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TESEKKUR

Bir¢ok kisinin emeginin bulundugu bu calismada, az ya da ¢ok ayrimi
gbozetmeksizin emegi gecen herkese yiirekten tesekkiir ederim. Ancak isimlerini
anmadan gecemeyecegim kisiler var ki onlara ayrica tesekkiir etmek isterim. Basta
tezimin her asamasinda, rehberligini, destegini esirgemeyen, elestiri ve onerilerinden
yararlandigim tez danismanim Sayin Dog¢. Dr. Murat AKIN’ a tesekkiirlerimi bir
borg¢ bilirim.

Tez calismamin baslangicindan bu yana her zaman karsilastigim sikintilart
asmamda umudumu hep diri tutan, gerek yardimlarini gerekse sevgi ve destegini hig
eksik etmeyen sevgili esim Erhan DEMIR e, aileme ve arkadaslarima tesekkiirlerim

sonsuzdur.



OZET

Insanlarin doga kosullarindan korunma ve &rtinme ile baslayan giyim
seriiveni glinlimiizde artik farkli bir boyut kazanmistir. Bu nedenle giyim sektorii tiim
diinyada artan bir hizla biyiiyerek siirekli gelisme gostermektedir. Giyimin
hayatimizda bu kadar vazgecilmez olusu, tiim diinyada markalagsmanin ve moda
olgusunun da giinimiiz pazar kosullarinin vazgecilmezi haline gelmesine neden

olmaktadir.

Geng tiiketicilerin toplam niifus icindeki payi, satin alma giicleri, aileleri
tizerindeki etkileri genglere yonelik pazarlarin olusturulmasinin 6nemini ortaya
koymaktadir. Bu nedenledir ki genglerin farkli ihtiyaclar1 ve tercihleri tiikketimi
bliyiik ol¢giide sekillendirmektedir. Geng tiiketicileri iyi tanimak ve gereksinimlerini
belirleyebilmek, tliketici memnuniyeti saglamada ve markaya sadakat olusturmada
vazgecilmez bir gerekliliktir.

Geng tiiketiciler iizerinde yapilan bu arastirmada, tiniversite 6grencilerinin Kot
pantolon marka tercih etme nedenleri ve marka sadakatleri belirlenmeye ¢alisilmistir.
Universite ogrencilerine ait cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim gordiikleri
fakiilte/yiiksekokul, gelir o6zellikleri, iiniversiteye baslamadan Once yasadiklari
yerlesim birimi ve memleketleri gibi demografik 6zelliklerine gore, iiniversite
Ogrencilerinin kot pantolon marka tercihlerinin ve marka sadakatlerinin farklilasip
farklilagsmadig1 incelenmistir.

Arastirma, 2011-2012 bahar déneminde Nigde Universitesi’nde okuyan

Ogrenciler arasindan segilen 469 {liniversite 6grencisi lizerinde gergeklestirilmistir.



Arastirma modeli ¢er¢evesinde hipotezleri test edebilmek i¢in olusturulan alt
hipotezler, oncelikle nonparametrik testler olan Mann-Witney U ve Kruskal-Wallis
H ile ardindan da giivenirligini artirmak amaciyla parametrik test olan T-Testi ve
Anova testi ile test edilmistir. Anlamli farkliliklarin ¢ikmasi halinde, farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigi da belirlenmistir.

Yapilan analizler dogrultusunda; geng tiiketicilerin, markadan memnun
kalirsa diger {iirlinlerini satin aldigi, tirlinden memnun kalirsa da tavsiye ettigi ayni
zamanda markayr Oonceden belirleyip bilingli sekilde satin aldigi sonuglarina
ulagilmistir. Cogunluk kotii deneyimle karsilasinca markaya olan gilivenini
kaybetmekte, alternatif markalarin promosyonlarindan etkilenip tercih ettigi
markay1 degistirmektedir. Uriin model tasarrminin ve marka tasarimlarmin gekici
olmasi, markanin bilindik, taninmis olmasi, markanin giivenilir olmasi, markanin
diger iriinlerinden memnun kalinmasi, iiriiniin kumas 6zelliginin iyi olmasi, Satis
noktasinda yapilan 6zel promosyonlar, iirlin satis noktasinda etkili sergilenmesi,
biitiin satis noktalarinda ayni fiyat olmasi, kredi kart1 ve diger 6deme kolayliklarinin
olmas1 ve marka fiyat araliginin genel olarak sabit olmasinin, geng tiiketicilerin
marka tercih etme nedenlerinde 6nemli gordiikleri konular oldugu belirlenmistir.

Geng tiiketicilerin sahip oldugu demografik ozellikler ile marka tercih etme
nedenleri ve marka sadakatleri arasinda anlamli farkin olup olmadiginin belirlenmesi
icin yapilan analizler sonucunda, aralarinda anlaml bir farkin oldugu goriilmiis ve

hipotezler dogrulanmstir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka sadakati, Geng¢ Tiiketici, Marka Tercihi,

Anova Testi.



ABSTRACT

The ‘clothing’ adventure of people, started with being safe and covered in
natural conditions, has gained a new dimension now. Therefore, clothing sector has
been expanding and growing continuously and rapidly around the whole world. This
indispensable feature of clothing in our lives makes the phenomena ‘branding’ and
‘fashion’ indispensable part of today’s marketing situations around the world as well.

The proportion of young consumers in total population, their purchasing
power, their effect on parents revealed the importance of establishing markets aimed
at the young people. Therefore, different needs and preferences of the young people
shape the consumption significantly. Knowing young people well and determining
their needs are indispensable necessities in providing consumer satisfaction and
building brand loyalty.

In a study implemented on young consumers, it was attempted to determine
the reasons for university students to prefer certain ‘jeans brands’ ,and these
students’ brand loyalty. It was investigated whether or not university students’
preferences of jeans-brands and their brand loyalty differed, according to the
demographic features of these students such as gender, age, marital status, the
faculty/graduate school they have education in, the residential area and hometown
they lived in before their university education

The study was implemented on 469 university students chosen from Nigde

University, in 2011 — 2012 spring term.

The sub-hypotheses constituted in order to test the hypotheses within the

scope of the study model, were tested firstly by Mann-Witney U and Kruskal-Wallis



H tests which are non-parametric tests ; and subsequently by T-Test and Anova test,
which are parametric tests, for increasing the level of reliability. When there were
meaningful differences, the group these differences arose from was also determined.

In accordance with the analyses completed, it was concluded that if young
consumers are satisfied with the specific brand, they continue buying other products
of the same brand ; and if they are satisfied with these products, they recommend
these products to others ; also that these young consumers determine the brand in
advance, then they buy the products of this brand consciously. As the majority of
these consumers face bad experiences with the brand, they start to lose their trust to
this brand ; and then, by getting affected with the promotions of alternative brands,
they change the brand they prefer. The issues of having attractive design of brand
and product model, being a famous and well-known brand, being a reliable brand, for
consumers to be satisfied with the other products of the same brand, having a high-
quality fabric feature, the special promotions provided at sales point, well-exhibited
products at sales point, having the same price at every sales point, having facilities
for paying by credit card and other payment means, and having a stable ‘brand price-
range’ were determined to be the reasons young consumers consider as ‘important’
while preferring a certain brand.

After the analyses completed to determine if there was a difference among the
demographic features of young consumers, the reasons for preferring a certain brand,
and their brand loyalty ; it was seen that there were meaningful differences, and the

hypotheses were validated.

Keywords : Brand, Brand Loyalty, Young Consumer , Brand Choice , Anova Test.



ICINDEKILER

TESEKKUR .......ooooioieoeeeeeeeeeeeeeeee ettt |
OZET oottt e I
ABSTRACT ...ttt \Y
ICINDEKILER ........ocoovioieoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt VI
TABLOLAR LISTESI .......oooooiiiiiiececceeeeeeeee e X
SEKILLER LISTESI........coooiititiiieiscee ettt XIV
EKLER LISTESI ........cooiiiiiiiiiiiceeeee e X1V
L] 1 23 1O 1
BOLUM I

PAZARLAMA ACISINDAN HEDEF KiTLE OLARAK GENCLIK

1.1 “Geng” ve “Genglik” Kavrami.......occceiiiieiiiisiiiesniieesiee e 5
1.1.1.  Ulkemizde Genglerin NUTUSU.......cocoovvrieemirriirrneeeeesseeeeeesssneens 7

1.2. Geng Tiiketiciler ve Tiiketim KUIUrIeri......ccvevivviiiieiiiie e 7
1.3. Geng Tiiketicilerin ONemi ........ocovvvvreeereieeeeeeccececeeeee s 9
1.3.1.  Geng Tiiketicilerin Satin Alma GUgleri..........ccceevvvvriiiieiiiie e, 11
1.3.2.  Geng Tiiketicilerin Satin Alma Davranislart..........ccccccevviveeiiieeiinnennne, 12
1.3.2.1. Thtiyaglarin Ortaya CIKIMASI .........cc.cvveveverieieirereiseiseeee e 14

1.3.2.2. Segeneklerin Belirlenmesi.........cccoovveeiiiiiiiiiniiiicccece e 15

1.3.2.3. Secgeneklerin Degerlendirilmesi.........coovvveiiieiiiiiiiiiieiiec e, 16

1.3.2.4. Satin AIma Karari.........cccoooiiiiiiiiieeneec e 17

1.3.2.5. Satin Alma Sonrast Davraniglar............cccccceeviiiieeiiiiine e, 19

14. Genglerde Giyinme ve Moda Olgusu..........ccceviiiiiiiiiiiieniiie e 20

\



BOLUM 11

MARKA KAVRAMI VE ILGILI KURAMSAL ACIKLAMALAR

2.1. Marka Kavrami.........ccooeeiuiiieiieiicie e 24
2.1.1.  Isletmeler Ag1SIndan Marka ........ccco.ovvereeueierieicreeesseeseseeesesesee e 27
2.1.2. Tiketici Agisindan Marka............cocceeiviiiiii i 29

2.1.2.1. Markanin Biligsel BOYUtU........ccooiiiiiiiiiiii e 30
2.1.2.2. Markanin Duyussal BOyutu..........cccooiiiiiiiiic e 30

2.2. Markanin Tarihsel GeliSIMi.......cccvviiiiiiiiiieiiiie e 31

2.3. Markanin OZEIIKIETT .........c.cvvieiveriieiieceeee e, 34

2.4, Marka Tle Tliskili KaVIamIar............ccooovvererecereeeeeceeeeseseseeesesesessessesenneees 36
241, Marka Imajl.....cccccoiiiiiiceeccecce e 36
242, Marka KiSIlIZ1 ...ocoveiviiiiiieieiiesieee e 39
2.4.3.  Marka KimIiZi.....ccooooiiiiiiiiiicieecc e 42
244, Marka Farkindali@l.........ccooooviiiiiiiiiic e 44
245,  Marka CagriSImIart .......cccoccueieriiiieiii e s 46
2.4.6.  Marka DEZEIT ....ccviviiiiiiiiiiiiesieee e 47
2.4.7.  Marka Sadakati............ccooiviiiiiiiii 48

2.4.7.1. Marka Sadakatinde Yaklagimlar............ccccoovvriiiiiiiiiinicicee, 51
2.4.7.2. Marka Sadakati Yaratmak ............c.cccvviiiiiiiiiiiice e, 53
2.4.7.3. Marka Sadakatinin Onemi..............ccccoevevevriricrereiseeeieesseeenenans 55

Vi



BOLUM III

GENC TUKETICILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERININ MARKA

TERCiH ETME NEDENLERINDE VE MARKA SADAKATLERINDE

OLUSTURDUGU FARKLILIGIN BELIRLENMESI

3.1 Arastirmanin ONEM .........ovvvvreeerreereeessessss s esess s s s s e 57
3.2. Arastirmanin Amaci ve KapSami .......ccccocveiiiiniiiiniiiee e 57
3.3. Arastirmanin SIrhliKIart ... 58
3.4. Arastirmanin MetodU ........ccveiiiiiiiii i 58
3.4.1.  Arastirmanin Modeli.......cccocoiiiiiiiiiii i 58
3.4.2.  Aragtirmanin HipotezZIeTi.........ooueviiiiiiiiiiiieiicce e 59
3.4.3. Orneklem Segimi ve BUylKIZH ......cvveveveviiiirereieieeeceee e 59
3.4.4.  Veri Toplama YONteMI .....c.cccvereeiviiieiieiisiesieee e 61
3.45.  Arastirmanin Istatistiksel COziimlemeleri.........c.coovvvrverererererereereeennne, 61
3.5. Aragtirma Bulgularinin Degerlendirilmesi.........cccooeviiiiiiiniiiiiciiicn, 61
3.5.1.  Genglerin Demografik OzelliKIeri...........coccevrvreverrereririreiieieseeeean, 62
3.5.2.  GUVeNIrlik ANAIZi......cccouiiiiiiiiiiieiie e s 66
3.5.3.  Degiskenlere Ait Ortalamalar ............cceviriiinieiiniinieesee s 66
3.5.4.  Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi ve Yorum .........cc.ccceeverunnnnnn. 69
3.5.4.1. Demografik Ozellikler ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin
TSt EAIIMESI.....oiiiiiicc 70
3.5.4.2. Demografik Ozellikler ile Marka Tercih Etme Nedenleri
Arasindaki Farkin Test EQIIMESI.........ccooiiiiiiiie e 85






TABLOLAR LISTESI

Tablo 2.1. Marka ve Uriin Karsilastirmasl.........ccccevoveeieieieseeieeeieseee s e, 25
Tablo 2.2. Markanin Tarihsel GeliSImi........ccccceeviiiiiiiiiiiiie e 31
Tablo 3.1. Kullanilan ve Degerlendirmeden Cikarilan Anket Sayilari .................... 60
Tablo 3.2. CiNSIYEL BIlQIST ..cveiveeiiiie e 62
Tablo 3.3. Ya$ BIl@IST ..eovieiiiiiiiiie et 62
Tablo 3.4. Medeni DUrum BilgiSi ........c.cccveiiiieiiieie st 62
Tablo 3.5. MemIleKet BilgiSI........ccoviiiiieiiiiciicie e 63
Tablo 3.6. Aylik Gelir BilgiSi .......coveiiiiiiiiiicieee e 63
Tablo 3.7. Universiteye Baslamadan Once Yasanilan Yer Bilgisi ...........ccc.ccco....... 64
Tablo 3.8. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgisi .......cccceiiiiiiiiiiiiiiiicicece 64
Tablo 3.9. Kot Markast Tercihleri..........cccovviiiiiiiiiiiciiic e 65
Tablo 3.10. Giivenirlik Analizi ........cccooviiiiiiiiiii s 66
Tablo 3.11. Marka Sadakatlerine iliskin Bulgular...........c.cccoevvrevrrevenieerierensnennn, 67
Tablo 3.12. Marka Sadakatlerine Iligskin Bulgular (Devami)...........c.c.cceoevurvrrerrnnennne. 68
Tablo 3.13. Marka Tercih Etme Nedenlerine Iliskin Bulgular ..............ccccovevrinnnn. 68

Tablo 3.14. Cinsiyet ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Mann-
Whitney U Testi — Test Statistic TabloSU) ........cocveviiiiiiiiiiiic e 71
Tablo 3.15. Cinsiyet ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Mann-
Whitney U Testi — RanKS TabloSU).......cccooiiiiiiiiiciiececccee e 71
Tablo 3.16. Cinsiyet ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

(ToTBSEE) ettt ettt b e b e bt r e b e et e ne e s be e nbeeneesreene e 72
Tablo 3.17. Cinsiyet ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

(T-Testi- Grup Statistics TaDIOSU) ....ccvveiivieiieiiecce s 73



Tablo 3.18. Gelir Ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Kruskal-
Wallis Testi-Test Statistics TabloSU) ......ccvcveiieiiiiciiece e 73
Tablo 3.19. Gelir Ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Kruskal-
Wallis Testi-Mean Rank TabloSU) ........cecviieiieiieiciiese e 74
Tablo 3.20. Gelir ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Anova
TESE TADIOSU)....eeieeie et ra e re e nreas 75
Tablo 3.21. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri Ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi ( Kruskal-Wallis Testi-Test Statistics Tablosu) ...........c.ccccveeneen. 77
Tablo 3.22. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri Ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi ( Kruskal-Wallis Testi-Ranks Tablosu)..........cccccocvviiiiiniiininnen, 77
Tablo 3.23. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri Ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Anova Test TabloSU)........cccoeiiiiiiiiiinieee e, 78
Tablo 3.24. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri Ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Anova Testi-Post HOC Tablosu)........ccoveveveneieniiiiiciceeen, 79
Tablo 3.25. Universiteye Baslamadan Once Yasamlan Yer ile Marka Sadakati
Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

(Kruskal-Wallis Testi- Test Statistics TabloSu) ........cccvvvvivieiiieiiieiie e 81
Tablo 3.26. Universiteye Baslamadan Once Yasamlan Yer ile Marka Sadakati
Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi- Ranks Tablosu).......... 81
Tablo 3.27. Yas ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Kruskal-
Wallis Testi- Test Statistic TabloSU) ........cooveiiiiiiii e 82
Tablo 3.28. Yas ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

(Kruskal-Wallis Testi-Ranks Tablosu) ........cccooeiieiiiiniieiieesee e 83

Xi



Tablo 3.29. Yas ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Anova
QLI LI o] (615 ) S SSUPS PSRRI 83
Tablo 3.30. Yas ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Anova
TeSti-POSt HOC TabIOSU)......ecviiiieiiiie e 84
Tablo 3.31. Cinsiyet Ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Mann-Whitney U Testi — Test Statistic Tablosu) ...........cc........ 86
Tablo 3.32. Cinsiyet Ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Mann-Whitney U Testi — Ranks Tablosu ..........c.ccoccovvviiinninnnen. 86
Tablo 3.33. Cinsiyet Ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (T-TESHE) ...ocveeveriieiiiieieie e 87
Tablo 3.34. Cinsiyet ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (T-Testi- Grup Statistics Tablosu).........cccceverereiiiiiiinicieienen, 88
Tablo 3.35. Gelir ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Anova Test TabloSU)........cccovvriiiiiiiiineiee e, 89
Tablo 3.36. Gelir ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Anova Testi-Post HOC TabloSu).......cccocvvveiiiiiinninicne e 89
Tablo 3.37. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri ile Marka Tercih Etme Nedenleri
Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

(Kruskal-Wallis Testi-Test Statistics TabloSu) .........cccovvvviiieiiiiiiciececcc e 90
Tablo 3.38. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri ile Marka Tercih Etme Nedenleri
Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi ( Kruskal-Wallis Testi-Ranks Tablosu).......... 91
Tablo 3.39. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri ile Marka Tercih Etme Nedenleri

Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Anova Test Tablosu)........cccoccevviiieiiiienne 92

Xl



Tablo 3.40. Universiteye Baslamadan Once Yasanilan Yer ile Marka Tercih Etme
Nedenleri Farkin Degerlendirilmesi ( Kruskal-Wallis Testi-Test Statistics Tablosu) 94
Tablo 3.41. Universiteye Baslamadan Once Yasanilan Yer ile Marka Tercih Etme
Nedenleri Farkin Degerlendirilmesi ( Kruskal-Wallis Testi-Ranks Tablosu) ........... 94
Tablo 3.42. Universiteye Baslamadan Once Yasanilan Yer ile Marka Tercih Etme
Nedenleri Farkin Degerlendirilmesi (Anova Test Tablosu)........cccocvveiiniiiiniieiinnnn, 95
Tablo 3.43. Yas ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi-Test Statistics Tablosu) ...........ccocveverveneen. 96
Tablo 3.44. Yas {ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Kruskal Wallis Testi-Ranks Tablosu)........cccccoveiivinenineninnnen, 96
Tablo 3.45. Yas Ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Anova Test TabloSt)......cccovreririiiiiiiinieiese e, 97
Tablo 3.46. Yas Ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi (Anova Testi-Post HOC Tablosu)........ccoeveeneneiiiiieeicieenen, 97

Xl



SEKILLER LISTESI

Sekil 1.1. Seceneklerin Degerlendirilmesi ile Satin Alma Karar1 Arasindaki

T 1 ' T 1 | SRR 19
Sekil 3.1. Arastirma Modeli..........ocoveiiiiiiiie e 59

EKLER LISTESI

EK-1 Gelir Ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Anova Testi-
[0 o (o T 1= o] (01U ) IS SRS 114
EK-2 Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi-Ranks Tablosu).........cccveevviviieniininnennn 117
EK-3 Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Anova Testi-Post HOC Tablosu)........cccoeveviiiieiiiiiiiice 119
EK-4 Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki
Farkin Degerlendirilmesi ( Kruskal-Wallis Testi-Ranks Tablosu) ............cc.cceeee.. 121
EK-5 Universiteye Baslamadan Once Yasanilan Yer ile Marka Tercih Etme
Nedenleri Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Anova Testi-Post Hoc Tablosu). 130

B0 ANKEE FOIMU ..ot eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 134

XV



GIRIS
Tiiketim toplumunun ortaya ¢iktig1 tarihsel siire¢ konusunda farkli
yaklagimlar goriilse de, genellikle ikinci Diinya Savasi sonrasinda ortaya ¢iktigi
diistiniilmektedir. Savas sonrasi olusan toplumsal refah ile Amerika toplumunda
baslayan ve diger Batili {ilkelere yayilan tiiketimdeki artis, tiiketim toplumu / tiiketim
kiltiirii kavramini ortaya ¢ikarmistir (Barigik, 2010). Bu siiregte Tiirk toplumu da,
Amerikal1 gibi olma ¢abas1 igine girmistir. Ilerleyen yillar iginde de siyasi olaylardan

ve izlenen politikalardan etkilenen tiikketim yonelimi, hayatimiza iyice yerlesmistir

(Giineri Firlar ve Diindar, 2007).

Kelime anlami olarak tiiketici; “mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan,
yiyip igerek, kullanarak tiiketen, {iretici olmayan (kimsedir)” (Denli, 2007:3). Taskin’a gore
tiiketici; “kisisel ihtiyaglari, istekleri, arzulari i¢in, isletmeler tarafindan sunulan iiriin veya

hizmetleri satin alan veya satin alma imkani olan kisilerdir” (Taskin, 2006:82).

Bu tanimlar g6z Oniine alindiginda biitiin niifusun tiiketici olarak
nitelendirilme potansiyeline sahip oldugu, kisilere ait yas, cinsiyet, yerlesim yeri,
egitim diizeyi, meslek gibi bircok 6zelligin de tiiketicileri siniflandirmaya yardimeci
oldugu goriilmektedir.

Tiiketiciler, ihtiyag¢ duyduklart friinleri, fizyolojik ihtiyaglarin1 tatmin
amagclarinin yan sira, psikolojik ve psiko-sosyal ihtiyaglarini gidermek amaciyla da
tilketmektedirler. Sosyal ve psikolojik bakimdan farkli anlamlar ifade eden, bu
nedenle de farkli piyasa boliimlerine hitap eden bir {irlinii rakip iiriinlerden ayirt etme
siirecinde marka Oonem kazanmaktadir. Ciinkii marka, tiiketicilere, hakkinda bilgi
edindikleri {irlinleri deneme ve bunlar arasinda tatmin olduklarini yeniden satin alma,

tatmin olmadiklarin1 ise tekrar satin almaktan kaginma imkan1 vermektedir.



Tiiketicinin demografik 6zellikleri ve i¢inde bulundugu dénem, tiiketici ihtiyacinin
nitelikleri, markaya ait 6zellikler, markanin tiiketici tarafindan algilanma bigimi,
marka imaji, tiiketicide alternatif markalara iliskin var olan tutumlar, {iretici firmanin
izledigi pazarlama ve reklam stratejisinin etkinligi, satin alma davranisinda
bulunulan ¢evrenin kiiltiirel 6zellikleri, sosyal sinif ve referans gruplarinin nitelikleri
ve hangi sartlarda karar verildigi vb. faktorler, tiiketicinin marka tercihini
etkilemektedir. Ornegin; tiiketicilerin bir kism1 sade kahveyi bir diger kismi siitlii
kahve igmeyi, bir kism1 denim pantolon giymeyi bir diger kismi ise kumas pantolon
giymeyi tercih edebilmektedir. Bu noktada, ihtiyacin niteligi ve siddeti ile algilanma
bicimi ve markanin igerdigi vaat arasinda dogrusal bir iliski s6z konusudur.
Tiiketiciler, genel olarak kendisine bir kimlik veya statli kazandirdigina inandiklar
iriin ve markalar1 tercih etmektedirler (Y1lmaz, 2005)

Gilinlimiiz pazarinin bir markalar diinyas1 oldugunu gosteren kanitlar her
gecen giin artmaktadir. Ornegin tiiketicinin, hangi 6zellikleri olursa olsun bir jean
pantolon satin alacagi zaman mutlaka “X” markasi olmasmi istemesi de bununla
ilgilidir. S6z konusu bir markaya tiiketicinin bu derece sadakat duymasi, sadece
iiriiniin veya markanin sundugu faydalardan kaynaklanmamaktadir. Tiiketicilerin
markalar1 tercih etmelerinin temel nedeni, igletmelerin bu markalara yiikledikleri
anlamlardir. Markalar, hem iiriinii temsil etmekte hem de isletme hakkinda tiiketiciye
bilgi vermekte, tiiketiciye belli bir kisilik ve imaj yansitmaktadir (Ozgiiven ve
Karatag, 2010).

Giiniimiiz insan1 i¢in beslenme ve barinmanin yaninda giyim de temel bir
ihtiya¢ haline gelmistir. Bu nedenle giyim sektdrii tim diinyada artan bir hizla

biiyiiyerek siirekli gelisme gostermektedir. Giyimin hayatimizda bu kadar



vazgecilmez olusu, tim diinyada markalasmanin ve moda olgusunun da giiniimiiz

pazar kosullarinin vazgecilmezi haline gelmesine neden olmustur.



BOLUM I
PAZARLAMA ACISINDAN HEDEF KiTLE OLARAK GENCLIK

Isletmeler i¢in 6nemli olan, hedef kitlelerinin, kendilerini nasil algiladiklar
ve markalarma karsi nasil bir tutum ve davramis igerisinde olduklaridir. Bu
dogrultuda, hedef kitlesini genglerin olusturdugu isletmelerin, gencleri ¢ok 1iyi
tanimasi, onlarin bir markada ne aradiklarini bilmesi ve markalarinin kabul
gormesini saglamalar1 gereklidir. Bunun ig¢in de, genclerin marka bilinci
diizeylerinin, ailede s6z sahibi olma diizeylerinin, degisim ve yeniliklere agik olma
diizeylerinin bilinmesi gerekir (Sonmez, 2010).

Fazla tiiketimin daha zengin bir yasam olanag1 saglayacagi imajin1 veren
reklam sloganlar1 ile tiiketiciye ulasilmaya calisilan yenigagda, basarinin Olgiitii
zenginlikle, dinamizmin gerekliligi de genglikle eslestirilmistir. Dolayisiyla, genclige
ve genglere yonelik temalar hiz kazanmistir. Gorsel medya ve kalici olmasi
nedeniyle de ozellikle gazete ve dergiler, reklam ve moda diinyasiyla isbirligi icinde
tiiketicilere, siirekli olarak nasil goriinmeleri gerektigini anlatmaktadir (Giineri Firlar
ve Diindar, 2007). Bu dogrultuda geng tiiketicilerin pazarda 6nemli bir paya sahip
oldugunu sdylemek dogru olacaktir. Ciinkii gengler, halihazirda bir pazardir ve
gelecegin yetigkin pazarimi olusturacaklar1 diisiiniildiigiinde {izerinde hassasiyetle

durulmas: gereken bir hedef kitledir (Unal ve Ercis, 2007).

Gelisen iletisim teknolojileri ile her tiirlii bilgiye kolayca ve istedigi an erisme
firsat1 bulan geng tiiketiciler icin, isletmelerin dogru iletisim kanallarin1 ve dogru
mesajlart kullanarak ulagmalar1 ve onlar1 etkilemeyi basarmalar1 6nemlidir. Gengler

giiniimiizde, aile igerisinde daha fazla s6z sahibi olmakta, gelisen kosullar nedeniyle



daha bilin¢gli ve duyarli hareket etmekte, yapilan reklamlara daha siipheci gozle
bakmaktadirlar. Bu durum gbz oniline alindiginda, genglerin tercihleri arasinda yer
alan markalarin, ailelerin de tercihleri arasinda yer alacagi kaginilmaz bir gercektir

(Sonmez, 2010).

1.1. “Gen¢” ve “Genclik” Kavram

Insanlar, yasam siireci igerisinde, birbirlerinden kesin simirlarla ayrilmamus
olan ¢ocukluk, genclik, olgunluk ve yashlik siireglerinden gegerler. Bu donemlerin
kendine has ve onemli bir takim 6zellikleri bulunmakla birlikte, insan hayatinin en
onemli ve verimli donemini “genglik” donemi olusturmaktadir. Geng kesimin sahip
oldugu ozellikler, gencligin diger yas gruplarindan ayr1 olarak ele alinip
degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Bu noktadan hareketle; bir olgu olarak
gengligi gormezden gelmek miimkiin degildir (Murat ve Sahin, 2011). Genglik,
toplumun en hareketli, en yaratict kesimi olmasi nedeniyle, tarih boyunca
toplumlarin gelismesinde belirleyici bir rol oynamistir (Armagan, 2004)

Genglik olgusu tizerinde evrensel olarak kabul edilmis bir tanimin olmamasi
ve farkli bakis agilartyla farkli sekilde tanimlanmasinin yani sira uluslararasi yaym

ve bilimsel ¢calismalarinda genglik su sekillerde tanimlanmaktadir;

“Genglik, belirli bir toplumsal yapi1 iginde, 6zgiil toplumsal bicimlemenin olusturdugu ve
toplumsal gelisme siireci igerisinde tarihsel olarak bigimlendirdigi, nesnel bir toplumsal
katmandir” (Armagan, 2004:5).

“Genglik cocukluktan yetiskinlige uzanan biyolojik, psikolojik, toplumsal ve bilissel bir

yasam evresidir” (http://www.genclikpolitikasi.org, 08.08.2012)



http://www.genclikpolitikasi.org/

Cocukluktan yetiskinlige gecis donemi olan gencglik hayatin en enerjik ve
hareketli donemidir. Genglik tanimlanirken yas olgusu belirleyici faktdr olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Genglik, ¢agdas toplumlarda gii¢lii ve harekete gecirici, 6nemli bir etken
olusturmaktadir. Ozellikle 1968’lerden bu yana, birgok iilkede meydana gelen
toplumsal ve siyasal eylemlerin temelinde, genclik hareketleri goriilmektedir.
Genglik, ileriye yonelik goriisleri ve baski giicii ile baz1 toplumsal mekanizmalari,
harekete gecirerek, toplumun degisme ve gelismesinde aktif rol oynamakta ve hatta
Kimi zaman siiriikleyici olmaktadir. Toplumlarda dinamik bir gii¢ olarak toplumsal
sorunlarla ilgilenmesi ile de énemli bir faktordiir (Armagan, 2004). Genglik birgok
kaynaga gore de ulusal varligin temel tasi, dinamik giicii ve gelecegin giivencesidir

(http://www.genclikpolitikasi.org, 08.08.2012).

Ulkemizde planli kalkinma dénemine girildikten sonra, geng niifus
tanimlamalari, II. Bes Yillik Kalkinma Plani (1967:255)’nda 14-24 yas arasi, III. Bes
Yillik Kalkinma Plan1 (1973:790)’nda 14-22 yas arasi, IV. (1979:155) ve V.
(1985:149) Bes Yillik Kalkinma Planlari’nda 12-24 yas arasi ve VI. (1989:288), VII.
(1995:26), VIII. (2000:91) ve IX. (2006:37) Bes Yillik Kalkinma Planlari’nda 15-24
yas arasindaki niifus olarak yapilmistir” (Murat ve Sahin, 2011).

Yine “Birlesmis Milletler (UN), Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir
Kurumu (UNESCO) ve Diinya Bankas1 (WB) tanimlarina gére de, geng niifus 15-24

yaslari arasi olarak degerlendirilmektedir” (https://www.tuik.gov.tr, 06.08.2012).

Geng insan bagimsizlifin1 kazanma ¢abasi i¢inde cocukluktan kurtulmaya
calisir. Anne babasindan ve ailesinden uzaklasma egilimi ile birlikte kendi yasiti

arkadas gruplarinda yer alma istegi ig¢ine girer. Cocukluk déneminde anne ve baba

6


http://www.genclikpolitikasi.org/
https://www.tuik.gov.tr/

ornek almirken, gen¢ olundugunda Ornek alinacak kisiler aile disindandir. Bu
asamada gencin yakin veya uzak cevresinde 6rnek alabilecegi kisilerin varhigi ve
Ozellikleri 6nem tasimaktadir. Geng, ornek aldig1 insanlar ile birlikte bir yoniiyle

kendi kisiligini olusturma ¢abasi i¢ine girmektedir (Bodur, 2011).
1.1.1. Ulkemizde Genglerin Niifusu

Cumbhuriyetin ilk yillarinda kirsal alanda yasamakta olan biiyiikk niifus
cogunlugu igerisinde gen¢ niifus orani oldukca diisiik orandaydi. Hizli niifus artist
nedeniyle, 0-24 yas grubunu olusturan niifus 1970 yilinda toplam niifus i¢inde %57
orana ulasirken, 1975’te bu oran %60’a ylikselmistir. 1980 secimlerinde bu oran
%359, 1990 se¢imlerinde ise, %62 olarak tespit edilmistir. Ayn1 donemde 15-24 yas
grubunu olusturan gencligin, toplam niifus i¢indeki oram1 %43’ten %49’a
yiikselmistir. Bu sayede Tiirkiye, Avrupa’nin en yiiksek diizeyde geng niifus oranina
sahip {ilkelerinden biri haline gelmistir (Armagan,2004). Istatistik Kurumu
18.05.2012 tarihili raporuna gore, 2011 yilina gelindiginde ise toplam niifus i¢indeki

geng niifus oran1 % 16,8 e digmiistir (https://www.tuik.gov.tr, 06.08.2012).

1.2. Geng Tiiketiciler ve Tiiketim Kiiltiirleri
Tiiketim insanoglunun var olusuyla birlikte ortaya ¢ikmis; dogal, basit bir
olguyken, gecen zaman ig¢inde ger¢ek icerigi olan ihtiyaglarin tatmininden
uzaklagsmaya baslamis ve toplumsal statiileri belirleyen bir yapiya doniismiistiir.
Boylece toplumun genelinde genel tiiketim aligkanliklart “tiiketim kiiltiiriinii” ortaya
cikarmistir. Tiiketim kiltiirti, tiiketimin gergeklestirildigi ve giindelik yasamda
yeniden Uretilen tek yol degildir, ama kesinlikle uygulama alanina doniik bir alana ve

ideolojik bir derinlige sahiptir. (Ustiin ve Tutal, 2008).


https://www.tuik.gov.tr/

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kuramina gore, her insan temel fizyolojik
gereksinimlerini kargilamalidir. Dolayisiyla bireyin -harcamalarinda kisitlamaya
gitse dahi- bu asamadaki gereksinimlerinden biitiiniiyle vazgegmesi asla
diisiiniilemez. Her insan, temel fizyolojik gereksinimlerinin disinda tiiketime
bagvurur. Zaman zaman gerekli olmadigi hallerde bile birey toplumsal yasantisindaki
rolii ve statiisli geregi tiikketimi zorunlu goérmekte ve uygulamaktadir (Ayhan, 2009).
Ciinkii tiiketim, modern toplumlarda kimlik ve statli belirlemede etkili olmakta ve
kat1 statii siniflandirmalarin1 kirmaktadir. Modern toplumlarda kisilerin sosyal
kimlikleri ile tiiketim arasinda islevsel bir iliski olmasindan dolay1 tiiketim driinleri,
digerleri tarafindan nasil gorliniildiigiinii ve yasayis sekillerini etkilemektedir

(Barisik, 2010).

Yapilan bir¢ok arastirmada, 15-24 yas arasindaki geng¢ neslin kariyer
hayallerine ve dis goriiniislerine dnem verdikleri goriilmektedir. Istedikleri kariyerin
en Ust noktasina ulasabilmek i¢in, sahip olduklar1 pek ¢ok seyden vazgecebilecek
kadar cesur davranabilecekleri, fakat yas ilerledik¢e, ayni kisilerin, hayallerine
ulagma noktasindaki iddiali tavrin gerileme gosterdigi, bu tip isteklerde azalma
oldugu goriilmektedir. Yeni neslin, dig goriiniimii 6nemsedigi 15-24 yas doneminde,
giyim, kozmetik, kisisel bakim {iriinlerini ¢ok tiikettikleri, markalarin iletigim
stratejilerinde  kullandigi, genglik ile ilgili sloganlara katilim sagladiklari

goriilmektedir (www.reklam.com.tr. 22.11.2012).

Niifusun yaklasik ylizde 20’sini olusturan genglerin kendi alim giiglerinin
yani sira tiiketim konusunda ailelerini yonlendirme giiciine de sahip olmalari,

genglerin yonelimleri hakkinda yapilan arastirmalarin 6nemini artirmaktadir.


http://www.reklam.com.tr/

Geng tiiketici herhangi bir iirline ihtiyag duymasi halinde ihtiyacini
karsilayacak ve biitcesine uygun olacak iirlin markalarini arastirmaktadir. Gelir
diizeyi cercevesinde ihtiyaci olan iirlinii satin alma eylemine yonelmektedir
(Temeloglu, 2006). Ayn1 zamanda genglerin var olma c¢abalar1 da tiikketim

konusundaki davranislarini etkileyen 6nemli bir faktordiir.

1.3. Geng Tiiketicilerin Onemi

Birgok alanda hizli gelismelerin yasandigi giiniimiizde, isletmelerin tiiketici
ihtiyaglarin1 ve davraniglarini daha yakindan tanimalari, bilgi sahibi olmalart ve
gercekei tahminlerde bulunabilmeleri, rekabet giiglerini artiracak basarili stratejiler
gelistirmelerinde 6nemli rol oynayan unsurlardir. Kar amaci gliden isletmelerin
devamliliklarin1  siirdiirebilmelerinin,  ¢evrelerindeki  degisiklikleri  tahmin
edebilmelerine oldugu kadar, pazardaki talebin yapisini iyi bilmelerine de baghdir
(Akyiiz, 2006).

Pazarlamanin  tiiketici  ihtiyag ve isteklerini  karsilama amacini
gerceklestirebilmek icin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici davraniglarini analiz
etmektir. Bu sayede iirlinii/markay1 nasil, nereden ve nicin satin aldigi, kullandig1 ve
elden ¢ikardigi belirlenmektedir. Tiiketici davranmisi anlasilmadan ya da tiiketiciler
taninmadan istek ve ihtiyaclar belirlenemeyecek ve tliketiciyi motive eden
degiskenler teshis edilemeyecektir (Unal ve Ercis, 2007).

Tiiketici davraniglar1 incelenerek; tliketicilerin kimler oldugu, ne satin
aldiklari, ne zaman satin aldiklari, kim/kimler i¢in satin aldiklari, neden satin
aldiklar1, nereden satin aldiklari, ne kadar ve ne siklikta satin aldiklari, aldiklarim

nasil kullandiklar1 ve elden cikardiklar1 ile ilgili sorular cevaplandirilmalidir.



Tiketiciyi yonlendiriciler yeterince giiclii ise, yani tiiketicide arzu ya da istek
yaratabiliyorsa tiiketici bu dogrultuda bir davranis sergiler.

Bireysel algilamanin ve yasam kosullarmin farklilasmasi, farkli birey
davranislarin1 ve farkli tiiketim aliskanliklarinin incelemesine zemin olusturur.
Bireyler birbirleri gibi yasasalardi, fazla ve derin pazarlama arastirmalar1 yapmaya,
tiiketici davraniglarini incelemeye gerek kalmazdi. Ancak farkli sosyo-ekonomik ve
sosyo-kiiltiirel 6zelliklere sahip kimselerin uyaricilar1 da farkli algiladiklar1 bir
gercektir (Toy, 2010). Tiiketici davranisinin kiiltiir, aile, danisma grubu, pazarlama
cevresi gibi dis faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem degisebilecegini hem de
uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir (Akytiz, 2006).

Farkl1 yaslarda farkli mallara ihtiya¢ duyulmasi, yas faktoriiniin tiiketici istek
ve ihtiyaglarinin saptanmasinda 6nemli rol oynadigini gosterir. Ayni yastaki insanlar
genellikle, kendilerini benzer tiiketim kaliplarina yonelten benzer deneyimlere,

ithtiyacglara, sembollere ve hatiralara sahiptir (Eren, 2009).

Glinlimiizde geng niifusun aile i¢inde satin alma davranislarina etkileri ve
markalarla her gecen giin daha erken yasta tanigmalarinin yani sira yiiksek diizeyde
marka bilincine sahip olmalar1 ve giderek artan satin alma giicii, gencleri isletmeler
acisindan yetigskinlerden farkli bir hedef kitle haline getirmistir (Marangoz, 2006).
Genglerin satin alma davraniglar1 da bu dogrultuda 6nem kazanmistir. Niifus i¢cindeki
paylari, satin alma giicleri, aileleri iizerindeki etkileri genglere yonelik pazarlarin

olusturulmasinin 6nemini ortaya koymaktadir.
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1.3.1. Geng Tiiketicilerin Satin Alma Giigcleri

Satin alinacak iirlin veya markalarin se¢iminde tiiketicinin gelir durumu
olduk¢ca 6nemli rol oynar. Tiiketicinin kullanilabilir geliri satin alma giiclinii
gostermektedir, bu nedenle isletmeler agisindan da oldukga 6nemlidir (Denli, 2007).

Genglerin ¢ogunlukta oldugu tiniversiteler, toplumun ekonomik, sosyal,
kiiltiirel ve siyasal yapisini derinden etkilemektedir. Bu toplumsal katkilarinin
yaninda {iiniversiteler kurum harcamalarinin yani sira, gerek idari ve akademik
personelinin harcamalari, gerekse Ogrencilerinin harcamalar1 ile kurulduklar
kentlerin ekonomileri igin ¢ok dnemli bir yapiya sahiptir. Bu dogrultuda tiniversite
gencliginin harcama yapis1 kent ekonomisi i¢in onemli bir kaynak niteligindedir
(Caliskan, 2010).

Geng niifusun, artan satin alma giicli, markalarla olan iligkisi ve yiiksek
marka bilincine sahip olmalari isletmeler tarafindan, yetiskinlerden ayri olarak ele
alinmalarmi gerekli kilmaktadir. Ciinkii farkli yas gruplarinda bireylerin sahip
oldugu degerler, algilama bigimleri, inan¢ ve tutumlar farklilik gdsterebilir. Bu
farkliliklarin markaya karsi olusacak tutum ve davranisi etkileyecegi de aciktir

(Sonmez, 2010).

TUIK Aile Yapisi Aragtirmasi’na gore, Satin alma giicii olsun ya da olmasin
stirekli aligveris yapma istegi iginde olan geng niifus, aileleri ile en fazla harcama ve
tiiketim aligkanliklar1 konusunda sorun yasamaktadir. Genglerin %22,3’{i giyim tarzi
konusunda aileleriyle sorun yasamakta, ebeveynler ise genglerle en ¢ok arkadas
seciminde ardindan da harcama ve tiiketim aligkanliklar ile giyim tarzi konusunda

sorun yasamaktadirlar (Akdogan, 2011).
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1.3.2. Geng Tiiketicilerin Satin Alma Davramslari

Satin alma eylemini gerceklestirirken tliketicinin, birgok i¢ ve dis etkenin
katilimu ile kararlarini aldig1 satin alma davranis1 oldukca karmasik bir siiregtir (Unal
ve Ercis, 2007) Giliniimiiz sartlarinda tiiketici, {iriin ve marka tercihinde bulunurken
sadece temel Ozellikleri ve sagladigi yararlari nedeniyle degil, igerdigi anlam
nedeniyle de satin alma davranisinda bulunmaktadir. Satin alma davranisi sirasinda

tercihini belirlerken {iriin ve marka ile arasinda bir bag kurmaktadir (Denli, 2007).

Tiiketici, arzu ve ihtiyaglarim1 karsilama amaciyla satin alma davranisinda
bulunurken, tercih etmesi igin karsisina pek ¢ok iriin veya marka alternatifi
¢ikabilmektedir. Uriin veya marka ile ilgili tercihini yaparken, her tiiketicinin ayni
yonde satin alma davranmisinda bulunmasimi bekleyemeyiz (Denli, 2007).
Tiiketicilerin ihtiyag ve arzular1 ait olduklari toplumun degerleri ile sekillenir.
Tiiketici degerleri, ihtiyaglar ve davraniglar arasinda hiyerarsik bir bag kuran
tutumlarin ve satin alma davraniglarinin temelini olusturur. Tiiketiciler iirtinleri degil,
¢oziim ve faydalari satin alirlar. Ornegin; deodorant alirken karsi cinsin ilgisini
cekmek ya da hayattan zevk almak, deterjan alirken temiz goériinmek gibi duygular
hedeflenebilmektedir. Bu nedenle iiriinler ve hizmetler tiiketici degerlerine katkida
bulunduklar dl¢lide satin alinirlar. Bu baglamda, tiiketicilerin sahip oldugu degerler
ile triinden beklenilen degerler birbirleri ile paralellik gostermek zorundadir
(Diilgeroglu, 2008).

Tiiketim, cinsiyet ve yas iliskisinde fizyolojik gereksinimler gibi nedenler
dogrultusunda degisiklik gostermektedir. Yeme, igme, barinma, giyinme gibi temel

gereksinimlerde bile degisik yas gruplarinda farkli tercihlerin var oldugu bilinen bir
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gercektir. Ornegin; geng bir tiiketici daha ¢ok spor kiyafetleri, ileri yas diizeyindeki
bir tliketici ise agirlikli olarak klasik kiyafetler satin alma davranisi iginde olmaktadir
(Temeloglu, 2006).

Giliniimiiz  kosullarinda sosyo-ekonomik diizeyleri farkli olan geng
kusaklarda dahi tiikketim aligkanliklarinin tek tiplestigini gozlemlemek olasidir. Ayni
zamanda tercih edilen {iriinlerin/markalarin genglerde statii simgesi ve grup igi
kimlik 6gesi olarak kabul gordiigii bilinmektedir. Ozellikle giyimin, tiiketimin en
goriiniir bigimlerinden biri olarak, kimligin kurulmasinda 6nemli rol oynayan etmen
oldugunu s6ylemek dogru olacaktir (Ayhan, 2009).

Farklilagan tiikketim gereksinimlerinin, bireysel kimliklerin birer unsuru haline
geldigi yeni¢agda, goriilecegi {lizere tliketilen ({irlinlerle hayat tarzlarn da
olusturulmaya baglanmistir. Satin alma, bireylerin odak noktasi haline getirilmis ve
davranigin  yonlendirilmesi siirecinde dogal olarak “Tiiketicilerin Duygusal
Tepkileri” dikkate alinmistir (Glineri Firlar ve Diindar, 2007). Tiiketicinin satin alma
sekli ve sectigi yontem satin alma sirasinda bir tarz gelistirilmesini saglamistir.
Geligtirilen bu tarz, tiiketicinin temel satin alma kararina yonelik davranislarini
aciklamaktadir (Unal ve Ercis, 2007).

Farkli bilim dallari, tiiketici satin alma davraniglarimi farkli bakis agilar ile
degerlendirmektedir. Ornegin, psikolojik ¢alismalar, sadece bireye yonelik
arastirmalar1 kapsamaktadir. Bu caligmalara gore; her tiiketici, gereksinim ve
arzularmni tatmin etme konusunda benzer davranis 6zellikleri sergilemez ve algilama,
motivasyon, kisilik, tutum ve O&grenme gibi faktorleri dikkate alir. Sosyolojik
calismalara gore ise; kisinin bilingli veya bilingsiz olarak etkilesimde bulundugu
gruplar hakkinda bilgi edinilmesini saglar ¢iinkii kisinin ait oldugu veya iletisimde
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bulundugu gruplar satin alma kararini, {irlin ve marka tercihini dogrudan
etkileyebilmektedir (Denli, 2007). Nedeni ne olursa olsun sonugta tiiketiciler, belirli
bir ihtiyag ya da istegini gidermek amaciyla satin alma davranisinda bulunur. Marka
tercihi acisindan degerlendirildiginde ise, kendisine en yiiksek doyumu saglayacak
ya da en son kullandigi ve memnun kaldigi iirin ve markayir satin alma egilimi
gostermektedir (Koyuncu, 2007).
Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen baglica faktorler soyle
siralanabilir (Cemalcilar, 1998):
e Kisisel etkenler; yas, meslek, cinsiyet ve 6grenim diizeyi
e Ekonomik etkenler; gelir, fiyat.
e Psikolojik etkenler; kisilik, 6grenme, giidiilenme, algilama, tutum ve
inanclar.
e Sosyolojik etkenler; kiiltiir, sosyal siniflar, sosyal gruplar.
Tiketicilerin satin alma davranisini agiklamaya ydnelik satin alma siirecinde
gecirdigi asamalari ise bes grupta toplamak miimkiindiir (Mucuk, 2007):
1. Thtiyaglarm orta ¢ikmast,
2. Seceneklerin belirlenmesi,
3. Segeneklerin degerlendirilmesi,
4. Satin alma kararinin verilmesi,

5. Satin alma sonras1 davranislar.

1.3.2.1.  Ihtiyaclarin Ortaya Cikmast

Tiiketici satin alma karar siireci, tatmin edilmemis ihtiyacin huzursuzluk

yaratmasiyla baslar. Bu ihtiyag, tiiketicinin i¢yapisindan (psikolojik, demografik)
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kaynaklanabilecegi gibi dis faktorlerden (sosyal, kiiltiirel) de kaynaklanabilir (Eren,

2009).

Tiiketiciler her giin degisik ihtiyag¢larin farkina varir. Mutfakta yagin, sekerin,
otomobilde benzinin, banyoda sampuanin azaldigini, giyinecek pantolonlarinin
eskidigini fark eden tiiketici, ihtiyacini bir sorun olarak goriir. Bu fark edisle ortada
dengesiz bir durumun oldugunun farkina varan tiiketicinin, arzu ettigi durumu ile
mevecut durumu arasinda bir dengesizligin oldugunu algilamasi, ihtiyact ortaya
cikarir. Bunun aksi bir durumda ihtiyag ortaya ¢ikmayacaktir. Bu durumdan yola
cikarak pazarlamacilar, tiiketicileri dengesiz duruma iterek ya da mevcut dengelerini
bozarak ihtiyaclar1 algilamalarini saglayabilirler. Yani, tiiketiciyi yeni bir konumu
isteyecek hale getirerek satin almayi sorun olarak diisiinmelerini saglayabilirler
(Islamoglu ve Altunisik, 2003).

Giysiye duyulan ihtiyag, genelde kisinin eskiyen ya da demode olan giysiler
kullandigin1 fark ettigi zaman ortaya ¢ikar. Sosyal sinifin degisimi, yasin ilerlemesi,
0zel glinler, sismanlama-zayiflama gibi degisimler, ihtiyaglarin ve begenilerin
degisimine neden olmaktadir. Pazarlama cabalari, tiiketicilerde bir satin alma ihtiyaci
yaratmaya ve moda gorlinlimle ilgili olan tiiketicinin, moday1 yakalamaya yonelik
kaygisint hareketlendirmeye yoneliktir. Biitiin bunlar sonucunda, tiiketici ihtiyaci

olduguna karar vermektedir (Sevil, 2006).

1.3.2.2. Seceneklerin Belirlenmesi
Sec¢enek belirleme siireci dikkat, anlama ve hafizada saklama 6zelliklerinden,
kaynagin sahip oldugu ozelliklerden, mesajin 6zelligi ve tiiketicinin bilgi edinme

bicimlerinden etkilenir. Bu asama, tiiketicinin ¢dziim oneren markalar ve magazalar
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konusunda bilgi toplamaya basladig1 ya da satin almay1 erteledigi asamadir. Bilgi
edinme, medya ve moda pazarlama kaynaklari ile olabilecegi gibi, cevre deneyimleri
ve goriisleri ya da satis noktasiyla ve satis promosyonlar ile de gerceklesebilir
(Sevil, 2006).
Bilgi toplama sirasinda tiiketici farkli dort grup bilgi kaynagina basvurur.

Bunlar (Eren, 2009):

e Bireysel Kaynaklar: Aile, arkadaglar, komsular, akrabalar.

e Ticari Kaynaklar: Reklam, pazarlamacilar, bayiler, magazalar.

e Kamu Kaynaklari: Medya, tiiketiciyi koruma dernekleri.

e Deneysel Kaynaklar: Uriinii kullanma, deneme, yapilan oneriler.

Satin almay1 sorun olarak tanimlayan tiiketici, sorunu ¢ézmek i¢in, ihtiyact
olan bilgiyi toplamaya ve seceneklerini belirlemeye yonelir. Bir tiiketicin
seceneklerini belirleyebilmesi i¢in:

e Uygun degerlendirme kriterlerine,

e (Cozilim seceneklerinin neler olduguna,
e Her secenegin ve degerlendirme kriterlerinin performansina, iligkin bilgilere
ihtiyact vardir (Islamoglu ve Altunisik, 2003).
1.3.2.2.  Segeneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin  degerlendirilmesi konusunda en Onemli unsur, se¢im
kriterlerinin ne olacagidir. Segeneklerin belirlenmesi ve gerekli bilgilerin elde
edilmesinden sonra her birinin degerlendirilmesi yapilir. Tercih edilecek segenegin

toplam riskinin en az diizeyde olmasi 6zelligine dikkat edilir. (Odabas1 ve Baris,
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2008). Bu asamada tiiketici; kalite, fiyat, servis olanaklar1 gibi kriterler
dogrultusunda farkli markalar arasinda karsilastirma yaparak alternatifleri minimize

etmek ve bir se¢cim yapma yoluna gitmelidir (Eren, 2009).

Pazarlamaci, ancak tiiketicilerin degerlendirmelerini nasil ve hangi Ol¢iitlere
gbre yaptigim bilirse, tliketicinin se¢im kararlarini etkileyebilir. Ciinkii bir tiiketici
iriin ve markalarn karsilastirirken, Onceligi degerlendirme kriterlerine verir.
Tiiketicilerin degerlendirme kriterleri iirlinden {iritine farklilik gosterebilir. Bu
farkliliklardan bazilari fiyat, tiriin 6zelligi ve performans gibi somut; bazilari ise stil,
tat, prestij ve marka imaji gibi soyut olabilir (islamoglu ve Altumgik, 2003).
Tiiketicilerin degerlendirme yapma siireci, beyinsel bir siralama, segenekleri
birbiriyle oranlama, kisinin kendine gore onceliklerine bakip tiriinii satin almadan

bazi olasiliklar1 g6z 6niine almasini igerir (Sevil, 2006).

1.3.2.4. Satin Alma Karar

Hepimizin her giin vermek zorunda oldugu bir dolu karar nedeniyle karar
verme giinliik yasantimizin bir parcasi haline gelmistir. Bu, yillarca yasayacagimiz
eve ya da bir omiir birlikte gecireceg§imiz esimize karar vermek gibi ciddi bir karar
olabilecegi gibi, karnimiz1 doyurmak i¢in ne yiyecegimize ya da sabah kalktigimizda
ne giyecegimize karar vermek gibi basit bir karar da olabilir (Odabas1 ve Baris,

2008).

Tiiketiciler bir {irtinii satin alma karar siirecinde, iirliniin fiyati, ambalaji, kalitesi,
garantisi veya satig sonrasi hizmetleri gibi bir¢ok faktorii dikkate almaktadir. Hatta
bunlarla birlikte, markaya ait Ozelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanma sekli,

uygulanan pazarlama stratejileri de satin alma karar siirecinde Onemli rol
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oynayabilmektedir. Buda markanin bu asamada da 6nemli bir unsur oldugunu
gostermektedir (Sénmez, 2010). Uriin ve markanin belli olmas1 ¢ok tipik bir planh
satin almadir. Yogun sorun ¢ézme ve ilgilenmenin bir sonucudur. Eger {iriin yiiksek
ilgi duyulan bir iirlin ise aligveris 6ncesi 6nemli bir bilgi arayis1 olacaktir, ilgi diizeyi
diisiik bir iiriin ise, kabul edilebilir bir markanin se¢imi s6z konusu olacaktir.

Satin alma kararlarinin verilmesinde uygulanan baglica ydntemler sunlardir
(Mucuk, 2007:78):

¢ Rutin (otomatik) satin alma davranisi
e  Simurli sorun ¢6zme (sinirl karar alma)

e  Yaygmn sorun ¢dzme

Satin alma asamasinda satin alacag: iirlinii veya markayr secgen tiiketiciler,
alternatif degerlendirmesinden sonra kendilerine en yiiksek derecede tatmin
saglayacak markay1 se¢meye karar verirler. Fakat bu karar1 verdikten hemen sonra
satin alma eylemi gerceklesmeyebilir. Tiketici satin alacagi triinii nereden, ne
zaman ve hangi sekilde satin alacaga karar verir. Bu karar bir onceki alternatif
degerlendirmesine bagl bir bicimde ortaya ¢ikar. Uriiniin bulunurlugu da satin alma
tercihini etkileyecektir. Ilk tercih etti§i markayr satin alma noktasinda bulamayan
tiiketici dogal olarak ikinci tercih ettigi markayr satin alacaktir. (Firat ve Azmak,
2007).

Bazi durumlarda tiiketicinin satin alma asamasinda satin alma niyeti ile satin
alma karar1 arasina da bazi faktorler girebilir. Bu faktorler tiiketicinin satin alma

fikrini degistirmesine neden olabilir.
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Sekil 1.1. Segeneklerin Degerlendirilmesi ile Satin Alma Karar1 Arasindaki

Asamalar (Kaynak: Eren, 2009:47)

Bagkalarinin
Tutumu

\ 4
A

Segeneklerin Satin Alma

A 4

Beklenmeyen
Durumsal

A 4

Degerlendirilmesi Niyeti Satin Alma Karar1

Faktorler

Tiiketicinin satin alma niyeti igerisinde oldugu iirlin konusunda esi ya da
arkadag1 gibi fikirlerine deger verdigi kisiler tarafindan olumsuz bir tutum, diistince
iletilirse kisi o markayi/lirlinii satin alma kararina gitmeyebilir. Yine beklenmeyen
durumsal faktdrlerde satin alma kararma ulagilmasini engelleyebilir. Ornegin;
tiiketicinin farkli bir ihtiyacindan dogan satin alma kararinin acil olmast sonucu bu
karar, ilk satin alma kararmin oniine gegebilir ya da tiiketici liriinii/markay1 satin
almak i¢in ayirdig1 parayr baska bir seye yatirmak zorunda kalabilir. Bu gibi
nedenlerden dolay: tercihler, hatta satin alma niyetleri daima giincel satin alma

secimiyle sonuclanmayabilir.

1.3.25. Santin Alma Sonrast Davranislar

Bir {iriiniin/markanin satin alimmasi i¢in, tiiketicinin satin alma eylemi
oncesindeki asamalar1 basar1 ile tamamlamasi gerekli olmakla birlikte yeterli
degildir. Tiiketici kendine en yiiksek tatmini saglayacagini diisiindiigu tirtin/markay1
secmis olabilir ancak en iyi lirlin/markanin hangisi olduguna karar vermekle satin

almak birbirinden farkli seylerdir. Satin alma eylemi, farkli kosullarin da varligini
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gerektirir. Her seyden Once para ve zamanin uygunlugu dikkate alinmalidir

(Islamoglu ve Altunisik, 2003).

Satin alma sonrasinda tiiketici, kararinin etkilerini ve sonuglarin1 degerlendirir
ve bunlara gore davraniglarda bulunur. Bu satin alma sonrasi degerlendirme ile
tiikketici tic 6nemli durumdan biriyle karsilagir

e Tatmin olma (Yeniden ayn1 iiriin/markay1 satin alma olasilig1 yiiksektir).
e Kismen tatmin olma (Bilissel ¢eliski i¢indedir, kararsizdir).
e Tatmin olmama (Sikayet¢i davranislar icerisindedir ve iirlinii/markay1 tercih

etmeyecektir) (Odabasi ve Baris, 2008).

Firmalar satin alma sonrasi olusan celiskileri azaltmak icin, tiiketicilerin
beklentilerine uygun iirlinler sunmalidirlar. Ayrica tatmin olmamis tiiketicilerin
sikdyetlerini tam olarak dile getirmelerine imkéan saglamali ve sorunu en uygun
sekilde telafi etmeye ¢alismalidirlar. Satin alma sonrasi ¢eligskinin ortaya c¢ikardigi
sorunu ¢dzmede yetersiz kalma, firmalara ileride biiyiik zararlar getirebilir. Bunun
aksi durumda ise, sikayetleri iyi bir sekilde ¢Ozliimlenen tiiketiciler, sikayette

bulunmayan tiiketicilere gore daha sadik miisteriler haline doniisecektirler.

1.4. Genglerde Giyinme ve Moda Olgusu

Insanlarin doga kosullarindan korunma ve ortiinme ile baslayan giyim
seriiveni giiniimiizde artik farkli bir boyut kazanmustir. Insanlarin giizel goriinmek,
farkli olmak, kisiligine ve fiziksel yapisina ve ortama gore giyinme cabalari, “iyi
giyim” deyimini ortaya ¢ikarmistir. Iyi giyinme diisiincesi, insanlarm icinde tasidig
ve elinde bulundurabildigi olanaklar olgiisiinde uygulamaya calistigi, olagan ve

vazgecemeyecekleri bir istektir. Zamanla giyim, toplumun deger yargilarini ve
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giyenin kisilik 6zelliklerini yansitir hale gelmis ve toplumlara gore siirekli degisime
ugramistir. Bu degisimler de “giyimde moda” olgusunu ortaya ¢ikmasina neden

olmustur (Aga¢ ve Cegindir, 2006).

Latince, olusmayan sinir anlamindaki “modus”tan gelen moda kisa tanimiyla
gecici yenilikler ve zevklerdir (Olgag, 2005). Insanlarn birbirinden farkli olma
istekleri ve kendinden iistiin gordiigii moday1 takip edenler sinifina dahil olma istegi
modanin yayginlasmasina neden olmustur. Modayr takip ederek kendini
Ozdeslestirdigi guruba dahil oldugunu diisiinmektedir. Yani aslinda kisi oncelikle
kiyafeti degil imaj1 satin almaktadir. Kiyafetin kendisinden 6nce imajin1 satin almasi
modern insan i¢in elde edilmesi gereken bir durum konumundadir (Barbarosoglu,
2009).

Kisinin stirekli lizerinde tasidig1 ve toplum tarafindan goriiniir durumda olan
giysiler, insanlarin giysi aliminda sosyal begeniyi 6nemsemelerine neden olmaktadir.
Ciinkii giyinme insanlarin bagkalar1 tarafindan begenilme ve takdir gorme
ithtiyaclarimi karsilayan bir unsurdur. Tercih edilen giysiler, insanlarin hangi meslege
sahip olduklarini veya hangi gruba dahil olduklarinin da birer gostergesidir. Kisiler
giyim tercihleriyle bulunduklar1 grubun normlarina uyum saglayip ve kendilerini bir
grubun iiyesi olarak gorebilirler. (Akdogan, 2011).

Giliniimiizde genglerin tiikketim aligkanliklarini belirleyici olan iki temel olgu
bulunmaktadir. Bunlardan ilki yagam bi¢imi haline gelen moda, digeri ise toplum
icerisinde kendini kanitlama ve kimlik arayisi1 siirecinde statii olgusudur. Moda, liiks
tilketimin geregi olarak islev goérmektedir. Bu yalnizca iiriinleri degil, toplumsal
degerlerin ve ideallerin satisa sunulmasi gercegini de ortaya koymaktadir. Bu

nedenle toplumsal yasamda bireyin gereksinimlerini, degerlerini ve gilindelik
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davranig kaliplarinin olusumunda moda ve tiikketim olgusu yasamsal bir rol
oynamaktadir (Ayhan, 2009).

Pazarlama ve reklam diinyasi, insanlara, ¢agdas ve giincel olabilmeleri i¢in
modayi izlemeleri gerektigini soylemektedir. Reklam ile moda endiistrisi de, yeni bir
titkketim toplumunun iiretilmesi i¢in, bireylerin bu topluma katilmalarin1 6ngérmekte,
bu yonde ¢aligmalar yiirtitmektedir. Siiregte; neyin sevilmesi, hangi rengin, hangi
iiriiniin tercih edilmesi, nasil davranilmast, neyin iyi veya neyin kotii olduguna iliskin
bilgiler ise bireylere kitle iletisim araglar1 vasitasiyla aktarilmaktadir (Giineri Firlar
ve Diindar, 2007). Ozdemir ve Yaman’a gore; tiiketiciler alisverisi, heyecan duyma,
ozgirliik duygusu yasama ve bos zaman degerlendirme bi¢imi olarak gérmektedir.
Buda birgok tiiketici i¢in satin alinan iiriiniin degil satin alma siirecinin zevk unsuru
oldugunu géstermektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007).

Moda diinyasinda bir fikrin gelisimi tasarimcilarin ve {reticilerin elindeymis
gibi goziikse de, herhangi bir stili reddedip, digerini benimseyerek moda olacak
iriiniin ne olacagma karar verecek olan moda misterileridir. Bu dogrultuda
isletmeler, hedef kitlelerini net bir sekilde belirleyerek miisteri davraniglarini goz
Oniline almalidirlar. Miisterinin yasi, cinsiyeti, yasayis bicimi, cografi yerlesimi ve
gelir diizeyi bilgileri isletmelerin hedef kitlelerini tanimalar saglayacaktir (Civitgi,
2004).

Gengler arasinda giyinme bi¢imleri toplumsal etkilesim ve iletisim anlaminda
bir sembol olarak kullanilmaktadir. Bu semboller, genglerin iginde bulundugu
toplumsal, kiiltiirel, siyasal ve ekonomik yapida bir anlam tiretmekte ve kimliklerin
toplumsal, ekonomik, siyasal ifadelerinde dnemli rol oynamaktadir. Kendini sozsiiz

ifade etme araclarindan biri olan moda, bireyin yasam tarzina uygun olarak
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alabilecegi gorliniimlerin bir ifadesidir. Modaya uymak, kisilerin hem toplumsal
kimligini onaylayan biitiinlin i¢inde oldugunu ve onun bir pargasini olusturdugunu
belgeleyen bir gostergedir (Barisik, 2010). Genglerde statii simgesi ve grup i¢i kimlik
0gesi olarak goriilen tiiketim, ayn1 zamanda giysi tiiketimi ile 6n plana ¢ikmaktadir.
Tiiketimin en goriiniir bigimi olan giyim genglerde kimligin olusmasinda énemli rol
oynamaktadir (Ayhan, 2009). Bu durum genclerde moda olgusunun 6nemini ortaya
¢ikarmaktadir.

Moda olgusuna gii¢ veren temel unsur, bireyin kalabaligin egilimine kapilma
ozelligidir ve giyim sektoriinde de isletmelerin 6zellikle tercih ettigi bir yontemdir.
Insan davranigindaki bu kalabalik egilimine kapilma &zelligi olmasaydi belki de
biiyiik markalarin ortaya ¢ikmasi miimkiin olmayacakti. Markanin 6n plana ¢iktigi,
tiiketici zihninde bu sekilde yer eden en 6nemli 6rneklerden biri olan “Levis”, blue
jean iiriin grubunda halen en ¢ok s6z sahibi, moda yaratan markalardan biridir
(Denli, 2007). Gengler artik arkadaslarinda gordiikleri canta, ayakkabi, saat v.b.
aksesuarlar1 kendi tizerinde gormek icin can atmakta, yeni trendleri takip etmekte ve
kozmetik iiriin tiikketimi i¢in katalog karistirmaktadir. Prestij pesinde kosan ve
kendini kanitlamaya ¢alisan gengler ayni zamanda giyim konusunda belli markalara
sadakat gostermektedirler. Buda genglerde maddi olanaksizligin tiiketime mani
olmayacagmin da kanitim1 goézler Oniine sermektedir. Arkadas grubu, icinde
bulunulan ortam, ailevi faktorler g6z onilinde bulunduruldugunda GSl¢iisiiz hale gelen
tilketim egilimine neden yalnizca gencleri gostermek cok dogru olmayacaktir
(Bodur, 2011). Fakat biitiin nedenleri ile birlikte gengligin tiilketim konusundaki

cilginligr yadsinamayacak bir gercektir.
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BOLUM 11
MARKA KAVRAMI VE ILGILI KURAMSAL ACIKLAMALAR

Marka, hem isletmeler hem de miisteriler i¢in olduk¢a Onem tasiyan ve
giinlimiiz ticari hayatinin vazgecilmez bir parcasi haline gelen bir kavramdir.
Uriinlerin giderek esitlendigi ve rakiplerin markay: taklit etmekte ge¢ kalmadig

rekabetci pazar ortaminda fark yaratmanin tek yolu marka olmaktan gegcmektedir.
2.1. Marka Kavramm

Marka, kendine 6zgii nitelikleri ile rakiplerine fark yaratan ve sahip oldugu
miisterileri, iirlin bilesenleri ve ait oldugu firma olmak iizere birbirleri ile etkilesimli
cesitli alt sistemlerin olusturdugu oldukca eski ve yerlesik bir {ist sistemdir ( Erdil ve

Uzun, 2009).

Pazarlama literatiiriinde marka kavrami bugiine kadar birgok sekilde

tanimlanmistir:

“Genel bir bakis acisiyla marka, bir grup ireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini
tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge
(sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk ya da bunlarin cesitli bilesimleridir’ (Ozgiil,
2001:1).

“Marka, bir veya bir grup liretici veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve
rakiplerininkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge, tasarim, isaret, sekil
veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir” (Tek, 1999:356).

Marka {irlinlerin ve hizmetlerin pazarda konumlandirilmasina onciiliikk eden
bir degiskendir. Bu nedenledir ki iriinlere ve hizmetlere marka verilmesi
pazarlamada yadsinilmayacak bir yaklasimdir (Diilgeroglu, 2008). Uriiniin ayrilmaz

bir pargast olan marka, hatta ¢ogu zaman iiriinden daha 6nemli bir unsur haline
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gelmistir. Cogu alisveriste tiiketici Uriinleri markalar1 ile aramakta ve talep
etmektedir. Tiiketici markaya ¢ogu kez sembolik bir anlam yiiklemekte ve bazi
markalar1 kendi kisilik ozellikleri ile bagdastirmaya calismaktadir. Bu durum,
pazarlama ¢abalarinin bir sonucu olarak ta degerlendirilebilir (Torlak ve Uzkurt,
2005).

Marka ile iiriin birlikte diisiiniilmesi gereken iki ayr1 kavramdir. Uriin, ilgi,
begeni, dikkat ve tliketim i¢in pazara sunulabilen, istek ya da talebi karsilayabilen
her seydir. Marka ise iirlinlin sahip oldugu degerleri tiiketiciye yansitan, aktaran bir
tir semboldiir. (Uztug, 2008). Tiiketiciler iriinleri beklentilerini karsilama istegi
dogrultusunda satin alirlar. Iste markayr da bu beklentiler insa eder. Goriildiigii lizere
marka, Uriin Ozelliklerine dayali ve tiiketici ile iletisimi saglayan Onemli bir

pazarlama unsurudur.

Tablo 2.1. Marka ve Uriin Karsilastirmas1 (Erdil ve Uzun, 2009:27)

Marka Uriin
Duygusal Sogukkanli
Rasyonel Olmayan Rasyonel

Soyut Degerler, Tutumlar, Inanglar | Somut Nitelikler, Faydalar, Avantajlar

Sembolik Fonksiyonel

Tablodan da anlasilacagr {iizere iriinler kendi kendilerine bir sey
yaratamazlar. Uriinii olusturan ve anlamlandiran markadur.
Uriiniin kimlik kazanmasmi saglayan marka, bu sayede tiiketicinin onu

tanimlamasina, kabul ya da reddetmesine imkan tanir. Herhangi bir markay1
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kullananlarin 6zellikleri ve imajlar1 hakkinda marka, tiiketicilere belirli mesajlar
verebilmektedir. Markalar iiriinlerin hem imaj tasiyicilari hem de iirlinlere deger
katan unsurlardir. Bu deger markanin kullanimi sonucu elde edilen deneyime
dayanmaktadir ki bunlar markanin taninmasi, markaya giivenilmesi ve satin
almadaki riskin azaltilmasini da saglamaktadir (Ceritoglu, 2004).

Marka, gilinlimiizde {riinlere ayirt edici Ozellik kazandirarak, {riinlerin
tiikketici tarafindan tercih edilmesini saglayan en 6nemli faktorlerden biridir. Tiiketici
icin marka, imaj, giiven, kalite, iyl hizmet, memnuniyet ve kendini ifade etmek
demektir. Gilinlimiiz yogun tiiketim toplumunda, genis iiriin yelpazesinden secim
yapmak durumunda kalan tiiketici daha secici davranmaktadir. Bu noktada marka
sahibi triinler tercih edilmektedir. Bunu g6z 6niinde bulundurarak dogru markalarla
pazara ¢ikan, markasini koruyan ve iyi pazarlayan firmalar tiim rakiplerinin Oniine
gecerek trendi belirleyebilmektedir (Golbasit Simsek ve Noyan, 2009). Tiiketici
tercihlerini ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
Ozellikle somut {driinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin de odak noktasidir. Pazarlama da tiiketicilere iiriiniin tanimlanmasi,
reklam uygulamalarinda tiiketici ile iletisim kurulmasi ve iiriiniin tiiketicilere
tanitilmasinin gerekliligi markanim 6nemini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda
irliniin benzerleri arasinda fark yaratmasmi saglayan 6zellik marka olarak ifade
edilmektedir (Aktuglu, 2004). Marka, fiyatlarda kararlilik saglamanin yaninda,
tiriinlerin kalitesinin iyilesmesine ve firmalarin taklitlerden korunmak i¢in daha ¢ok
yenilik yapmalarina neden olmaktadir. Ayni zamanda marka tiiketicilerin

korunmasina da katkida bulunmaktadir. (Gavcar ve Didin, 2007)
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Tiiketiciler bir {irtinii satin alirken, iirliniin fiyati, ambalaji, kalitesi, garantisi
veya satis sonrast hizmetlerini dikkate almaktadirlar. Bunlara ilaveten, markaya ait
Ozelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanma sekli, uygulanan pazarlama stratejileri de
tiikketicilerin satin alma kararlarinda Onemli bir rol oynayabilmektedir. Bu
nedenlerden dolayi, marka gerek isletmeler, gerekse tiiketiciler agisindan 6nemli bir
konudur (S6nmez, 2010).

Bir markanin basarili olmasi i¢in gereken sartlara bakildiginda; her seyden
once markanin tiliketici zihninde konumlandirilmast gerektigi goriilmektedir. Marka
iiretici ile tiiketici arasinda imzalanmis bir sozlesmedir. Uretici bir takim vaatlerde
bulunmakta ve bir bedel istemekte, tliketici o vaadi degerli bulursa aligveris
gerceklesmektedir (Kara, 2006).

Giliniimiiz rekabet kosullarinda markayr sadece bir isim olarak, {iriin
ozellikleri ve sagladigi faydalar agisindan konumlandirmak pek avantaj
saglamamaktadir. Markanin kiiltiir, kisilik ve degerler bazinda konumlanmas1 daha
verimli ve daha kalic1 olmasim saglamaktadir (Ceritoglu, 2004). Uretilen bir malin
imaj1, kalite, miisteri memnuniyeti, reklam, rekabet gibi ¢esitli faktorlere bagl
olmakla birlikte, bu konuda yapilan her tiirli c¢aba, misterinin goziinde tek bir
kelimede toplanmaktadir. Bu da “marka”dir (Civit¢i, 2004). Marka demek pek ¢ok
kisi i¢in yasam tarzi, bir hayat goriisii demektir. Giinliimiizde genglerin ¢ogu belli

markalardan giyebilmek i¢in birbirleriyle yarigmaktadir (Sahin, 2007).

2.1.1. Isletmeler Acisindan Marka
Kiiresel pazarlarin var oldugu giiniimiizde, biiyiikk rekabet savaglarinin

igerisindeki isletmeler birbirlerini kolayca taklit ve takip edebilmektedirler. Boylece
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birbirinin aynisi bir¢ok {iriin pazarlarda yerini alirken, miisterilerin dikkatini ¢cekmek
ve tercih edilmeyi saglamak igin isletmeler genellikle fiyat kararlarimi gozden
gecirmektedirler. Cilinkii tiim kosullar esitken tiiketiciler tarafindan ucuz olan tercih
edilecektir. Ancak rakiplerine gore ¢ok daha taninmis bir markaya sahip iirliniin,
diger iirlinlere gore daha ¢ok tercih edilmesi de bilinen bir gercektir. Bu dogrultuda
isletmeler rakiplerinin sunmakta oldugu iirlin ve hizmetlerden ¢ok biiytik farkliliklar
sunamasalar da dogru bir markalama ile tiiketicilerin zihninde iyi bir yer edinerek
rekabet iistiinliigli saglayabilmektedirler (Basaran Alagoz, 2008).

Giiglii bir markanin yiiksek pazar payi ile yiiksek satis ve kar anlamina
geldigi aciktir. Marka, giiniimilizde finansal baglamda satilabilir bir deger olma
ozelligi kazanmistir. Eger marka tiiketicilerin beklentilerinden baska bir seyden
olugsmuyorsa, daha farkli istekler hissettirmek i¢in ¢alisilmasi 6nemli bir noktadir.

Marka, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma stratejisinin basarisin1 da
etkileyebilmektedir. Gili¢lii bir marka yaratilmasi ve bunun gelistirilmesi, bir¢cok
degerin artarda bir degerler zinciri olusturulmasi1 sonucu gercgeklestirilebilecek bir
siirectir. Marka stratejik bir konudur. Ancak stratejik bir bakis agis1 biitiin
calismalarin temelini teskil ederse, gercek bir marka degerliligi yaratilabilir (Firat ve

Azmak, 2007).

Giiglii bir marka isletmelerin yeni tirlinleri i¢in bir platform sagladig gibi,
rekabet¢i saldirilara karst marka giicli ve dayanikliligint da artirmaktadir. Markanin
isletme agisindan sahip oldugu bu yararlara ulagmada temel nokta giiclii bir marka
yaratilmasidir. Gliglii bir markanin yolu da marka adina eklenecek farklilastiric

degerle miimkiindiir (Uztug, 2008).
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2.1.2. Tiiketici Ag¢isindan Marka

Markalama insanlarin satin aldigi ve memnun kaldig1 niteliklerin ortaya
konulma bi¢imidir. Tiiketici merkezli bir yaklasimla marka degerlemesi, tiiketicilerin
istekleri, ihtiyaclari, begeni ve egilimlerinin belirlenmesinin yani sira, bunlarin
tatmin edilmesine yonelik yapilan tiim girisimleri kapsar (Erdil ve Uzun, 2009).

Tiiketicinin kisiligi ile siki bir iligki icinde olan marka tercihi, bireyin deger
ve tutumlari, duygu ve zevkleri, hatiralari, hayalleri ve diger kisisel ozellikleri
birbirleri ile farkli sekillerde baglantili olarak bir markanin se¢ilip secilmemesinde
rol oynamaktadir. Siki sikiya bagli olunan aligkanliklar ve insanin kendini giivende
hissettigi seyler bireylerin kimliklerini ve tercihlerini olusturmalarinda yardimci
olmaktadir (Ceritoglu, 2004).

En temelde marka, tiiketiciler i¢in, iirlinlin islevsel ve duygusal 6zelliklerini
Ozetlemekle birlikte bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina
yardimcr olmaktadir. Bununla birlikte marka, tiiketicilerin secenekler arasindaki
seciminde siirekli kalite garantisi sunarak; tiiketicilerin {stlendikleri riski de
azaltmaktadir. Tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesinin olduk¢a giiclestigi ve daha
karmasik bir pazar ve rekabet kosullarmin s6z konusu oldugu giiniimiizde marka,
hem tiiketiciler hem de {ireticiler agisindan son derece 6nemli bir olgu olmustur.

(Ozpiar Somaklar, 2006).

Markalar, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde, hem de iirline duyduklari
giiven acisindan satin alma davranisinda yonlendirme islevine sahiptirler. Pazardaki
iriin ¢oklugu i¢cinde markalar tiiketici icin bir seffaflik olusturup, farklarin daha iyi
fark edilip taninmasini saglarlar. Markalar ayrica farklari ortaya koymakla kalmayip

bunlarin tekrar taninmasini ve hatirlanmasini da saglarlar. Bu taninma ve hatirlanma
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durumu da, tiiketicinin arama ve bilgi edinme igin harcayacagi zamandan ve
maliyetten tasarruf etmesini saglamaktadir (Ceritoglu, 2004). Biitiin bunlarin
sayesinde {riinlin kolayca satin alinmasima olanak hazirlanmaktadir. Tiiketicilerin
tercihleri a¢isindan marka incelendiginde, markanin bilissel ve duyussal iKi

boyutundan bahsetmek daha agiklayici olacaktir.

2.1.2.1. Markanin Biligsel Boyutu

Marka firetici tarafindan tiiketiciye verilen bir vaattir. Bu vaadi tiiketiciye
Onerilen bir teklif olarak diisinmek miimkiin olacaktir. Bu teklifte, tiiketiciye “bu
markay1 segerseniz elde edeceginiz yararlari sunlar” denilmektedir. Markanin akla
mantiga dayali rasyonel (biligsel) yarar teklifine ise, “markanin biligsel boyutu”
denilmektedir. Biligsel teklif, tiriiniin fiziksel 6zelliklerine, islevine ve performansina
dayali bir teklifi olusturmaktadir. Satin alinan herhangi bir giysinin {iriin
performansi, dayanikli olmasi, rengini kaybetmemesi, rahat bir kesiminin olmasi,
kumasimnin incelmemesi gibi kriterlerle Olciilebilir. Dolayisiyla bir giysinin

markasinin biligsel teklifi olarak bu gibi unsurlar kullanilabilir (Civitgi, 2004).

2.1.2.2. Markanin Duyussal Boyutu

Markanin duygusal iliskilendirmelere dayali sekline, markanin duygusal
boyutu denilmektedir. Bir markanin duygusal onermesi, o markanin sahip oldugu
rtinlerinin  kullanilmasindan elde edilecek, duygusal ve psikolojik doyuma
dayandirilir. Bir giysinin duyussal boyutu, modaya ve viicuda uygunlugu, c¢ekiciligi,
siklig1, tarz1 gibi kriterlerle dlctilebilir (Civitci, 2004). Markanin tiiketicinin ihtiyacini
kargilamas1 beklenmektedir. Bir kiyafetin rahat ve kullanigli olmasi fonksiyonel
oldugunu ifade ederken, sik ve modaya uygun olmasi tiiketiciye sagladigi duygusal
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faydayi, bu kiyafet ile ¢ok giizel goriindiigli diislincesinin sagladigi 6zgiiven ise son
fayday1 ifade etmektedir. Tiiketicinin bir markaya kars1 gelistirdigi giiven ve begeni
gibi olumlu duygular, duygusal fayda bagini olusturmakta olup, satin alma siirecinde

biligsel boyutun sagladigi faydadan daha etkili oldugu goriilmektedir (Isik, 2007).

2.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Aragtirmacilar tarafindan yapilan kazilarda Giiney Fransa’daki Lascaux
Magaralari’nin duvarlarinda M.O. 15 binlere kadar dayandigina inanilan aitligin bir
gostergesi olarak ¢ok sayida el izleri bulunmustur. Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar
ve Cinliler gibi eski medeniyetler de sahiplik ve kaliteyi belirtmek igin canak-
¢omlegin ve diger esyalarin iizerlerini miihiirler koymuslardir (Perry ve Wisnom,
2003). ilk zamanlarda marka, insanlar arasinda sahipligi ifade etmek, bazen bir
seylere sahip veya iireticisi oldugunu gdstermek amaciyla kullanilmustir. Ilkel
insanlarin markay1, hayvanlarin1 veya mallarin1 sahiplenmek amaciyla kullandiklar
bilinmektedir. Sonrasinda ise iiriin sahipligini ve {ireticilerin ¢alismalarinin kalitesini
ifade etmek i¢in kullanilmistir (Cedik¢i,2008).

Giliniimiizde ise rekabetin artmasi ile tiim diinya iilkelerinde onemi gittikge
artan markanin, diinden bugiine gelisimi asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 2.2. Markanin Tarihsel Gelisimi (Kara, 2006).

M.0.2000 Misirhilar hayvanlarini markalarlar.

M.0.600 Babilli tiiccarlar diikkanlarima faaliyet alanlarim1 gosteren ve

kendilerinin rakiplerinden ayrilmasini saglayan isaretler asarlar.

M.0.560 Lidya Krali Kreziis kendi isaretleri ile altin para basar.
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M.0.300 Romali tiiccarlar triinlerin imalatgilarin1 ve saticilarin1 sembollerle
tanimlarlar.

100 Hiristiyanligin kanun dis1 sayildigi ve yasaklandigi bu donemde,
Hiristiyanlar inanglarini gizlide olsa gostermek igin balik seklini
segerler.

1200-1600 | Avrupa kilisesi ve manastirlari bira ve igkilerini tanitmak i¢in marka
kullanirlar.

1400’ler Marka bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya c¢ikar ve miilkiyetin
gostergesi olarak sahip olunan hayvanlara vurulan damgay1 gosterir.

1600’1er Okuma yazma bilmeyen kitleler igin, trtinleri ve ticari faaliyetleri
tanimlamak i¢in ticarette gorsel sembollerin kullanis1 yayginlasir.

1760 Josiah Wedwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi kurar.

1848 Paris Komiinii, tim modern ticari markalarin ¢ikis gosterdigi, ilk
politik kitlesel kiiltiir hareketidir.

1870 Texas’l1 ¢iftlik sahibi Samual A Maverick sigirlarint markalamay1
reddeder ve bu nedenle ismi Ingilizce’de “Farkli Diisiin” sozii ile es
anlaml kabul edilir.

1886 Coca-Cola, markasini ticaret unvani olarak alir.

1910’1ar Modern reklamciligin 6nciisii Claud Hopkins “Kimse soytarilardan

alis veris yapmaz” diyerek markanin imajin yiikseltir.
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1922 “Marka”ad1 Ingilizce’ye girer.

1950’1ler Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarini, yeni
TV ortaminda biiylik miisteri harcamalarini agiklayabilmek i¢in kritik

bir pazarlama amaci olarak yeniden konumlandirir.

1954 Peter Drucker, markalama igin bilimsel baz olan “The Practice of
Management” kitabinda “yonetimi” uygulamacilar toplulugu ile

beraber bir disiplin olarak siirlandirir.

1969 Jack Trout ve Al Reis “Positioning: The Battle for Your Mind” adli
kitab1 yayimlarlar. Kitapta marka fikri ve pazarlamanin amaci,

miisterilerin zihninde yer almak gibi biiyiik bir degisiklige ugrar.

1984 Apple’in 1984’de yayinladigi Macintosh Televizyon Reklami ilk
yayinlandiginda diinyanin her tarafinda biiytik ilgi goriir. Bir ticari

marka adeta bir efsaneye doniisiir ve bir gecede bir ikon haline gelir.

1994 Ag ekonomisinin ilk atesten markasi olan Netscape Navigator, grafik

marka imajlarini igeren bir ticari Web yapar.

1995 Yahoo ilk siiper siteyi kurar.

1999 Paris Komiinline paralel, Seatla’daki WTO protestolar1 bu kez Ag

Ekonomisinin ilk politik hareketini temsil eder.

Markanin gelisim siirecinde 6nemli bir asama, iiriinii tanimlayan ismin ve
gorsel Ozelliklerin hukuksal olarak korunmasidir. Sirketlerin iirettikleri {iriinleri

33




markalama siireci, pazarda iiriinii ve markasini korumak zorunlulugunu dogurmustur.

Temelde bu yasal korumayi saglamada markanin ticaret siciline gegirilmesi ile

saglanmis bdylece marka {reticiler agisindan yasal bir ara¢ haline gelmistir.

Giliniimiizde kurumlar birgcok nedenden dolayr en onemli varliklarindan birinin

markalar1 oldugunu fark etmis durumdadirlar. Giiglii markalarin kurumlara asagidaki

faydalar1 sagladigina dair fikir birligi artmaktadir.

Brad VanAuken’e gore bu faydalar:

Artan ciro ve pazar payl

Azalan fiyat hassasiyeti

Artan miisteri sadakati

Perakendecilere karsin artan iistlinliik (tireticiler igin)

Avrtan karlilik

Artan hisse senedi fiyatlar1 ve hissedar degeri

Vizyonun daha fazla netlik kazanmast

Kurum kisilerinin hareket yeteneklerinin artmasi ve aktivitelere odaklanmasi

Yeni tiriin/servis kategorilerine genigleme yeteneginin artmasi

Daha iyi/kaliteli calisanlar1 firmaya g¢ekebilme ve c¢alistirabilmedir (Ozpmar Somaklar,

2006:3)

2.3. Markamin Ozellikleri

Marka kavraminin net bir sekilde anlasilabilmesi i¢in taniminin yani sira

ozelliklerinin de bilinmesi gerekir.

Marka, iiretici ile tiiketici arasindaki baglant1 noktasidir. Bu nedenle, marka
sadece iriinii rakiplerinden farklilastirmak amaciyla kullanilmaz. Marka,
pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda yer alir ve bu sayede pazarlamanin

odak noktasini olusturur (Blythe, 2001).
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Markanin temel islevi iirliniinii benzer isletmelerin iirlinlerinden ayrit
etmektir. Marka bu temel islevini yerine getirebilmesi i¢in; tutarli ve kararh
olmasi, tiiketicinin algiladigi riski azaltmasi, biligsel/duygusal fayda saglama
gibi niteliklere sahip olmalidir (Isik, 2007).

“Marka hem fiziksel hem de algisaldir. Markanin fiziksel yonii,
siipermarketlerin raflarinda ya da hizmetin ulastirilmasi sirasinda kolaylikla
goriilebilir, bulunabilir olmasidir. Markanin algisal yonii ise, psikolojiktir.
Miisterinin aklinda yer almasiyla ilgilidir.” (Palumbo ve Herbig, 2000).
Marka, miisterinin karar verme siirecini kolaylastiran ve beklentilerini ve
isteklerini karsilayabilen bir birimdir.

Marka, isletmenin {iriiniinii rakip iiriinlerden farklilastirmay1 saglar. Ornegin,
ayni Ozelliklere sahip beyaz sifir yaka bir t-shirt, hangi magazadan alirsak
alalim farkli nitelik gostermez. Ancak marka sayesinde isletmeler mal ve
hizmetlerini  farklilastirabilmekte ve kendilerine sadik  misteriler
olusturabilmektedirler. Bu sayede birbirlerine kiyasla farksiz olan t-shirtler,
birbirlerinden farkli hale doniisebilmektedir (Blythe, 2001).

Marka sadece, somut bir {irlinii diger {irlinlerden ayirt etmek veya bir hizmeti
farklilastirmak icin kullanilmaz. Unlii bir sanatc1, siyaset adami, sehir veya
tilke, kisinin tasidig1 bir 6zellik hatta sdylenilen bir s6z bile “marka” olabilir.
Marka, sadece bir tescil belgesi degildir. Ayn1 zamanda, {iretici tarafindan
tiikketiciye verilmis siirekli bir kalite ve performans soziidir (Zengin ve

[ldeniz, 2005).
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e Marka isletmeleri ile tiiketicileri arasinda iliski kurar. Marka; ayirt etme,

tercih olusturma ve prestij saglama ozelliklerine sahiptir. (Perry ve Wisnom,

2003).

e Uriiniin kullamlmas: ile elde edilen tecriibeler, yakinlik, giivenirlik ve risk
azaltma Ozellikleri ile marka, {irlin ve hizmetlere deger katar. (Palumbo ve

Herbig, 2000).

2.4. Marka {le Iliskili Kavramlar
Yogun rekabet ortaminda var olmaya ¢alisan birbirine benzer iirlin markalari,
farklilasmak ve tercih edilen olmak icin biiyiik bir arayis icerisine girmektedirler.
Ayrica son donemlerde marka ile ilgili birgok kavram birbiri ile karistirilmakta ve
birbirinin yerine kullanilmaktadir. Bunun i¢inde marka imaj1, marka kisiligi, marka
kimligi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka denkligi ve 6zellikle de marka

sadakati kavramlarinin anlasilmasi 6nem kazanmaktadir.

2.4.1. Marka Imaj

Marka imaji1, kisinin bir iirtine iligkin marka hakkindaki tavirlar1 ve bilgisinin
timii olarak tamimlanabilmekte; tiiketicilerde {iriin hakkinda olusan duygusal ve
estetik izlenimlerin toplam1 olarak goriilmektedir. Isletmeler, orgiit yapilarmdaki
degisim siireci icerisinde markalarin1 korumak ve markanin sagladig:1 avantajlardan
yararlanmay1 ama¢ edinmektedirler. Ozellikle gelecek dénemlerde de karliliklarini
devam ettirebilmek ve pozitif marka imajin1 olusturabilmek ic¢in markalarinin
tikketiciler tarafindan olumlu olarak algilanmasi1 yolunda yogun c¢aba sarf
etmektedirler (Karsu ve digerleri, 2010). Marka imajmin tiiketicilerin satin alma

olasiligli, memnuniyet ve emin olma dereceleri ile 1ilgili olmasindan dolay1
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rakiplerden farkli, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka imaj1 olusturmak satiglar1 da
olumlu etkileyecektir (Ozpinar Somaklar, 2006).

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan marka ile ilgili unsurlarin ve
kavramlarin biitiinclil resmi olarak tanimlanabilir. Tiiketici géziindeki, marka imaj1
ve lirlinlin kalitesi arttikca markaya olan giivende artmaktadir

Reklamcilar ve pazar arastirmacilart marka imajini sirketlerin basarisinin
temeli olarak gormektedirler. Dogru iletilmis marka imaji, markanin karsiladig
ithtiyaglarin tiiketici tarafindan daha iyi anlagilmasin1 saglayip markayi rakiplerinden
ayirmaktadir. Marka imajinin olusturulmasinda 6nemli pay sahibi olan reklam
kampanyalar1 ve konumlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajin1 belirleyen
irlin Ozelliklerine, kullanic1 ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma
ismine ve aym1 zamanda iilke kokenine Onem verilmelidir. Bu degiskenlerden
hangisinde 1iiriin daha kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda
vurgulanmali, zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin bu konudaki
diisiincelerinin degistirilmesine ¢alisilmalidir (Akkaya, 1999).

Marka imaj1 tiiketicilerin iiriin ile ilgili algisidir. Marka imajma bagli olan
nitelikler tiiketiciler arasinda farkli sekilde algilanabilir. Daha 6nce tecriibe edilmis
tiketim deneyimi ve markanin tiiketici ihtiyaglarini karsilama becerisi, marka
imajinin tiiketici zihninde olugmasini saglar. Bir marka imaji, o markanin giiclii ve
zay1f noktalari, olumlu ve olumsuz yanlar1 gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir tiiketici
algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar markayla dogrudan veya dolayl olarak
yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusur. Dolayisiyla tiiketicinin algilarindan

olusan marka imaj1 algilar degistik¢e de degisiklik gosterir (Erdil ve Uzun, 2009).
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Pozitif marka imaj1 olusturma ne denli zor ise, marka imajinin negatif yonde
etkilenmesi o denli kolaydir. Ornegin herhangi bir marka iiriiniiniin bir magazanin alt
ve tozlu raflarinda kalmis olmasi ya da {inlii bir markanin satis magazasinda kaba bir
gorevliyle karsilasilmasi gibi olaylar marka imajini kolaylikla olumsuz yonde etkiler.
Bu nedenle miisterinin marka ile temas ettigi her noktanin iyi yoOnetilmesi
gerekmektedir. Tim c¢alisanlar, dagitimcilar ve bayiler, tiiketicinin marka
deneyimlerini ve tecriibelerini etkilemekte, degisimine neden olmaktadir. Her bir
calisan gorevi ne olursa olsun, karsilastig1 her miisteriye marka hakkinda dogru imaji
vermelidir (Ozpimar Somaklar, 2006).

Markalar, tiiketicilerin kendi islevsel ve duygusal degerlerini verimli bi¢imde
kodlamalarina ve sifrelemelerine olanak tanimaktadir. Imaj degerlendirmesi ise
tiiketicilere rekabet halindeki markalar arasinda bulunan farklarin farkina varma
olanag1 tanimaktadir (Karsu ve digerleri, 2010). Marka imaji, iyi bir iiriin, ayirt edici
bir kimlik ve miisteriye sunulan ek degerlerin biitiinlidiir. Etkin bir marka imaj1 i¢in
oncelikle iyi bir iiriine sahip olmak gerekir. Uriiniin yeterince iyi olup olmadig
“Yayla lezzet testi” orneginde oldugu gibi marka ismini belirtmeden yapilan testler
ile olciilebilir. Baz1 deterjan firmalarinin marka isimlerini kapatarak yaptigi, yikama
isleminde sonra sonucun tespit edilmesi de yine buna drnektir. Ikinci olarak {iriiniin
rakip isletmelerin iiriinlerinden ayirt edilebilmesini saglayacak bir kimlik kazanmasi,
ticiincli olarak ise bizim friinlerimizin rakiplerin iiriinlerinden daha iyi olduguna
misterileri inandiracak, fark yaratacak bir ek deger sunulmalidir (Basaran Alagoz,
2008).

Marka imaj1 bir pazar giiciinii temsil eder. Bu baglamda, olumlu marka imaj1

pazarlama faaliyetlerinin verimlili§inin arttirilmasi ve planlanan sonuglarin elde
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edilmesi yoniinde onemli katkilar saglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009). Tiiketiciler
olumlu bir imaja sahip markalara daha yliksek bedel 6demeyi kabul etmektedirler.
Bu durumda olumlu imaja sahip markalarla ihracat yapilmasi, hem firma bazinda
hem de iilke bazinda daha fazla ihracat geliri demektir.

Marka imaji1 Aaker’in modelinde iis unsurdan olusmaktadir;

e Marka Taninirhgr: Uriiniin taninmasini saglayan fiziki karakteristikleri.

e Marka Tutumu: Markanin sagladigi her bir faydanin tiiketici tarafindan
olumlu ya da olumsuz karsilanmasi.

e Markaya Baglilik: Tiiketicinin markanin kalitesi hakkindaki yargisindan emin

olma derecesi (Ceritoglu, 2004)

Marka imaji, markaya iliskin inanglar biitiintidiir ve {irtin kisiligi, duygular ve
zihinde olusan cagrisimlar gibi unsurlar1 igermektedir. Marka, iirlinii tanimlayan,
temsil eden fakat bir isimden daha fazla anlam igeren bir kavramdir. Marka imaj,
markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler, trlinleri ve
markalar1 olusturduklari imaja gore degerlendirirler ve tirlinii degil imaj1 satin alirlar
(Ozpinar Somaklar, 2006).

Markanin taklit edilemeyecek temel yeteneklerinden birisi olan marka imaji
ayni zamanda markanin siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii saglamasina da olanak

saglamaktadir.

2.4.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi markanin rakiplerinden farklilagmasini saglayan onemli bir
kavramdir. Kisiliksiz bir insan olamayacagi gibi, kisiliksiz bir marka da

olamayacaktir.
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Marka kisiligi olgusu, sadece isletmelerin, tiiketici davranislarini etkilemek
icin markaya yiikledikleri kisilik Ozellikleri ile degil, tliketicilerin markaya
yiikledikleri bazi oOzellikler ile de ortaya g¢ikmaktadir. Marka kisiligi, belli bir
siirecten gecerek, zaman icginde olusan bir kavramdir. Marka firmaya basari
getiriyorsa, marka kisiligi basarili olarak ifade edilebilmektedir. Marka kisiligi ile
iriin arasinda iliski kuran tiiketici, kendisi ile marka kisiligi arasinda bir
Ozdeslestirme yaptiginda, marka, tliketicide bir anlam ve deger kazanmaktadir.
Boylece tiiketici zihninde olusturdugu, marka ile 6zdeslestirdigi marka kisiligi
sonucunda satin alma karar1 vermekte ve satin alma tercihi yapmaktadir (Ozgiiven ve
Karatas, 2010)

Marka kisiliginin olusumunda iiriiniin fonksiyonel yararlar1 yaninda,
sembolik yararlar1 da etkili olur. Sonug¢ olarak, her marka i¢in olmasa da, pek ¢ok
markanin belirli bir siire¢ i¢inde bir kisilik tanimlamasi ortaya c¢ikar (Torlak ve
Uzkurt, 2005).

Marka kisiligi, markayr tanimlayan komik, kibar, giivenli, seksi, samimi,
sofistike, neseli, eski moda, giivenilir, vb. sifatlar1 kasteder. Tiiketiciler, markalara
insana 0zgl kisilik 6zellikleri yliklemektedir. Tiiketicilerin marka kisiligini nasil
algiladiklarin1 anlamak i¢in genellikle “marka bir kisi veya hayvan olsaydi nasil
tanmimlayacaklarini” soran bir arastirma yapilir (Ozpinar Somaklar, 2006)

Marka kisiligi kavrami, temelde markalarinda insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygu ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimima dayanir.
Boylece marka, yas, toplumsal- ekonomik smif ve cinsiyet gibi acilardan

degerlendirildigi gibi; sicak, duyarli, ilgili gibi baz1 tipik kisilik o6zellikleri ile
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iliskilendirilir (Uztug, 2008). Ornegin “Coco-Cola Light”, “Coco-Cola” ya gore daha

kadins1 olmaya egilimlidir.

Marka kisiligi, tliketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt etmesini
saglayan kisilik oOzelliklerinin farkli markalara yiiklemeleri ile olusturulmaktadir.
Ciinkli iirliinlin nitelikleri gli¢lii bir marka insa etmek ve bunu hedef pazarda
yetistirmek igin yeterli olmayabilmektedir. (Ozgiiven ve Karatas, 2010) Marka
kisiliginde tarafsiz bir zemin yoktur. Markanin kisiligi kotii tanimlanmissa, belirgin
ve Ustlin kisilikleri olan diger markalar karsisinda zayif kalacaktir (Moser, 2003).

Aragtirmacilar bir marka kisiliginin miisterinin marka aracilig1 ile benligini
ideal benlik ya da benligin spesifik boyutunu, nasil ifade ettigi {izerine
odaklanmiglardir. Uygulamacilar ise kisiligi, markayr {iriin kategorisinde
farklilagtirmada O6nemli bir yol, miisteri tercihi ve kullanimlarda merkezi bir
yonlendirici olarak gérmektedir (Civitgi, 2004).

Bir markanin tanimlanabilir kisiliginin olusturulmasi igin pek ¢ok gereklilik
bulunmaktadir. Bunlardan ilki; her gecen giin birbirine benzer ve birbirine rakip olan
irlinler piyasaya sunuldugu bir ortamda marka kisiligi, markay1 rakiplerinden ayiran
onemli bir faktdr olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ikinci olarak; duygusal tepkileri gerektiren
satin alma kararlarinda, sevilen bir kisilik, tliketiciyle gerekli olan duygusal
baglantinin kurulmasinda yarar saglayan bir etmen olmaktadir. Ugiincii olarak da;
yogun bir marka kisiligi, markanin reklamin1 kendiliginden devam ettirmekte ve
markanin kolay taninmasina yardimei olmaktadir (Aktuglu, 2004).

Arastirmacilara gore, tiiketiciler belirli bir markay1 sever, olumlu ve gii¢li

marka kisiligine sahip oldugunu goriirlerse, tiiketicilerin se¢im yapabilmeleri ve
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aligverigleri kolaylasir. Boylece o markay1 devamli olarak satin almak ve kullanmak
isteyebilirler ve hatta daha yiiksek fiyat bile 6demeye razi olabilirler. Tersine
saldirgan ve hosa gitmeyen bir marka kisiligi marka i¢in olumsuz sonuglar dogurur
ve tiiketicilerin markayr satin almalar1 zorlasir. Dolayisiyla marka kisiligi
tikketicilerin  duygularini, diisiincelerini, algilarini, tutum ve davranislarim
etkilemektedir (Erdil ve Uzun, 2009).
Ozpmar Somaklar marka Kkisiliginin markaya sagladign yararlar1 soyle
siralamastir:
e Tiiketicilerin markay1 algilamalarin1 ve markaya karsi tutumlarini anlamada
yardimci olur.
e Markalarm iirtin 6zellikleri nedeni ile benzer olduklart durumlarda anlamli bir
farklilagsma saglar
e Tiiketici ile iletisimi korumaya yardimer olmak i¢in derinlik ve doku saglar

(Ozpinar ve Somaklar, 2006).

Marka kisiligi ve marka imajmin iliskisine bakildiginda marka kisiliginin
temelde sirketin iletisim ¢abalarinin bir sonucu oldugu, marka imajmin ise

miisterinin bu kisiligi algilama bi¢imi oldugu ileri siiriilebilir (Civit¢i, 2004).

2.4.3. Marka Kimligi

“Marka kimligi, tiiketicilerin markaya yonelik algilarini olusturan kelimelerin,

imajlarin, fikirlerin ve ¢agrisimlarin yapilanmasidir” (Erdil ve Uzun, 2009:90).
“Marka kimligi, rekabetgi ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir
biiylime saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilmelidir” (Uztug, 2008:43).
Bir sirketin, iiriin ve hizmetinin, marka adi, logosu ve mesaj1 gibi kontrol
edilebilir unsurlar1 ile marka kimliginin olusumunda sonra, hedef kitlenin dikkatini
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cekmek i¢in sirketler, reklam, promosyon ve halkla iligkiler gibi faaliyetleriyle marka
olusturulmaya ¢aligilir.

Pazar piyasasinda bilinmeyen bir¢ok marka ismi ve alternatifleri mevcuttur.
Tiketiciler, biiyiik marka isimlerine glivenmeyi tercih ederler. Bu prestijli marka
isimleri bu markalarin kimlik olusumunu, tiiketicilerin ise bu markalar1 satin almasini
saglar ve tekrarlanan satin alma davranisina yol agar. Fiyatla alakali ‘marka
degistirme’ davranislarin1 azaltir (Yee ve Sidek, 2008). Marka kimligi i¢in 6nemli bir
unsur olan marka logosu, markanin kimligini tanimlamaya yardim edecek sekilde
hazirlanmis bir baski harf seklinde olmalidir. Harflerin egik, ince, kalin, siislemeli ya
da stlislemesiz yazilmis olmasi kelimelere farkli anlamlar yiiklemektedir (Basaran

Alagoz, 2008)

Marka kimligi, bir marka i¢in yon, amag¢ ve anlam saglar. Marka kimligi
marka uzmaninin yaratmak ve siirdiirmek istedigi marka cagrisimlarinin benzersiz
bir setidir. (Somaklar, 2006). Marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye
yardimer bir ¢erceve olan marka kimligi, markaya iliskin parcalardan ¢ok biitiinii
onemsemektedir (Kotler, 2000).

Marka kimligi sirket tarafindan sirketin genel yapisina ve hedef kitlesine
uygun olarak olusturulur. Marka imaji ise tiiketicilerin marka hakkindaki algilaridir.
Tiiketicilerin bu algilar1 sirketin veya markanin gercek durumuna uygun olabilir. Bu
durumda markka imaj1 ve marka kimligi arasinda bir uyumsuzluk goriilmez. Bu
sekilde sirketin marka kimligini olustururken marka hakkinda vermeye calistigi
mesaj1 tiiketiciler dogru olarak algilamislardir. Marka imaji ve marka kimligi

arasindaki farklar sdyle siralanabilir:
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e Marka kimligini sirket, imaj1 ise tliketici olusturur.
e Kimlik firmanin gercegidir, imaj ise tiiketicinin algisidir.
e Kimlik sirket tarafindan gonderilir, imaj ise tliketici tarafindan alinir (Erdil ve

Uzun, 2009).

Markanin logosu da marka kimligi i¢in 6nemli bir unsurdur. Markanin
kimligini tanimlamaya yardim edecek sekilde hazirlanmig bir baski harf seklinde
olmalidir. Harflerin egik, ince, kalin, siislemeli ya da siislemesiz yazilmis olmasi

kelimelere farkli anlamlar yiiklemektedir (Basaran Alagoz, 2008)

2.4.4. Marka Farkindahg

Markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak marka
farkindaligi kavrami, temelde marka taminirhi@i ve marka hatirlanirh@ini igerir.
Marka taninirligi, insanlara marka hakkinda bilgi verildikten sonra markay1 gorerek
veya duyarak digerlerinden farkli olarak kolayca taninmasidir. Logolar, sloganlar,
isimler, amblemler gibi gorsel kimlik unsurlar1 tanimay1 kolaylastirir. Insanlar
markanin var oldugu yeri gordiikleri zaman o marka bir iiriine ihtiya¢ duyduklarini
fark eder ve satin alirlar. Marka hatirlama ise, kategorinin adi ile veya kullanim
durumu ile ilgili bir ipucu verildiginde insanlarin nasil hatirlayabilme diizeylerini
gosterir. (Erdil ve Uzun, 2009). Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin
olusmasi i¢in On kosul niteligindedir. Farkindaligin 6lgiimiinde kullanilan marka

farkindaligi diizeyleri su basliklar altinda siralanabilir.

e Taninirlik (A markasini hi¢ duydunuz mu?)
e Hatirlama ( Hangi giyim markalarin1 hatirliyorsunuz?)

e Hatirlamada ilk marka
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e Marka baskinligi ( Uriin grubunda hatirlanan tek marka)
e Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)
e Marka kanis1 —brand opinion- (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?) (Uztug,

2008).

Markanin amblemi, markanin sozle sdylenemeyen ama gozle goriilebilen ve
ayirt edici 6zellik tasiyan kismudir. Ozellikle bazi sektdrlerde amblem olmadan
isimle markayr tamimlamak pek de kolay degildir. Piyasaya yeni siiriilmiis bir
Mercedes modelini gordiigiimiizde otomobilin Mercedes oldugunu ilk anda fark
edemeyiz ancak iiclii yildiz1 goriir gormez markay1 ayirt etmek kaginilmazdir. Yine
konfeksiyon sektoriinde isletmelerin pek ¢ogu bir amblem ile kendilerini kisaca
tanitabilmek isterler. Pek tabi bir gomlek ya da t-shortiin cep kapagina
ilistirilebilecek bir amblemin ya da kiigiiciik bir diigmenin {irinii tanitabilmede en
giizel yontemlerinden birisidir. Marka isminin hatirlanmasi i¢in bu amblemin

goriilmesi elbette ki en iy1 yontemdir (Basaran Alagdz, 2008).

Marka farkindaligi, markayr zamana ve diger etkilere karsi1 dayanikli kilar.
(Civitei, 2004). Markanin taninmast farkindalik yaratilarak saglanabilinirken,
markanin insas1 ise onun tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ile miimkiin olacaktir.
Tiiketicinin marka i¢in ilk bilingli adim1 olan marka farkindaligi, tiiketici hatizasinda
biitlinliyle var olma durumudur. Tiiketici algilama, diisiinme ve degerlendirme
sonunda artik s6z konusu markay1 tercih etmektedir. Bunun yani sira markalagma
stratejisine ters diisen bir durumun ortaya c¢ikmasina engel olmak igin gerektigi

sekilde ve gerektigi miktarda farkindalik yaratilmalidir (Elitok, 2003).
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2.4.5. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlan tiiketici i¢in markanin anlamini ifade eden bilgiler,

degerler ve marka hakkinda zihinde olusan her seydir.

Herhangi bir marka isminin temelini olusturan biitiin degerler genellikle o
markaya bagli cagrisimlar iizerine dayandirilmaktadir. Eger bir marka o {iriin
grubunda anahtar bir 6zellik lizerine konumlandirildiysa, rakipleri bu markaya karsi
saldirtya gegmekte oldukga zorlanacaklardir (Somaklar, 2006).

Cagrisimlar tiiketiciler tarafindan {riiniin somut ve fiziksel 6zellikleri ile
birlikte markanin sunum ya da iletisim uygulamalarmdan olusmaktadir. Ornegin
markanin reklamlarda sik goriilmesi, markay1 kullanan kisi sayisinin fazlaligi gibi
durumlar tiiketicilerde giiclii bir marka algilamasi igin ¢agrisim yaratabilmektedir.

Cagrisimlar, tiiketiciler i¢in zor islenebilecek bilgileri, gii¢ ve pahali bir
iletisimle anlatilabilecek markaya iliskin 6zellikleri 6zetleyebilme 6zelligi ile bilgi
isleme siireclerinde markaya iliskin bilgileri tiliketicilere hatirlatmaya yardimei
olmaktadir. Bu anlamda ¢agrigimlarin dzet bilgi olusturdugu sdylenebilir. Ornegin
satin alma sirasinda logo, amblem gibi marka sembollerinin boylesi bir islev gordiigi
bilinmektedir (Uztug, 2008).

Bir marka ¢agrisimi, marka ile zihin arasinda baglanti kurmaktir. Arcelik’te
ve Yap1 Kredi Bankasinda oldugu gibi. Argelik “celik” karakteriyle, Yap1 Kredi
Bankasi da “vada” karakteri ve sesiyle zihinsel bir baglant1 yaratmaya c¢aligmaktadir.
Ayrica tiiketicinin begendigi sembollerin kullanimu, tiikketicide olusabilecek olumsuz

tavri da engellemektedir.
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Bazen bir markanin rengi zihinde yer almakta ve bu renkler Kilometrelerce
uzaktan bile gorildiiglinde tiiketicinin markay1 hatirlamasini saglamaktadir. Yazi
karakterlerini ayirt edemeyecek derecede uzakta bile olunsa markalarin renklerini
taninabilir ya da o markaya ¢agrisim yaptirir. Ya da bazi renkler markalarla o kadar
biitiinlesmistir ki, renkler o markalarla tanimlamaya baglanir. Hayatinda hi¢ sigara
kullanmayan kisiler bile Parliament mavisi tanimlamasin1 kullanmaktadir. Ayni
sekilde Benetton yesilinin tonu bilir ve neredeyse bu tonu baska sekilde tanimlanmaz
bile. Tabi ki marka renklerinin se¢imi de tesadiifi degildir. Renklerin bilingalti

etkileri mutlaka g6z 6niinde bulundurulmustur (Basaran Alagoz, 2008).

Cagrisimlar, bilgi islem siirecinde, olumlu duygular/tutumlar yaratmada, satin
alma nedenini gelistirmede ve genisleme i¢in temel olusturma bi¢imlerinde deger
yaratma Ozellikleri ile pazarlama iletisimi i¢cin Onemli islevlere sahiptir. Bu da

markanin yaratilmasinda ve olusturulmasinda temel deger niteligi tagimaktadir.

2.4.6. Marka Degeri

Marka degeri, tiiketici tarafindan satin alinan ayni1 zamanda sahsiyeti olan ve
tiikketici ile marka arasinda duygusal baglant1 kuran olumlu etkilerin birikimi olarak
bilinmektedir.

Uretimin isletmeler igin temel, markalasmanin ise dnemli bir yan is oldugu,
1988 yilinda Philip Morris’in Kraft firmasini alirken sirketin kagit iizerindeki
degerinin alt1 katim1 6demesiyle tamamen degismistir. “Kraft” marka isminin
bedelinden kaynaklanan fiyat farki, ilk defa marka degeri kavramina dikkat

cekmigstir. Tiiketici gozlindeki gliclii marka degeri, tiiketici tercihleriyle satislarin
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karim1 ve pazar paymi etkileyecektir. Bu durum markanin finansal degerini de
artiracaktir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005)

Miisterilerin markaya duydugu giiven ve duyulan bu gilivenin yol agtigi
sadakat marka degerini belirlemektedir (Basaran Alagdz, 2008). Firmalar pazarda
yasamlarin1 siirdiirebilmek ve basar1 saglayabilmek i¢in her yil marka imajim
yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka kisiligini vurgulamak ve tiiketicilerin
marka tercihlerine yon verebilmek i¢in biitiin pazarlama faaliyetlerine biiyiik biit¢eler
ayrilmaktadir. Biitlin bu c¢alismalarin en onemli nedeni ise tiiketicide markanin
degerini giiclendirmektir (Aktuglu, 2004). Tiiketicide giiclenen marka degeri secilen

ve istenen marka anlamina gelmektedir.

2.4.7. Marka Sadakati

Gligli bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi
yaratmasidir. Markaya iligkin bilgiler, tiiketicilerin marka tercihinin sekillenmesinde
onemli rol oynar. Tiiketicilerin bir markada var olan belirleyici 6zellikleri algilayarak
bu ozelliklerinden etkilenmesi, o markaya karsi olusacak sadakatin artmasina,
tikketicinin ucuz ya da pahali degerlendirmelerine girmeden markayi satin alma
davranigina devam etmesine imkan saglamaktadir (Uztug, 2008). Marka sadakati, bir
markanin fiyatinda ya da Ozelliklerinde bir degisiklik yapildigi zaman dahi,
tilketicinin bagka bir markaya ge¢meme egilimini yansitir. Bu sayede, pazarda yer
alan rakip markalarin rekabet¢i tutumlarindan etkilenme durumlari en aza inecektir.

Tiiketici az ilgi duydugu, ancak mevcut markalar arasinda 6nemli farkliliklar
gordiigli durumlarda degisiklik arayarak satin alma davranisina yonelir. Bu durumda

tiikketicinin sik stk marka degistirdigi goriiliir. Bu durumun tam tersi olarak ta
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“sadakat”e dayali karar verme ve satin almada, bilgi arayis1 yoktur veya g¢ok
sinirlidir. Secgeneklerin degerlendirilmesi ya hi¢ yapilmaz ya da ¢ok smirh yapilir
(Koyuncu, 2007).

Stratejik acidan bakildiginda da, kendi iiriin kategorisinde marka sadakati
olusturmus bir marka pazara girebilecek yeni lriinlerin dahi yolunu kapatabilir.
(Ozpmar Somaklar, 2006) Bu dogrultuda marka sadakati, tiiketicinin markaya
duydugu giiven olarak tanimlanabilir.

Verilen bu bilgiler 1518inda marka sadakati; “birbirine benzer markalar
arasindan, satin alma davranis1 sirasinda fiyat duyarliligi gostermeksizin siirekli
olarak ayni markanin tercih edilmesi” olarak tanimlanabilir. Marka sadakati,
tilketicinin hangi durumlarda markasin1 diger markalarla degistirdigini, ozellikle
hangi zamanlarda bu degisikligi yaptigini ve bu durumlarda fiyatin ve diger {irlin
vaatlerinin etkisinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Her markanin tiiketici zihninde digerlerinden farkli bir iz birakmasi
giinlimiizde rekabetin {iriinlerden ¢ok markalara dogru kaymasina neden olmaktadir.
Bu durum ayni zamanda marka sadakatinin giderek onem kazanmasma da yol
acmaktadir. Pazarlamacilar acisindan baktigimizda marka sadakati tiiketicinin o
markaya olan inanciin giicliniin bir gostergesi olarak ifade edilebilir. Marka
sadakati, tiiketici ile marka arasinda goriinmeyen bir bag olusturmakta bu bag
varligini ancak tiliketicinin satin alma davranislar1 esnasinda gostermektedir (Erbas,
2006). Marka sadakati, bir kategorideki pek ¢ok marka arasindan istikrarli olarak bir
markay1 tercih edip, satin alma egilimi ile ger¢eklesmektedir (Ozdemir Akbay,

2006).
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Bir gruba kabul edilmenin Onem tasidigi toplumlarda; bireyin grup
tiyelerinden farkli bir marka tercih etmesi ya da markasimi degistirmesi, gruptan
dislanmasina neden olabilir. Bu yiizden popiiler ve kabul gérmiis markalar tercih
edilir. Her gegen giin artan marka sayisi tiiketicilerin eskiden beri tanidiklar1 ve
giivendikleri markalara yonelmesine neden olmaktadir, dolayisiyla marka isminin,
marka sadakatini etkiledigini sdylemek yaniltici degildir. Bu durum taninan bir
markanin, taninmayan bir markaya oranla tercih edilme oranmin yiiksekligini
gostermektedir (Goksu, 2010).

Bir pazar genellikle asagidaki gruplardan olusur (Ozpimar Somaklar, 2006):

e Miisteri olmayan grup: Rakip markanin iiriinlerini/hizmetlerini tercih edenler
ya da bu iiriin /hizmet grubunu hi¢ kullanmayanlar

e Fiyata gore hareket eden grup: Uygun fiyath olani tercih edenler

e Pasif sadik grup: Bir sebep hissetmeden aliskanlikla satin alanlar

e Kararsiz grup: Bir ka¢ marka arasinda tercihte siirekli git-gel yasayanlar

e Sadik grup

Marka sadakatinin olugmasi i¢in, fiyat hassasiyeti olmayan tiiketici sayisinin
artirtlmas1 amacina ancak, kararsiz grup ile sadik grubun markaya duydugu sadakati
artirarak ve Uriin ya da servis i¢in daha fazla ddeme yapacak tiiketici sayisini
artirarak olacaktir. (Ozpmar Somaklar, 2006). Sadik bir tiiketici, daha cok iiriin satin
alip, fiyat konusunda daha az duyarli olacak, diger tiiketici iiriin ve hizmetler
hakkinda tavsiyelerde bulunup, sorunlar karsisinda daha az tepki gosterecek ve firma

icin degerli bilgiler saglayacaktir. (Golbas1 Simsek ve Noyan, 2009).
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Tiiketicide sadece hislerin canlandirilmasi, o hislerde olusabilecek bir
devamlilig1 garanti etmez. O hislerde devamliligi, iyi, tatminkar veya faydali seyler
i¢cin girisimlerde bulunmak saglayabilir. Bir tiiketiciden gri tonlarin arasindan se¢im
yapmasi1 istenildigi takdirde, tliketicinin bir karara varmasi zorlasacak ve ayni
zamanda verecegi karara sadakatle bagli kalmasi olasilig1 da diisecektir. Tiiketiciye
sunulan segenekler ne kadar zit kutuplarda olursa miisterinin markaya sadakatle
baglanma olasilig1 da o denli artar (Moser, 2003). Tiiketiciler denedigi ve bir doyum
elde etmis oldugu markalara karsi, markanin performansinda ve kalitesinde bir
olumsuzluk yasamadiklar1 silirece sadik kalacaklardir. Ciinkii bu sayede tercih
edilecek bir markada olusabilecek riskler en aza indirilmis olacaktir.

Marka sadakatinin Ol¢iimii i¢in satin alma niyetine iliskin iki soru
onerilmektedir. Bunlarin ilki tliketicinin bir daha ki firsatta o markay1 tekrar satin
alip almayacagina yoneliktir. Burada marka sadakati tiiketicinin tekrarli satin alma
davranislariyla iliskilendirilerek &lgiilmek istenmektedir. Ikincisi ise o markanin
tilketicinin ihtiyacini kargilamaya yonelik tek marka olup olmadigina iliskindir. Daha
yiiksek diizeyde bir marka sadakatinin var olup olmadig1 ise o markanin bagkalarina
onerilip onerilemeyecegi ve fiyat artis1 olsa dahi markanin tercih edilip edilmeyecegi

sorulariyla 6l¢iilebilmektedir. (Erbas, 2006).

2.4.7.1. Marka Sadakatinde Yaklasimlar
Marka sadakati, giinlimiizde markanin 6nem kazanmasinin en temel nedenleri
arasinda yer almaktadir. Marka sadakatinin tanimlanmasinda literatiir de ii¢ farkh

yaklasim yer almaktadir. (Schiffman ve Kanuk, 2000)
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1) Davramigsal Marka Sadakati: Sadakat ile ilgili yapilan c¢alismalarda,
arastirmacilarin genellikle sadakatin davranigsal boyutu iizerine yogunlagtiklari
gorilmektedir. Aragtirmacilar, davranigsal marka sadakatini, tekrarlanan satin alma
davranis1 seklinde degerlendirmislerdir (Ozdemir Akbay, 2009).

Miisteri her aligverisinde ayni markadan iiriin aliyorsa, bu miisteri o iirlin
kategorisi i¢in sadik miisteri olarak diisiiniilebilmektedir (Golbas1 Simsek ve Noyan,
2009). Davranis bilimciler, marka sadakatinin miisteri memnuniyeti ile sonu¢lanan
ve tekrar satin alma eylemine yonelten ilk iirlin denemesinin bir sonucu oldugunu
sOylemektedirler (Selcuk,2000). Ancak, davranigsal marka sadakati, tiiketicinin
markay1 digerlerinden daha fazla sevip sevmedigini gostermez. Boyle bir sadakat,
dengeli ve giivenilir degildir. Tiiketici bu markay1 pazardaki en uygun fiyatli marka
oldugu icin satin alabilir. Markanin fiyatindaki kiiciik bir artig tiiketiciyi diger bir
markaya yoOnlendirebilir. Bu nedenle tek basina satin alma davranisi sadakati
dogrulamak icin yeterli olmayabilir (Yildiz, 2006).

2) Tutumsal Marka Sadakati: Biligsel, duygusal ve davranigsal niyet boyutlarimni
kapsayan siire¢, tutumsal sadakat olarak adlandirilmaktadir (Ozdemir Akbay, 2009).
Bir markanin siirekli olarak satin alinmasi bir gerekliliktir, ancak, ‘gercek’ marka
sadakati i¢in yeterli kosul degildir. Marka sadakatinin devamliligin1 temin etmek
icin, satin alma davranisi bu markaya kars1 pozitif bir tutumla tamamlanmalidir (Yee
ve Sidek, 2008). Miisterinin bir markaya olan tutumu digerlerine oranla daha olumlu
ise miigterinin s6z konusu markaya sadik oldugu disiiniilmelidir. Marka sadakatine
bu acidan bakildiginda, markadan daha ¢ok hoslanma tutumsal marka sadakati olarak

adlandirilabilir (Golbast Simsek ve Noyan, 2009).
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Bilissel arastirmacilara gore marka sadakati, belirli bir markaya karsi olan
olumlu tutumu ve o markay siirekli sekilde satin alma davranigini ifade etmektedir.
Bu durum, tiiketicinin tekrarli satin alma davranisini agiklamasina karSin o iiriin
hakkinda olumlu bir tutuma sahip oldugu halde o iiriinii siirekli olarak satin almaya
devam etmemesi davranigini goz ardi etmektedir. Tekrarli satin alma davranist marka
sadakati i¢in gerekli, ancak olusumu i¢in yeterli olmayan bir unsurdur (Erbasg, 2006)

Sonug olarak tutumsal sadakat, tiiketicinin satin alma filini gerceklestirmese
bile isletme hakkinda olumlu konusmasi, tavsiye etmesi, bagkalarimi isletmeden

aligveris yapmast icin ikna etmesi seklinde tanimlanabilir (Ozdemir Akbay, 2009).

3) Tutum Bazli Davranis Olarak Marka Sadakati: Marka sadakati, belirli bir
markaya kars1 hem tutumu hem de tekrar satin alma davranigini ortaya koyar. Bir¢cok
firma tarafindan uygulanan kart ve indirim programlar1 sadakat ve memnuniyetten
cok tiiketiciyi elde tutma ile ilgilidir ve etkileri sadece yeni bir teklif s6z konusu
olana kadar gegerli olmaktadir. Bu bakimdan asil marka sadakati aslinda tutumsal
olup daha ¢ok tiiketicinin firma hakkindaki hisleriyle agiklanmalidir (Gdlbast Simsek

ve Noyan, 2009).

2.4.7.2. Marka Sadakati Yaratmak

Tiiketicilerde gliclii bir marka sadakati yaratmak ve eldeki mevcut miisterileri
korumak; isletmelerin ve tabii ki pazarlama iletisiminin temel sorunudur. Farklilagsan
ve etkilenmesi gii¢ tiiketicilerde bir marka bilinci yaratmak, tirtinleri degil markalar
satin almalarin1 saglamak isletmelerin temel hedefi haline gelmistir (Uztug, 2008).

Gittik¢e agirlasan rekabet kosullarinda sadakat yaratmak, sirketler i¢in yasamsal bir
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onem tasimaktadir. Sadece i¢inde bulunulan donemde degil, gelecek donemlerde de

markay1 satin almalarini saglamak giderek zorlagsmaktadir.

Marka sadakatinin olusmasinda, tiliketicilerin risk alma faktoriinden
kaginmasinin 6nemi biiyiiktiir. Tiiketici memnun kaldig1 markay1 tercih eder. Burada
onemli olan, tiiketicinin memnun kalmasi ve risk almaktan kaginmasidir (Toy, 2010).
Yapilan bazi marka sadakati arastirmalari, fiyat indirimi yapmanin da tiiketicinin
markaya sadakat duymasinin bir yolu oldugunu iddia etmistir. Bazi arastirmalar ise
tilkketicilerin promosyon olarak verilen iirinden memnun kalmasi durumunda
promosyon bittikten sonra da {iriinii satin alma ihtimalinin arttigin1 ortaya ¢ikarmistir
(Onur, 2011). Bu ve benzeri yontemlerle isletmeler tiiketicilerin {izerinde marka
sadakati yaratmaya caligirken, en Onemli ataklarini rakiplerden farklilik yaratarak
gerceklestirebileceklerini de bilmelidirler. Bu farklilik iiriinde, fiyatta, ambalajda
olabilir ancak asil olarak duygusal vaatlerde farklilik yaratilmalidir.

Yeni miisteri kazanmanin eski miisteriyi elde tutmaya oranla 5 kat daha
maliyetli oldugu diisiiniildiigiinde, eldeki miisteriyi koruma programlar1 %5 oraninda
arttirlldiginda igletme karinin %20-25 oraninda artis gosterebilecegi bilinmektedir.
Ancak burada elde tutulmaya calisilan miisterinin de talebinin kabul edilebilir 6l¢iide
ve uzun slireli miisteri olma 6zelligine sahip olmas1 gereklidir (Ceritoglu, 2004).
Uzun vadeli misteri olma ozelligi de ancak marka sadakatiyle
gerceklestirilebilmektedir.

Tiiketicinin markaya sadakat gosterebilmesi i¢in markay1 sevmesi gereklidir.
Siirekli satin alan tiiketicinin eylemini sadakate doniistiirebilmek icin alisgkanliklar
giiclendirilmelidir. Tiiketicilere satin alimlarinin degeri hatirlatilmali ve tiiketicinin o

iriinii satin almaya gelecekte devam etmesi i¢in cesaretlendirilmelidir (Yildiz, 2006).
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Hi¢ bir gayret gostermeden hem sevilen ve hem de sayilan markalar
“Lovemark”lardir. Bunlar siliper marka tipleri olan ve tiiketiciler tarafindan
kendilerine kayitsiz sartsiz sadakat duyulan Google, Apple, Coca-Cola, Nike gibi

markalardir (Herman, 2006).

2.4.7.3. Marka Sadakatinin Onemi

Marka sadakati kavrami; marka i¢in en Onemli 6lgme ve degerlendirme
araglarindan biridir. Bu sekilde gelecekle ilgili olarak gerg¢eklesmesi muhtemel
tahminler yapilabilir. Markanin gelisimi iizerinde son derece derin etkiler yaratir.
Dolayisiyla miisteri sadakati en 6nemli deger gostergesidir. Yeni bir diisiince bigimi

icermesi ve gelecege yonelik olmasi da ayrica dnemlidir (Y1ildiz, 2006).

Sadik miisteriler firmanin karliligini arttirir ve miisterileri firmayla iligkileri
devam ettigi siirece her bir miisterinin karlilig: artar.

Onemi pazarlama literatiiriinde 30 yildan fazla bir siiredir bilinmekte olan
marka sadakati, markanin isletmeye sagladig1 yararlar arasinda belki de en
onemlisidir. Marka sadakati {ireticileri rekabete karsi korudugu gibi, pazarlama
programlarinin planlanmasinda da biiylik kontrol saglamaktadir. Artik giiniimiizde
firmalarin rekabet giicii sahip olduklari tiiketicilerin sayilari ile dl¢iiliir hale gelmistir.
Bu dogrultuda firmalar i¢in biiyilk onem kazanan marka sadakatinin firmalara
sagladig1 bir¢ok faydadan bahsetmek miimkiin olacaktir. Marka sadakati (Goksu,

2010);

e Pazarlama maliyetleri azaltir.

e Aracilar karsisinda ticari iistiinliik saglar.
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e Yeni miisterilerin cezp edilmesine olanak saglar.
e Rakiplerin tehditlerine zamaninda yanit verilmesini saglar.

e Miisteri basina elde edilen kar1 artirir.
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BOLUM I11

GENC TUKETICILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERININ MARKA
TERCiH ETME NEDENLERINDE VE MARKA SADAKATLERINDE

OLUSTURDUGU FARKLILIGIN BELIRLENMESI

3.1. Arastirmanin Onemi

Hazir giyim sektorli, hizla gelisen bir sektordiir. Buna bagli olarak hazir
giyim sektoriinde moda ve marka énemli bir yer tutmaktadir.

Glinlimiizde markalar gengler icin artik pek cok seyi ifade etmektedir.
Piyasada tiiketici ihtiyaglarina cevap verebilecek bir siirii marka bulunmaktadir.
Rekabetin hizla artmasi ve buna bagli olarak {iriinlerin farklilagmas1 gibi nedenlerden
dolay1 gencler biiyiik bir marka ¢ilginlig1 yasamaktadirlar. Tiiketicinin bir markayi
secip secmemesi ise bir¢ok faktdre bagli olarak degismektedir. Bu faktorlerin en
onemlileri markanin tiiketici tarafindan tanmirligt ve tanindiktan sonra tiiketici
tarafindan ka¢ defa, nasil satin alindigidir. Marka tercihi, marka sadakati ve marka
degistirme tliketicinin markalarla ilgili davranissal boyutlarindan biridir. Bu nedenle,
isletmelerin marka yonetimine ve marka yaratmaya gereken 6zeni gostermeleri, geng
tikketicilerde marka duyarlilifi ve marka sadakati olusturmalar1 biiyilk 6nem
tasimaktadir. Bu arastirmadan elde edilecek analiz sonuglari, giyim sektoriinde yer
alan isletmelerin pazarlama faaliyetleri i¢in, yol gosterici bir kaynak olusturmasi
agisindan 6nem tagimaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam
Bu c¢alismada markanin tniversite gengleri tizerindeki etkilerini ortaya

koymak amaciyla; geng tiiketicilerin sahip olduklari demografik 6zelliklere gore jean
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pantolon markalarimi tercih etme nedenleri ve duyduklari marka sadakatlerinin
farklilik gosterip gostermedigi aragtirilmistir.

Arastirmanin yiiriitiildiigii Nigde Universitesi, Nigde ili Merkez, Bor ve
Ulukisla ilgelerinde toplam 3 Enstitli, 7 Fakiilte, 3 Yiiksekokul ve 6 Meslek
Yiiksekokulu’'ndan olusan, O&grenci sayisi toplamda 16000°e yaklasan bir
Uiniversitedir. Biitlin enstitli, fakiilte, yiiksekokul ve meslek yiiksekokullari
arastirmaya dahil edilmek istenmis, ancak 3 fakiilte heniliz 6grencisi bulunmadigi
icin, enstitiilerde devamli olarak okulda 6grencisi bulunmadigi icin dahil
edilememistir.

3.3. Arastirmanin Simirhiliklar:

e Aragtirma Nigde Universitesinde okuyan genglerle smirli tutulmustur.

e Arastirma jean pantolon satin alma davranist ile sinirhdir.

e Geng tiiketicilerin sahip olduklar1 demografik o6zelliklere gore jean

pantolon markalarin1 tercih etme nedenleri ve duyduklari marka
sadakatlerinin farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik

tasarlanmistir.

3.4. Arastirmanin Metodu

Bu boliimde arastirmanin modeli ve hipotezleri, arastirmanin kapsamini
olusturan evren, evrenden orneklem secimi, verilerin nasil toplandig1 ve istatistiksel

olarak nasil ¢oziimlendigi anlatilmistir.

3.4.1. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin amaglarina uygun olmasi bakimindan tanimlayic1 aragtirma

modeli kullanilmistir. Tanimlayic1 arastirma modelinde amag; eldeki problemi, bu
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problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri
tanimlamaktir. Bu dogrultuda asagidaki model olusturulmustur.

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Marka Tercihini
Etkileyen
/ Faktorler
Demografik
Ozellikler
\ Marka Sadakati

3.4.2. Arastirmanin Hipotezleri
Calismanin literatiir boliimiinde yapilan agiklamalar ve aragtirmanin amacina

uygun belirlenen model dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H;: Demografik 6zellikler ile marka sadakati arasinda anlamli fark vardir

H,: Demografik 6zellikler ile marka tercih etme nedenleri ile arasinda anlaml

fark vardir.

3.4.3. Orneklem Secimi ve Bityiikliigii

Arastirmanin evrenini 2011-2012 Giiz Doneminde Nigde Universitesi’'nde
okuyan 14784 oOgrenci olusturmaktadir.  Arastirma kapsaminda verileri elde
edebilmek icin hazirlanan anket 517 iiniversite 6grencisine uygulanmis, 48 adeti
analize uygun olmamasindan dolay1 degerlendirmeye alinmamis, toplam 469 anket

degerlendirilmistir. Anket calismasmna katilan okullar, bu okullardaki anketi
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cevaplayan 6grenci sayilari ve analiz edilebilir nitelikteki anket sayilar1 Tablo 3.1.’de

verilmistir.

Tablo 3.1. Kullanilan ve Degerlendirmeden Cikarilan Anket Sayilar

Ankete
.. . Katilan Kullanilabilir Cikarilan
Fakulte-Yuksekokul Ogrenci Anket Sayis1 | Anket Sayisi
Sayis1
Egitim Fakiiltesi 70 53 17
Fen Edebiyat Fakiiltesi 78 77 1
Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi & 68 !
Miihendislik Fakiiltesi 81 77 4
Beden Egitimi ve Spor
Yiiksekokulu 26 17 9
Bor Meslek Yiiksek Okulu 41 38 3
Bor Halil Z6hre Ataman
MY O. 13 13 0
Nigde Sosyal Bilimler M.Y.O. 58 52 6
Nigde Teknik Bilimler M.Y.O. 29 28 1
Nigde Ziibeyde Hanim
S.H.M.Y.O. 1 1 0
I;héde Ziibeyde Hanim Saglik 17 17 0
Ulukisla Meslek Yiiksekokulu 18 18
TOPLAM 517 469 48

Anket sorularinin bos birakilmasi, ard1 ardina ayni segeneklerin isaretlenmesi

gibi nedenlerden dolay1 analize uygun olmadig: i¢in degerlendirmeden ¢ikarilan 48

anketin hangi fakiilte ve yiiksekokullara ait oldugu verilmistir.

Yeterli 6rneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda olgekte yer alan her bir

parametrenin en az 10 cevaplayici tarafindan cevaplanmasi gerekmektedir (Akin ve

digerleri, 2009). Olg¢iim modelinde yer alan parametre sayis1 36 oldugundan drnek

biyiikliigiiniin en az 360 olmasi uygundur. Bu dogrultuda 469 olan o6rneklem

biiyiikliigiiniin yeterli oldugu goriilmektedir.
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3.4.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirma yonteminin tanimlayici yontem olmasi ve gerekli verilerin tarafsiz
ve istatistiksel analizlere uygun olarak toplanabilmesi gerekliligi nedeniyle en uygun
veri toplama yontemi olan anket yontemi kullanilmistir.

Arastirmada, liniversite 6grencilerinin kot pantolon marka tercihlerinin ve
sadakatlerinin belirlenmesi amaclanmistir. Bu amac¢ dogrultusunda, Cifci’nin 2006
yilinda geng tiiketiciler lizerinde yapmis oldugu ¢alismada kullandigi anket formu
birkag soru eklenerek uygulanmistir. Uygulanan anket formu (EK-6) ii¢ bolim ve 44
sorudan olugsmaktadir. ilk béliimde kot pantolon satin alirken tercih ettikleri markayi
belirlemek i¢in bir bilgi formu ile sadik tiiketici profillerinin ve marka sadakatlerinin
ortaya cikarilmasi amaciyla marka sadakati Olgegi yer almaktadir. Anketin 2.
boliimiinde, cevaplayicilarin marka tercihlerini etkileyen faktorlerin tespiti igin
marka tercihi dlgegi, 3. boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zellikleri ve okul
bilgilerini belirlemek i¢in form bulunmaktadir.

3.4.5. Arastirmanin Istatistiksel Coziimlemeleri

Yiiz yilize goriisme suretiyle uygulanan ve 469 adeti kullanilan anketin,
bilgisayar ortamina aktarilmasi ve analizinde SPSS 18 paket programi1 kullanilmistir.

3.5. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda Oncelikle
demografik degiskenlerin ortaya konulmasi amaciyla frekans ve yiizde tablolar
verilmistir. Tiiketicilerin kot pantolon {irlinlinii tercihlerinde etkili olabilecek
durumlarin ve markaya duyduklari sadakatin belirlendigi ilk ve ikinci likert
dereceleme Olgeklerinin  giivenirlilik analizi yapilmis, ardindan da ortalamalari

verilmisgtir.
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3.5.1. Genglerin Demografik Ozellikleri

Bu bolimde ankete katilan genclerin, anket sonucunda ortaya c¢ikan

demografik 6zelliklerinin frekans ve yiizde tablolari ile agiklamalar1 yer almaktadir.

Tablo 3.2. Cinsiyet Bilgisi

Cinsiyet Frekans %

Kadin 255 54,4
Erkek 214 45,6
Toplam 469 100

Tablo 3.2. incelendiginde genglerin %54.4’liniin kadin, %45,6’smnin ise erkek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.3. Yas Bilgisi

Yas Frekans %
16-19 39 8,3
20-23 388 82,7
24 ve lizeri 42 9
Toplam 469 100

Tablo 3.3. de ise genclerin, %82,7’sinin 20-23 yas aralifinda, %9 unun 24 ve
tizeri yaslarda, %8,3’linlin ise 16-19 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Buda
ankete katilanlarm biiyiik cogunlugunu Nigde Universitesinde okuyan 20-23 yas
araligindaki genglerin olusturdugunu gostermektedir.

Tablo 3.4. Medeni Durum Bilgisi

Medeni Durumu Frekans %
Evli 20 43
Bekar 449 95,7
Toplam 469 100

62



Genglerin medeni durum bilgisinin yer aldigi Tablo 3.4. incelendiginde,

ankete katilanlarin %95,7’sinin yani bliylikk cogunlugun bekar, %4,3’iiniin evli,

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.5. Memleket Bilgisi

Memleket Frekans %

Nigde 73 15,6
Diger 396 84,4
Toplam 469 100

Tablo 3.5. de goriildiigii lizere genglerin %84,4’i Nigdeli, %15,6’s1 ise

Nigdeli degildir. Boylece ankete katilan genclerin ¢ogunlunu Nigdeli olmayanlarin

olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3.6. Aylik Gelir Bilgisi

Gelir Frekans %
250 TL ve alt1 86 18,4
251 TL-500 TL 244 52
501 TL-750 TL 68 14,5
750 TL ve tizeri 71 15,1
Toplam 469 100
Ankete aylik ozelliklerini  gosteren tablo

incelendiginde; %52’sinin 251 TL- 500 TL, %18,4’iiniin 250 TL ve alt1, %15,1’inin

750 TL ve tizeri, %14,5inin ise 501 TL-750 TL gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.

Bu veriler 1s1ginda katilimeilarin ¢ogunlugunun 251 TL- 500 TL gelire sahip

oldugunu s6ylemek miimkiin olacaktir.
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Tablo 3.7. Universiteye Baslamadan Once Yasanilan Yer Bilgisi

Yasadigi Yer Frekans %
Koy/Belde 34 7,2
Kasaba 24 51
flge 104 22,2
Sehir Merkezi 241 51,4
11 Merkezi (Biiyiiksehir Yoksa) 66 14,1
TOPLAM 469 100

Genglerin Nigde Universitesi’'nde Ogrenim gdérmeye baslamadan once
yasadiklar1 yerleri gosteren tabloya bakildiginda; 9%51,4’liniin sehir merkezi,
%22,2’sinin ilge, %14,1’inin il merkezi, %7,2’sinin kdy/belde, %5,1’inin ise
kasabada yasadiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.8. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgisi

Fakiilte/Yiiksekokul Frekans %
iktisadi ve Idari Bilimler
. 68 14,5
Fakdiltesi
Egitim Fakiiltesi 53 11,3
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 16,4
Miihendislik Fakiiltesi 77 16,4
Beden Egitimi ve Spor
17 3,6
Yiiksekokulu
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
£ 4 g 17 3,6
Yiiksekokulu
Nigde Sosyal Bilimler
52 11,1
Yiiksekokulu
Nigde Teknik Bilimler
28 6,0
Yiiksekokulu
Bor Halil Zohre Ataman
13 2,8
M.Y.O.
Bor M.Y.O. 38 8,1
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
e Abey £ 11 23
Hizmetleri M.Y.O.
Ulukisla M.Y.O. 18 3,8
TOPLAM 469 100,0
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Ankete katilan genclerin %14,5’i Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde,
%11,3’10 Egitim Fakiiltesi’nde, %16,4’1i Fen Edebiyat Fakiiltesi’nde, yine %16,4’1
Miihendislik Fakiiltesi’nde okumaktadir. Genglerin toplamda %58,6’s1 fakiiltelerde
okumaktadir. %3,6” s1 Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu’nda, yine %3,6’s1 Nigde
Ziibeyde Hanim Saglik Yiiksekokulunda okumaktadir. Toplamda %7,2si 4 yil lisans
egitimi veren yiiksekokullarda okumaktadir. Geriye kalan %34,1 orana sahip gengler
ise yiiksekokul ve meslek yiiksekokullarinda okumaktadirlar. %11.1°1 Nigde Sosyal
Bilimler Yiiksekokulu’nda, %6’s1 Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu’nda, %2.8’1
Bor Halil Zohre Ataman Meslek Yiiksekokulu’'nda, %§8,1’i Bor Meslek
Yiiksekokulunda, %2,3’ii Nigde Ziibeyde Hanim Saglik Hizmetleri Meslek
Yiiksekokulu’'nda ,%3,8’1 de Ulukisla Meslek Yiiksekokulu’'nda &grenim

gormektedir.

Tablo 3.9. Kot Markas1 Tercihleri

Kot Markalari Frekans %
Colin's 57 12,2
Loft 38 8,1
Little Big 43 9,2
Mavi Jeans 72 15,4
Wrangler 1 0,2
Cons 1 0,2
Leke 45 9,6
LCW 70 149
Mustang 1 0,2
Collezione 34 7,2
Diesel 14 3,0
Levi's 27 58
Rodi 30 6,4
Tiffany 4 0,9
Lee 5 1,1
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Seven Hill 12 2,6

Yard's 15 3,2

Toplam 469 100

Tablo 3.8. de genclerin kot markas: tercihleri incelendiginde; %15,4 oranla
en ¢ok Little Big, ardindan da %14,9 la LCW markasinin tercih edildigi

goriilmektedir. En az ise Wrangler, Cons ve Mustang markalari tercih edilmektedir.

3.5.2. Giivenirlik Analizi

Glivenirlik analizi 6lgmelerin tekrarlanmasi halinde ortaya c¢ikan tutarh
sonuclardir. Bu degerin ,70’in {izerinde olmasi 6l¢gme aracinin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Caligmanin anket sorularina uygulanan giivenirlik analizi sonucunda
Cronbach's Alpha degerinin toplamda ,837 olmasi modelin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Tablo 3.10. Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

,837 36

3.5.3. Degiskenlere Ait Ortalamalar

Geng tiiketicilerin marka tercih etme nedenleri ile marka sadakatlerinin
diizeyi, her bir maddeye verilen cevaplarin ortalamalarinin toplaminin, alinabilecek
en yiiksek degerle karsilastirilmasi sonucunda elde edilmektedir. Olgekte yer alan her
bir degiskene verilecek en yiiksek deger 5 (kesinlikle katiliyorum)’ dir. Marka
sadakati, katilma derecelerine, marka tercih etme nedenleri de 6nem derecelerine
gore degerlendirilmis ve yorumlanmistir. Ankete verilen cevaplarin ortalamalari

asagida belirtilen araliklara gore degerlendirilmistir.
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0-1,49 Kesinlikle katilmiyorum-Hi¢ 6nemli degil

1,5-2,49 Katilmiyorum-Onemli Degil

2,5-3,49 Ne katiliyorum ne katilmiyorum- Ne 6nemli ne 6nemsiz
3,5-4,49 Katlhyorum-Onemli

45-5 Kesinlikle katiliyorum-Cok 6énemli

Tablo 3.11. Marka Sadakatlerine Iliskin Bulgular

N Ortalama

Markadan memnun kalirsam diger iirlinlerini de

— 469 4,21
Uriinden memnunsan fazla fiyat édemeye razi olurum 469 3,47
Uriinden memnunsam tavsiye ederim 469 4,09
Markami dnceden belirleyip bilingli alirim 469 3,59
Siirekli ayn1 marka kot alirim 469 2,81
TOPLAM 18,17

Tablo 3.11.’e bakildiginda 4,21 ortalamayla markadan memnun kalinmasi
halinde markanin diger iriinlerini de satin alinmasi, 4,09 ortalama ile iirlinden
memnun olunursa tavsiye edilmesi, 3,59 ortalama ile markay1 onceden belirleyip
bilingli bir sekilde satin alma durumu katilimcilarin katildig: bir durumdur. Ortaya
c¢ikan bu sonuglar dogrultusunda, genclerin markalarini kolaylikla degistirmedikleri,
memnun olduklar1 takdirde yeniden ayni markay: tercih ettikleri ve tavsiye ettikleri

sOylenebilir.

Marka sadakatine iligkin bulgulardan climlenin yapist itibari ile sadakatsizligi
anlatan durumlarin degerlendirilmesi i¢in degerler tam tersi yonde verilmistir. 0-1,49
arast kesinlikle katiliyorum iken, 4,5-5 aras1 kesinlikle katilmiyorum olarak

degerlendirilmistir
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Tablo 3.12. Marka Sadakatlerine iliskin Bulgular (Devami)

N Ortalama
Fiyat artinca kullandigim markay1 degistiririm 469 2,65
Arkadas tercihlerinden ve sozlerinden etkilenip
Lo 469 3,51
markami degistiririm
Alternatif markalarin promosyonlarindan etkilenip
o 469 2,40
markami degistiririm
Kotii reklamla kargilaginca markami degistiririm 469 3,10
Kotii deneyimle karsilasinca markaya giivenimi
- T e 469 2,30
kaybederim
Markay1 bulamayinca baska marka satin alirim 469 2,69
Bulundugum yerde markay1 bulamazsam bagka marka
469 2,89
alinm
Yeni bir marka ¢ikinca onu denemek isterim 469 2,72
Diger markalarin kampanyalar1 olursa markami
o 469 2,64
degistiririm
TOPLAM 24,9

Tablo 3.12. genglerin bir ¢ok fikirde kararsiz olduklarin1 géstermektedir. 3,51
ortalama ile genglerin arkadas tercihlerinden etkilenip markalarini degistirme fikrine
katilmadiklari, 2,40 ortalama ile alternatif markalarin promosyonlarinda etkilenip
markalarini degistirme fikrine katildiklar goriilmektedir.

Tablo 3.13. Marka Tercih Etme Nedenlerine iliskin Bulgular

Valid Ortalama
Markali tiriiniin getirecegi prestij 469 3,22
Uriin kalitesinin beklentileri karsilamasi 469 4,34
Marka etiketinin goriiniir olmasi 469 2,75
Uriin yelpazesinin genisligi 469 3,84
Uriin model tasariminin cekiciligi 469 4,12
Marka isminin akilda kalmasi 469 3,24
Marka tasarimlariin c¢ekiciligi 469 3,94
Kullanilan logonun ¢ekiciligi 469 3,24
Markanin bilindik, taninmis olmasi 469 3,50
Markanin giivenilir olmast 469 4,20
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Markanin diger iirlinlerinden memnun kalinmasi 469 4,16
Uriiniin kumas 6zelliginin iyi olmast 469 4,27
Yazil1 basin reklamlari 469 3,19
1$itse1 ve gorsel reklamlar 469 3,27
Satis noktasinda yapilan 6zel promosyonlar 469 3,79
Uriin satis noktasinda etkili sergilenmesi 469 3,79
Biitiin satig noktalarinda ayn1 fiyat olmasi 469 4,09
Kredi kart1 ve diger 6deme kolayliklarinin olmasi 469 4,12
Marka fiyat araliginin genel olarak sabit olmasi 469 4,06
Markanin arandiginda bulunabilmesi 469 4,15
Markanin yaygin satis noktalarmin olmasi 469 4,09
Markanin 6zel satig yerlerinin olmasi 469 3,74
TOPLAM 83,11

Tablo genel olarak incelendiginde, genglerin marka tercihlerini etkileyen
durumlardan 6nemsiz olarak gordiikleri hi¢cbir durumun olmadig1 géze carpmaktadir.
Yalniz 6 durum i¢in ne dnemli ne 6nemsiz seceneklerini tercih etmeleri bu durumlar
icin kararsiz olduklarini gostermektedir. Bunlar; 3,22 ortalama ile markali iirliniin
getirecegi prestij, 2,75 ortalama ile marka etiketinin goriiniir olmasi, 3,24 ile marka
isminin akilda kalmas: ve kullanilan logonun cekiciligi, 3,19 ile yazili basin
reklamlari, 3,27 ile isitsel ve gorsel reklamlardir. 4,34 deger ile en yiiksek ortalamaya
sahip, Uriin kalitesinin beklentileri karsilamas1 durumu, katilime1 geng tiiketicilerin
kaliteye verdikleri ©nemi gostermektedir. Genel olarak bakildiginda, ankette
yoneltilen marka tercih etme nedenlerine iliskin unsurlar ankete katilan gencler icin

Onem tagimaktadir.

3.5.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi ve Yorum
Aragtirma modeli ¢er¢evesinde gelistirilen her iki hipotezi de test edebilmek

icin alt hipotezler olusturulmustur. Hipotezler dncelikle nonparametrik testler olan
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Mann-Witney U ve Kruskal-Wallis H ile ardindan da giivenirligini artirmak amaciyla

parametrik test olan T-Testi ve Anova testi ile test edilmistir.

3.5.4.1. Demografik Ozelikler ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin
Test Edilmesi
H; hipotezini degerlendirebilmek icin 6 adet alt hipotez gelistirilmis, ardindan

da test edilmistir. Alt hipotezler sunlardir:
H,1: Cinsiyet ile marka sadakati arasinda anlamli fark vardir.
H12: Memleket ile marka sadakati arasinda anlaml fark vardir.
H13: Gelir ile marka sadakati arasinda anlamli fark vardir.

Hi4: Fakiilte/yiiksekokul bilgileri ile marka sadakati arasinda anlamli fark

vardir.

H;5: Universiteye baslamadan dnce yasanilan yer ile marka sadakati arasinda

anlaml fark vardir.
H16: Yas ile marka sadakati arasinda anlamli fark vardir.

Arastirmaya katilan geng¢ tiliketicilerin medeni durum incelemesinde,
tamamina yakiminin bekar oldugunun belirlenmesinden dolayr marka sadakati ve

marka tercih etme nedenleri ile arasindaki farkliliga bakilmamastir.

70



Tablo 3.14. Cinsiyet ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

(Mann-Whitney U Testi — Test Statistic Tablosu)

Mann-Whitne Asymp. Sig. (2-
Y Wilcoxon W z Y p g-(
U tailed)
Kotii reklamla kargilaginca
o 24351,000 56991,000 -2,064 ,039
markami degistiririm
Markay1 bulamayinca baska
23917,500 56557,500 -2,419 ,016
marka satin alirim
Yeni bir marka ¢ikinca onu
L 22409,500 55049,500 -3,513 ,000
denemek isterim
Bulundugum yerde markay1
bulamazsam bagka marka 23998,500 56638,500 -2,333 ,020
alirim
Siirekli ayn1 marka kot alirim 23416,500 56056,500 -2,745 ,006

Cinsiyet ile marka sadakati arasindaki farkin degerlendirilmesi icin yapilan
Mann-Whitney U Testinde 5 faktérde anlamlilik goriilmiistiir. Cinsiyet ile kotii
reklamla karsilasinca markay1 degistirme, markayr bulamayinca baska marka satin
alma, yeni marka ¢ikinca onu denemeyi isteme, bulundugu yerde markay1 bulamazsa
baska marka alma ve siirekli ayn1 marka kot satin alma durumlar1 arasinda anlaml

farkin oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.15. Cinsiyet Ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

(Mann-Whitney U Testi — Ranks Tablosu)

Cinsiyetiniz N Mean Rank Sum of Ranks

Kadin 255 223,49 56991,00

Kotii reklamla karsilasinca
o Erkek 214 248,71 53224,00

markami degistiririm

Toplam 469

Kadin 255 221,79 56557,50
Markay1 bulamayinca baska

Erkek 214 250,74 53657,50
marka satin alirim

Toplam 469
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Kadin 255 215,88 55049,50
Yeni bir marka ¢ikinca onu
L Erkek 214 257,78 55165,50
denemek isterim
Toplam 469
Kadin 255 222,11 56638,50
Bulundugum yerde markay1
Erkek 214 250,36 53576,50
bulamazsam baska marka alirim
Toplam 469
Kadin 255 219,83 56056,50
Siirekli ayn1 marka kot alirim Erkek 214 253,08 54158,50
Toplam 469

Mann-Whitney U Testi mean rank degerleri incelendiginde farklilig1 yaratan

grubun erkekler oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.16. Cinsiyet Ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (T-

Testi)
t df Sig. (2-tailed)

-2,107 467 ,036
Kotii reklamla kargilaginca markami degistiririm

-2,093 | 439,223 ,037

-2,487 467 ,013
Markay1 bulamayinca baska marka satin alirim

-2,454 | 422,434 ,015

-3,160 467 ,002
Yeni bir marka ¢ikinca onu denemek isterim

-3,160 | 453,208 ,002

-2,336 467 ,020
Bulundugum yerde markay1 bulamazsam baska marka alirim

-2,328 | 446,121 ,020

-2,754 467 ,006
Siirekli ayn1 marka kot alirim

-2,726 | 430,486 ,007

Cinsiyet ile marka sadakati arasindaki farkliliga parametrik testlerden T-Testi
ile bakildiginda; Man Whitney-U testinde anlamli fark ¢ikan faktorlerin aynilarinda
anlaml farkin, olustugu goriilmiistiir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak cinsiyet ile marka

sadakati arasindaki anlamli farkin varligi dogrulanarak Hi1 hipotezi kabul edilmistir.

72



Tablo 3.17. Cinsiyet ile Marka Sadakati Arasindaki Farklihigin Degerlendirilmesi

(T-Testi- Grup Statistics Tablosu)

Cinsiyetiniz N Mean
Kotii reklamla karsilaginca markami Kadin 255 3,0000
degistiririm Erkek 214 3,2336
Markay1 bulamayinca bagka marka Kadin 255 2,5804
satin alirim Erkek 214 2,8271
Yeni bir marka ¢ikinca onu denemek Kadin 255 2,5882
isterim Erkek 214 2,8785
Bulundugum yerde markay1 Kadin 255 2,7922
bulamazsam baska marka alirim Erkek 214 3,0280
Kadin 255 2,6784

Siirekli ayni marka kot alirim
Erkek 214 2,9720

Cinsiyet ile marka sadakati arasindaki fark: test etmek amaciyla uygulanan T-
Testi anlamlilik degerlerine bakildiginda farklilig1 yaratan grubun yine erkekler

oldugu goriilmektedir.

Memleket ile marka sadakati arasindaki farkin degerlendirilmesi icin
uygulanan Mann Whitney-U Testi ve T-Testinde aralarinda anlamli farkin olmadigi

goriilmiistiir. Bu durumda H2 hipotezi reddedilir.

Tablo 3.18. Gelir ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

(Kruskal-Wallis Testi-Test Statistics Tablosu)

Chi-square df Asymp. Sig.

Alternatif markalarin
promosyonlarindan etkilenip markami 9,582 3 ,022
degistiririm
Kotii reklamla karsilaginca markami

. 8,974 3 ,030
degistiririm
Markay1 bulamayinca bagka marka satin

7,875 3 ,049

alirim
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Yeni bir marka ¢ikinca onu denemek
L 11,225 ,011
isterim
Diger markalarin kampanyalar1 olursa

o 14,980 ,002
markami degigtiririm
Siirekli ayn1 marka kot alirim 11,281 ,010

Tablo 3.18. de verilen iiniversite genglerinin gelir durumu ile marka sadakati

arasindaki farklilik durumu incelemesinde; marka sadakatini 6lgen 6 faktoriin sigma

degeri 0,50°nin altinda ¢ikmistir. Bu durumda; iiniversite 6grencilerin gelir durumlari

ile alternatif markalarin promosyonlarindan etkilenip marka degistirme, koti

reklamla karsilaginca marka degistirme, markayr bulamayinca baska marka satin

alma, yeni bir marka ¢ikinca onu denemeyi isteme, diger markalarin kampanyalari

olursa markay1 degistirme ve siirekli ayn1 marka kot satin alma durumlar1 arasinda

anlamli farkin oldugu soylenebilir.

Tablo 3.19. Gelir Ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

(Kruskal-Wallis Testi- Ranks Tablosu)

Aylik geliriniz ne kadardir N Mean Rank

250 TL ve alt1 86 208,62
Alternatif markalarin 251 TL-500 TL 244 229,81
promosyonlarindan etkilenip 501 TL-750 TL 68 258,47
markami degistiririm 751 TL ve iizeri 71 262,30

Total 469

250 TL ve alt1 86 209,99

251 TL-500 TL 244 230,58
Kotii reklamla kargilaginca
markami degistiririm SOLTL-750 TL 68 271,18

751 TL ve iizeri 71 245,83

Total 469

250 TL ve alt1 86 208,88
Markay1 bulamayinca baska 251 TL-500 TL 244 231,49
marka satin alirim 501 TL-750 TL 68 255,86

751 TL ve iizeri 71 258,70
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Total 469
250 TL ve alt1 86 222,22
251 TL-500 TL 244 227,05
Yeni bir marka ¢ikinca onu
L 501 TL-750 TL 68 282,86
denemek isterim
751 TL ve {izeri 71 231,95
Total 469
250 TL ve alt1 86 198,09
251 TL-500 TL 244 230,93
Diger markalarin kampanyalari
o 501 TL-750 TL 68 271,04
olursa markami degistiririm
751 TL ve tlizeri 71 259,17
Total 469
250 TL ve alt1 86 219,83
251 TL-500 TL 244 222,93
Siirekli ayn1 marka kot alirim 501 TL-750 TL 68 258,22
751 TL ve uzeri 71 272,63
Total 469

Tablo 3.19. de yer alan mean rank degerleri, gelir durumlar ile alternatif
markalarin promosyonlarindan etkilenip markay1 degistirme, markayr bulamayinca
baska marka satin alma, siirekli ayn1 marka kot alma durumlar arasindaki farkliliga
751 TL ve {izeri gelire sahip genclerin neden oldugunu gostermektedir. Kotii
reklamla karsilasinca markayr degistirme, yeni bir marka ¢ikinca onu denemeyi
isteme, diger markalarin kampanyalar1 olursa markay1 degistirme durumlarina ise
501 TL-750 TL aras1 gelir grubuna sahip olan genglerin neden oldugu goriilmektedir.
Tablo 3.20. Gelir ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Anova

Test Tablosu)

Sum of Mean .
df F Sig.
Squares Square
Alternatif markalarin | Between
14,849 3 4,950 4,230 ,006
promosyonlarindan Groups
etkilenip markami Within Groups 544,178 465 1,170
degistiririm Total 559,028 468

75



Between

Kaétii reklamla 14,185 3 4,728 3,329 ,020
Groups
karsilaginca markami .
o Within Groups 660,484 465 1,420
degistiririm
Total 674,670 468
Between
9,371 3 3,124 3,164 ,024
Yeni bir marka ¢ikinca | Groups
onu denemek isterim | Within Groups 459,038 465 ,987
Total 468,409 468
Between
Diger markalarin 19,334 3 6,445 5,802 ,001
Groups
kampanyalar1 olursa .
o Within Groups 516,487 465 1,111
markami degistiririm
Total 535,821 468
Between
15,833 3 5,278 4,012 ,008
Siirekli ayni1 marka kot | Groups
alirim Within Groups 611,655 465 1,315
Total 627,488 468

Uygulanan Anova testi, gelir durumlar1 ile alternatif markalarin
promosyonlarindan etkilenip kullandigi markayr degistirme, koti reklamla
karsilagtiginda markay1 degistirme, yeni bir marka ¢ikinca onu denemeyi isteme,
diger markalarin kampanyalar1 olursa markay1 degistirme ve siirekli ayn1 marka kot
pantolon satin alma durumlar arasinda anlamli farkin oldugunu gostermektedir.
Gelir durumlari ile markay1 bulamadigi i¢in bagka marka satin alma durumu arasinda
Kruskal-Wallis testinde anlamli farkliliktan s6z edilebilirken ayni durum igin Anova
testinde anlamli farklilik ¢ikmamistir. Uygulanan iki analiz sonucunda, H;3 hipotezi
kabul edilmistir. Anlamli farkin oldugu durumlarda farkliliga yine S01TL-750 TL ve
751 TL ve lizeri gelir grubuna sahip katilimeilar neden olmustur. Anova Testi Post

Hoc Test Tablosu (Ek-1) uzun olmasindan dolay1 ekte verilmistir.
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Tablo 3.21. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi-Test Statistics Tablosu)

Chi-square df Asymp. Sig.
Arkadas tercihlerinden ve sozlerinden
o . 23,706 11 014
etkilenip markami degistiririm
Markadan memnun kalirsam diger
i 27,625 11 ,004
tirlinlerini de alirim
Markami 6nceden belirleyip bilingli
24,114 11 ,012
alinm

Test Statistics tablosunun Asymp. Sig. silitunundaki degerlerin 0,50’den
kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu degerler 15181nda, fakiilte ve yiiksekokul bilgileri ile
arkadaslarinin tercihlerinden ve sozlerinden etkilenip markasin1 degistirme,
markadan memnun kalirsa diger iriinlerini de satin ama ve markayr Onceden
belirleyip bilingli bir sekilde satin alma durumlar1 arasinda istatistiki olarak bir
anlamliligin oldugu sdylenebilir.

Bu bulgulardan hareketle; Nigde Universitesinde okuyan genglerin fakiilte ve
yiiksekokul bilgileri ile marka sadakatleri arasinda anlamli bir farkin olabilecegi
sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.22. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri Ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi ( Kruskal-Wallis Testi-Ranks Tablosu)

Fakiilte/yiiksekokul bilgileri N Mean Rank
Arkadas tercihlerinden ve
sozlerinden etkilenip markami | Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 278,69
degistiririm
Markadan memnun kalirsam diger | Nigde Teknik Bilimler
iriinlerini de alirim . 28 296,82
Yiiksekokulu
Markam 6nceden belirleyip Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
bilingli al . . 11 315,86
tHngli atirim Hizmetleri M.Y.O.
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Fakiilte/yiiksekokul bilgileri ile arkadas tercihlerinden ve sozlerinden
etkilenip markasin1 degistirme durumu arasindaki anlamli farkliliga neden olan
grubun, Bor Halil Zohre Ataman Meslek Yiiksekokulu’nda okuyan gengler oldugu
goriilmektedir. Fakiilte/yiiksekokul bilgileri ile kullandigi markadan memnun kalirsa
markanin diger iriinlerini de satin alma durumu arasindaki farkliliga Nigde Teknik
Bilimler Meslek Yiiksekokulu’nda okuyan genclerin, markayr 6nceden belirleyip
bilin¢li bir sekilde satin alma durumu arasindaki farkliliga da Nigde Ziibeyde Hanim
Saglik Hizmetleri Meslek Yiksekokulu’nda okuyan genclerin neden oldugu
goriilmektedir. Anlamli farkliligin  oldugu durumlar i¢in diger fakiilte ve
yiiksekokullarin aldigi mean rank degerleri uzun olmasindan dolayr Ek-2 de

verilmistir.

Tablo 3.23. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi (Anova Test Tablosu)

Sum of Mean .
df F Sig.
Squares Square
Arkadas tercihlerinden | Between
37,326 11 3,393 2,242 ,012
ve sozlerinden Groups
etkilenip markami Within Groups 691,805 457 1,514
degistiririm Total 729,130 468
Between
Markadan memnun 18,172 11 1,652 2,179 ,015
Groups
kalirsam diger .
o Within Groups 346,506 457 ,758
uriinlerini de alirim
Total 364,678 468
Between
Markami 6nceden 24,581 11 2,235 2,238 ,012
Groups
belirleyip bilingli .
Within Groups 456,255 457 ,998
alirim
Total 480,836 468
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Genglerin 6grenim gordigi fakiilte/yiiksekokul bilgileri ile marka sadakati
arasindaki farkliligi test etmek ve dogrulamak icin Anova Testi uygulanmustir.
Uygulanan test sonucunda, fakiilte/yiiksekokul bilgileri ile arkadas tercihlerinden ve
sozlerinden etkilenip markayr degistirme, markadan memnun kaldig1 icin diger
iiriinlerini alma ve markayr 6nceden belirleyip bilingli bir sekilde satin alma
durumlarn arasinda istatistiki olarak anlamli farkin oldugu goriilmektedir. Boylece

H14 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.24. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi (Anova Testi-Post Hoc Tablosu)

N (@)] Mean Std
fakiilte/yiiksekokul | fakiilte/yiiksekokul | Difference E ' Sig.
rror
bilgileri bilgileri (1-J)
Arkadasg Beden Egitimi ve N
L -1,09477 41611 | ,009
tercihlerinden ve Spor Yiiksekokulu
sozlerinden etkilenip Nigde Sosyal
markami degistiririm Bilimler -98504" | 33647 | ,004
Yiiksekokulu
Ulukisla M.Y.O. Nigde Teknik
Bilimler -1,21032" | ,37170 | ,001
Yiiksekokulu
Bor Halil Zohre .
-1,23504" | ,44782 | ,006
Ataman M.Y.O.
Bor M.Y.O. -1,04678" | ,35205 | ,003
Markadan memnun | Egitim Fakiiltesi Iktisadi ve Idari .
-,32131 ,15955 | ,045
kalirsam diger Bilimler Fakiiltesi
iiriinlerini de alirim Beden Egitimi ve .
-,58602 24271 | ,016
Spor Yiiksekokulu
Nigde Sosyal
Bilimler -,46045" | ,16996 | ,007
Yiiksekokulu
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Nigde Teknik

Bilimler -,69946" | ,20343 | ,001

Yiiksekokulu

Bor M.Y.O. -47766° | ,18509 | ,010
Markami dnceden Bor Halil Zohre Nigde Teknik
belirleyip bilingli Ataman M.Y.O. Bilimler -95879" | 33534 | ,004
alirim Yiiksekokulu

Bor M.Y.O. -84413" | 32105 | ,009

Nigde Ziibeyde

Hamm Saghk -1,10490" | ,40934 | ,007

Hizmetleri M.Y.O.

Fen Edebiyat .

Fakiiltesi ,58339 ,19809 | ,003

Tablo 3.24. de anlamli farkliliga neden olan fakiilte/yiiksekokul bilgileri
verilmistir. Fakiilte/yiiksekokul bilgileri ile arkadas tercihlerinden ve soézlerinden
etkilenip markasin1 degistirme durumu arasindaki anlamli farkliliga neden olan
okulun, Ulukisla Meslek Yiiksekokulu oldugu goriilmektedir. Fakiilte/yiiksekokul
bilgileri ile kullandigr markadan memnun kalirsa markanin diger {irlinlerini de satin
alma durumu arasindaki farkliliga Egitim Fakiiltesi’nde okuyan genclerin, markay1
onceden belirleyip bilingli bir sekilde satin alma durumu ile arasindaki farkliliga da
Bor Halil Zéhre Ataman Meslek Yiiksekokulu’nda okuyan genglerin neden oldugu
goriilmektedir. Anlamli farkliligin  oldugu durumlar i¢in diger fakiilte ve

yiiksekokullarin aldig1 degerler Ek-3 de verilmistir.
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Tablo 3.25. Universiteye Baslamadan Once Yasanilan Yer ile Marka Sadakati

Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi- Test Statistics

Tablosu)
Chi-square df Asymp. Sig.

Fiyat artinca kullandigim markay1

o 9,526 4 ,049
degistiririm
Diger markalarin kampanyalari olursa

o 10,162 4 ,038

markami degistiririm

Tablo 3.25. da genglerin iiniversiteye baslamadan Once yasadiklari yer ile

marka sadakatleri arasindaki farkliligin degerlendirilmesi i¢in Oncelikle Kruskal-

Wallis testi yapilmistir. Test sonucunda, genglerin Nigde Universitesi’nde 6grenim

gormeye baslamadan Once yasadiklar1 yer ile fiyat artinca ve diger markalarin

kampanyalar1 olursa markayr degistirme durumu arasinda istatistiki olarak anlamli

farktan s6z edilebilir.

Tablo 3.26. Universiteye Baslamadan Once Yasanilan Yer ile Marka Sadakati

Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi- Ranks Tablosu)

Universiteye baslamadan

N Mean Rank
once yasadiginiz yer
Koy/belde 34 175,09
Kasaba 24 207,25
. flce 104 234,88
Fiyat artinca kullandigim markay1 ] i
. Sehir merkezi 241 243,59
degistiririm i rert (bivilkseh
11 merkezi (biiyiiksehir
(blytks 66 244,80
yoksa)
Total 469
Koy/belde 34 250,22
Diger markalarin kampanyalar1 Kasaba 24 171,15
olursa markami degistiririm flge 104 252,29
Sehir merkezi 241 227,15
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Il merkezi (biiyiiksehir
yoksa)

66

251,80

Total

469

Universiteye baslamadan once yasanilan yer ile fiyat artinca kullandig

markay1 degistirme durumu arasindaki anlamli farkliliga tiniversiteye baslamadan

once il merkezinde yasayanlarin, diger markalarin kampanyalar1 olursa markay1

degistirme durumu arasindaki anlamli farkliliga ise ilgede yasayanlarin neden oldugu

goriilmektedir. Kruskal-Wallis testi degerlendirmesi sonucu H35 hipotezi kabul

edilmistir.

Universiteye baglamadan énce yasanilan yer ile marka sadakati arasinda ki

anlaml fark: test edebilmek icin uygulanan Kruskal-Wallis testinde anlaml1 farktan

soz edilebilirken, Anova testinde anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 3.27. Yas ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Kruskal-

Wallis Testi- Test Statistic Tablosu)

Chi-square df Asymp. Sig.

Alternatif markalarin
promosyonlarindan etkilenip markanmu 7,896 2 ,019
degistiririm
Kotii reklamla karsilaginca markami

e 8,714 2 ,013
degistiririm
Diger markalarin kampanyalar1 olursa

8,072 2 ,018

markami degistiririm

Nigde Universitesi’nde okuyan genglerin yaslari ile marka sadakatleri

arasindaki anlamli farkliliga iic durumun neden oldugu soOylenebilir. Genglerin

yaglart ile alternatif markalarin promosyonlarindan etkilenildiginde, kotii reklamla
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karsilasildiginda ve diger markalarin kampanyalar1 oldugunda markalarini degistirme

durumlart arasinda anlamli farktan s6z etmek mumkiindur.

Tablo 3.28. Yas ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Kruskal-

Wallis Testi- Ranks Tablosu)

Yasiniz N Mean Rank
16-19 39 186,24
Alternatif markalarin
) 20-23 388 236,76
promosyonlarindan etkilenip markami
o 24 ve lzeri 42 263,98
degistiririm
Total 469
16-19 39 176,18
Kotii reklamla karsilasinca markami 20-23 388 239,31
degistiririm 24 ve tizeri 42 249,83
Total 469
16-19 39 203,72
Diger markalarin kampanyalari olursa 20-23 388 232,98
markami degistiririm 24 ve tizeri 42 282,69
Total 469

Tablo 3.28.

incelendiginde anlamli farkliigi 24 yas ve ilizerinde olan

genclerin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3.29. Yas ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Anova

Test Tablosu)

Sum of Mean .
df F Sig.
Squares Square
Alternatif markalarin | Between
8,899 2 4,450 3,769 ,024
promosyonlarindan Groups
etkilenip markami Within Groups 550,129 466 1,181
degistiririm Total 559,028 468
Between
Koti reklamla 12,834 2 6,417 4,518 ,011
Groups
karsilaginca markami .
o Within Groups 661,835 466 1,420
degistiririm
Total 674,670 468
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Between
Diger markalarin 11,921 2 5,960 5,302 ,005
Groups
kampanyalar1 olursa .
Lo Within Groups 523,900 466 1,124
markami degistiririm
Total 535,821 468

Tablo 3.29.

Anova testinde; genclerin yaslari ile alternatif markalarin

promosyonlarindan etkilenme, kotii reklamla karsilasildigi ve diger markalarin

kampanyalar1 oldugu zaman markalarint degistirme durumlari arasinda anlamli

farkin oldugu sonucuna ulagilmstir.

Uygulanan her iki test sonucunda ¢ikan anlamli farkliliklar neticesinde H16

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.30. Yas ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Anova

Testi-Post Hoc Tablosu)

Mean
Dependent variable (1)) yasimz | (j) yasimiz .| Std. Error Sig.
difference (1-j)
16-19 20-23 -,35593 ,18252 ,052
Alternatif markalarin 24 ve {izeri -,66300" ,24162 ,006
promosyonlarindan 203 16-19 ,35593 ,18252 ,052
etkilenip markami 24 ve tzeri -,30707 ,17650 ,083
degistiririm 16-19 ,66300" ,24162 ,006
24 ve iizeri
20-23 ,30707 ,17650 ,083
20-23 -,58280" ,20019 ,004
16-19 N
24 ve lizeri -,67399 ,26501 ,011
Kotii reklamla karstlasinca | o 16-19 ,58280" ,20019 ,004
markami degistiririm 24 ve tizeri -,09119 ,19359 ,638
16-19 67399 ,26501 ,011
24 ve lizeri
20-23 ,09119 ,19359 ,638
20-23 -,26216 ,17811 ,142
16-19 N
24 ve lizeri -,713626 ,23579 ,002
Diger markalarin
16-19 ,26216 ,17811 ,142
kampanyalar1 olursa 20-23 N
o 24 ve uzeri -,47410 17224 ,006
markami degistiririm N
16-19 ,713626 ,23579 ,002
24 ve tlizeri N
20-23 47410 17224 ,006

84



24 ve Uzeri -,57692" ,25654 ,025

16-19 ,20665 ,19379 ,287
20-23 .

24 ve lizeri -,37027 ,18740 ,049

16-19 ,57692" ,25654 ,025
24 ve lizeri N

20-23 ,37027 ,18740 ,049

Post Hoc tablosunda da goriildiigii tizere genglerin yasi ile marka sadakatleri

arasinda farkliliga yol acanlar 24 ve lizeri yasta olan genglerdir.

35.4.2. Demografik Ozellikler Ile Marka Tercih Etme Nedenleri
Arasindaki Farkin Test Edilmesi
H, hipotezini degerlendirebilmek i¢in 6 adet alt hipotez gelistirilmis, ardindan

da test edilmistir. Alt hipotezler sunlardir:

H, 1: Cinsiyet ile marka tercih etme nedenleri arasinda anlamli fark vardar.
H, 2: Memleket ile marka tercih etme nedenleri arasinda anlamli fark vardir.
H; 3: Gelir ile marka tercih etme nedenleri arasinda anlamli fark vardir.

H, 4: Fakiilte/yliksekokul ile marka tercih etme nedenleri arasinda anlamli fark

vardir.

H, 5: Universiteye baglamadan énce yasanilan yer ile marka tercih etme nedenleri

arasinda anlaml: fark vardir.

H,6: Yas ile marka tercih etme nedenleri arasinda anlamli fark vardir.
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Tablo 3.31. Cinsiyet Ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi (Mann-Whitney U Testi — Test Statistic Tablosu)

Mann-Whitne Asymp. Sig. (2-
y Wilcoxon W Z y p 9-(
U tailed)

Yazil1 basin reklamlari 23376,500 46381,500 -2,767 ,006
1§itsel ve gorsel reklamlar 23031,000 46036,000 -3,016 ,003
Marka fiyat araliginin genel

) 24605,000 47610,000 -1,966 ,049
olarak sabit olmasi1

Tablo 3.31. cinsiyet ile marka tercih etme nedenleri arasindaki farki

gostermektedir. Tabloya gore cinsiyet ile yazili basin reklamlari, isitsel ve gorsel

reklamlar ve marka fiyat araliginin genel olarak sabit kalmasi arasinda anlamli

farktan s6z edilebilir.

Tablo 3.32. Cinsiyet Ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi (Mann-Whitney U Testi — Ranks Tablosu)

Cinsiyetiniz N Mean Rank Sum of Ranks
Yazili basin reklamlari Kadin 255 250,33 63833,50
Erkek 214 216,74 46381,50
Total 469
Isitsel ve gorsel reklamlar Kadin 255 251,68 64179,00
Erkek 214 215,12 46036,00
Total 469
Marka fiyat araliginin genel Kadin 255 245,51 62605,00
olarak sabit olmasi Erkek 214 222,48 47610,00
Total 469

Ranks tablosunda, cinsiyet ile marka tercih etme nedenleri arasindaki anlaml

farka kadinlarin neden oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.33. Cinsiyet Ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi (T-Testi)

t df Sig. (2-tailed)

2,041 467 ,042
Markanin giivenilir olmasi

1,998 398,321 ,046

2,807 467 ,005
Yazili basin reklamlari

2,786 437,390 ,006

3,215 467 ,001
Isitsel ve gorsel reklamlar 3,169 419,229 002
Satig noktasinda yapilan 6zel 1,977 467 ,049
promosyonlar 1,951 422,518 ,052
Kredi kart1 ve diger 6deme 2,235 467 ,026
kolayliklarinin olmasi 2,201 417,397 ,028

Cinsiyet ile marka tercih etme nedenleri arasinda fark olup olmadigini
belirleyebilmek igin yapilan Mann-Witney U testinin ardindan T-Testi de
uygulanmugtir. Iki testte de anlamli farklilik ¢ikmasma karsilik, aymi sonuglari
vermemis, cinsiyet ile marka tercih etme nedenleri arasinda farkli durumlarda da
anlaml farklilik ¢ikmistir. T-Testi sonuglarina gore bir onceki testte oldugu gibi
cinsiyet ile yazili basin reklamlar1 ve isitsel gorsel reklamlar arasinda anlamli
farklilik vardir. Aynm1 zamanda cinsiyet ile markanin giivenilir olmasi, satis
noktasinda yapilan 6zel promosyonlar ve kredi kart1 ve diger 6deme kolayliklarinin
olmast durumlari arasinda da anlaml farklilik vardir. Boylece H;1 hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 3.34. Cinsiyet ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (T-Testi- Grup Statistics Tablosu)

Cinsiyet N Mean
Kadin 255 4,2784
Markanin giivenilir olmasi
Erkek 214 4,1121
Kadin 255 3,3294
Yazili basin reklamlari
Erkek 214 3,0327
. Kadin 255 3,4275
Isitsel ve gorsel reklamlar
Erkek 214 3,0935
Kadin 255 3,8745
Satis noktasinda yapilan 6zel promosyonlar
Erkek 214 3,7009
Kredi kart1 ve diger 6deme kolayliklarinin Kadin 255 4,2118
olmasi Erkek 214 4,0140

Uygulanan T-Testi sonucunda Mann-Witney U Testinde de oldugu gibi,
cinsiyet ile marka tercih etme nedenleri arasindaki anlamli farklilia kadinlarin
neden oldugu goriilmiistiir.

Universite ogrencilerinin memleketleri ile marka tercih etme nedenleri
arasindaki farkliligi incelemek igin uygulanan Mann-Witney U ve T-Testlerinde

anlaml farkliliga rastlanmamistir. Bu sonugtan hareketle H»2 hipotezi reddedilmistir.

Ogrencilerin marka tercih etme nedenleri ile aylik gelirleri arasindaki iliskinin
degerlendirilmesi igin uygulanan Kruskal Wallis Testinde iki durum arasinda anlamli

farkin olmadig1 goriilmiis, ardindan Anova Testinde analiz yapilmistir.
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Tablo 3.35. Gelir ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Anova Test Tablosu)
Sum of )
) Mean Square F Sig.
Uriin kalitesinin Squares
beklentileri Between Groups 4,331 1,444 2,646 ,049
karsil
arsiiamast Within Groups 253,712 ,546
Total 258,043

Gelir ile marka tercih etme nedenleri arasinda anlamli farkin bulunmadig:

Kruskal Wallis Testinden sonra uygulanan Anova testinde, gelir ile tek bir tercih

etme nedeni arasinda iliski gdziikmektedir. Tabloya gore gelir ile {iriin kalitesinin

beklentileri karsilamasi nedeni arasinda anlamli fark vardir. Anova testinde anlamli

farkliligin olmas1 H,3 hipotezinin kabuliinii saglamistir.

Tablo 3.36. Gelir ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Anova Testi-Post Hoc Tablosu)
(1) Aylik o Mean
geliriniz ne () Aylik geliriniz ne Difference (I- | Std. Error Sig.
kadardir kadardir J)
251 TL-500 TL -,03231 ,09263 A27
250 TL ve alt1 501 TL-750 TL -,09234 ,11987 441
751 TL ve lizeri ,22208 ,11844 ,061
Uriin kalitesinin 250 TL ve alt1 ,03231 ,09263 727
beklentileri 251 TL-500 TL 501 TL-750 TL -,06003 ,10129 ,554
karsilamasi 751 TL ve tizeri ,25439" ,09960 ,011
250 TL ve alt1 ,09234 ,11987 441
501 TL-750 TL 251 TL-500 TL ,06003 ,10129 ,554
751 TL ve tizeri ,31442" ,12533 ,012
751 TL ve tizeri 250 TL ve alt1 -,22208 , 11844 ,061
251 TL-500 TL -,25439" ,09960 011
501 TL-750 TL -,31442" ,12533 ,012
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Tablo 3.36. de anlamli farkliliga 751 TL ve {izeri gelire sahip grubun neden
oldugu goriilmektedir.
Tablo 3.37. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri ile Marka Tercih Etme Nedenleri

Arasindaki Farkin  Degerlendirilmesi  (Kruskal-Wallis Testi-Test Statistics

Tablosu)
Chi-square df Asymp. Sig.

Markali iiriiniin getirecegi prestij 45,483 11 ,000
Marka isminin akilda kalmasi 32,402 11 ,001
Marka tasarimlarinin gekiciligi 25,726 11 ,007
Kullanilan logonun ¢ekiciligi 31,253 11 ,001
Markanin bilindik, taninmis olmasi 33,693 11 ,000
Markanin giivenilir olmasi 29,290 11 ,002
Yazil1 basin reklamlari 30,882 11 ,001
Uriin kalitesinin beklentileri karsilamasi 34,163 11 ,000
Marka etiketinin goriiniir olmasi 37,656 11 ,000
Uriin yelpazesinin genisligi 20,855 11 ,035
Uriin model tasariminin cekiciligi 23,002 11 ,018
Isitsel ve gorsel reklamlar 31,604 11 ,001
Kredi kart1 ve diger 6deme

kolayliklarinin olmasi 33479 1 000
Marka fiyat araliginin genel olarak sabit

olmast 21,900 11 ,025
Markanin arandiginda bulunabilmesi 29,850 11 ,002
E/II:::nm yaygin satis noktalarinin 33,625 1 000
Markanin 6zel satig yerlerinin olmasi 26,879 11 ,005

Arastirmaya katilan genglerin marka tercih etme nedenlerini belirleyebilmek
icin yoneltilen toplam 22 adet sorunun 18 adetinde 6grencilerin okuduklar: fakiilte ya
da yliksekokullar1 ile marka tercih etme nedenleri arasinda anlamlilik ¢ikmistir. Bu
durumdan yola ¢ikarak 6grencilerin okuduklar fakiilte ve yiiksekokullar ile marka

tercihlerini etkileyen faktorler arasinda anlamli fark vardir denebilir.
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Tablo 3.38. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri ile Marka Tercih Etme Nedenleri

Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi ( Kruskal-Wallis Testi-Ranks Tablosu)

Fakiilte/Yiiksekokul bilgileri N Mean Rank
Markali iiriiniin getirecegi prestij | Bor Halil Z5hre Ataman M.Y.O. 13 354,12
Marka isminin akilda kalmasi Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 318,00
Marka tasarimlarinin ¢ekiciligi | Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 309,54
Kullanilan logonun ¢ekiciligi Nigde Ziibeyde Hanim Saglk 11 327,82
Hizmetleri M.Y.O.
Markanin bilindik, taninmig Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
olmasi . . 11 328,14
Hizmetleri M.Y.O.
Markanin giivenilir olmast Nigde Teknik Bilimler 28 309,11
Yiiksekokulu
Yazili basin reklamlari Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 323,46
Uriin kalitesinin beklentileri Nigde Teknik Bilimler
kargilamas: Yiiksekokulu 28 30000
Marka etiketinin goriiniir olmast Nigde Ziibeyde Hanim Saglik 11 362,18

Hizmetleri M.Y.O.
Uriin yelpazesinin genisligi Nigde Ziibeyde Hanim Saglik 1 323,45
Hizmetleri M.Y.O.

- Nigde Ziibeyde Hanim Saglik

Uriin model tasariminin gekiciligi 11 296,77
Hizmetleri M.Y.O.

Isitsel ve gorsel reklamlar Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 339,58

Kredi kart1 ve diger 6deme Nigde Ziibeyde Hanim Saglik

kolayliklarinin olmast Yiiksekokulu 17 286,29

Marka fiyat araliginin genel olarak| Nigde Ziibeyde Hanim Saglik 17 31365

sabit olmast Yiiksekokulu '

Markanin arandiginda Nigde Ziibeyde Hanim Saglik

bulunabilmesi Hizmetleri M.Y.O. H 291,95

Markanin yaygin satis noktalarinin| Nigde Ziibeyde Hanim Saglik

olmast , 17 319,59
Yiiksekokulu

Markanin 6zel satis yerlerinin Nigde Ziibeyde Hanim Saglik

olmasi . . 11 339,00
Hizmetleri M.Y.O.

Tablo 3.38. da anlamli farkliliga neden olan okullar verilmistir. Fakiilte/
Yiiksekokukul bilgileri ile marka tercih etme nedenlerinden, markali {riiniin

getirecegi prestij, marka isminin akilda kalmasi, marka tasarimlarinin g¢ekiciligi,
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yazili basin reklamlari, isitsel ve gorsel reklamlar arasindaki anlamli farka Bor Halil
Zo6hre Ataman Meslek Yiiksekokulu’nda okuyan gencler, markanin glivenilir olmasi
ve Uriin kalitesinin beklentileri karsilamasi ile olan anlamli farkliliga ise Nigde
Teknik Bilimler Yiiksekokulu’'nda okuyan gengler neden olmustur. Kullanilan
logonun ¢ekiciligi, markanin bilindik ve taninmis olmasi, marka etiketinin goriiniir
olmasi, iiriin yelpazesinin genisligi, ilirlin model tasariminin ¢ekiciligi, markanin
arandiginda bulunabilmesi ve markanin 6zel satis yerlerinin olmasi nedenleri ile olan
anlaml farki Nigde Ziibeyde Hanim Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu’nda
okuyan gengcler saglamistir. Kredi kart1 ve diger 6deme kolayliklarinin olmasi, marka
fiyat araliginin genel olarak sabit olmasi ve markanin yaygin satis noktalarinin
olmast nedenleri ile olan anlamli farka ise Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
Yiiksekokulu 6grencileri neden olmustur.

Tablo 3.38. da sadece anlamli iligkiye neden olan okullarin mean rank
degerleri goriilmektedir. Anlamli farkin ¢iktig1 her neden i¢in diger okullarin aldig
mean rank degerleri tablonun uzun olmasindan dolay1 Ek-4 te verilmistir.

Tablo 3.39. Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri ile Marka Tercih Etme Nedenleri

Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Anova Test Tablosu)

Sum of Mean
f F ig.
Squares d Square Sig
o Between 63,640 11 5785 | 4321 | 000
Markali tirtiniin Groups
getirecegi prestij Within Groups 611,853 457 1,339
Total 675,493 468
o Between 15,821 11 1438 | 2714 | 002
Uriin kalitesinin Groups
beklentileri kargilamasi1 | Within Groups 242,222 457 ,530
Total 258,043 468
Marka etiketinin (B;;Vuvszn 60,951 11 5541 | 3769 | 000
gorlindr olmasi Within Groups | 671,850 | 457 1,470
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Total 732,802 468
Between
Marka isminin akilda | Groups 49,927 1 4,539 2,971 001
kalmast Within Groups 696,874 457 1,525
Total 746,802 468
Between 21,593 11 1963 | 1,921 | 035
Marka tasarimlarinin | Groups
cekiciligi Within Groups 466,965 457 1,022
Total 488,559 468
Between 45,273 11 4116 | 2891 | 001
Kullanilan logonun Groups
¢ekiciligi Within Groups 650,539 457 1,423
Total 695,812 468
Between
4 11 164
Markanin bilindik, Groups 3,539 3,958 3,16 000
taninmis olmasi Within Groups 571,697 457 1,251
Total 615,237 468
.. |Detween 20,215 11 1838 | 2445 | 006
Markanin giivenilir Groups
olmasi Within Groups 343,542 457 ,752
Total 363,757 468
Between 42,592 11 3872 | 3079 | 001
Yazili basin reklamlari Groups
Within Groups 574,751 457 1,258
Total 617,343 468
. . Between 39,416 11 3583 | 2,924 | 001
Isitsel ve gorsel Groups
reklamlar Within Groups 560,102 457 1,226
Total 599,518 468
Kredi kart: ve diger 2‘:2’:2?” 26,508 11 2418 | 2739 | 002
0 kolaylikl —
Ofrz?i olayircariiin Within Groups 403,475 457 ,883
ormas Total 430,072 | 468
) Between 24,292 11 2208 | 2651 | 003
Markanin arandiginda | Groups
bulunabilmesi Within Groups 380,655 457 ,833
Total 404,947 468
Between 22,735 11 2067 | 2589 | 003
Markanin yaygin satig | Groups
noktalarinin olmasi Within Groups 364,754 457 , 798
Total 387,488 468
) Between 28,656 11 2605 | 2388 | 007
Markanin 6zel satis Groups
yerlerinin olmast Within Groups 498,641 457 1,091
Total 527,296 468
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Anova testi sonuglari, fakiilte/yiiksekokul bilgileri ile marka tercih etme

nedenleri arasindan 14 adedi arasinda anlamli farkin varligin1 gostermektedir. Bu

sonuglar dogrultusunda Hi4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.40. Universiteye Baslamadan Once Yasanilan Yer ile Marka Tercih Etme

Nedenleri Farkin Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi-Test Statistics Tablosu)

Uriin model tasariminin gekiciligi

Chi-square

df

Asymp. Sig.

10,613

4

,031

Tablo da katilimer genglerin {iniversiteye baslamadan 6nce yasadiklari yer ile

tirtin model tasariminin ¢ekici olmasi arasinda anlamli fark goriilmektedir.

Tablo 3.41. Universiteye Baslamadan Once Yasanilan Yer ile Marka Tercih Etme

Nedenleri Farkin Degerlendirilmesi ( Kruskal-Wallis Testi-Ranks Tablosu)

Uriin model
tasariminin

cekiciligi

Universiteye baslamadan 6nce yasadig

N Mean Rank

yer

koy/belde 34 191,09
kasaba 24 225,46
ilge 104 219,47
sehir merkezi 241 240,18

il merkezi (biiyiiksehir yoksa) 66 266,65
Total 469

Universiteye baslamadan 6nce yasanilan yer ile iiriin model tasariminin

cekiciligi arasindaki anlamli farkliliga il merkezlerinde oturan genclerin neden

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.42. Universiteye Baslamadan Once Yasanilan Yer ile Marka Tercih Etme

Nedenleri Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Anova Test Tablosu)

Sum of Mean .
df F Sig.
Squares Sgquare
Between
. 9,572 4 2,393 2,804 ,025
Urlin model Groups
tasariminin ¢ekiciligi | Within Groups 396,006 464 ,853
Total 405,578 468
Between
. 7,480 4 1,870 2,525 ,040
Uriiniin kumas Groups
Ozelliginin iyi olmas1 | Within Groups 343,586 464 ,740
Total 351,066 468
Between
Kredi kart1 ve diger 12,164 4 3,041 3377 | 010
Groups
6deme kolayliklarinin .
Within Groups 417,908 464 ,901
olmast
Total 430,072 468
Between
8,205 4 2,051 2,399 ,049
Markanin arandiginda | Groups
bulunabilmesi Within Groups 396,741 464 ,855
Total 404,947 468

Katilimeilarin {liniversiteye baglamadan once yasadiklar1 yer ile marka tercih
etme nedenleri arasindaki iliskinin degerlendirilmesi i¢in ilk olarak uygulanan
Kruskal-Wallis testi sonuglari tek bir durum i¢in anlamli farkliligin oldugunu
gostermekteydi. Ancak Anova testi sonuglart 4 durum i¢in anlaml farkliligin
oldugunu gostermektedir. Tabloya goére genclerin iiniversiteye baglamadan Once
yasadiklar1 yer ile iirlinlin kumas 6zelliginin iyi olmasi, kredi kart1 ve diger 6deme
kolayliklarinin olmasi, markanin arandiginda bulunabilmesi ve yine iirlin model

tasariminin ¢ekiciligi arasinda anlamli farklilik vardir. Bu durumda H;5 hipotezi

kabul edilir.
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Anova Testi Post Hoc Tablo degerleri iiniversiteye baslamadan Once
yasanilan yer ile iirlin model tasariminin ¢ekiciligi arasindaki farkliliga kasaba harig
diger yerlesim birimlerinde yasayanlarin, iirlin kumas o6zelliginin iyi olmasi ile
farkliliga koy/belde ve sehir merkezinde yasayanlarin, kredi kart1 ve diger 6deme
kolayliklarinin olmasi durumu ile farkliliga kasabada yasayanlarin, markanin
arandiginda bulunabilmesi durumu ile farkliliga ise sehir merkezi ve kdy/belde de
yasayanlarin neden oldugunu gostermektedir. Anova Testi Post Hoc Tablosuna ¢ok

uzun olmasindan dolay1 ekte (Ek-5) yer verilmistir.

Tablo 3.43. Yas ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi (Kruskal Wallis Testi-Test Statistics Tablosu)

Chi-square df Asymp. Sig.

Markali iiriiniin getirecegi prestij 8,714 2 ,013

Tablo 3.43. yas ile marka tercih etme nedenlerinden markali {iriinlin
getirecegi prestij arasinda anlamli fark olabilecegini gostermektedir.
Tablo 3.44. Yas Ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi (Kruskal Wallis Testi-Ranks Tablosu)

Yasiniz N Mean Rank
16-19 39 274,73
. . y 20-23 388 226,81
Markali {iriiniin getirecegi prestij -
24 ve lizeri 42 273,75
Total 469

Universitede dgrenim goren genclerin yaslar1 ile markal iiriiniin getirecegi

prestij arasindaki anlamli farkliliga 16-19 yas grubundakiler neden olmaktadir.
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Tablo 3.45. Yas Ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi (Anova Test Tablosu)

Sum of Mean .
df F Sig.
Squares Square
Between
12,454 2 6,227 4,376 ,013
Markali tirtiniin Groups
getirecegi prestij Within Groups 663,039 466 1,423
Total 675,493 468

Tablo 3.45. de uygulanan Anova testi sonuglarina gore yas ile markali {irtiniin

getirecegi prestij arasinda anlamli fark vardir.

Uygulanan Kruskal Wallis ve Anova Testi sonuglart dogrultusunda H36

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.46. Yas ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi (Anova Testi-Post Hoc Tablosu)

Mean
(D) yas J) yas Difference (I- | Std. Error i
7.
J) d
20-23 41462" ,20037 ,039
16-19
24 ve tuizeri -,03114 ,26525 ,907
Markali tiriiniin getirecegi 2023 16-19 -,41462" ,20037 ,039
prestij 24 ve tizeri -, 44575" , 19376 ,022
- 116-19 ,03114 ,26525 ,907
24 ve lizeri N
20-23 ,44575 , 19376 ,022

Genglerin yaglari ile marka tercih etme nedenleri arasindaki anlamli farkliliga

20-23 yas grubundaki genclerin neden oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Marka, saticilarin  markalarin1  tanimlamalarini  amaglayan ve onlarn
rakiplerinden ayirt eden isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin birlesimi
olmasinin yani sira, tiiketicinin se¢im yapmasina yardimci olan ve yaptigi se¢imde
tiiketicinin kendini iyi hissetmesini saglayan bir algidir.

Giliniimiiz rekabet ortaminda, isletmeler, se¢im Ozgiirliigiine sahip tiiketiciler
karsisinda, kiiclik ayrintilar ile farklilik yaratarak farkli bir imaja sahip olmaya
calismaktadir. Bu nedenle, isletmeler, giin gectikce markaya daha fazla Onem
vermekte, miisterilerini kendi iirlinlerine ¢ekmeye c¢alisirken, ayn1 zamanda onlari
uzun siire kendi markalarinda tutmak ve markalarina sadik birer miisteri haline
getirmek i¢in zaman, para ve emek harcamaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerinin
odaginda olan geng tiiketicilerin satin alma Oncesinde, esnasinda ve sonrasindaki
davraniglarin1 yakindan takip ederek ve genglerin tiikketim aligkanliklarinda
belirleyici rol oynayan moda ve kimlik arayisi olgularin1 dikkate alarak pazarlama
stratejileri gelistiren firmalar bir anlamda gelecekteki varliklarini da simdiden
garantiye almig olacaklardir.

Geng tiiketicilerin marka tercih etme nedenlerini belirlemek ve tercih ettikleri
markalara kars1 sadakat gosterme durumlarini degerlendirmek icin yapilan bu
calismada, asagidaki sonuclara ulagilmistir.

Nigde Universitesi’nde okuyan geng tiiketiciler (katilimcilar) en ¢ok Mavi

Jeans ve LCW marka kot pantolonlari tercih etmektedir.

Geng tiiketicilerin cogunlugu, markadan memnun kalirsa diger {iriinlerini de

almakta, iriinden memnunsa tavsiye etmekte ayni zamanda markayr oOnceden
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belirleyip bilingli sekilde satin almaktadir. Cogunluk {iriinden memnunsa fazla fiyat
O0demeye razi olma ve stlirekli ayn1 marka kot satin alma konusunda kararsizdirlar.
Yine ¢ogunluk, arkadas tercihlerinden ve sozlerinden etkilenip tercih etti§i markay1
degistirmemektedir. S6nmez’in arastirmasinda da arkadaslarla olan iletisimin
markaya olan bagliligi ve duyarlig: etkiledigi ancak yas diizeyi arttikca bu etkinin

azaldiginin goriilmesi, ¢aligmanin sonuglarini destekler niteliktedir.

Ceritoglu yaptigi calismada, genglerin spor ayakkabi satin alirken fiyat
indirimlerinden ve promosyonlardan etkilenmedigini, ancak farkli {iriin gruplan ile
yapilacak calismalarda daha detayli sonuglarin c¢ikabilecegini sdylemistir. Jean
pantolon satin alma davraniglarin1 incelemek i¢in yapilan bu caligma Ceritoglu’nu
destekler niteliktedir. Cogunluk kotii deneyimle karsilaginca markaya olan giivenini
kaybetmekte, alternatif markalarin promosyonlarindan etkilenip tercih ettikleri
markay1 degistirmektedir. Fiyat artinca kullandig1 markay1 degistirme, kotii reklamla
karsilasinca markayr degistirme, markayr bulamayinca bagska marka satin alma,
bulundugu yerde markayi bulamayinca bagska marka satin alma, yeni bir marka
cikinca onu denemeyi isteme, diger markalarin kampanyalari olursa markay1
degistirme davraniglarinda ise kararsizdirlar.

Uriin model tasariminin ve marka tasarimlarinin cekici olmasi, markanin
bilindik, taninmis olmasi, markanin giivenilir olmasi, markanin diger iirlinlerinden
memnun kalinmasi, liriinlin kumas 6zelliginin iyi olmasi, Satis noktasinda yapilan
Ozel promosyonlar, iriin satis noktasinda etkili sergilenmesi, biitiin satig
noktalarinda ayni1 fiyat olmasi, marka fiyat araliginin genel olarak sabit olmas1 geng

tiketicilerin marka tercih etme nedenlerinde 6nemli oldugu goriilmektedir.
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Ismail’in Ankara ilinde gengler iizerinde yiiriittiigii calismasina benzer olarak, kredi
karti ve diger 6deme kolayliklarinin olmasinin gencglerin marka tercih etme
nedenlerinde 6nemli oldugu goriilmektedir.

Azmak ¢alismasinda, tiiketicilerin genelinde marka tercihinde reklamlarin
etkili olmadigini, en c¢ok gen¢ kusaklarda ve bekarlarda etkili oldugunu
sOylemektedir. Ancak yapilan arastirma sonucunda, isitsel ve gorsel reklamlar,
yazili basin reklamlari, Kullanilan logonun gekiciligi, marka isminin akilda kalmasi,
marka etiketinin goriinilir olmas1 ve markali iirliniin getirecegi prestijin énemli olup
olmadig1 konusunda genglerin kararsiz oldugu goriilmektedir. Bu sonuclar, daha
cok iirlinlin biitceye uygun olmasi ve kullanim ile ortaya ¢ikan memnuniyetlerin
marka tercihlerini etkiledigini gostermektedir.

Geng tiiketicilerin sahip oldugu demografik 6zellikler ile marka sadakati
arasinda anlamli farklilik olup olmadig1 sorgulanmis, su sonuglara ulasilmistir:

e C(ifci’nin arastirma sonuglari aksine cinsiyet ile marka sadakati
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Geng tiiketicilerin kotii
reklamla karsilaginca markay1 degistirme, markay1 bulamayinca baska
marka satin alma, yeni bir marka ¢ikinca onu denemeyi isteme,
bulundugu yerde markayr bulamayinca baska marka satin alma ve
stirekli ayn1 marka kot pantolon satin alma tutumlar1 cinsiyete gore
farklilik gostermektedir. Farklilik ise erkeklerden kaynaklanmaktadir.

e Marka sadakati geng tiiketicilerin memleketlerine gore ise farklilik
gostermemektedir. Geng tiiketicilerin Nigde’li olmasi ya da olmamasi

marka sadakatleri lizerinde bir farkliliga yol agmamustir.
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Alternatif markalarin promosyonlarindan ve diger markalarin
kampanyalarindan etkilenip markasin degistirme, kotii reklamla
karsilasinca markay1r degistirme, kullandigi markayr bulamayinca
baska marka satin alma, yeni bir marka ¢ikinca onu denemeyi isteme,
yeni bir marka ¢ikinca onu denemeyi isteme ve siirekli ayn1 marka kot
pantolon satin alma davranislari, geng tiiketicilerin gelir grubuna gore
farklilik gostermektedir. Farkliliga 501 TL ve iizerinde gelire sahip
geng tiiketiciler neden olmaktadir.

Arkadas tercihlerinden ve sozlerinden etkilenerek markay1 degistirme,
markadan memnun kalinca diger iiriinlerini de satin alma ve markay1
onceden belirleyip bilin¢li bir sekilde satin alma davraniglar1 geng
tilketicilerin okuduklar1 fakiilte ve ya yiiksekokullara gore farklilik
gostermektedir.

Fiyat artinca kullandigi markayr degistirme ve diger markalarin
kampanyalar1 olursa kullandig1 markay1 degistirme davranislar1 geng
tiketicilerin iiniversiteye baslamadan Once yasadiklari yerlere gore
farklilik gostermektedir.

Alternatif markalarin  promosyonlarindan  etkilendiginde, koti
reklamla karsilaginca ve diger markalarin kampanyalar: olursa
markay1 degistirme davranislar1 geng tiiketicilerin yasina gore farklilik
gostermekte, farkliliga yaslar1 24 ve lizerinde olan geng tiiketiciler

neden olmaktadir.
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Geng tiiketicilerin sahip oldugu demografik 6zellikler ile marka tercih etme
nedenleri arasinda anlamli farkliik olup olmadigi sorgulanmis, su sonuglara
ulasilmistir:

e Yazili basin reklamlari, isitsel ve gorsel reklamlar, marka fiyat
araliginin genel olarak sabit olmasi, markanin giivenilir olmasi, satis
noktasinda yapilan 6zel promosyonlar, kredi kart1 ve diger ddeme
kolayliklarmmin ~ olmast  nedenleri  cinsiyete  gore  farklilik
gostermektedir. Farkliliga da kadin tiiketiciler neden olmaktadir.

e Marka tercih etme nedenleri geng tiiketicilerin memleketlerine gore
farklilik gostermemektedir.

e Marka tercih etme nedenlerinden iiriin kalitesinin beklentileri
karsilamasi,  gen¢ tiiketicilerin  gelirlerine  goére  farklilik
gostermektedir.

e Marka tercih etme nedenleri, geng tiiketicilerin okuduklar: fakiilte ve
yiiksekokullara goére farklilik gostermektedir. Marka tercih etme
nedenlerinde farkliliga neden olan okullarin yiiksekokullar olmasi
dikkat cekmektedir.

e Uriin model tasariminin ¢ekiciligi, iiriin kumas 6zelliginin iyi olmas,
kredi karti1 ve diger 6deme kolayliklarinin olmast ve markanin
arandiginda bulunabilmesi nedenleri geng tiiketicilerin iiniversiteye
baslamadan 6nce yasadiklar1 yerlere gore farklilik gostermektedir.

e Markali iiriinlin getirecegi prestij nedeni geng tiiketicilerin yaslarina

gore farklilik gostermektedir.

102



Arastirma sonucunda, isletme yoOneticilerine yapilan Onerileri ise su

sekildedir:

Isletme yonetimleri, hedef pazarlarindaki miisterilere ait demografik
ozellikleri arastirmali ve bu ozelliklerden kaynaklanan istek ve
ihtiyaglar ~ dogrultusunda  pazarlama  karmasi  stratejilerini
gelistirmelidirler.

Tiiketicilerini, markalarina karst sadik yapmak isteyen isletme
yoneticileri,  Oncelikle sadik  miisteri  profilini  ¢ok  iyi
anlayabilmelidirler.

Geng tiiketicilerin markanin getirecegi prestijden ¢ok kullanimdan
kaynaklanan memnuniyete 6nem verdikleri g6z oniinde tutulmalidir.
Kredi karti, 6zel promosyonlar gibi ddeme kolayliklarina genglerin
onem verdikleri 6zellikle kadinlar i¢in tercih sebebi oldugu goz 6niine
alimmalidir.

Yiiksekokullarda okuyan genclerin marka tercih etme nedenlerinde
farklilig1 yaratan gruplar olmasi sebebiyle, yliksekokullarin bulundugu
yerlesim alanlarinda giyim sektoriinde yatirimlar yapilabilir.

Geng tiliketicilerin  yaslar1  ilerledik¢e  alternatif —markalarin
promosyonlarindan, kampanyalarindan ve koti  reklamlardan
etkilendikleri dikkate alinmalidir.

Geng tiiketiciler tarafindan iirlin model tasariminin ve marka
tasarimlarinin ¢ekiciligine onem vermesi, modanin gencler igin
Oonemini gostermektedir. Bu dogrultuda isletmeler sezon modasini

yakindan takip etmelidirler.
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e Markadan memnun kalirsa diger {iriinlerini de satin alan ve
arkadaslarina da tavsiye eden genclerin, art1 bir maliyet gerektirmeden
kendiliginden reklam yaptiklar1 g6z Oniine alinarak memnuniyetleri
saglanmalidir.

Bu ¢alismada, Nigde Universitesi’nde okuyan genglerin jean pantolon marka
tercihlerine ve marka sadakatlerine bakilmistir. Bundan sonra, diger iriin gruplari
icinde aragtirma yapilabilir. Ancak tniversite 6grencilerinin genel olarak anket
doldurmaya isteksiz olduklar1 g6z 6niine alinmalidir.

Sosyal statli ve ekonomik Ozgiirlik gibi 6nemli degiskenlerinde ¢alismaya

dahil edilebilmesi i¢in daha genis yas gruplarinda bu tiir bir arastirma yapilabilir.
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EKLER
EK-1 Gelir ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Anova Testi-

Post Hoc Tablosu)

Dependent Variable (I) aylik geliriniz ne (J) aylik geliriniz ne Mean
kadardir kadardir Difference Std.
(1-9) Error | Sig.
alternatif markalarin 250 TL ve 251 TL-500 -,18557 | ,13566 172
promosyonlarindan alt1 TL
etkilenip markami . . 501 TL-750 -,44015" | ,17555 ,013
degistiririm dimension3 |
751 TL ve 541437 | 17347 ,002
lizeri
251 TL-500 250 TL ve ,18557 | ,13566 172
TL alt1
. . 501 TL-750 -,25458 | ,14834 ,087
dimension3 TL
751 TL ve -,35586" | ,14587 ,015
. . tizeri
dimension2 557 750 250 TL ve 44015 | 17555| 013
TL alt1
. . 251 TL-500 ,25458 | ,14834 ,087
dimension3 TL
751 TL ve -,10128 | ,18356 ,581
lzeri
751 TL ve 250 TL ve 541437 17347 ,002
uzeri alt1
. . 251 TL-500 ,35586" | ,14587 ,015
dimension3 TL
501 TL-750 ,10128 | ,18356 ,581
TL
koti reklamla 250 TL ve 251 TL-500 -,18528 | ,14946 ,216
karsilasinca markami alt1 TL
degistiririm di . 501 TL-750 -,56908” | ,19340 ,003
imension3 TL
751 TL ve -,36734 | ,19111 ,055
lzeri
251 TL-500 250 TL ve ,18528 | ,14946 ,216
TL alt1
N 501 TL-750 -,38380" | ,16343| ,019
dimension3 TL
751 TL ve -,18206 | ,16071 ,258
dimension2 uzen -
501 TL-750 250 TL ve ,56908 | ,19340 ,003
TL alt1
di . 251 TL-500 ,38380" | ,16343 ,019
imension3 TL
751 TL ve ,20174 | ,20222 ,319
uzeri
751 TL ve 250 TL ve ,36734 | ,19111 ,055
lizeri alt1
di . 251 TL-500 ,18206 | ,16071 ,258
imension3 TL
501 TL-750 -,20174 | ,20222 ,319
TL
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yeni bir marka ¢ikinca 250 TL ve 251 TL-500 -,01620 | ,12460 ,897
onu denemek isterim alt1 TL
. . 501 TL-750 419297 | ,16123 ,010
dimension3 TL
751 TL ve -,07877 | ,15932 ,621
tzeri
251 TL-500 250 TL ve ,01620 | ,12460 ,897
TL alt1
. . 501 TL-750 -,403097 | ,13625 ,003
dimension3 TL
751 TL ve -,06257 | ,13398 ,641
dimension?2 lizeri
501 TL-750 250 TL ve 419297 | 16123 ,010
TL alt1
dimension3 3_?_1 TL-500 ,40309 | ,13625 ,003
751 TL ve 340517 | ,16859 ,044
uzeri
751 TL ve 250 TL ve ,07877 | ,15932 ,621
uzeri alt1
dimension3 3_?_1 TL-500 ,06257 | ,13398 ,641
501 TL-750 -,34051" | ,16859 ,044
TL
diger markalarin 250 TL ve 251 TL-500 -,272787| ,13216 ,040
kampanyalari olursa alt1 TL
markami degistiririm . . 501 TL-750 -,58618* , 17103 ,001
dimension3 TL
751 TL ve -,58991" | ,16900 ,001
uzeri
251 TL-500 250 TL ve 272787 | ,13216 ,040
TL alt1
. . 501 TL-750 -,313407 | ,14452 ,031
dimension3 TL
751 TL ve -,317137| ,14211 ,026
dimension?2 lizeri
501 TL-750 250 TL ve 58618” | ,17103 ,001
TL alt1
. . 251 TL-500 1313407 | ,14452 ,031
dimension3 TL
751 TL ve -,00373 | ,17882 ,983
uzeri
751 TL ve 250 TL ve 589917 | ,16900 ,001
lizeri alt1
. . 251 TL-500 317137 ,14211| 026
dimension3 TL
501 TL-750 ,00373 | ,17882 ,983
TL
stirekli ayn1 marka kot 250 TL ve 251 TL-500 -,01477 | ,14383 918
alirim alt1 TL
. . 501 TL-750 -,31395 | ,18612 ,092
dimension3 TL
751 TL ve -,48297" | ,18391 ,009
dimension2 lizeri
251 TL-500 250 TL ve ,01477 | ,14383 918
TL alt1
. . 501 TL-750 -,29918 | ,15727 ,058
dimension3 L
751 TL ve -,46819" | ,15465 ,003

uzeri
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501 TL-750 250 TL ve ,31395 | ,18612 ,092
TL alt1
. . 251 TL-500 ,29918 | ,15727 ,058
dimension3 L
751 TL ve -,16901 | ,19460 ,386
tzeri
751 TL ve 250 TL ve 482977 | 18391 ,009
uzeri alt1
. . 251 TL-500 46819 | 15465 ,003
dimension3 L
501 TL-750 ,16901 | ,19460 ,386
TL
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EK-2 Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri Ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi (Kruskal-Wallis Testi-Ranks Tablosu)

fakiilte/yiiksekokul bilgileri N Mean Rank
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 251,08
Egitim Fakdiltesi 53 197,21
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 226,69
Miihendislik Fakiiltesi 77 254,92
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 250,00
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
17 177,26
Arkadas tercihlerinden ve Yiiksekokulu
sozlerinden etkilenip markami Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 245,55
degistiririm Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 265,86
Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 278,69
Bor M.Y.O. 38 252,58
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
11 206,68
Hizmetleri M.Y.O.
Ulukigla M.Y.O. 18 146,42
Total 469
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 249,32
Egitim Fakdiltesi 53 197,56
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 214,31
Miihendislik Fakdiltesi 77 213,31
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 283,79
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
17 196,41
Yiiksekokulu
Markadan memnun kalirsam diger
Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 264,86
tirlinlerinide alirim
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 296,82
Bor Halil Z6hre Ataman M.Y.O. 13 220,46
Bor M.Y.O. 38 265,29
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
s g s 11 252,95
Hizmetleri M.Y.O.
Ulukisla M.Y.O. 18 215,97
Total 469
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 247,82
Markami 6nceden belirleyip bilingli | Egitim Fakdiltesi 53 224,24
alirim Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 200,73
Miihendislik Fakiiltesi 77 224,30
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Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 208,24
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
17 229,44

Yiiksekokulu
Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 243,00
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 290,98
Bor Halil Z6hre Ataman M.Y.O. 13 179,58
Bor M.Y.O. 38 276,86
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik

. . 11 315,86
Hizmetleri M.Y.O.
Ulukisla M.Y.O. 18 233,25
Total 469
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EK-3 Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri Ile Marka Sadakati Arasindaki Farkin
Degerlendirilmesi (Anova Testi-Post Hoc Tablosu)
| J Mean
M ) _ std. _
fakiilte/yiiksekokul fakiilte/yiiksekokul Difference E Sig.
rror
bilgileri bilgileri (1-9)
Iktisadi ve Idari .
Egitim Fakdiltesi ,47309 ,22544 ,036
Bilimler Fakiiltesi
Iktisadi ve Idari R
-,47309 ,22544 ,036
Bilimler Fakiiltesi
Egitim Fakiiltesi Miihendislik Fakiiltesi -,52561" ,21959 ,017
Nigde Teknik Bilimler N
-,63275 ,28745 ,028
Yiiksekokulu
Fen Edebiyat Fakiiltesi | Ulukisla M.Y.O. ,85642" ,32212 ,008
Arkadas tercihlerinden -
Egitim Fakiiltesi ,52561 ,21959 ,017
ve sozlerinden etkilenip
L o | Nigde Ziibeyde Hanim N
markami degistiririm Miihendislik Fakiiltesi , 71429 ,32971 ,031
Saglik Yiiksekokulu
Ulukisla M.Y.O. 1,10317" ,32212 ,001
Ulukisla M.Y.O. 1,09477" 41611 ,009
Beden Egitimi ve Spor | _
Iktisadi ve Idari .
Yiiksekokulu -,66176 ,33363 ,048
Bilimler Fakiiltesi
Miihendislik Fakiiltesi -,71429" ,32971 ,031
Nigde Ziibeyde Hanim
Nigde Teknik Bilimler .
Saglik Yiiksekokulu -,82143 ,37830 ,030
Yiiksekokulu
Nigde Sosyal Bilimler | Ulukisla M.Y.O. ,98504" ,33647 ,004
Yiiksekokulu Egitim Fakiiltesi 163275" ,28745 ,028
Nigde Ziibeyde Hanim .
Nigde Teknik Bilimler ,82143 ,37830 ,030
Saglik Yiiksekokulu
Yiiksekokulu -
Ulukisla M.Y.O. 1,21032 ,37170 ,001
Bor Halil Zohre .
Ulukisla M.Y.O. 1,23504 44782 ,006
Ataman M.Y.O.
Arkadas tercihlerinden -
Bor M.Y.O. Ulukisla M.Y.O. 1,04678 ,35205 ,003
ve sozlerinden etkilenip _ _
e Iktisadi ve Idari .
markamu degistiririm | Nigde Ziibeyde Hamim -1,05065 ,32613 ,001
Bilimler Fakiiltesi
Saglik Hizmetleri ~
MY.O Fen Edebiyat Fakiiltesi -,85642 ,32212 ,008
o Miihendislik Fakiiltesi | -1,10317° | ,32212 | 001
Beden Egitimi ve Spor .
-1,09477 41611 ,009
Yiiksekokulu
Ulukigla M.Y.O.
Nigde Sosyal Bilimler N
-,98504 ,33647 ,004
Yiiksekokulu
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Nigde Teknik Bilimler

-1,21032" ,37170 ,001
Yiiksekokulu
Bor Halil Zéhre .
Ataman M.Y.O. -1,23504 44782 ,006
Bor M.Y.O. -1,04678" ,35205 ,003
Iktisadi ve Idari Egitim Fakiiltesi 321317 15955 ,045
Bilimler Fakiiltesi
Egitim Fakdiltesi iktisadi ve Idari -,32131* , 15955 ,045
Bilimler Fakiiltesi
Beden Egitimi ve Spor 586027 24271 016
Yiiksekokulu
Nigde Sosyal Bilimler -,46045* , 16996 ,007
Yiiksekokulu
Nigde Teknik Bilimler -,69946™ | ,20343 ,001
Yiiksekokulu
Bor M.Y.O. -47766 | ,18509 ,010
Fen Edebiyat Fakiiltesi | Nigde Teknik Bilimler 53896 | ,19216 ,005
Yiiksekokulu
Miihendislik Fakiiltesi | Nigde Sosyal Bilimler -32592" | 15629 ,038
Yiiksekokulu
Nigde Teknik Bilimler 564947 | 19216 ,003
Yiiksekokulu
Markadan memnun Bor M.Y.O. 343137 17263 ,047
kalirsam diger .
drinlerin de alimm Beden Egitimi ve Spor | Egitim Fakiiltesi ,58602 ,24271 ,016
Yiiksekokulu
Nigde Ziibeyde Hanim | Nigde Teknik Bilimler -,64286" | 26773 ,017
Saglik Yiiksekokulu Yiiksekokulu
Nigde Sosyal Bilimler | Egitim Fakiiltesi 46045™ ,16996 ,007
Yiiksekokulu Miihendislik Fakiiltesi 1325927 [ 15629 ,038
Egitim Fakiiltesi 69946”20343 ,001
Nigde Teknik Bilimler | Fen Edebiyat Fakiiltesi 53896 | ,19216 ,005
Yiksekokulu Miihendislik Fakiiltesi 56494" 19216 ,003
Nigde Ziibeyde Hanim ,64286* 26773 ,017
Saglik Yiiksekokulu
Bor Halil Zohre 64286" | 29224 ,028
Ataman M.Y.O.
Bor Halil Zohre Nigde Teknik Bilimler -,64286" | 29224 ,028
Ataman M.Y.O. Yiiksekokulu
Egitim Fakiiltesi 47766 | 18509 ,010
Bor M.Y.O. Miihendislik Fakiiltesi 1343137 17263 ,047
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Markami 6nceden

belirleyip bilingli alirim

iktisadi ve Idari Fen Edebiyat Fakiiltesi ,38293" 16628 ,022
Bilimler Fakiiltesi Bor Halil Zohre 64367 | 30246 ,034
Ataman M.Y.O.
Egitim Fakdiltesi Nigde Teknik Bilimler 488547 23344 ,037
Yiiksekokulu
iktisadi ve Idari -38293"| 16628 022
Bilimler Fakiiltesi
Fen Edebiyat Fakiiltesi | Nigde Teknik Bilimler -,69805" ,22050 ,002
Yiiksekokulu
Bor M.Y.O. -,58339"| ,19809 ,003
Nigde Ziibeyde Hanim -,84416" ,32207 ,009
Saglik Hizmetleri
M.Y.O.
Miihendislik Fakiiltesi | Nigde Teknik Bilimler -,51623* ,22050 ,020
Yiiksekokulu
Bor M.Y.O. -40157" | 19809 043
Nigde Ziibeyde Hanim -,662347[ 32207 ,040
Saglik Hizmetleri
M.Y.O.
Beden Egitimi ve Spor | Nigde Teknik Bilimler -,68277" ,30722 ,027
Yiiksekokulu Yiiksekokulu
Nigde Ziibeyde Hanim -82888"| 38664 ,033
Saglik Hizmetleri
M.Y.O.
Nigde Sosyal Bilimler | Egitim Fakiiltesi /488547 23344 ,037
Yiiksekokulu Fen Edebiyat Fakiiltesi ,69805* ,22050 ,002
Nigde Teknik Bilimler | Mithendislik Fakiiltesi ,51623* ,22050 ,020
Yiksekokulu Beden Egitimi ve Spor ,68277* 30722 ,027
Yiiksekokulu
Iktisadi ve Idari -,64367° | 30246 ,034
Bilimler Fakiiltesi
Bor Halil Zohre Nigde Teknik Bilimler -95879"| 33534 ,004
Ataman M.Y.O. Yiiksekokulu
Bor M.Y.O. -,84413"[ 32105 ,009
Nigde Ziibeyde Hanim -1,10490* ,40934 ,007
Saglik Hizmetleri
M.Y.O.
Fen Edebiyat Fakiiltesi ,568339"| 19809 ,003
Bor M.Y.O. Miihendislik Fakiiltesi ,40157" [ ,19809 ,043
Bor Halil Zohre 844137 32105 ,009
Ataman M.Y.O.
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Fen Edebiyat Fakiiltesi ,84416* ,32207 ,009
Miihendislik Fakiiltesi 662347 32207 ,040
Nigde Ziibeyde Hanim | Beden Egitimi ve Spor ,82888"| 38664 ,033
Saglik Hizmetleri Yiiksekokulu
M.Y.O. Bor Halil Zohre 1,10490" | 40934 ,007
Ataman M.Y.O.
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EK-4 Fakiilte/Yiiksekokul Bilgileri ile Marka Tercih Etme Nedenleri Arasindaki

Farkin Degerlendirilmesi ( Kruskal-Wallis Testi-Ranks Tablosu)

Fakiilte/yiiksekokul bilgileri N Mean Rank
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 243,10
Egitim Fakdiltesi 53 211,72
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 222,15
Miihendislik Fakiiltesi 77 200,66
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 288,79
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
Yiiksekokulu o 198,94
Markal1 iiriiniin getirecegi prestij Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 265,29
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 229,79
Bor Halil Z6hre Ataman M.Y.O. 13 354,12
Bor M.Y.O. 38 213,51
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
Hizmetleri M.Y.O. H 261,23
Ulukisla M.Y.O. 18 347,56
Total 469
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 241,71
Egitim Fakiiltesi 53 205,99
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 218,98
Miihendislik Fakiiltesi 77 188,26
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 257,18
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
Yiiksekokulu o 198.24
Marka isminin akilda kalmasi Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 278,62
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 282,84
Bor Halil Z6hre Ataman M.Y.O. 13 318,00
Bor M.Y.O. 38 248,39
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
Hizmetleri M.Y.O. 1 24891
Ulukisla M.Y.O. 18 280,17
Total 469
Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 273,70
Egitim Fakdiltesi 53 189,26
Marka tasarimlarinin gekiciligi Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 227,31
Miihendislik Fakiiltesi 77 212,69
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 201,62
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Nigde Ziibeyde Hanim Saglik

17 215,50
Yiiksekokulu
Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 242,97
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 264,34
Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 309,54
Bor M.Y.O. 38 258,47
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
Hizmetleri M.Y.O. H 20582
Ulukisla M.Y.O. 18 216,97
Total 469
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 240,35
Egitim Fakiiltesi 53 211,30
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 193,44
Miihendislik Fakiiltesi 77 207,27
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 250,71
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
Yiiksekokulu Y 238,59
Kullanilan logonun ¢ekiciligi Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 278,43
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 254,45
Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 320,08
Bor M.Y.O. 38 253,79
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
Hizmetleri M.Y.O. H 32182
Ulukigla M.Y.O. 18 249,22
Total 469
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 234,34
Egitim Fakiiltesi 53 208,39
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 243,14
Miihendislik Fakiiltesi 77 183,56
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 279,94
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
Yﬁgksekokuli ] o 163,53
Markanin bilindik, taninmis olmas1 | Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 255,45
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 256,04
Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 319,50
Bor M.Y.O. 38 261,11
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
Hizmetleri M.Y.O. H 328,14
Ulukigla M.Y.O. 18 242,42
Total 469
Markanin giivenilir olmast Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 262,83
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Egitim Fakiiltesi 53 182,27
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 224,59
Miihendislik Fakiiltesi 77 215,27
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 231,62
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
17 208,15
Yiiksekokulu
Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 236,76
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 309,11
Bor Halil Z6hre Ataman M.Y.O. 13 265,62
Bor M.Y.O. 38 249,70
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
11 286,77
Hizmetleri M.Y.O.
Ulukisla M.Y.O. 18 237,44
Total 469
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 223,06
Egitim Fakiiltesi 53 252,67
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 228,34
Miihendislik Fakiiltesi 77 195,10
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 273,38
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
17 193,74
Yiiksekokulu
Yazili basin reklamlar1 Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 263,37
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 282,86
Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 323,46
Bor M.Y.O. 38 194,79
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
. . 11 300,59
Hizmetleri M.Y.O.
Ulukisla M.Y.O. 18 254,53
Total 469
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 285,06
Egitim Fakiiltesi 53 189,65
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 213,30
Miihendislik Fakiiltesi 77 234,75
. o Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 198,18
Uriin kalitesinin beklentileri
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
karsilamast 17 234,35
Yiiksekokulu
Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 221,25
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 300,00
Bor Halil Zéhre Ataman M.Y.O. 13 250,92
Bor M.Y.O. 38 239,39
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Nigde Ziibeyde Hanim Saglik

Hizmetleri M.Y.O. H 20L18
Ulukigla M.Y.O. 18 193,22
Total 469
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 226,05
Egitim Fakiiltesi 53 233,04
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 234,18
Miihendislik Fakiiltesi 77 179,44
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 309,76
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
Yiiksekokulu o 22229

Marka etiketinin goriiniir olmasi Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 249,86
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 240,09
Bor Halil Z6hre Ataman M.Y.O. 13 320,69
Bor M.Y.O. 38 230,61
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
Hizmetleri M.Y.O. H 302,18
Ulukisla M.Y.O. 18 275,97
Total 469
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 238,71
Egitim Fakdiltesi 53 204,49
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 230,79
Miihendislik Fakdiltesi 77 215,52
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 200,88
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik 17 246,88
Yiiksekokulu

Uriin yelpazesinin genisligi Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 241,42
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 296,14
Bor Halil Z6hre Ataman M.Y.O. 13 285,92
Bor M.Y.O. 38 242,13
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
Hifmetleri l\}/,I.Y.O. ) H 32345
Ulukisla M.Y.O. 18 213,61
Total 469
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 246,35
Egitim Fakiiltesi 53 186,80
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 216,14

Uriin model tasariminin gekiciligi Miihendislik Fakiiltesi 7 234,12
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 249,18
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik 17 23300

Yiiksekokulu
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Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 257,61
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 268,98
Bor Halil Zéhre Ataman M.Y.O. 13 275,73
Bor M.Y.O. 38 255,42
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
11 296,77
Hizmetleri M.Y.O.
Ulukigla M.Y.O. 18 178,53
Total 469
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 222,52
Egitim Fakiiltesi 53 249,95
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 220,38
Miihendislik Fakiiltesi 77 204,90
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 272,59
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
17 191,09
Yiiksekokulu
Isitsel ve gorsel reklamlar Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 252,75
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 282,25
Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 339,58
Bor M.Y.O. 38 195,87
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
11 319,32
Hizmetleri M.Y.O.
Ulukigla M.Y.O. 18 266,14
Total 469
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 263,00
Egitim Fakiiltesi 53 179,70
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 227,33
Miihendislik Fakiiltesi 77 202,36
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 244,29
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
s Y £ 17 286,20
Yiiksekokulu
Kredi kart1 ve diger 6deme _ _
Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 279,94
kolayliklarinin olmast
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 255,86
Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 248,81
Bor M.Y.O. 38 243,11
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
11 282,59
Hizmetleri M.Y.O.
Ulukisla M.Y.O. 18 188,83
Total 469
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 258,75
Marka fiyat araliginin genel olarak — .
Egitim Fakiiltesi 53 217,98
sabit olmasi1
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 227,39
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Miihendislik Fakiiltesi 77 207,56
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 281,12
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
17 313,65
Yiiksekokulu
Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 245,46
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 248,57
Bor Halil Z6hre Ataman M.Y.O. 13 236,85
Bor M.Y.O. 38 219,53
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
11 278,00
Hizmetleri M.Y.O.
Ulukisla M.Y.O. 18 181,22
Total 469
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 264,85
Egitim Fakiiltesi 53 189,83
Fen Edebiyat Fakiiltesi 7 216,21
Miihendislik Fakiiltesi 77 197,05
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 251,12
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
17 284,09
Yiiksekokulu
Markanin arandiginda bulunabilmesi | Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 261,42
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 257,27
Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 270,15
Bor M.Y.O. 38 252,30
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
11 291,55
Hizmetleri M.Y.O.
Ulukisla M.Y.O. 18 228,89
Total 469
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 263,17
Egitim Fakiiltesi 53 213,72
Fen Edebiyat Fakiiltesi 7 207,16
Miihendislik Fakiiltesi 77 204,77
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 245,47
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
17 319,59
Markanin yaygin satig noktalarmm | Yiiksekokulu
olmast Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 225,51
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 232,32
Bor Halil Z6hre Ataman M.Y.O. 13 310,42
Bor M.Y.O. 38 230,43
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik
11 314,23
Hizmetleri M.Y.O.
Ulukisla M.Y.O. 18 288,25
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Markanin dzel satis yerlerinin olmasi

Total 469

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 68 262,93
Egitim Fakdiltesi 53 233,76
Fen Edebiyat Fakiiltesi 77 209,62
Miihendislik Fakiiltesi 77 199,94
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 17 213,71
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik

Yiiksekokulu o 307.09
Nigde Sosyal Bilimler Yiiksekokulu 52 229,84
Nigde Teknik Bilimler Yiiksekokulu 28 269,54
Bor Halil Zohre Ataman M.Y.O. 13 227,65
Bor M.Y.O. 38 240,14
Nigde Ziibeyde Hanim Saglik

Hizmetleri M.Y.O. H 339,00
Ulukisla M.Y.O. 18 235,75
Total 469

129



EK-5 Universiteye Baslamadan Once Yasamilan Yer ile Marka Tercih Etme

Nedenleri Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi (Anova Testi-Post Hoc Tablosu)

(1) Universiteye

(J) Universiteye

baslamadan 6nce baslamadan 6nce Mean
a$ad|“|n|z er aSadl“lnlz er Difference Std.
yasadg 4 yasadig 4 (1-9) Error Sig.
Uriin model Kdy/belde Kasaba -,37745| ,24630 ,126
tasariminin gekiciligi ]
lice -,33258 | ,18251 ,069
Sehir merkezi -,47254 , 16924 ,005
il merkezi -59715 | ,19502 ,002
(buyiksehir yoksa)
Kasaba Kdy/belde 37745 | ,24630 ,126
ilce ,04487 | ,20921 ,830
Sehir merkezi -,09509 | ,19774 ,631
il merkezi -,21970| ,22021 ,319
(buyiksehir yoksa)
ilce Kdy/belde ,33258 | ,18251 ,069
Kasaba -,04487 | ,20921 ,830
Sehir merkezi -, 13996 | ,10839 ,197
il merkezi -,26457 | ,14539 ,069
(buyiksehir yoksa)
Sehir merkezi Kdy/belde 47254 ,16924 ,005
Kasaba ,09509 | ,19774 ,631
ilce , 13996 | ,10839 ,197
il merkezi -,12461| ,12835 ,332
(buyuksehir yoksa)
il merkezi Kdy/belde ,59715 ,19502 ,002
(buyuksehir yoksa)
Kasaba ,21970| ,22021 ,319
ilce ,26457 | ,14539 ,069
Sehir merkezi , 12461 | ,12835 ,332
Uriiniin kumas Kdy/belde Kasaba -,42157 | ,22942 ,067
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6zelliginin iyi olmasi iice -,27093| ,17000 112
Sehir merkezi -,45338 , 15764 ,004
il merkezi -,33066 | ,18165 ,069
(buyiiksehir yoksa)
Kasaba Kdy/belde 42157 | ,22942 ,067
iice ,15064 | ,19487 ,440
Sehir merkezi -,03181| ,18419 ,863
Il merkezi ,00091 | ,20512 658
(buyiiksehir yoksa)
iice Kdy/belde ,27093| ,17000 ,112
Kasaba -, 15064 | ,19487 ,440
Sehir merkezi -,18245| ,10096 ,071
il merkezi -,05973| ,13542 ,659
(buyiksehir yoksa)
Sehir merkezi Kdy/belde ,45338 , 15764 ,004
Kasaba ,03181| ,18419 ,863
ilce , 18245 | ,10096 ,071
Il merkezi , 12272 ,11955 ,305
(buyiksehir yoksa)
il merkezi Kdy/belde ,33066 | ,18165 ,069
(blyUksehir yoksa)
Kasaba -,09091| ,20512 ,658
ilce ,05973 | ,13542 ,659
Sehir merkezi -,12272| ,11955 ,305
Kredi karti ve diger Kdy/belde Kasaba ,50000 , 25302 ,049
6deme kolayliklarinin i
olmasi lice -, 18269 | ,18748 ,330
Sehir merkezi -,19917| ,17386 ,253
Il merkezi -,03030| ,20034 ,880
(buyuksehir yoksa)
Kasaba Kdy/belde -,50000 ,25302 ,049
ilce -,68269 ,21491 ,002
Sehir merkezi -,69917 , 20314 ,001
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il merkezi -53030° | ,22622 ,019
(blyUksehir yoksa)
iice Koéy/belde ,18269 | ,18748 ,330
Kasaba ,68269 | ,21491 ,002
Sehir merkezi -,01648 | ,11134 ,882
il merkezi ,15239 | ,14935 ,308
(blyUksehir yoksa)
Sehir merkezi Koéy/belde , 19917 | ,17386 ,253
Kasaba ,69917 | ,20314 ,001
ilce ,01648 | ,11134 ,882
il merkezi ,16887 | ,13185 ,201
(blyUksehir yoksa)
il merkezi Kdy/belde ,03030| ,20034 ,880
(blyUksehir yoksa)
Kasaba ,53030 | ,22622 ,019
iice -,15239 | ,14935 ,308
Sehir merkezi -,16887 | ,13185 ,201
Markanin Kdy/belde Kasaba -,17647| ,24653 AT4
arandiginda i
bulunabilmesi lice -,27262| ,18267 ,136
Sehir merkezi -,44203 , 16940 ,009
il merkezi -,23708 | ,19520 ,225
(buyuksehir yoksa)
Kasaba Kdy/belde , 17647 | ,24653 AT4
iice -,09615| ,20940 ,646
Sehir merkezi -,26556 | ,19793 ,180
il merkezi -,06061 | ,22041 ,783
(buyuksehir yoksa)
iice Kéy/belde 27262 | ,18267 ,136
Kasaba ,09615| ,20940 ,646
Sehir merkezi -,16941| ,10849 , 119
il merkezi ,03555 | ,14552 ,807
(buyuksehir yoksa)
Sehir merkezi Kdy/belde 44203 | ,16940 ,009

132



Kasaba ,26556 | ,19793 ,180
lice , 16941 | ,10849 ,119
il merkezi ,20495 | ,12846 111
(buyiiksehir yoksa)
il merkezi Kdy/belde ,23708 | ,19520 ,225
(buylksehir yoksa)
Kasaba ,06061 | ,22041 ,783
ilce -,03555| ,14552 ,807
Sehir merkezi -,20495| ,12846 111
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EK:6 ANKET FORMU
Sayin Nigde Universitesi Ogrencisi;

Bu anket formu Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana Bilim Dalinda yiiriitiimekte olan
yuksek lisans tez calismasi kapsaminda kullaniimak amaciyla, genc tuketicilerin demografik 6zelliklerinin

marka tercih etme nedenlerinde ve marka sadakatlerinde olusturdugu farklihgin belirlenmesi icin hazirlanmigtir.

Arastirmanin basarisi, asagida verilen sorularin eksiksiz cevaplamak igin ayiracaginiz degerli zamaniniza
ve katkilariniza baghdir. Vereceginiz saglikli cevaplarla katkida bulunacaginiz icin tesekkur ederim. Bilgiler
sadece arastirma icin kullanilacak ve gizli kalacaktir.

Neslihan DEMIR

GENEL BILGILER
Yasimiz? () 16-19 () 20-23 () 24 ve lizeri
Cinsiyetiniz? () Kadm () Erkek
Medeni durumunuz? () Evli () Bekar
Memleketiniz? () Nigde () Diger

SOSYO EKONOMIK - KULTUREL DURUM BiLGILERi

( )250 TL ve alt1
Aylik net geliriniz ne kadardir? ( )251 TL-500 TL ()501TL-750TL

() 751 TL ve tizeri

() Koy / Belde () Kasaba () Tlge
Universiteye baglamadan énce yasadiginiz yer?
() Sehir Merkezi () Il Merkezi (Biiyiiksehir yoksa)

FAKULTE/YUKSEKOKUL BILGILERI

() Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi () Nigde Zibeyde Hanim Saglk Yiksekokulu

() Egitim Fakultesi () Nigde Sosyal Bilimler Y liksekokulu

() Fen Edebiyat Fakiiltesi () Nigde Teknik Bilimler Yiksekokulu

() Mihendislik Fakdiltesi () Bor Halil Z6hre Ataman M.Y.O.

() Beden Egitimi ve Spor Yuksekokulu () Bor Meslek Yuksekokulu
() Nigde Zubeyde Hanim Saglik Hizmetleri M.Y.O.
() Ulukigla M.Y.O
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KULLANMAKTA OLDUGUNUZ KOT (DENIM-JEAN) PANTOLON MARKASI/ MARKALARI BILGILERI

(1 den fazla marka ismi isaretleyebilirsiniz)

() Colin’s () Cons () Diesel () Big Blue
() Loft () Leke () Levi's () Lee
() Little Big ()yLcw () Rodi () Seven Hill
() Mavi Jeans () Mustang () Tiffany () Yard's
() Wrangler () Collezione Diger (Lutfen
Belirtiniz).......covvveiei
YENI BIR KOT PANTOLON SATIN ALIRKEN MARKA qE,) § g g 3 g =
TERCIHINIZI ETKILEYEBILECEK DURUM BILGILERI S g £ @ E £B
S O o 9 @ o0
O =z c :5 I

Markali triin kullanmanin getirecegi prestij

Uriin kalitesinin beklentileri kargilayabilmesi

Uriiniin marka etiketinin gériinir olmasi

Uriin yelpazesinin genisligi

Uriiniin model tasariminin gekici olmasi

Marka isminin akilda kalmasi

Markanin tasarimlarinin gekici olmasi

Kullanilan logonun ¢ekici olmasi

Markanin bilindik, taninmis olmasi

Uriiniin giivenilir marka olmasi

Ayni markanin diger Urtnlerinden memnun kalinmasi

Uriiniin kumas 6zelliklerinin iyi olmasi

Gazete, dergi gibi yazili basin reklamlari

TV ve radyo gibi isitsel ve gorsel basin reklamlari

Satis noktasinda 6zel olarak yapilan driin promosyonlari

Uriiniin satis noktasinda etkili bir sekilde sergilenmesi

Markanin fiyatinin bitiin satis noktalarinda ayni olmasi

Kredi karti ve diger 6deme kolayliklarinin saglanmasi

Markanin fiyat araliginin genel olarak sabit olmasi

Markanin arandiginda bulunabilmesi
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Markanin yaygin satis noktalarinin olmasi

Markanin 6zel satis yerlerinin olmasi

ASAGIDAKI IFADELERE KATILIP-KATILMAMA DURUMUNUZ

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum

Ne katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Her zaman tercih ettigim kot pantolon markasinda fiyat artisi
olmasi halinde kot pantolon markami degistiririm.

Arkadaglarimin tercihlerinden ve sézlerinden etkilenerek
kullandigim markay degistiririm.

Diger alternatif markalarin yaptigi promosyon faaliyetlerini
begenirsem kot pantolon markami degistiririm.

Kullandigim marka ile ilgili kétu bir reklamla karsilagirsam kot
pantolon markami degistiririm.

Kullandigim marka ile bir kez bile olsa kétu bir deneyim yasarsam
markaya karsi glivenimi kaybederim.

Kullandigim markadan memnun kalirsam, eger varsa o markanin
diger Uriinlerini(kazak, tisort gibi) de kullanirim.

Tercih ettigim kot pantolon markasini o an igin satis noktasinda
bulamazsam baska bir marka satin alirim.

Kullandigim kot pantolon triiniinden memnunsam, o lrlne diger
Urlinlere kiyasla daha fazla fiyat 6demeye razi olurum.

Kullandigim kot pantolon markasindan memnunsam, o markayi
baskalarina da tavsiye ederim.

Yeni bir kot pantolon markasi piyasaya ¢ikarsa onu denemek
isterim

Diger alternatif markalarin yaptiklari 6zel indirimler ve kampanyalar
sonucu kot pantolon markami degistiririm.

Kot pantolon markasini satis noktasindan énce belirleyip, bilingli bir
sekilde alirim.

Kot pantolon markasinin merkezi bir yerde ya da bulundugum yere
yakin magazada bulunmamasi halinde, baska bir marka satin
alinm.

Sdrekli olarak ayni marka kot pantolon kullanirim.
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