — 41).Buna gore; marka baghiligin1 bir

piramit sekline benzetilirse;

Piramidin en alt kismi, markaya higbir sekilde bagli olmayan kisileri
gostermektedir. Bu asamada marka ismi, satin alma kararinda ¢ok az etkilidir.

Genelde fiyat indirimleri tercih edilir.

Ikinci asamada, {iriinden tatmin olan kitleyi simgelemektedir. Bunlar siirekli

miisteri olabilmektedir.

Uciincii asamada, tatminkardir ve bununla birlikte degisken maliyetleri
vardir; zaman, para veya is performansi ile baglantili degisimlerdir. Bu kitledeki
alicilan etkilemek i¢in rakiplerin degisken maliyetlerin {istesinden gelecek formiiller

bulmalar1 gerekmektedir.
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Dordiincli asamada, gercek marka ile karsilagmaya baslanmaktadir. Bu
asamadakilerin tercihi bir sembol, deneyim veya algilanan kalite olabilmektir. Bu
asamadaki boliimlendirmede marka arkadag gibidir. Ciinkii arada duygusal bir bag

vardir.

En {ist agsamada ise, sadik miisteriler vardir. Onlarda markay1 kesfetmenin ve
markanin kullanicist olmanin gururu vardir. Marka onlar i¢in ¢ok 6nemlidir; hem
fonksiyonel olarak hem de kendilerinin kim oldugunu anlatmalar1 ac¢isindan marka
cok Onemlidir. Bagli olduklari markalarin baskalarina da giivenle tavsiye

etmektedirler.

6. MARKA BAGIMLILIGI YARATMAK

Marka bagimliligi yaratmada Ger Gilizin’e dort tane yaklasim vardir. Bu

yaklasimlar1 asagida sirasiyla ele alinmaktadir:

Birinci yaklasim; pazarda en iyisi olmak; tiiketicinin markadan ve servisten

beklentilerinin hepsini ayni dl¢giide ya da daha fazla karsilanacagina emin olmaktir.

Ikinci yaklasimda, mevcut iiriine yenilerini eklemek yaklagimi hakimdir.
Gilette’in yeni erkek tuvalet malzemeleri serisi bu yaklasima 6rnek olarak verilebilir.
Ugiincii yaklasimda, markalarin bagimhilik yaratan programlarii pazarlama
aktivelerine cevirmektedir. Ornegin; Ford’un Mustang Kuliibii olusturmas: ve bu

kuliibe iiye olanlara otomobillerin relansmanlarina katilma sans1 taninmasi gibi.
Doérdiincii olan yaklagimda ise, marka kimligini giiclendirerek pazar
aktivelerine yatirim yapmaktir. Reklam, marka kimligini destekleyen parcalardan

sadece biridir, ancak marka bagimliligini siirdiiren en 6nemli unsurlardan biridir

Baska bir deyisle marka yaratmak i¢in su kosullar uymakta fayda vardir:
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o Uriinii standardize etmektir. Miisteri ne zaman X’i satin alirsa
alsin hep aym standartlarla karsilagsin. Ornegin, tiim Y miisterileri bir Mc
Donald’s restoranina girdiklerinde hangi standartta ekmek yiyeceklerini
bilirler.

o Uriiniin imaj ¢izgisini dogru yerden ¢ekmektir. X, ¢ok kaliteli,
pahal1 yada ucuz bir iiriin olabilir. Ama hangi smifa girdiginin tek ve dogru
bir tanimi olur. Ornegin, ucuz deterjanlar da “ucuz kimlikleri” iizerinden bir
marka olusturmuslar.

o Uriiniin reklim kampanyasinda siireklilik ve diizenliligi
saglamaktir. Tek bir finansman kampanyasiyla bir iiriinii marka haline
getirmek imkansizdir. Profosyonel bir ajansla calisip, yillara yayilan bir
strateji gelistirmeli ve bunun i¢in sik sik ajans degistirilmemelidir.

J Uriinii aym kulvarda yaristig1 rakiplerden ayirt edici dzellikler
kazandirmal1 ve marka insasinda bu farkliliin alt1 ¢izilmelidir.

J Israrla, bikmadan hatta satamadan bir ortak strateji yillarca
izlenmeli. Kisa vadede sicak satis avantaj1 yakalanamayacak olsa dahi marka
kimligi olusturmanin ¢ok uzun soluklu bir is oldugu unutulmamalidir

(Power;1995:7).

6.1. Marka Baghhgim Yaratici1 Faktorler

Her pazar i¢in sadakat yaratici faktorler su sekilde siralanmaktadir

(Arnold, 1993: 26).

. Siirekli ve Diizensiz Kullanicillarin  Ayristirilmasi:
Genellikle az sayida olan sadik tiiketicileri ile ¢ok sayida olan sadik olmayan
tilketicilerin ayrilmasi ve sadik tiiketicilerin memnuniyetlerinin siirekliligini
saglamak amaclanmalidir. Cok sayida sadik olmayan tiiketicilerin kazanmak
adina yapilacak olan ve sadik tliketiciye memnun etmeyen cabalar, marka

imajini1 ve denkligini uzun vadede zedeleyecektir.
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o Pazara Girisin Onemi: Pazar pay1 bir markanim tiiketiciler
tarafindan kabul edildiginin ve marka basarisinin en 6nemli gostergesidir.
Pazara giriste bekledigi olumlu reaksiyonu alamayan markanin daha sonra

basariy1 yakalamasi daha zor olacaktir.

. Icerigin Onemi: Tiiketiciler belli bir {iriin kategorisindeki
markalar1 rakip olarak degil, tamamlayici olarak degerlendirmektedir. Bu
sebeple firmalarin i¢ine diismemeleri gereken en biiyiik hata, rakip markay1
kotiilemek olacaktir. Bir markanin o kategorideki genel ihtiyaglari
karsilamasi1 ve ayn1 zamanda farklilagmasi basariy1 getirecek unsur olacaktir.

o Marka Kavramm Bir “Biitiin”diir: Tim bu 06zellikler
pazarlama aktivitelerinin parcalarmi olusturmaktadir. Bunlarin yani sira
markanin sunumu ve dagitimi da basarty1 etkileyen faktorler olacaktir.
Pazarda basarityr saglayan; yeni markayr ilk deneyen kisilerin genel

memnuniyetidir.

7. MARKA BAGLILIGININ iLGILi OLDUGU ALANLAR

Marka baghlig, reklam, tekrarli satin alimlar ve {riiniin fiyati gibi

degiskenlere bagli olarak artip azalabilmektedir.

7.1.Reklama Maruz Kalma ve Marka Baghhg

Geleneksel yapidaki pazarlama arastirmasi, rekldm yogunlugunun
Olciilmesinde, rekldma maruz kalanlarin tiimiiniin uyarici etkene karsi ayni (esit
derecede) tepkiyi gosterdikleri varsayimina dayanmaktadir. Ancak, tiiketici davranisi
kavrami ve laboratuar arastirmalari, rekldama maruz kalma derecesinin dogrusal
olmadig1 ve markaya ya da mesaja yakin olan tiiketiciler arasinda daha kuvvetli

gergeklestigi dogrultusunda sonuglar olusturmaktadir.
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7.2.Tekrarh Satin Alimlar ve Marka Baghhg:

Tekrarli satin alma davranisi ¢ogu kez marka bagligi ile 6zlestirilebilir. Ancak
aralarinda 6nemli farkliliklar vardir. Bu farklilik, marka bagliliginin, tiiketiciye
markaya karst gelistirdigi, arkadaslhiga benzer bir psikolojik baglilik anlamina
gelmesine karsin, tekrarli satin alma davraniginin “Baska marka bulunmamasi yada
satin alinan markanin en ucuz marka olmas1 gibi nedenlerle” ayn1 markanin siklikla

satin alinmasi gibi yalin bir sonuca dayandirilmasindan kaynaklanmaktadir.

Marka Tercihi (Kuvvetli)

A
Tuvalet Kagidi Mayonez
< >
Fiyat Duyarlihgi
Fiyat Duyarlihdi (DUsUk) (Yiksek)
Agrn Kesic
\/

Kagit Havlu
Marka Tercihi (Zayif)

Sekil:2 Uriin Kategorileri Marka Degeri Boyutlar
Kaynak: Calik, Nuri Markaya Yonelik Tiiketici Davranisi Anadolu Universitesi
I.I.B.F Dergisi C,VI, S:1-2 s:118,1997 Eskisehir)
Yukaridaki sekil 2’de tekrarli satin alimlar ile marka baglihinin etkisi

gosterilmektedir Burada alicilar {i¢ genel kategori altinda toplanmaktadir:
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. Markaya bagli olmayan tekrarli alicilar
J Markaya bagl tekrarl alicilar

J Satin alimlar1 durumsal faktorlere bagl olan rassal alicilar

Bu ana gruplar da tiiketicilerin pazarda var olan markalara kars1 gelistirdikleri

tepkilere gore kendi iclerinde alt gruplara ayrilmaktadirlar.

Bu noktada pazar payi ile tekrar alimlar arasindaki iliskinin de belirlenmesi
gerekmektedir. Yapilan aragtirmalar yiiksek pazar payma sahip markalarin daha
yuksek diizeyde tekrarli alim davranisin arasindaki iliski “ikili risk(double
jeopardy)”olarak bilinen bir amprik kurala dayandirmaktadirlar. Buradaki temel
diistince, popiiler (yliksek pazar payina sahip) markalarin 6teki markalara gore iki
ayr Ustiinliige sahip olmalaridir. Birincisi, yiiksek pazar payina sahip markalarin,
diisiik diizeyde olanlara gore daha fazla aliciya sahip bulunmalari, ikincisi ise yiiksek
pazar payma sahip markalarin alicilar1 bu markalari, diisiik diizeydeki marka pay1
alicilara gore daha siklikla satin almalaridir. Bagka bir deyisle, yiiksek pazar payina
sahip markalar, hem daha yiiksek pazar penetrasyonu elde ederler ve hem de daha

ylksek satin alinma frekansina sahip olurlar (Calik, 1992: 16—17).

Tekrarlt alimlar ve marka baglilig1 lizerinde yapilan arastirmalar iki 6nemli
sonucu dogurmustur. Bunlardan birincisi, marka bagliliinin iiriine bagli bir 6zellik
oldugu ve marka bagliliginin egilimli tiiketici bir nitelendirmenin s6z konusu
olmadigr hususudur. Baska bir deyisle, belirli bir iiriin kategorisi igindeki bir
markaya bagli olan tiiketicinin, Otekisi ise iiriin kategorileri i¢indeki markalara karsi
benzer baglihg gostermesi de beklenmelidir. Ikinci sonug, markaya bagh
tiketicilerin, bagli olmayanlara gore daha yiiksek tatmin diizeyleri sergilemeleri

olarak ta ifade edilebilir.
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7.3.Uriin Fiyati ve Marka Tercihleri Acisindan Marka Baghhg

Marka degerinin var olmadig1 bir durumda marka bagliligindan s6z etmek
pek miimkiin degildir. Bu durumda belli bir kategori igerisinde rekabet eden
markalar tiiketici tarafindan kalite, fiyat/deg§er ve cesitlilik siralamasinda farksiz
olarak algilanir ve sonugta liriine gereksinim duyuldugunda, tiiketici fiyat: en diisiik
olana yonelir. Herhangi bir markanin satin alinma olasiligi, markanin pazar pay: ile
orantilidir. Tiiketiciler, belirli bir markaya daha ¢ok 6demeyi anlamsiz gordiigiinden,
isletmenin {irtiniine primli fiyat uygulamasi olanaksiz duruma gelir. Ancak, eger
pazardaki isletmelerden biri karini arttirmak amaciyla {iriiniiniin kalitesini diisiiriirse,
tilkketiciler belli bir siire sonunda bunun farkina varir ve iirlin kategorisi icinde
belirgin bir marka degeri olusmaya baglar. Kalitesi diigen markanin aleyhine olarak,

bu deger 6teki markalar tarafindan paylasilir(Calik,1992:117).

Marka degeri bazi iiriin kategorileri icinde dnemsiz goriiniirken, bazilarinda
kuvvetli bir marka baglihg olusturarak kendini aciga cikarir. Uriiniin primli
fiyatlandirilmasi ancak marka degerinin olusmasi ise iirliniin tiiketici tarafindan farkl
olarak degerlendirilmesine baglidir. Bu farklilastirma samildigi gibi objektif bir
anlamdaki gercek bir farklilastirma olmayip, tiiketici tarafindan algilanan bir
farklilagtirmadir. Primli fiyat i¢in algilanan farklilastirma gerekli 6nkosuldur. Ciinkii

aksi takdirde bir iirlin i¢in gerekenden fazla 6demeyi kimsenin yapmasi beklenemez.

Marka bagliliginin {iriin fiyat: ve marka tercihlerine bagl olarak belirlenmesi
amaciyla ABD’nde 1993 ve 1994 yillarinda gergeklestirilen iki tiiketici panelinde sik
satin alman iriinler kategorisi marka degeri derecelendirilmesinde yer alan

segenekler su sekildedir (Meer,1995:3):

. Reklam bana 6nemli bilgi saglar.

. Yeni liriin se¢iminde bildigim bir markayi tercih ederim.
o Magaza markalar1 bende en biiyiik degeri olusturur.

o Kuponlu markalar tercih ederim.

J Her zaman tercih ettigim bir gozde markam vardir.
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. Bazi markalar 6tekilerden daha iyidir.

J Diisiik fiyatli markalarda yiiksek fiyatlilar kadar iyidir.

. Aligverise ¢cikmadan satin alacagim markalari bilirim.

o Belirli bir markay1 satin alacagima, isteklerime uygun olan

urini tercih ederim.

Yukaridaki segeneklerde de goriildiigii gibi, segeneklerden bazilart dogrudan
marka tercihi ile ilgili iken, bazilar1 da fiyat duyarliligin1 yansitmaktadir. Fiyat
duyarliliginin ve marka tercihlerinin X ve Y eksenlerini olusturdugu iki ayr1 grafik

tizerinde iiriin ¢esitleri ve tiiketici tiirleri agagidaki gibidir.

Marka Tercihi (Kuvvetli)

A
SISTEMi ASANLAR MARKA BAGLARI
< >
Fiyat Duyarlihigi Fiyat Duyarlihgi
(YUksek) (Dusuk)
\ 4
UCUZLUK
ARAYANLAR DUYARSIZLAR

Marka Tercihi (Zayif)

Sekil 3: Marka Tercihleri ve Fiyat Duyarhilig1 Acisindan Tiiketici Kategorileri

Kaynak: Calik, Nuri Markaya Yonelik Tiiketici Davranisi Anadolu Universitesi
IL.I.B.F Dergisi C,VI, S:1-2 5:120,1997 Eskischir
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Sekil 3’de yer alan tiiketici kategorilerinin tanimi asagidaki gibidir: (a.g.m:3)

o Marka Baghlar1 (Brand Loyals): Kuvvetli marka
tercihleri sergilerler ve bu tercihlerini iiriin fiyatin1 goz ardi ederek

gergeklestirirler.

° Sistemi Asanlar (System Beaters): Marka baglilarinda
oldugu gibi marka tercihlerine sahip olmakla birlikte, bagli olduklari

markalar1 daha ucuza satin almaya calisirlar.

o Ucuzluk Arayanlar ( Deal Shoppers): Marka yerine
fiyat1 6n planda tutarlar.

. Duyarsizlar (Uninvolved): Marka tercihleri ve fiyat

duyarlhiliklar en diisiik diizeyde olanlar.

Marka baglilar1 iiriin 6zelliklerine ve kalitesine daha fazla dnem vermekte ve
fiyat ikinci planda kalmaktadir. Sistemi asanlarin da marka baglilar1 gibi kuvvetli
marka tercihleri bulunmakla birlikte, hangi markay:1 satin alacaklar1 iizerindeki
kararliliklar1 marka baglilar1 kadar kesin degildir. Bu nedenle aligveris esnasinda
fiyat1 onemsemeyip Oteki seceneklere de yer verirler. Satis promosyonlarini bunlar
lizerindeki etkisi marka baglilarina gore ¢ok daha fazladir. Ozel fiyat indirimlerine

her zaman ¢ok 6nem atfederler.

7.4. Pazarlama Uygulamalar1 A¢isindan Marka Baghhg

Genellikle marka baglilig1 olan tiiketiciler diger tiiketicilerle ayni boliimleme
ilkelerine dayanilarak bdliimlenmekte, yani diger tiiketicilerden farkli olarak

goriilmemektedir. Bununla birlikte, pazarlamacilar, sahip olduklari marka veya {iriine

yonelik tiiketici bagliliginin belirli niteliklerini ayirt etmede basarili olabilirler.
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Boylesi bir analiz pazarlamaciya ¢ekici pazarlama stratejileri gelistirmesi i¢in yararh

goriisler saglayabilir

Pazarlamacilar ¢esitli amagclari, farkli pazarlama stratejileri gerekli kilabilir.
Ornegin, varolan miisterilerin marka baghligin1 yiikseltmek, satis sonrasi yeni
miisterileri devamli miisteriler haline getirebilmek i¢in fiyat indirimleri gibi daha iyi,
cesitli hizmetler gerektirebilir. Bu sebeple, pazarlamacinin yiiz yiize geldigi marka
bagliliginin c¢esitli yonleri farkli rekabet aktivitelerini icerir. Cekici bir reklam
mesaj1, kupon verilmesi, bedava 6rnek, satis noktas1 malzemeleri ya da dikkat ¢ekici

bir ambalaj, pazarlamacinin markasina donmeye sebep olabilir.

Daha fazla bagimli miisteriler arasinda marka degisimine ikna etmek ig¢in
pazarlamaci, tiiketici alg1 ve tutumlarinda da temel degisimlere gereksinim duyar. Bu
sebeple iiriin imajindaki 6nemli yenilikler ¢ogu zaman gereklidir ve de yeni

bi¢cimlendirilmis tutundurma programlari araciligi ile basarili olur.

Frekans pazarlama yaklasimlari, kurumun en iyi miisterilerine uzun dénemli,
etkilesimli, deger eklenmis iliskiler gelistirerek yer vermektedir. Bagli miisteriler
konsantre olarak, onlara birey olarak davranarak, indirimler, 6rnek mal ve hizmetler
saglayarak ya da basit bilgilerle (6rnegin haber mektuplari) firma ve markasi

arasindaki iliskileri pekistirilebilir (Loundon- Bitta,1993: 564 — 567).

8. MARKA BAGLILIGI MODELLERI

Marka baglilig1 modelleri, tiikketicinin satin alma sirasinda bir markay1 segme
olasilig1 ile bu olasilig1 etkileyen faktorler arasindaki fonksiyonel iligkiyi tanimlar.
Bu faktorler arasinda, ge¢mis alimlardan edinilen geri bildirim (feedback), tiiketici
dis1 pazar giiclerinin etkisi ve tiiketici ya da hane halkina 6zgii nitelikler sayilabilir

(Calik, 1993: 11).
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A markasinin t+1 zamanindaki satinalma olasiligi

8.1. Kuehn’in Lineer Ogrenme Modeli

Bu modelde su anki zaman periyodunda bir markanin satin alinma olasilig1

bu markanin daha sonra satin alinma olasiligina baglidir. Bu olasilik ayn1 zamanda

gercekten o markanin satin alinip alinamayacagi olasiligidir. Satin alinma olasiligi,

zaman degistikce degisecektir. Bir kisinin belirli bir marka dis macunu satin alma

Ornegini ele alinirsa, bu marka baglilig: sekilde ifade ediliyor.

SATINALMA

OPERATORU
0.70

REDDETME

OPERATORU
g
0.35
1

0.50
Sekil 4: Kuehn’in Ogrenme Modeli
Kaynak:Zaltman, Gerald — Walendorf Melanie, Consumer Findings and

Management Implication, 2nd EDITION ,1983, Berlin
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Eger tiiketici “t” zamaninda markay1 satin almazsa, daha sonra bu markanin
“t + 1”7 zamaninda satin alinma olasilig1 %35’e diisecektir. Kisi daima bu markay1
kullandiysa bile gelecekte marka degistirme olasiligi mevcuttur. Bu yiizden satin
alma olasilig1 asla 1’e ¢ikmaz ve asla 0’ noktasina diismez. Bu da gosteriyor ki

aligkanliklar degismez degildir.

Eger tliketici marka bagimlis1 degilse, aligkanlik haline gelmis satin alma
davranisin1 azaltmak ve degistirmek kolaydir. Fakat kisi marka bagimlis1 ise, yani

ayn1 markay1 satin alma aligkanligi halindeyse bu davranis1 degistirmek daha zor

olacaktir.
Yiksek
A
=
o
®
m
@©
=
[
=
lhimli
Diistk \
Tekrar Zayif Gugla
Satinalma Satinalma Baglilik

Sekil 5: Ahskanhk Halindeki Satin Alma Modeli
Kaynak: Hawkins Dell, Best Roger, Conay D., Consumer Behaviour Implication

For Marketing Strategy Third Edition,1989
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Sekil 5’de goriildiigii gibi, tekrar satin alma durumunda baghlik diisiik, zayif
baglilik durumunda, markaya kars1 iliml bir tavir ve giicli baglilikta ise baglilik

yiiksek bir diizey ulagsmaktadir (Hawkins , Best , Coney ,1989:536 —539).

8.2. Bernouli Modelleri

Marka baghilig: ile ilgili ilk aragtirmalar, tiiketici marka se¢im davraniginin
sabit bir olasiliga dayandig1 Bernouli siirecine yer verilmistir. Bu modeli p olasiligi,
marka sec¢imlerinin toplam degeriyle belirlenmis olup, tiim dis etkenler dnceki satin
alimlar ya da tiiketici 6zelliklerinden bagimsiz azledilmektedir. Bernouli Modelinde
A markasinin satin alinma olasiligi, tiim 6teki markalarin birlesimi yada toplami olan
B ile karsilastirilmaktadir. A markasinin t zamaninda satin alinma olasiligr P(Ac)
olarak simgelenmekte ve A ile B arasindaki toplam marka se¢imlerine dayali olarak
belirlenmektedir. Bu model, ge¢mis satislardan saglanan geri bildirime yer vermedigi
ve tiim ana kiitle i¢in tek bir satin alma olasili§1 6ngordiigiinden, asagidaki sekilde

gelistirilme yoluna gidilmistir (Assael, 1992: 81).

Bilesik Bernouli Modeli: Bilesik Bernouli Modeli’nde satin alma olasilig1 p her
tilkketici i¢in sabit bir deger olusturmakla birlikte, dnceden belirlenmis bir olasilik
dagilimina dayali olarak tiim ana kiitle icin degisiklik gosterir. Bir bagka deyisle, ana

kiitle i¢indeki p degerlerine sahip olabilir.
Dinamik Bernouli Modeli: Dinamik Bernouli Modeli’de satin alma olasiligi p
sadece bireyler agisindan farkli degerler almakla kalmayip, ayn tiiketici i¢in satin
alma durumundan &tekine farklilik gosterir.

8.3.0lasiik Dagilim Modeli

David B. Montgomery tarafindan 6ne siiriilen bu model satin alma olasiligini

dinamik (degisken) bir agidan ele alir. Bu olasiliklarin tiiketicilere gore farklilik

gostermesi, modelin ayn1 zamanda heterojen bir goriintii almasina sebep olur.
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8.4.Markov Modeli

Bernouli Modeli’nden farkli olarak, Markov Modeli ge¢misteki satin
alimlarin su anki satin alma iizerindeki etkisini hesaba katar. Su anki satin alimlari
etkiledigi varsayilan onceki satin alimlarin sayis1 model siras1 (dizisi) ile agiklanir.
Bir baska deyisle, birinci dizi model son satin alimi, ikinci dizi ise son iki alimi

belirtir (Islak,1997: 72).

9. MARKA DEGISTIRME KAVRAMI

Tiiketiciler deneme sonucu belli markalar1 tatmin edici olduklarini
ogrendikleri ya da markalara kars1 kisisel baglilik olusturduklar i¢in tekrarlanan
satin alma davramis1 gergeklestirirler. Bunun nedeni, tiiketicinin aradig1 faydayi
saglamasi, yasam tarzina uymasi, Uriiniin imajimin kisiligiyle Ortlismesi olabilir
(Foxall ve Goldsmith, 1998: 18). Ayrica tiiketiciyi markaya baglayict indirimler,
iiriiniin  sergilenme bicimi, Ozel fiyatlar, uygulanan yogun reklam cabalari,
promosyonlar, ge¢mis deneyimler, referans gruplar1 ve sosyal smiflar, markanin
istenilen yer ve zamanda kolayca bulunabilmesi de tekrarlanan satin alimlari
kolaylastirir ve arttirir (Dick ve Basu, 1994:108). Buna karsin s6z konusu marka
tiiketiciye eskisi gibi tatmin saglamadiginda, tercihler yon degistirebilmektedir
(Peter ve Olson, 1987:243). Marka se¢imi ve kullanimi yaninda onun tamamlayicisi
olan marka degisikligi konusu da uzun siiredir tiiketici alaninda arastirma
yapanlarin dikkatini ¢ekmektedir (Foxall ve Goldsmith, 1998: 18). Tiiketiciler
arasinda goriilen marka degistirme davranisi da belli bir markaya duyulan baglilik
kadar dogaldir. Cogu tiiketici uzun donemler boyunca belli bir marka yada
isletmeye temelde sadik kalsa da donem donem rekabet halindeki iiriin ve markalari

dener (Walters ve Paul, 1970:508).

Daha once kullanilan ve tatmin elde edilen bir iiriiniin ilerideki kullanimlarda
beklentileri karsilayamamasi durumunda iiriiniin kullanimi ile kullanim sonucu
olusan olumlu tepkiler arasindaki bag kopar ve tiiketicinin alternatif markalar

inceleme ve karmagik karar verme silireci baslar. Tatminsizligin yani sira baska
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faktorlerde tiiketicinin marka degisikligi yapmasina neden olur. Bunlardan biri
iriiniin fiyatinda degisiklik meydana gelmesi, Ornegin {riiniin fiyatinin asir1
yiikselmesidir. Bu durumda tiiketici degisik alternatifleri inceleyebilir (Assael, 1992:
80). Bir diger faktor ise kullanilan markaya alternatif olabilecek ¢esitli markalarda
0zel bir fiyat uygulamasi ve iirline yonelik c¢esitli promosyonlarin (hediye ceki,
licretsiz numune, indirim kuponu v.b.) yapilmasidir (Loudon ve Della Bitta,
1993:567). Tiketiciler kullandigi markadan sikilma ve degisiklik arama istegi
sonucu da marka degisikligi davranmigina gidebilirler (Assael, 1992: 81). Cogu
tilketici alisgkanlik nedeniyle satin alma sonucu karar verme slirecinin
rutinlesmesinden kendini asir1 derecede basit bir konumda bulabilir. Yeni markalari

inceleyerek satin alma siirecini karmasiklastirma ihtiyaci duyar.

Tiketicilerin kisisel zevkleri ve aligkanliklar1 zaman igerisinde degisebilir.
Bu durumda kisi eski favori iirlinlini ve markayr yeni bir bakis acisiyla
degerlendirerek marka degisikligi yapabilir. Degisimin hizla yasandig1 diinyamizda
piyasadaki farkli {irlinlerin denenmesine duyulan merak, {iriiniin kalitesi ve
performansinda meydana gelen degisiklik nedeniyle yasanan hayal kirikligi, gecmis
deneyimler tiiketiciyi kullandig1 markadan farkli markalar1 denemeye itebilir (Assael,
1992: 84; Walters ve Paul, 1970:508). Bunun yaninda ayni markay1 satin alma
konusundaki smirliliklar yeni markaya yonelisi saglayabilir. Ornegin magazada
tilketicinin tercih ettigi markanin kalmamasi, ya da markanin piyasadan kalkmasi

diger markalar1 inceleyerek yeni bir karar siireci yasamasina neden olabilir.

Markalama tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde Onemli bir bilgi
kaynagidir. Gerek tiiketici gerekse marka hakkinda enformasyon yeterli oldugunda,
hem isletme stratejilerini daha kolay belirleyebilmekte, hem de tiiketici inang ve
tutumlar1 dogrultusunda tercihlerini yoOnlendirebilmekte ve zamanla tiiketici ve
marka arasinda baghlik gelismektedir. Tekrarlanan satin alma davranist da finansal,
fiziki, sosyal ve psikolojik riski azaltmakta ve tiiketici agisindan iiriiniin performans
standartlarinin glivence altina alinmasini saglamaktadir (Solomon, Bamossy ve

Askegaard, 1999:230; Giineri:69).
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UCUNCU BOLUM

MARKA BAGLILIGINA YONELIK SATINALMA DAVRANISI VE KAHVE
TUKETIMi UZERINE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Fatih Universitesi Ogretim Uyesi Ali Murat Yel, zamane gengliginin iginde
bulundugu durumu; Ingilizlerin ‘Sen yedigin seysin (you are what you eat)'
atasOziine atifta bulunarak, ‘Sen tiikettigin seysin' sozleriyle acikliyor. Giiniimiizde
gosteris yapmanin toplumda adeta bir norm haline geldigini sdyleyen Yel, “Bir siire
sonra tiikettigin {riiniin kolesi olup seninle ayni yasam tarzimi paylasanlarla ortak
hareket etmeye basliyorsun” diyor. Bdylece markanm, smif gostergesi haline
geldigine dikkati ¢ceken Yel, soyle konusuyor: “Bu da genclerin toplumda onem
kazanabilmeleri i¢in pahali markalar1 tiiketmeye iten unsurlardir.” Yel'e gore taklit
tiriinlere yonelen gencler, sinif atlamak amaciyla hareket ediyor. Ayrica marka
takintistna  kapilan gengler, ailelerinin maddi durumunu zorlayacak islere de
kalkisabiliyor. Gelirinin tamamin1 bir ayakkabiya veren geng, marka merakiyla hem
kendine hem de ailesine sikinti ¢ektirebiliyor (www.zaman.com.tr Erigim: 15

Haziran 2006).

Yukarida da deginildigi gibi, glinlimiizde markalar gengler i¢in artik pek ¢ok
seyi ifade etmektedir. Rekabetin hizla artmasi ve buna bagli olarak iriinlerin
farklilasmak zorunda kalmasi gibi nedenlerden dolay1 gencler bir marka ¢ilginlhigi
yasamaktadirlar. Boylelikle, piyasada tiiketici ihtiyaclarina cevap verebilecek bir
siirii. marka bulunmaktadir. Tiiketicinin bir markayr se¢ip segmemesi ise birgok
faktore bagl olarak degismektedir. Bu faktorlerin en dnemlisi ise markanin tiiketici
tarafindan bilinip bilinmemesidir. Marka tliketici tarafindan tanindiktan sonra

tiikketici acisindan, marka tercihleri s6z konusu olabilmektedir. Marka tercihi, marka
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baghlig1 ve marka degistirme tiiketicinin markalarla ilgili davranigsal boyutlarindan
biridir.

Bu arastirmada; marka tercihi ve marka baglilig1 ile kahve tiiketimi arasindaki
iliskinin belirlenmesi amaclanmustir. Ulkemizde ithal ve yerli kahve markalarinin
artmasi gibi nedenlerden dolay1r bdyle bir konunun iizerinde durulmaya gerek

duyulmustur. Arastirmanin baslica amaglar1 soyle siralanabilir:

e Markanin, tiiketici tercihlerinde yerinin saptanmasi,
e Marka bagliliginin olup olmadigi ortaya konulmasi,
e Tiiketicilerin belirli bir markay1 alma ve degistirme sebeplerinin belirlenmesi,

e Kahve ve mekan iligkisinin belirlenmeye c¢aligilmasidir.

Arastirmanin Kapsami;

Marka baghliginin genglerin satin alma davranig1 iizerinde etkisini
belirlemeye yonelik yapilan bu ¢alisma; kahve tiiketimi {izerinde marka bagliliginin
incelenmesini kapsamaktadir. Caligma Marmara Egitim Koyii’ niideki 14 ile 33 yas
arasindaki toplam 248 geng iizerinde yapilmistir. Ancak 30 gencin kahve tiiketim
aligkanligi olmamasindan dolayr onlara sadece filtre soru yoneltilebilmistir.
Calismanin geri kalan kismi1 218 geng tarafindan doldurulmustur. Calismaya yas
grubu olarak agirlikli olarak 19 — 22 yas arsindaki gencler katilmistir. Calismaya
katilan erkeklerin sayis1 ve bayanlarin sayisindan dokuz fazladir. Bunun temel nedeni
ana ornekleme olan 3200 kisinin de bayan ve erkek sayisinin birbirine ¢ok yakin

olmasidir.

2.ARASTIRMANIN HiIPOTEZLERI ON KABULLERI VE SINIRLILIKLARI

2.1. Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin literatiir boliimiinde yapilan agiklamalar dogrultusunda, genglerin

satin alma davraniglar1 marka bagliligindan etkileniyor varsayimindan hareketle bu
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calismanin temel hipotezi: “Marka baghiligi tiiketici satin alma davramisini /

tercihlerini etkiler” seklinde belirlenmistir.

Diger bir ifade ile galigmanin hipotezi:

H1: Marka baglilig1 satin alma davranisi lizerinde etkili bir degiskendir.

HO: Marka baghiligi satin alma davranisi iizerinde etkili olmayan bir
degiskendir.

Bagimli degisken: Tiiketicinin satin alma davranisi / tercihi

Bagimsiz degisken: Marka bagliligi

Calismada marka bagliliginin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisi
incelenirken sosyo - ekonomik statii, yas, medeni durum, gelir diizeyi ve egitim
degiskenleri ile birlikte iliskisi de ayr1 ayri ele alinacaktir. Ayrica, kahve ile mekan

iliskisi de ele alinarak iliskilendirilecektir.

2.2. Tammmlar

Tiiketicinin satin alma davranisi: Hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi,
kimden, nasil, nerde ve ne zaman satin alinip satin alinmayacagina iliskin bireylerin

kararlarina ait siiregtir.

Marka baghlig: Bir kategorideki pek ¢ok marka arasindan bir markanin

istikrarli ve diizenli olarak satin alinmasidir (Okay A, 2002:241).

2.3.Arastirmanin On kabulleri:

Calismada elde edilen veriler giivenilirdir. Ciinkdi;
e Arastirmada istekli bireylerle ¢alisilmistir.
e Veriler bizzat arastirmaci tarafindan toplanmustir.

e Uygulamada yer ve zaman etkisi sabit kabul edilmistir.
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2.4 Arastirmanin Simirhiliklar:

Calismanin sinirliliklar soyledir:

e Genglerin satin alma davranislarinda marka bagliliginin etkisi olup
olmadigina yonelik tasarlanmigtir.

e Calisma hazir kahve sektori ile sinirhidir.

e Arastirmaya katilan kisilerin kimlikleri ve belgeleri gizli tutulacaktir.

e Arastirma Marmara Egitim Kdylinde okuyan yaglar1 14 ile 33 arasinda

degisen gencler ile sinirhdir.
3. ARASTIRMANIN YONTEM BIiLiMi
3.1. Arastirmanin Yontemi
Arastirmanin amagclarina uygun olmasi bakimindan tanimlayici arastirma
modeli kullanilmistir. Tanimlayici arastirma modelinde amag; eldeki problemi, bu
problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkiler

tanimlamaktadir. Tanimsal arastirma modelinde gereksinme duyulan veri ve bilgiler

su kaynaklardan elde edilir (Tuna,1993: 85).

e Birincil kaynaklar

e Ikincil Kaynaklar

Bu aragtirmada yararlanilan bilgiler birincil kaynak olan anket yontemiyle

toplanmastir.

3.2. Arastirma Modeli:

Asagidaki sekil 6’da goriilecegi gibi, arastirmanin modeli kahve tiiketimi

tizerinde marka bagliliginin etkisinin incelenmesi ve buna baglh olarak bu modelin
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egitim dlizeyi, mekdn, yas ve cinsiyet gibi demografik faktorlerle
iliskilendirilmesidir.

Yas

Marka
Cinsiyet Baghhg Egitim Diizeyi

Meslek

Sekil 6: Aragtirmanin Modeli

3.3. Ornek Biiyiikliigiin Belirlenmesi

Amacimiz; genglerin marka se¢imi, marka baglilig1 ve marka degistirme ile
kahve tiiketimi arasindaki iliskinin belirlenmesi oldugundan; yi§ini1 (population)

Maltepe Egitim Kdyii’nde okuyan 14 ve 33 yas arasindaki gengler olusturmaktadir.

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda basit tesadiifi 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir. Se¢gmis oldugumuz yigimin biiyiikligii 3200 kisiden olugmaktadir. Bu
kisiler arasindan tabakali Ornekleme yapilmistir. Tabakalar Marmara Egitim
K&yiindeki, Maltepe Universitesinin 9 fakiiltesi ve Marmara Kolejinin lise boliimii
olmak iizere toplam 10 tabakadan olusmaktadir. Bu tabakalar, Kolej, Iktisadi Idari
Bilimler Fakiiltesi, Hukuk Fakiiltesi, Mimarlik Fakiiltesi, Fen Edebiyat Fakiiltesi,
Egitim Fakiiltesi, Miihendislik Fakiiltesi, Iletisim Fakiiltesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi

ve Tip Fakiiltesinden olusmaktadir. Bu tabakalar asagidaki 6rnek ¢ap (n) belirleme
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formiiliinden yararlanilarak 260 6grenci se¢ilmistir. Bu 6grenciler her tabakadan 12
kisilik araliklarla sistematik 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir.

Buna gore katlanabilir hata ve giliven sinirlarinin belirlenmesi yargisal
nitelikte oldugundan yapilan goriismeler sonucu katlanabilir hatay1 0,20 ve arzulana
giiven sinir1 % 95 olarak belirlenmistir. Ana kiitlenin standart sapmas1 belirlenmesi
kisisel yas diizeyiyle ilgili bilgilerin analizi sonucu elde edilmis ve standart sapmanin

1.67 oldugu hesaplanmistir. Buna gore,

o
B=1,96—
N
2
n= [1’96)“1 = 267 elde edilmistir.

B: Katlanabilir hata
o: Standart sapma

n: Ornek gap

Tablo 5: Tabakali Orneklemenin Tabakalarindaki Kisi Sayilari

BiRIM N MEVFJUT SECILEN OGRENCI
OGRENCI SAYISI SAYISI

Kolej 246 20
LIB.F 350 28
Hukuk 508 46
Fen Edebiyat Fakiiltesi 295 24
Egitim Fakiiltesi 85 7

Miihendislik Fakiiltesi 278 23

[letisim Fakiiltesi 556 45
Glizel Sanatlar Fakiiltesi 118 10
Mimarlik Fakiiltesi 562 41

Tip Fakiiltesi 201 16
Toplam 3200 260
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Aragtirmada tabakalara gore yararlanilan Ogrenci sayist yukarida tablo 5’de

gosterilmektedir.

3.4.Veri Toplama Yontemi
Aragtirma modelinin tanimsal olmasi1 ve gerekli verileri tarafsiz ve
istatistiksel, analizlere uygun olarak toplanabilmesi bakimindan en uygun veri

toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir.

Anketin hazirlanma siirecinde teoriye dayanarak hazirlanan sorular kiiciik bir
grup iizerinde test edilmisti. On test asamasinda sorularin anlagilabilirligi
bireylerden gelen Oneriler vb. hususlar dikkate alinmig ve gerekli diizeltmeler

yapildiktan sonra anketin nihai kapsami ve sekli olusturulmustur.

Arastirma amaglarina uygun olarak hazirlanan anket formu ekte verilmistir.
Tiiketicilere yonelik olan anket formunda sorular; marka tercihi, marka bagliligi,

marka degistirme ve kahve mekan iligkisi iizerinde yogunlasmistir.

Ankette hazirlanan sorularin dagilimina bakilirsa;

1. soru siizgeg soru seklinde hazirlanmistir.

2. 3. 4. 5. 6. 7. sorular, tiikketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yoneliktir.

8.9.10. 11. 12. 13. 14. 15. 16. 17. 18. 19, 20 sorular, marka bagliligin1 ortaya
cikarmaya yoneliktir

18. 20. sorular marka degistirmeye ortaya ¢ikarmaya yoneliktir.

20. soru marka tercihine yoneliktir

21.22.23.24. 25. sorular marka ile mekan iligkisine yonelik hazirlanmstir.

3.5. Arastirmadaki Istatistiksel Analiz Céziimlemeleri

Yiiz ylize goriisme suretiyle 23 Haziran — 30 Haziran 2006 tarihleri arasinda

218 kisiye uygulanan ankette, degerlemeler bilgisayar ortaminda excel paket
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programiyla yapilmis ve arastirmada her soru itibariyle yanit veren Kkisiler
belirlenmistir. Buna bagl olarak da; kahve i¢enlerin marka tercihlerini belirlemede;
yas, cinsiyet, egitim, medeni durum, meslek ve gelir ile iiriinlere iligkin, marka
baglilig1 ise; kullanma miktar1 ile kahve igme siiresi, kahve igme oram ile fiyat
duyarlilig1, marka degistirme — kalite, gegmisteki kullanimlar ve marka tercihleri ile

iliskilendirilmistir.

4. ARASTIRMADA ELDE EDILEN BILGI VE BULGULAR

Elde edilen bilgi ve bulgular alt1 farkl1 asamada ele alinacaktir. Bu asamalar

asagida belirtilmektedir.

e Demografik Ozelliklere Iliskin Bilgi ve Bulgular

e Kahve Tiiketimine ve Markaya Iliskin Bilgi ve Bulgular

e Marka Bagimliligina Iliskin Bilgi ve Bulgular

e Marka Bagimlilig1 ve Demografik Ozelliklere iliskin Bilgi ve Bulgular

e Mekan lliskisine Iliskin Bilgi ve Bulgular

e Kahveye Iliskin Bilgilerden olusmaktadir.

4.1. Demografik Ozellikler iliskin Bilgi ve Bulgular

Demografik ozelliklere iliskin bilgi ve bulgular; cinsiyet, yas, egitim diizeyi

ve fakiilteleri gibi faktorlerden olugmaktadir.

4.1.1. Arastirmaya Katilan Genglerin Cinsiyete Gore Dagilimlar:

Tablo 6 incelendiginde ankete katilan 218 kisinin % 45,87’ini kadinlarin ve

% 54,13’lint erkeklerin olusturdugu goriilmektedir.
Anket toplam 249 kisiye dagitilmis ancak dagitilan kisilerin bir kismi siizgeg

soru olan “Kahve igiyor musunuz” sorusunda hayir secenegini isaretleyerek anketi

sonlandirmiglardir. Anket geri kalan 218 kisi ile yapilmustir.
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Tablo 6: Kahve Icenlerin Cinsiyet Durumu

Yiizde
Cinsiyet f (%)
Erkek 100 45,87
Kadin 118 54,13
Toplam 218 100,00

4.1.2. Arastirmaya Katilan Genclerin Medeni Durumlarina Gore
Dagilimlan

Arastirmaya katilan 218 kisinin % 90,83°1 bekar ve % 9,17’si evli kisiler
olusturmaktadir. Genglerin medeni durumlarina goére dagilimlari tablo 7’deki gibi
gosterilebilir.

Tablo 7: Kahve icenlerin Medeni Durumu

Yiizde
Medeni Hali f (%)
Bekar 198 90,83
Evli 20 9,17
Toplam 218 100,00

4.1.3. Arastirmaya Katilan Genglerin Yas Durumlarina Gore Dagilimlar

Asagida tablo 8’de goriilecegi lizere arastirmaya katillan genglerin yaslar 4
gruba ayrilmistir. Yas gruplar agirhigina gore 14 — 18 yas arast % 9,17’sini, 19 — 23
yas aras1t %70,18’ini, 24 — 28 yas aras1 %13,76’sin1 ve 29 — 33 yas aras1 % 6,88’ini
olusturmaktadir. Tablodan da anlasilabilecegi gibi liniversite gencligi agirlikli olarak
yas ortalamasi 19 — 23 yas araliginda bulunmaktadir.
Tablo 8: Kahve icenlerin Yas Durumu

Yiizde
Yas f (%)
14-18 20 9,17
19-23 153 70,18
24-28 30 13,76
28-33 15 6,88
Toplam 218 100,00
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4.1.4. Arastirmaya Katilan Genglerin Egitim Durumlarina Gore
Dagilimlan

Arastirmaya katilanlarin, % 9,17’sini orta ogretim ve % 90,83 {inii yiiksek
ogretim Ogrencileri olusturmaktadir. Genglerin egitim durumlarina gore dagilimlari

tablo 9’daki gibi gosterilebilir.

Tablo 9: Kahve icenlerin Egitim Durumu

Yiizde

Ogrenim Durumu f (%)

Orta Ogretim 20 9,17
Yiiksek Ogrenim 198 90,83
Toplam 218 100,00

4.1.5. Arastirmaya Katilan Genglerin Fakiiltelerine Gore Dagilimlari

Aragtirmada tabakali Ornekleme yoOntemi kullanilmigtir. Tabakalar
fakiiltelerin toplam mevcut 6grenci sayisina gore hesaplanmistir. Tablo 10°da her
tabakadan ka¢ Ogrenci alindigim gostermektedir. Buna gore anketi, 1.I.B.F’den
%12,39’u, hukuk fakiiltesinden %15,20’si, mimarlik fakiiltesinden %16,06’s1, fen
edebiyat fakiiltesinden %11,01°1, egitim fakiiltesinden %3,21°1, iletisim fakiiltesinden
%18,35’1, mithendislik fakiiltesinden % 9,631, tip fakiiltesinden % 4,59u, giizel
sanatlar fakiiltesinden % 4,13’1i olusmaktadir.

Tablo 10: Kahve I¢enlerin T.C Maltepe Universitesindeki Fakiilteleri

Yiizde
Fakiiltesi f (%)

[.L.B.F 27 12,39
Hukuk Fakiiltesi 30 15,20
Mimarlik Fakiiltesi 35 16,06
Fen Edebiyat Fakiiltesi 24 11,01
Egitim Fakiiltesi 7 3,21
[letisim Fakiiltesi 40 18,35
Miihendislik Fakiiltesi 21 9,63
T1p Fakiiltesi 10 4,59
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 9 4,13
Toplam 203 100,00
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4.1.6. Arastirmaya Katilan Gengclerin Ayhk Gelir Diizeylerine Gore

Dagilimlan

Tablo 11°de arastirmaya katilan genglerin aylik geliri gosterilmektedir. 601 —
900 YTL arasi1 olanlar %27,52’sini 301 — 600 YTL olanlar % 22,02’sini, 901 — 1200
YTL olanlar % 13,76’si1, 1201 — 1500 YTL arasinda olanlar %16,06’sin1, 1800
tizeri olanlar %, 23’iin, aylik geliri 1501-1800 olanlar % 7,23’{inii ve 300 YTL den

az olanlar % 8,26’sin1 olusturdugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 11: Kahve I¢enlerin Gelir Diizeyi

Yiizde
Gelir Diizeyi (YTL) f (%)
300°den az olanlar 16 7,34
301 — 600 48 22,02
601 — 900 60 27,52
901 — 1200 30 13,76
1201 — 1500 35 16,06
1501 — 1800 11 5,05
1800 {izeri olanlar 18 8,26
Toplam 218 100,00

4.2. Kahve Tiiketimi ve Markaya Iliskin Bilgi ve Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde genglerin hangi kahve markalarini igtiklerini, bu
markalar1 tercih etme sebep veya sebeplerinin hangi kriterlerden olustugu ve
herhangi bir kahve markasmi satin alirken oncelikli olarak 6nem verilen bilgi
kaynaklarinin ne oldugu konusunda bilgiler frekans ve yiizdeler halinde tablolar

seklinde sunulmaktadir.

4.2.1. Arastirmaya Katilan Gengclerin Kahve Icme Sikhigina Gore

Dagilimlan

Asagida tablo 12’de goriildiigli gibi arastirmaya katilan genglerin %51,831
giinde bir, %39,31°1 giinde birden fazla ve %8,26’s1 haftada bir kahve igmektedir
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Tablo 12: Genglerin Kahve i¢me Sikhig1

Yiizde
Ortalama Tiiketim f (%)
Giinde Bir 113 51,83
Giinde Birden Fazla 87 39,91
Haftada bir 18 8,26
Toplam 218 100,00

4.2.2. Arastirmaya Katilan Genclerin Kahve I¢cmeye Baslama

Yaslarina Gore Dagilimlar:
Asagida tablo 13’de goriildiigii gibi arastirmaya katilan genclerin %47,71°1
10 — 14 yas arasinda, % 44,951 15 — 19 arasinda ve %7,34’1 20 yas ve lizerinde

kahve igmeye baslamislardir.

Tablo 13: Genglerin Kahve icmeye Baslama Yaslan

Yiizde

Kahveye Baslama Yas1 f (%)

10— 14 104 47,71
15-19 98 44,95

20 ve lzeri 16 7,34
Toplam 218 100,00

4.2.3. Arastirmaya Katilan Genglerin Su Anda Kullandiklar1 Kahveyi

I¢cmeye Yonlendiren Etmenler

Asagidaki tablo 14’de c¢aligmaya katilanlarin %40,37°si tad1 ve kokusu,
%9,17’si ucuz olmasi, %13,76’s1 aile ve arkadas c¢evresi, %7,80°1 ortam, %6,88’1
uyanik tutmasi, 7,80°1 kolay hazirlanabilmesi ve %14.22°si aligkanlik nedeniyle su

anda kullandiklar1 markay1 igmekte olduklarini géstermektedir.
Marka tercihi; genclerin  markalar ile ilgili davranigsal boyutunu

belirlemektedir. Burada tercih sebebinin %40,37’si tad1 ve kokusunun belirledigi

gosterilmektedir. Uriin 6zelliklerinin bilinerek tercih edilmesi daha sonra marka
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baghligin1 olusturmakta etkili olmaktadir. Ancak aile ve arkadas g¢evresinin de

%13.76 olmasi bu faktoriin nemini vurgulamaktadir.

Tablo 14: Gengclerin Su Anda Kullandiklar1 Kahveyi i(;meye Yonlendiren

Etmenler

Yiizde
Hazir Kahve icme Sebepleri f (%)
Tad1 ve Kokusu 88 40,37
Ucuz Olmasi 20 9,17
Aile ve Arkadas 30 13,76
Ortam 17 7,80
Uyanik Tutmasi 15 6,88
Kolay Hazirlanmasi 17 7,80
Aliskanlik 31 14,22
Toplam 218 100,00

4.24. Arastirmaya Katilan Genglerin Su Anda Evlerinde

Kullandiklar1 Kahve Markalarina Gore Dagilimlar

Asagida tablo 15°de calismaya katilanlarin %41,28°’1 Nescafe, %19,27’si,
Coffe Crown, %15,60’1 Jacobs, %8,26’s1 Davidoff, % 5,96’s1 diger, %42,13’1
Divan, %3,21°i Douwe Egberts ve %2,29’u VIP kahve markasin1 evinde kullanmakta
oldugunu gostermektedir. Genglerin evlerinde kullandig1 hazir kahve markalar1 {i¢
farkli markada agirlik kazanmaktadir. Bunlar; Nescafe, Coffee Crown ve Jacobs’dur.

Tablo 15: Genglerin Evlerinde Kullandiklar1 Kahve Markalari

Yiizde
Hazir Kahve Markasi f (%)
[Nescafe 90 41,28
Davidoff 18 8,26
Divan 9 4,13
Coffee Crown 42 19,27
Douwe Egberts 7 3,21
Jacobs 34 15,60
VIP 5 2,29
Diger 13 5,96
Toplam 218 100
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4.2.5. Arastirmaya Katilan Genglerin Kullandiklar1 Kahve Markasim

Degistirme Nedenleri

Arastirmaya katilan 218 kisinin %35,63’ii daha once kullandig1 hazir kahve
markasini degistirmemistir. Geri kalan172 kisinin % 35,63’ arkadas grubu degistigi
%16,09’u yenilik aradigi, %13,22’si yeni tatlar almak, %11,49’u kalitesi diistiigii ,
%10,34°1 alternatif arttig1 , %7,47’si fiyatt artti§1 ve %5,27’si rahat bulamadig igin
degistirmislerdir.

Aragtirmaya katilan 46 kisinin kullandiklar1 markay1 degistirmemis olmalari

markadan memnun olduklarin1 ve marka bagliliklarinin yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Tablo 16: Genglerin Daha Once Kullandiklar1 Kahve Markasim Degistirme

Nedenleri

Yiizde
Marka Degistirme Sebepleri f (%)
Fiyat1 Artt1 13 7,47
Kalitesi Diistii 20 11,49
Rahat Bulamiyorum 10 5,75
Yenilik Aradigim I¢in 28 16,09
Arkadas Grubum Degistigi I¢in 62 35,63
Alternatif Arttig1 icin 18 10,34
Yeni Tatlar Almak i¢in 23 13,22
Toplam 174 100,00

4.2.6. Arastirmaya Katilan Gengclerin Kullandiklar1 Kahve Markasim

Tercih Etme Nedenleri

Tablo 17°de arastirmaya katilanlarin %21,40’1inin marka c¢agrisimlarindan,
%19,65’inin yakin ve arkadaglarinin bu markay1 tercih etmesinden, %16,81’inin
kahvenin satildig1 mekandan, %15,28’inin yapilan reklamlardan etkilendiklerinden,
%8,52’sinin {irlinlin ambalajindan etkilendiginden ve %3,49’unun iirliniin ucuz

olmasindan dolay1 su anda kullandiklar1 markayi tercih ettiklerini gostermektedir.
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Bu soru ayni zamanda anketteki “Sizi kahve igmeye yoOnlendiren unsurlar
nelerdir” sorusu ile birbirine yakin olmasindan dolay1 yanitlarin giivenirligini kontrol

etme Ozelligine sahiptir

Tablo. 17: Genglerin Kullandiklar1 Kahve Markasini Tercih Etme Nedenleri

Yiizde
Tercih Sebebi f (%)

Marka Cagrisimi 98 21,40
[Ucuz Olmast 16 3,49
Ambalaj 39 8,52
Reklam 70 15,28
Y akinlarim ve Arkadaslarim 90 19,65
Tad1 ve Kokusu 68 14,85
Mekanlar 77 16,81

Toplam 458 100,00

4.2.7. Arastirmaya Katilan Genclerin Kullandiklar1 Kahve Markasim

Kullanma Siireleri
Asagida tablo 18’de arastirmaya katilan gencglerin %37,61°1 6-12 aydr,
%33,03°1 1-5 yildir ve %29,36’s1 12 aydan az siiredir ayn1 hazir kahve markasin

ictiklerini gostermektedir.

Marka baglilig1 belirli bir zaman i¢inde olustugundan dolay1 bu dagilimin

belirlenmesi ¢ok onemlidir.

Tablo. 18: Genglerin Kullandiklar1 Kahve Markasim1 Kullanma Siireleri

Yiizde
Marka Kullamim Siiresi f (%)
1 Yildan az 64 29,36
6—12 Ay 82 37,61
1-5 Yil 72 33,03
Toplam 218 100,00

96



4.3. Marka Baglhih@ina iliskin Bilgi ve Bulgular

Marka baghiligiyla iligkili faktorleri 8 grupta toplayabiliriz. Bunlar satin alma
miktari, marka 6zellikleri, marka degeri, marka tercihi, fiyat duyarliligi, gecmisteki

kullanimlar, yeni iirtin ve kahve i¢me siiresidir.

Asagidaki iligkilerin kolay anlagilabilmesi i¢in marka bagliligint olusturan

sorularin neler olduguna agiklik getirilmelidir.

e Su anda kullandiginiz markay1 bulamayinca buluncaya kadar ara misiniz?
e Dogrulayici: Mutlaka ararim

e Kullandiginiz kahve markasini hangi sartla degistirirsiniz?

e Dogrulayict: Kesinlikle degistirmem

e Yeni bir marka ile karsilastiginizda tepkiniz ne olur?

e Dogrulayici: Ne satin alirnm ne de igerim

e Ikram edilen kahvenin ictiginiz kahve olup olmadigini anlar misiniz?

e Dogrulayicr: Evet

e Fiyat artiglar1 marka tercihinizi ve kullanim miktarini ne sekilde etkiliyor?
e Dogrulayici: Hi¢ degistirmiyor veya daha az aliyorum ayni markay1

aliyorum.

4.3.1. Genglerin Kullandiklar1 Kahve Markasin1 Bulamayinca Arayip

Aramama Durumu
Tablo 19°da arastirmaya katilan genglerin %44,50’sinin mutlaka aradigini,
%27,98’inin gegici olarak baska marka aldigim1 ve %27,52’sinin de aramadigini

gostermektedir

Kahve igenlerin %27,98’inin gecici olarak baska marka almasi marka

bagimhiligiyla ilgilidir ve boliinmiis baglilik s6z konusu olmaktadir. Diger taraftan
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%44,50’sinin  kullandiklar1 markayr mutlaka aramalar1 tam marka bagimlisi

olduklarini gosterirken, %27,52°1ik kesim i¢in marka baglilig1 s6z konusu degildir.

Tablo. 19: Kahve Markasim1 Bulamayinca Arayip Aramama Durumu

Yiizde
Marka Bagimhihig: f (%)
Mutlaka Ararim 97 44,50
Gegici Olarak Baska Marka Alirim 61 27,98
Fark Etmez Aramam 60 27,52
Toplam 218 100,00

4.3.2. Arastirmaya Katilan Genglerin Evde Kullandiklar1 Kahve

Markasim Degistirme Durumlari

Tablo 20°de, arastirmaya katilan genglerin %35,32’si kalitesi diistiigiinde,
%23,39’u kesinlikle degistirmedigini, %16,06’s1 zararli oldugunu Ggrenirse,
%13,76’s1 arkadaslar1 degistirirse ve %11,47’si fiyat1 yiikselirse kullandiklar

markay1 degistirdigini gostermektedir

Uriin 6zelliklerini marka tercihine ve marka bagliligina neden olmasmin yani
sira marka degistirmede de etkili oldugu goriilmektedir. Asagidaki dagilimdan en
onemli pay1 %35,32 kalite diislikligli almaktadir bunun yaninda %23,39’luk kahve
icenlerin hicbir sekilde kullandig1 kahve markasini degistirmemesi tam bir bagliligin

oldugunu gostermektedir.

Tablo 20: Kahve Icenlerin Kullandiklari Markayr Hangi Sartla

Degistireceklerinin Durumu

Yiizde
Marka Ne Sartla Degisir f (%)

Kesinlikle Degistirmem 51 23,39
Kalitesi Diistiiglinde 77 35,32
Fiyat1 Yiikselirse 25 11,47
Zararli Oldugunu Ogrenirsem 35 16,06
Arkadaglarim Degistirirse 30 13,76
Toplam 218 100,00
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4.3.3. Arastrmaya Katilan Genglerin Yeni Bir Marka 1le
Karsilastiklarinda Gosterdikleri Tepki

Tablo 21°de arastirmaya katilan genclerin, %30,28’1 satin almayacaklarini ve
denemeyeceklerini, %25,23’1 firmaya, %20,18’1 deneyerek, %11,93’i fiyatina,
%35,50’s1 ambalajina, %3,67’si tavsiyelere ve %3,21°1 ikram edilirse deneyerek karar

vereceklerini gdstermektedir.
Yeni bir marka ile karsilagildigin da yiiksek bir oranin denemeyi dahi
reddetmesi ve deneyenlerin de iirline iligkin 6zellikleri gz Oniine almasi, marka

bagliliginin varligini dogrulayici niteliktedir.

Tablo 21: Yeni Bir Marka ile Karsilastiklarinda Gosterdikleri Tepki

Yeni Markaya Karar Verme Yiizde
Durumu f (%)
Tavsiyelere 8 3,67
Fiyatina 26 11,93
Firmaya 55 25,23
[Ambalajina 12 5,50
Mutlaka Denerim 44 20,18
[kram Edilirse Denerim 7 3,21
Ne Satin Alir Ne De Igerim 66 30,28
Toplam 218 100,00

4.3.4. Arastirmaya Katilan Genglerin ictikleri Kahveyi Tamma veya

Tanimama Durumu

Tablo 22°de aragtirmaya katilan gencglerin %69,27 sinin igtikleri kahveyi

tadindan tanimakta oldugunu ve % 30,73’1 tanimamakta oldugunu gostermektedir.

Kahve icenlerin %69,27’lik oraninin ictigi kahveyi tanimasi, igilen iriin ile

markasinin tiiketici zihninde 6zdeslestigi anlamina gelmektedir.
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Tablo 22: Ictikleri Kahveyi Tadindan Tanima Durumu

Yiizde
Kahveyi Tanima Durumu f (%)
Evet 151 69,27
Hayir 67 30,73
Toplam 218 100,00

4.3.5. Fiyat Artislarinin Marka Tercihini ve Kullamm Miktarim Ne
Sekilde Etkiledigi

Tablo 23’te arastirmaya katilan genclerin %67,43’linlin fiyat artiglarindan
etkilenmedigini, %21,56’smin fiyat artislarindan etkilendigini fakat daha az alip aym
markay1 aldigini, %11,01inin ise farkli markayi tercih edip ayn1 miktarda aldigini

gostermektedir.

Kahve igenlerin fiyat artiglarina gosterdigi tepki incelenirse, %67,43’linlin
marka tercihinin kuvvetli ve fiyat1 goz ardi etmesinde dolayr marka baglist oldugu,
%21,56’sinin daha az alip aynit markay1 almasi; marka tercihinin kuvvetli ve fiyat
duyarliliginin yiiksek olmasindan dolayidir ve sistemi asanlar grubundan oldugu,
%11,01’inin marka tercihleri ve fiyat duyarliliklar1 en diisiik diizeyde oldugundan

duyarsiz olduklari ortaya ¢ikmustir.

Tablo 23: Fiyat Artislarimin Marka Tercihini ve Kullammm Miktarini Ne Sekilde
Etkiledigi

Yiizde
Fiyat Artislar f (%)
Hic Etkilemez 147 67,43
Daha Az, Ayn1 Marka 47 21,56
Ayni1 Miktar, Farkli Marka 24 11,01
Toplam 218 100,00
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4.4. Marka Bagimhligi ve Demografik Ozelliklere iliskin Bilgi ve
Bulgular
Bu boliimde aragtirmaya katilan genclere iligkin bilgilerle ile kullandiklar

hazir kahve markasi arasindaki iliski belirlenecektir.

4.4.1. Arastirmaya Katilan Genglerin Medeni Durumu ile Kullandiklari

Kahve Markasimn Iliskilendirilmesi

Arastirmaya katilan genglerden yogun olarak kahve tiikketimini gergeklestiren
kadinlardir. Kadinlarin ve erkeklerin en ¢ok kullandigi kahve markasi Nescafe’dir.
Kadinlarin %70 erkeklerin ise %30 Nescafe markasini kullanmaktadirlar. Kadinlar
Nescafe’den sonra % 82,35 oramiyla Jacobs ve %64,29 oramyla Cafe Crown
igmektedirler. Erkekler ise %35,71 oraninda Cafe Crown ve %238,89 oraninda

Davidoff igmektedirler.

Tablo 24’te de goriilecegi gibi, kadinlarin ve erkeklerin igtikleri kahve
markalar tercihleri arasinda ¢ok farklilik goriilmemektedir. Her iki grup agirlikli
olarak Nescafe markali kahveyi evlerinde i¢mektedirler. Burada ev diye anket
sorularinda vurgulanmasinin nedeni kisilerin evlerinde igtikleri kahvenin markasinda

disarida igtikleri kahvenin markasina oranla daha titiz davranmalidir.

Tablo 24: Genclerin Medeni Durumu Ile Kullandiklar1 Kahve Markasinin

Tliskilendirilmesi

HAZIR KAHVE MARKASI Kadin Erkek Genel

f | Yiizde (%) f|  Yiizde (%) Toplam

Nescafe 63 70,00 27 30,00 90
Cafe Crown 27 64,29 15 35,71 42
Davidoff 11 61,11 7 38,89 18
Jacobs 28 82,35 6 17,65 34
Divan 7 77,78 2 22,22 9
Diger 1 20,00 4 80,00 5
Vip 7 53,85 6 46,15 13
Douwe Egberts 4 57,14 3 42,86 7
Genel Toplam 129 89 218
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4.4.2. Arastirmaya Katilan Genglerin Yaslan fle Kullandiklar1 Kahve

Markasinn Iliskilendirilmesi

Aragtirmaya katilan genglerin yas gruplar ile kullandiklar1 kahvenin markasi
iligkilendirilmistir. Yas gruplarina gore de iliskilendirdiginde cinsiyetlerde gore
iligkilendirildiginde oldugu gibi karsimiza Nescafe ¢ikmaktadir. Yas oranmi arttikca
Nescafe’nin i¢ilme orani yas ile orantili olarak artmaktadir; % 12,22’si 1418 yas
araligl, %15,56’sin1 19-23 yas araligl, %22,22’sini 24-28 yas araligi ve %45’ini 29—
33 yas araligindaki gencler i¢cmektedir. Yalmz 19-23 yas arasindaki genclerin
%357,78’1 Jacobs igmektedirler.

Tablo 25: Genglerin Yaslar1 Ile Kullandiklarm Kahve Markasinin

Mliskilendirilmesi

Genel

HAZIR KAHVE MARKASI| 14-18 19-23 24-28 29-33 [ Toplam
f % |f % |f % |f %

Nescafe 11| 12,22 14 15,56 [20] 22,22 |45| 50,00 90
Cafe Crown 8119,05]5 11,90 |12] 28,57 [17] 40,48 42
Davidoff 9[50,00 |3 16,67 6] 33,33 18
Jacobs 4112,12 19| 57,58 8] 2424 |[2] 6,06 33
Divan 4144,40 11 11,11 [4] 44,44 9
Diger 583,30 1] 16,67 6
Vip 5[38,40 |3 23,08 3| 23,08 |2]15,38 13
Douwe Egberts 7| 100,00 7
Genel Toplam 46 44 52 76 218

4.4.3. Arastirmaya Katilan Genglerin Gelir Diizeyleri Ile Kullandiklari

Kahve Markasinin iliskilendirilmesi

Tablo 26’da goriildiigi lizere, gelir diizeyi 300 YTL’den az olanlarin
%350’si Jacobs, 301 ile 600 YTL arasinda olanlarin %24,44°1 Nescafe, 601 ile 900
YTL arasinda olanlarin %45,44°1 Cafe Crown, 901 ile 1200 arasinda olanlarin
%38,89°u Nescafe, 1201 ile1500 arasinda olanlarin %34,44°1i Nescafe, 1501 ile 1800
arasinda olanlarin %8,89’u Nescafe ve 1801 ve tizeri olanlar1 %23,81°1 Cafe Crown

igmektedirler.
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Gelir

diizeylerine

gore

iliskilendirme

yapildiginda;

daha

Onceki

iliskilendirmelerde oldugu gibi agirlikli olarak igilen kahve Nescafe’dir. Onu

sirastyla Cafe Crown ve Jacobs izlemektedir.

Tablo 26: Genglerin Gelir Diizeyleri ile Kullandiklar1 Kahve Markasinin

iliskilendirilmesi
KAHVE 300’ den| 301 ve (601 ve-900 901 1201 1501 ve 1801 Genel
MARKASI Az 600 Arasi Ve Ve 1800 Uzeri [Toplam

Olanlar | Arasi 1200 1500 Arasi

Arasi Arasi

fl (%) [f| (%) [f| (%) |f| (%) |f| (%) |f| (%) |f| (%)
Nescafe 14{ 15,56 [22| 24,44 (5| 5,56 (8| 8,89 (31| 34,44 |8| 8,89 |2| 2,22 90
Cafe Crown 2| 4,76 19| 45,24 |1| 2,38 |6| 14,29 [4| 9,52 [10] 23,81 42
Davidoff 41 22,22 12| 66,67 2( 11,11 18
Jacobs 17| 50,00 8| 2353 |6|17,65(|3| 8,82 [7]20,59 [3| 8,82 34
Divan 212222 13 33,33 |4 44,44 9
Diger 1] 20,00 4] 80,00 5
Vip 10] 83,33 | 2| 16,67 12
Douwe Egberts 2| 28,57 (5]71,43 7
Genel Toplam 44| 20,18 [24] 11,01 [36] 16,51 |19 8,72 |54| 24,77 |24 11,01 |26 11,93 | 218

4.44.Arastirmaya Katilan Genglerin  Medeni Durumlan ile

Kullandiklar1 Kahve Markasinin Iliskilendirilmesi

Tablo 27°de goriildiigii lizere, genclerin medeni durumlar: ile kullandiklari

hazir kahve markasi kiyaslandiginda bekar olan genclerin %80°i Nescafe ve %42’si

Cafe Crown i¢mektedirler. Evli genglerin ise; %100 Vip ve

igmektedirler.

%66,67’si divan
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Tablo 27: Genglerin Gelir
Markasinn iliskilendirilmesi

Medeni Durumlari ile Kullandiklarn Kahve

HAZIR KAHVE MARKASI Genel
Bekar Evli Toplam
f (%) f (%)

Nescafe 72 80,00 8,89 90
Cafe Crown 42 100,00 42
Davidoff 18 100,00 18
Jacobs 34 100,00 34
Divan 3 33,33 6 66,67 9
Diger 13 100,00 13
Vip 5 100,00 5
Douwe Egberts 6 85,71 1 14,29 7
Genel Toplam 198 90,83 20 9,17 218

4.5. Mekan lligkisine iliskin Bilgi ve Bulgular

Gengleri kahve igmeye yonlendiren etmenlerden bir de kafelerdir. Caligmanin

bu kisminda kafelerin gengler i¢in 6nemi ele alinacaktir.

4.5.1. Arastirmaya Katilan Genglerin Tercih Ettikleri Mekan

Tablo 28’de goriildiigii iizere genclerin %55,50°si dis mekanda, %35,32’si

hem dis mekan hem evde ve %9,17’si evde kahve igcmeyi tercih etmektedirler.

D1s mekan oraninin bu kadar yiiksek ¢ikmasi, gencgleri kahve icme yonlendiren

etmenlerden birinin de dis mekanda olma istegi olabilecegini ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 28:Genglerin Tercih Ettikleri Mekan

] Yiizde
Nerede Kahve Igersiniz? f ( %)
Evde 20 9,17
Dis Mekanda 121 55,50
Her ikisi de 77 35,32
Toplam 218 100,00
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4.5.2. Arastirmaya Katilan Genglerin Tercih Ettikleri D1y Mekan
Tablo 29°da goriildiigii lizere genclerin tercih ettigi dis mekan %58,72’sini
kafeler olugmaktadir. Geri kalan kismin %23,39’unu kantin, %10,55’ini ¢ay

bahgeleri ve %7,34’linii pastaneler olusturmaktadir.

Tablo 29:Genclerin Tercih Ettikleri Dis Mekan

Yiizde
Tercih Edilen Dig Mekan f (%)
Cafe 128 58,72
Pastaneler 16 7,34
Kantin 51 23,39
Cay Bahcesi 23 10,55
Toplam 218 100,00

4.5.3. Arastirmaya Katilan Genglerin Tercih Ettikleri Kafe

Arastirmaya katilan genclerin %36,70’1 Starbucks’a, %22,94’ii Gloria
Jeans’e, %11,01°1 Kahve Diinyasi’na, %9,63’ti Kumquat’a, %9,17’si Coolbeans
Coffee Roaster’a, %75,96’s1 Divan’a ve %4,59°u John’s Coffee World’e

gitmektedirler.
Tablo 30: Gengclerin Tercih Ettikleri Kafe
Yiizde
Tercih Edilen Cafe f (%)
Gloria Jeans 50 22,94
Starbucks Coffee 80 36,70
Coolbeans Coffee Roaster 20 9,17
John's Coffee World 10 4,59
Kumgquat 21 9,63
Kahve Dinyasi 24 11,01
Divan 13 5,96
Toplam 218 100,00
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4.5.4. Genglerin Tercih Ettikleri Dis Mekam Tercih Etme Sebepleri

Tablo 31°de goriildiigii iizere, genclerin %45,41°1 arkadaslari, %14,68’1

nedeniyle gitmektedirler.

Genglerin yiiksek bir orani

cevresidir. Burada dogrulugunu gostermektedir.

ortam, %12,84’t4 ulasim, %12,39’u servis, %7,80’1 fiyatlar ve %6,88’i, moda

gidecekleri yerlerin se¢imini yaparken
arkadaglarindan etkilenmektedirler Arastirmamizin yan hipotezi seklinde olan;

genglerin asil kahve i¢gmelerinin nedeni kahve igilen yerlerdeki ortam ve arkadas

Tablo 31:Genglerin Tercih Ettikleri Dis Mekam Tercih Etme Sebepleri

Yuzde
Bu Yeri Tercih Etme Sebebi Sayi (%)
Ulasimi Rahat 28 12,84
Fiyatlari Uygun 17 7,80
Arkadas Cevrem 99 45,41
Ortam (mizik ve renkler) 32 14,68
Servis - Hizmet 27 12,39
Moda 15 6,88
Toplam 218 100,00

4.5.5. Arastirmaya Katilan Genclerin Kahve i¢cmekteki Amaci

Tablo 30°da goriildiigii tizere, genclerin %46,33 linlin kahve i¢melerinin

nedeni tiriiniin kendisi ile iligkili olurken, %53,67’sinin mekanla iligkilidir.

Tablo 32: Genclerin Kahve Icmekteki Amaci

Yiizde
Amag f (%)
Kahve icmek 101 46,33
Cafeye Gitmek 117 53,67
Toplam 218 100,00%
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5. Arastirmaya Iliskin Yorumlar

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda markaya yonelik tiiketici tercihleri
belirlenmek istenmistir. Bunu gerceklestirmeye yonelik olarak, Marmara Egitim
Koyiinde okuyan, 19 ile 33 yas araliginda bulunan kahve igenlerle yapilan anket
calismasinin sonucunda elde edilen bulgular ve bu bulgular 1s181nda gelistirilen

Oneriler asagida 6zetlenmektedir.

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda basit tesadiifi 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir. Secilmis olan yigmin biiytlikliigii 3200 kisiden olusmaktadir. Bu kisiler
arasindan tabakali 6rnekleme yapilmis ve 260 kisi se¢ilmistir. Bu segilen 260 kisinin
218 kisiye ulasilabilmistir, geri kalan 42 kisinin 31’ine ulasilamamis ve 11 kisisi
siizge¢ soru ile anketi sonlandirmislardir. Tabakalar Marmara Egitim Kd&yiindeki,
Maltepe Universitesinin 9 fakiiltesi ve Marmara Kolejinin lise boliimii olmak iizere
toplam 10 tabakadan olugsmaktadir. Bu tabakalar arastirmaya katilan gengler itibari
ile degerlendirildiginde, %12,39’u 1.I.B.F’den, %15,20’si Hukuk Fakiiltesinden,
%16,06’s1 Mimarlik Fakiiltesinde, %11,01°’1 Fen Edebiyat Fakiiltesinden, %3,21°1
Egitim Fakiiltesinden, %18,35’i lletisim Fakiiltesinden, %4,59’u Mimarlik
Fakiiltesinden ve %4,13’l T1p Fakiiltesinden olusmaktadir.

Arastirmaya katilan gengler nitelikleri itibariyle degerlendirildiginde
genglerin  %45,87’s1  erkeklerden, %54,13’i kadinlardan olusmaktadir. Anket
kapsamina alinan kisiler yas gruplarinin agirhigina gore 14—18 yas arast %9,17’sini,
19-23 yas aras1 % 70,18’ini, 24-28 yas aras1 %13,76’s1n1 29-33 yas arasinda olanlar
ise %6,88’in1 olugturmaktadir. Ayrica %90,83 liniin bekar %9,17’sinin evli oldugu
gorlilmektedir. Egitim durumlarina gore dagilim su sekildedir; %90,83°1 yiiksek
Ogrenim Ogrencisi ve %9,17’si orta 0grenim Ogrencilerinde olugmaktadir. Aylik
ortalama gelir bakimindan incelenildiginde; aylik geliri 300YTL’den az olanlar
%7,34’tint, 301-600 YTL arasinda olanlar %22,02’sini, 601-900 YTL arasinda
olanlar %27,52’sini, 901-1200 YTL olanlar %13,76’sin1, 1201-1500 YTL arasinda
olanlar %16,06’sin1, 1501-1800 YTL arasinda olanlar %5,05’ini ve 1800 YTL

izerinde olanlar %8,26’sin1 olusturdugunu gostermektedir.
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Arastirmada, tiiketicilerin  kullandiklar1  kahve markasi tercihlerine
bakildiginda en onemli agirlig; %41,28°1 ile Nescafe alirken, %19,27°si Coffe
Crown, %15,60’1 Jacobs, %8,26’s1 Davidoff, %5,96’si diger markalar, %4,13’1
Divan, %3,21°i Douwe Egberts, ve %2,29’u VIP aldig1 gériilmektedir.

Genglerin  demografik o6zellikleri ile marka tercihleri arasinda iliskiler

kurulmugtur. Buna gore;

e Yas dagilimina gore en cok tercih edilen markaya bakildiginda karsimiza
Nescafe c¢ikmaktadir. Nescafe’yi Cafe Crown, Jacobs ve Davidoff
izlemektedir. Ancak genclerin evlerinde kullandig1 kahve markasina gore
marka bagimlisi oldugu dis mekanda kullandiklar1 kahve markasinda ise
sahte marka bagimlis1 oldugu goriilmektedir. Genglerin yas gruplar arttikca
Nescafe’yi icenlerde artmaktadir. Baska bir ifade ile 30-33 yas grubu

arasinda olanlar en ¢ok Nescafe igenlerdir.

e Cinsiyetlere gore de en ¢ok tercih edilen marka Nescafe’dir ve bu markay1

kadinlar erkeklere gore daha fazla igmektedirler.

e [Egitim durumlarina gore en c¢ok tercih edilen marka; yiiksek 6grenimde ve

orta 6grenimde Nescafe ‘dir.

e Gelir diizeylerine gore en cok tercih edilen marka Nescafe‘dir. Bu durumda
gelir diizeyleri ile marka tercihleri arasinda iliski olmadigimni, kullanim

miktarini etkiledigini ama tirliniin markasini etkilemedigini gostermektedir.
e Medeni durum dagilimina gore de tercih edilen marka Nescafe “dir.
Genglerin evlerin kullandigt markada genellikle Nescafe markasin
kullandigin1 ve demografik faktorlerden pek etkilenmedigi goriilmektedir. Nescafe

markasin1 Cafe Crown ve Jacobs izlemektedir. Jacobs’un siralamaya girmis

olmasinin nedeni; Tiirkiye’de kahve kiiltliriiniin son donemlerde artmasi ve
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Tiurkiye’deki  bir¢ok kafede satilan filtre kahvenin Jacobs olmasiyla

iliskilendirilebilir.

Genglerin kullandig1 markaya bagliliklar1 ile marka 6zellikleri, marka tercihi,

fiyat duyarlilig1 ve yeni iiriin arasinda bulunan iligkiler:

e Marka bagimlis1 olanlarin  kullandiklar1 markayr bulamayinca
aradiklarin1 goriilmektedir. Sahte marka baglilar ise gegici olarak
baska marka almaktadirlar. Dolayisiyla; marka baglilarinin bilingli bir

sekilde markayi tercih ettikleri sdylenebilir.

e Gercek marka baglilari; marka 6zelliklerinden dolay: iirlinii tercih
ettigi i¢in ve marka bagliliginin belli bir siire sonunda olugsmasindan
dolay1 gercek marka baglilar1 ile markay1 kullanma siiresi arasinda bir
ilisgki vardir. Bundan dolayr daha uzun silireden beri markay1

kullananlarin ger¢cek marka baglilar1 oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

e Marka 6zelliklerinden dolay bir irliniin tercih edilmesi ger¢ek marka
bagliligin1 ortaya cikarmaktadir. Kahve igenlerin genelde kahvenin
ozelliklerinden dolayr {iriinii tercih etmesi gercek marka bagimlist
oldugunu ve etmemesi sahte marka bagimlist oldugunu

gostermektedir.

e Marka bagimlisi olanlarin fiyat duyarhilig diisiik oldugunu ya da fiyat

duyarlilig1 olanlarin marka bagimlis1 olmadigi sdylenebilir.
e Piyasaya ¢ikan yeni iiriin ile marka baglilig1 arasinda ters orantili bir

iliski oldugunu ve marka baglilarinin yeni iirine sicak bakmadigi

goriilmektedir.
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Uriiniin 6zelliklerinin marka tercihine ve marka bagliligina neden olmas1 yani
sira marka degistirmede de etkili oldugu goriilmektedir. Marka degistirme faktorleri
arasinda en onemli pay1 %5.32 ile kalite diisiikliigii ve %16,06’lik oranla zararl
olmasi alirken, %23,39’nun higbir sartla degistirmek istememesi tam bir marka

baglilig1 oldugunu gosterir.

Genglerin kullandiklar1 kahve ile mekan arasinda bulunan iligkiler.
e Genglerin en ¢ok tercih ettigi kafe Starbucks’dir.
e Genglerin ortalama olarak kahve igcme yaslarinin diismesinin nedeni
kafelerdeki ortam ve arkadas ¢evreleridir.
e Genglerin kafelere gitmekteki amaci kahve i¢gmekten cok kafenin

onlara sagladigini diisiindiikleri belirli bir gruba ait olma istegidir.
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SONUC

Hizla artan ve degisen rekabet kosullar, tiiketici taleplerini gergeklestirmeyi
lyice zorlastirmaktadir. Cagdas pazarlama anlayisi geregi tiiketicinin tatmininin
saglanmast isletmelerin Onemli amaclarindandir. Bu dogrultuda isletmelerin
uriinlerine kisilik kazandirmasi gerekmektedir. Bunun en iyi yolu ise iiriinleri

markalamaktir.

Marka iirtinleri birbirinden ve rakiplerinden ayiran; mallar1 kimliklestiren bir
isim, sekil, sembol veya tiim bunlarin bilesimidir. Marka bagimlhilig1 ise, bir
kategorideki pek ¢cok marka arasindan istikrarl olarak bir markanin tercih edilmesi
ve satin alinmasini seklinde 6zetlenebilir. Marka bagimlilig1 markanin istemli olarak
aranarak bulunmasi sonucunda elde edilmesini ifade eden bir kavramdir. Marka
bagimliliginin olmasi i¢in 6nemli olan unsur marka bilinirliginin olmasidir. Daha
sonra olumlu bir imaja sahip olmak gelmektedir. Markanin tiiketiciler goziinde
olumlu bir imaj sahip olmasi onceki satin almalardan elde edilen deneyimler ve
marka - toplum 6zdeslesmesi gibi yollarla saglanmaktadir. Bunun sonucunda iiriine

iligkin tiiketicilerin gdziinde marka tercihi ve marka baglilig1 olusmaktadir.

Marka bagliligi kavrami belirlenmekte ya da derecesinin saptanmakta
karmasikligin yer aldigi konulardan biridir. Tekrarli alim davranmisiyla sik sik

karigtirildig icin, aralarinda bir ayrim yapilmasi gerekmektedir.

Marka baglilig1 ile sik satin almay1 ayirt edildiginde karsimiza su farkliliklar
¢ikmaktadir;
e Marka bagliligi; bilingli bir davranistir,
e Satin alma eylemi davranigsal bir tepkidir,
e Marka bagliliginin olusmasi i¢in belirli bir zaman aralig1 gerekmektedir,
e Psikolojik siirecin bir fonksiyonudur ve bir karar siirecinde,

e Karar alma birimleri tarafindan gergeklesir.
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EK 1

KAHVE TUKETIMI iLE iLGILi ANKET FORMU

Sayin Katilimci;

Bu anket T.C. Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yiiksek
Lisans 0grencisi tarafindan yiiriitiilen “Genglerin satin alma davranisi tizerinde marka
bagliliginin etkisi ve 6rnek olayin incelenmesi” konulu tez i¢in hazirlanmistir.
Anketteki yanitlariniz ve aktardiginiz bilgiler, bilimsel ahlaka uygun olarak gizlilik

ve giliven ilkelerine bagl kalinarak sadece arastirmaci tarafindan degerlendirilecektir.

Anket formunda c¢esitli kahve markalarinin secilmesinde etkili olan marka,

marka bagliligina iligkin ¢esitli ifadeler yer almaktadir.

Bu ifadelerin kesinlikle dogru veya yanlis cevabi yoktur. Onemli olan
anketteki her bir sorunun (bos birakilmadan) samimiyetle cevaplanmasidir.
Cevaplariniz arastirmada gizlilik ve giiven ilkelerine bagli kalinarak sadece
arastirmaci tarafindan degerlendirilecektir.

Caligmama katildiginiz ve zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Saygilarimla

Kader KARA
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1. Diizenli olarak kahve iciyor musunuz?
() Evet ( )Hayir (anketi sonlandirabilirsiniz.)

2. Cevaplayicinin cinsiyeti

() Kadin () Erkek
3. Cevaplayicinin medeni hali

() Bekar () Evli
4. Cevaplayicinin yasi

()14-18
()19-23
()24-28
()29-33

5. Cevaplayicinin 6grenim durumu
() Orta 6gretim () Yiiksek 6grenim

6. Cevaplayicinin yiiksek 6grenimdeki fakiiltesi?

()I.LB.F

() Hukuk Fakiiltesi

( ) Mimarlik Fakiiltesi

() Fen Edebiyat Fakiiltesi
() Egitim Fakiiltesi

() Iletisim Fakiiltesi

() Miihendislik Fakiiltesi
() Tip Fakiiltesi

() Giizel Sanatlar Fakiiltesi

7. Cevaplayicinin gelir diizeyi

()300 YTL den az
()301-600YTL
()601-900 YTL
()901-1200 YTL
() 1201 — 1500 YTL
() 1501 - 1800 YTL
() 1801 YTL ve tstii
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8. Ortalama ne siklikta hazir kahve tiiketiyorsunuz?

() Giinde bir
() Giinde birden fazla
( ) Haftada bir

9. Diizenli olarak hazir kahve icmeye ka¢ yasinda basladiniz?

()10-14
()15-19
() 20 ve tlizeri

10. Sizi, hazir kahve icmeye yonlendiren unsurlar nelerdir? (Birden fazla
secenek isaretleyebilirsiniz)

() Tad1 ve kokusu

() Ucuz olmasi

() Aile ve arkadas ¢cevrem

() Kahve satisinin yapildig: yerlerdeki ortam
() Uyanik tutmasi (final haftasi)

() Kolay hazirlanabilmesi

() Aliskanlik

11. Tercih ettiginiz hazir kahve markasi hangisidir?

() Nescafe

() Davidoff

() Divan

() Coffee Crown
() Douwe Egberts
() Jacobs
() VIP

12. Evinizde kullandigimiz hazir kahve markamz degistirdiniz mi?
() Evet (s.13 geg¢iniz) () Hayir (s.14 geciniz)
13. Daha once kullandiginiz markayi neden degistirdiniz?

() Fiyat1 artt1

() Kalitesi duistii

() Rahat bulamiyorum

() Yenilik aradigim i¢in

() Arkadas grubum degistigi icin
() Alternatifler artt1g1 i¢in

() Yeni tatlar almak i¢in
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14. Hazir kahve markamzi tercih etmenizin nedenleri asagidakilerden

hangileridir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

() Markanin yaptig1 ¢agrisimlar

() Ucuz olmas1

() Ambalaj

() Reklam

() Yakinlarimin ve arkadaslarimin bu markayi tercih etmesi
() Tad1 ve kokusu

() Mekanlar

15. Bu markay1 yaklasik ne kadar siiredir iciyorsunuz?

() 1 yildan az
()2-5wyl
() 5 yildan fazla

16. Su anda kullandi@iniz markay: bulamayinca buluncaya kadar arar misimz?

( ) Mutlaka ararim.
() Gegici olarak baska bir marka alirim.
() Fark etmez aramam.

17. Kullandigimiz markayi ancak hangi sartlarda degistirirsiniz?

() Higbir sekilde kesinlikle degistirmem.

() Kalitesi diistiigtinde

() Fiyat1 ¢ok yiikselirse

() Oteki markalara oranla daha zararli oldugunu 6grenirsem
() Arkadaslarim degistirirse

18. Yeni bir kahve markasi ile karsilastigimzda neye gore karar verirsiniz?

() Satin alanlarin tavsiyesine

() Fiyatina

() Firmaya

() Ambalajina

() O markay1 mutlaka denerim.
() Ancak ikram edilirse denerim.
() Ne satin alirim ne de denerim.
() Markaya
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19. igtiginiz kahve disinda baska bir kahve ictiginizde kendi kullandigimiz kahve
olup olmadigini anlar misiniz?

() Evet () Haywr
20. Fiyat artislar1 marka tercihinizi ve kullanim miktarini nasil etkiler?

() Hig etkilemez.
() Daha az aliyorum, ayn1 markay1 aliyorum.
() Farkli markay1 tercih edip ayni miktarda aliyorum.

21. Genellikle nerede kahve icmeyi tercih edersiniz?
() Evde () D1s mekanda () Her ikisi de
22. Tercih ettiginiz dis mekan asagidakilerden hangisidir?

() Kafeler
() Pastaneler
() Kantin

() Cay bahgesi
23. Kahve icmek icin tercih ettiginiz kafe asagidakilerden hangisidir?

() Gloria jeans

() Starbucks Coffee

() Coolbeans Coffee Roaster
() John’s Coffee World

() Kumquat

() Kahve diinyas1

() Divan

() Scholzky’s Deli

24. Bu yeri tercih etmenizin nedenleri asagidakilerden hangileridir?

() Ulasimi rahat

() Fiyatlar1 uygun

() Arkadas ¢cevrem

() Ortam (miizik ve renkler)
() Servis \ Hizmet

() Moda

() Diger

25. Bu yerde diizenli olarak tercih ettiginiz kahve markasini bulabiliyor
musunuz?

() Evet () Hayir
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26. Sizin icin asagidaki amaclardan hangisi gecerlidir?

() Kafeye gitmek
() Kahve i¢gmek i¢in kafeye gitmek
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EK 2

KAHVEYE ILiSKIN BILGI VE BULGULAR

Kahve aymi ismi tasiyan, fidan boyunda kiicliik bir agacin meyvesidir.
Yemen'in en sicak bdlgesinde yetisen kahve findik gibi sert bir kabuk i¢inde bulunur
ve kabuk kirilinca i¢inden iki adet kahve ¢ekirdegi ¢ikar. Gengliginde yesil olan bitki
haslanip kuruyunca habes bir renk alir (Ugok 1963: 42).

Kahveyle, tanisilmasi ve kullanilmaya baslanilmasi 500 yil 6ncesine dayanir.
M.O. 900 yillarinda Araplar tarafindan taninan kahveye 'kuvvet' anlamina gelen

'Kaveh' denilirdi.

Daha sonra Tiirkler araciligiyla batiya gegen kahve, diger dillere de bu etkiyle
yerlesti. Ornegin; Ingilizcede 'coffee’ Almancada 'Kaffee', Fransizcada 'Cafe' olarak
anilmaya basland: ve tiiketimi de hizla yayildi. Ustelik alkol tiiketimini yasaklayan

Islam Ulkelerinde en ¢ok tiiketilen zindelik kaynag1 oldu.
Kahvenin Tarihgesi

Kahvenin orijini kesin olarak bilinmemekle birlikte bir efsaneye gore, 3.
Yiizyilin kesislerinden olan ve Etiyopya'da yasayan ¢oban Khaldi tarafindan
kesfedilmistir. Khaldi, kecilerinin parlak, koyu yaprakli bir agactaki kirmizi
meyveleri yerken ¢ilginca dans ettiklerini gérmiis ve kendisi de bunun iizerine o
meyvelerden yemistir. Enerji verici etkisini gozlemledikten sonra bu kesfini
cevresindekilerle paylasmis ve ¢ok kisa slirede bu meyvenin iinii herkese yayilmstir.
Boylelikle, yasemin gibi kokan beyaz renkli ¢icegi, kiraza benzeyen kirmizi meyvesi
ile kahve bitkisi 10. yilizyilda Habesistan (Etipyo)'da bulunmustur. O doénemde,
meyveleri kaynatildiktan sonra suyu i¢ilmek suretiyle tibbi amacglh kullaniliyor ve
"sihirli meyve" olarak adlandiriliyordu. Kahve bitkisinin {inii yayilinca yiizyillar

boyu siirecek yolculugu da basladi(www.turkpoint.com, erigsim: 01.06.2006).
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Kahve, iiniiyle birlikte hizla Arap Yarimadasi’na yayildi ve 300 yil boyunca
Habesistan’da kesfedilen yontem ile i¢cilmeye devam edildi. 14. yiizyilda ise yepyeni
bir kesif ile ateste kavrulan kahve cekirdekleri, ezildikten sonra kaynatilarak igime

sunuldu.

15. yiizy1l ortalarinda kahve bitkisi Yemen’e geldi. iklim kosullarmnin ve
Yemen topraginin elverisliligi, bitkinin bu bolgede ¢ok iyi yetismesini ve hasatin
verimli olmasini1 sagladi. Yeni pisirme yOntemi ve aromastyla kahve iiniine iin

katmaya devam etti.

Kanuni Sultan Siileyman doneminde, 1453'te, Yemen Valisi Ozdemir Pasa,
Yemen'de ictigi ve ¢ok sevdigi kahveyi Istanbul'a getirdi. Seyyah ve tiiccarlar
sayesinde Avrupa’ya yayilan kahve asil {iniinii, 1683da Osmanlilarin Viyana

Kusatmasindan sonra elde etti. Ve ardindan kahvehane kiiltiirii gelisti.

Boylelikle; kahve kisa zamanda bir itibarli bir igecek olarak saray
mutfaginda yerini aldi ve biiylik ilgi gordii. Saray gorevlileri arasinda kahvecibagi
adinda bir de riitbe eklendi. Osmanli tarihinde kahvecibasiliktan sadrazamliga kadar

yukselenlere bile rastlanmistir.

Saraydan konaklardan sonra evlere giren kahve, Istanbul halkinin kisa siirede
sevdigi bir lezzet haline gelmistir. Satin alinan ¢ig kahve cekirdekleri tavalarda

kavrulup, dibeklerde doviildiikten sonra cezvelerde pisiriliyordu.

Istanbul’a gelen Venedikli tacirler gok sevdikleri bu igecegi Venedik’e
tasidilar. Boylelikle Avrupa kahve ile ilk kez 1615°te tanismis oldu. Onceleri
limonata saticilar tarafindan sokaklarda satilan kahve, 1645°te agilan italya’nin ilk

kahvehanesi yerini aldi. Istanbul’da ise ilk kahvehane 1554 yilinda acild.

Kisa zamanda sayilart hizla artan kahvehaneler de diger pek c¢ok iilkede
oldugu gibi her kesimden insanin bir araya gelerek sohbet ettikleri yerler

oldu.(www.vikipedia.org, Erisim: 10.06.2006)
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Kahvenin Yetistirilmesi

Kahve boyu 7-8 metreyi bulan kahve agacindan elde edilir. Bu agaclar hasati
kolaylagtirmak amaciyla funda boyunda budanir. Agacin yapraklari koyu yesil,
istleri deri goriiniimiindedir. Cigekleri beyaz renklidir, sapina yakin cikarlar ve
birka¢ saat sonra solarlar. Kahve meyvesinin olgunlasmasi 8-10 ay siirer.
Olgunlagma siirecinde rengi degisir ve en son koyu kirmiz1 bir renk aldiginda hasat
edilir. Meyvenin i¢inde iki ¢ekirdek vardir. Bu ¢ekirdekler islenerek mutfaklarda

kullanilan kahve haline getirilir.

Kahve agaci dikildikten ancak 3—4 yil sonra ilk meyvelerini verir. 3040 yil
boyunca meyve vermeyi siirdiiriir. 100 kg. meyveden 15 kg. ¢ekirdek kahve elde

edilir (www.serena.com.tr. Erisim: 10.05.2006).

20 kadar tiirii bulunan kahvenin giiniimiizde en yaygin kullanilan iki tiirii
Arabica ve Robustadir. Zengin ve hos bir kokuya sahip olan Arabica, diinya
tiretiminin  %70-75’in1 olusturur. Daha algaktaki arazilerde yetisebilen, direncli
Robusta c¢ekirdekleri ise daha diislik kalitelidir. Diinyada 50 cesit kahve fidani
olmasina ragmen Arabika ve Robusta su anda tiim iiretimi olusturmaktadir. Temel
farklar1 deniz seviyesine gore daha algaklarda yetisen Robusta daha dayanikli ve iki
yil kisa silirede {irlin vermesine ragmen fiyat ve kalite olarak Arabikanin altlarinda

seyir etmektedir (www. Gurme Guide.com. Erisim: 06/06/2006).

Arabika kahveleri daha yumusak aromaya ve lezzete sahiptir, daha az neme
ve asitlilige sahiptir, daha az mutasyona ugradigi i¢in orijinalitesini korur, daha uzun

stirede olustugu icin daha lezzetli ve yiiksek kaliteli ¢cekirdekler verir.

Uretim Yontemlerine Gore Kahve Cesitleri

Uretim yontemleri bakimindan kahve cesitleri iige ayrilmaktadir. Bunlar,

filtre kahve, hazir kahve ve Tiirk kahvesidir.
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Filtre Kahve: Ayrilan ham ¢ekirdekler, karistirma ve kavurma islemlerinden geger.
Kavurma islemi sadece birka¢ dakika siirer. Kontrollii bir sekilde kavrulur ve kalite
seviyesinin korunmasi i¢in hemen sogutulur. Daha sonra kahve, hava almayan
konteynirlarda depolanir ve oradan iki boliime ayrilir. Cekirdeklerin kiiclik bir
boliimii bu islemlerden sonra biitiin halde satis icin paketlenir, geri kalan kismi ise

ogutiliir.

Hazir Kahve: Kavrulmus ¢ekirdegin gegirdigi en dnemli asama kurutma islemidir.
Kavrulma ve 6giitme islemlerinden sonra kahve basingli bir boliim iginde sicak
sudan siiziillir ve buharlastirilir. Daha sonra kurutmaya uygun kivamda kahve sivisi
elde edilir. Cesitli yontemlerle kalan su, kahveden ayrilir, bu yontemler hazir

kahvenin turlerini de belirler.

Tiirk Kahvesi: Filtre kahveye uygulanan islemin aynisidir. Karistirma ve kavurma

Tiirk damak tadina uygun bigimde gergeklesir ve daha ince ogitiiliir.

Arastirmamiza konu olan kahve cesidi hazir kahvelerdir. Arastirmanin yigmni
14 ile 33 yas arasindaki genglerdir. Bu nedenle, genclerin daha yaygin olarak
kullandig1 hazir kahve iizerinde arastirma yapilmistir. Genglerin kahve igmelerinin
nedeninin tat m1, koku mu yoksa yas itibari ile ilgi duyduklar1 belli bir sinifa ait olma
isteginden mi, kaynaklanip kaynaklanmadigi arastirllmaya c¢alisilmis ve kahvede

marka baglilig1 olup olmadig1 gézlenmeye ¢aligilmistir.
Diinyada Kahve Tiiketimi ve Kahve Uretim

Kahve iiretimi 18. ylizyilin ilk yillarinda Arabistan’da basladi. Ardindan
iklimi kahve iiretimine uygun iilkelerde iiretildi. Anayurdu Etiyopya, Sudan ve
Afrika’nin ekvator bolgeleri olan kahvenin, bugiin en biiylik iireticisi olan iilkeler
Giiney ve Orta Amerika, Afrika ve Asya’dir. Uretimdeki pay1 en yiiksek olan iilke
ise Brezilya’dir. Son yillarda iilkemizde kahve tiiketimi gittik¢e artmistir. Bunun
baslica nedeni kahve igenlerin yas smirinin asagi g¢ekilmesi ve kahve tliketimi

yapanlarin arasinda gencglerinde yer almaya baslamasidir.
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Tiim diinyada her y1l 70 milyar dolarlik kahve tiiketiliyor (www. voanews.
com /archieve erisim: 07.07.2006). Asagidaki tablo 33’te iilkelerin yillik kahve

tiketimi miktarlar1 verilmektedir.

KAHVE
ULKELER
Kg / Kisi
FINLANDIYA 11
HOLLANDA 9.2
NORVEC 9.2
DANIMARKA 9
ISVEC 8.5
AVUSTURYA 8.1
ALMANYA 7.1
ISVICRE 6
FRANSA 5.7
BELCIKA 5.7
ITALYA 5.1
SLOVENYA 4.8
ISPANYA 4.6
KANADA 45
YUNANISTAN 4.3
ABD 4
PORTEKIZ 3.9
MACARISTAN 3.5
POLONYA 3.4
TURKIYE 2.8
CEK CUMHURIYETI 2.8
AVUSTRALYA 2.7
SLOVAK CUM. 2.6
YENI ZELLANDA 2.6
INGILTERE 2.5
LITVANYA 1.7

Tablo 33: Ulkelerin Kisi Basina Diisen Kahve Tiiketimleri

Kaynak: Kumbaracibasi, Onur, Oztiirkcan, Meri¢, Kayman, Ahmet Y. “Fiziki
Indikatorlerle Kisi Basina Diisen Diizeltilmis Sosyal Hasila ve Tiirkiye’ye
fliskin Bir Degerleme “Maltepe Universitesi Iktisadi idari Bilimler
Fakiiltesi Ekonomik, Toplumsal ve Siyasal Analiz Dergisi 2005/1 s:18
Istanbul
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Yukaridaki tablo 33’de de goriildiigii gibi Finlandiya 11 kg, Hollanda 9.2 kg,
Norveg 9.2 kg, Danimarka 9 kg, isve¢ 8.5 kg, Avusturya 8.1 kg, Almanya 7.1 kg,
Isvigre 6 kg, Fransa 5.7 kg, Belgika 5.7 kg, Italya 5.1 kg, Slovenya 4.8 kg, Ispanya
4.6 kg, Kanada 4.5 kg, Yunanistan 4.3 kg, ABD 4 kg, Portekiz 3.9 kg, Macaristan 3.5
kg, Polonya 3.4 kg, Tirkiye 2.8 kg, Cek Cumhuriyeti 2.8 kg, Avustralya 2.7 kg,
Slovak Cum. 2.6 kg, Yeni Zellanda 2.6 kg, Ingiltere 2.5 kg, Litvanya 1.7 kg,
Romanya 1.7 kg, ve Irlanda 1.6. kg kahve tiiketiyorlardir. Ayrica kahve iiretiminde

basi ¢eken Brezilya’nin tiiketim siralamasinda yer almamasi sasirtict bir unsurdur.

128



	İX
	1
	İKİNCİ BÖLÜM 
	SONUÇ
	 TABLOLAR LİSTESİ
	Tablo14.Gençlerin Şu Anda Kullandıkları Kahveye  İçmeye Yönlendiren Etmenler
	Tablo 15.Gençlerin Evlerinde Kullandıkları Kahve Markaları



	Sayfa
	 
	                                                                                                               

	ÖZET 
	ABSTRACT 
	GİRİŞ 
	MARKA KAVRAMININ İNCELENMESİ 
	 
	 
	Tablo 2: Türkiye’de En Çok Bilinen Markalar 
	Kaynak: Mucuk İsmet (2004) Pazarlama İlkeleri 14. Basım Türkmen Kitabevi, İstanbul s. 144 
	Tablo 3: Dünyanın En Değerli 20 Markası 
	Ülkeler
	Belli Başlı Marka İsimleri
	 
	İKİNCİ BÖLÜM 
	SATIN ALICI
	 
	2.2.1. Psikolojik Faktörler 
	 
	Bilişsel Koşullanma; 

	2.2.3.Demografik Faktörler 
	2.2.3.1.Yaş 



	 
	Tablo 6: Kahve İçenlerin Cinsiyet Durumu 
	Cinsiyet
	Tablo 7: Kahve İçenlerin Medeni Durumu 
	Medeni Hali
	Yaş
	Fakültesi
	Tablo 12: Gençlerin Kahve İçme Sıklığı 
	Tablo 13: Gençlerin Kahve İçmeye Başlama Yaşları 
	Tablo 14: Gençlerin Şu Anda Kullandıkları Kahveyi İçmeye Yönlendiren Etmenler 
	Hazır Kahve İçme Sebepleri
	Yüzde  
	    Tablo 15: Gençlerin Evlerinde Kullandıkları Kahve Markaları
	Marka Değiştirme Sebepleri
	Tercih Sebebi

	Marka Bağımlılığı
	Marka Ne Şartla Değişir

	Tablo 21: Yeni Bir Marka İle Karşılaştıklarında Gösterdikleri Tepki 
	Tablo 22: İçtikleri Kahveyi Tadından Tanıma Durumu 
	           Tablo 23’te araştırmaya katılan gençlerin %67,43’ünün fiyat artışlarından etkilenmediğini, %21,56’sının fiyat artışlarından etkilendiğini fakat daha az alıp aynı markayı aldığını, %11,01’inin ise farklı markayı tercih edip aynı miktarda aldığını göstermektedir. 


	Fiyat Artışları 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	SONUÇ 



	KAYNAKÇA 

	EK 1 
	2. Cevaplayıcının cinsiyeti 
	erilerine Göre Ülkelerin Kahve Tüketimi 



