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GIRIS

Son yillarda ekonomik verilerin pozitif olmasi, kisi basma diisen milli hasilanin da
artmastyla ireticiler ve tiiketicilerin 6nemle iizerinde durduklar1 konularin basinda
marka gelmektedir. Marka sadece isim ve logo degil aynt zaman da markanin
fonksiyonel ve sembolik faydalar1 diisiiniildiigiinde tiiketiciler i¢in nasil bir deger

ifade ettigi anlasilmaktadir.

Iginde bulunduklar1 yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmeyi markalasmaya
bor¢lu olan firmalar da kendileri i¢cin markanin hayati 6nem tasidigini

gormektedirler.

Marka miisteriye sadece iirlinden faydalanmasmi saglamaz ayni zamanda markanin
getirecegi prestijden de faydalanir. Giin gectik¢e teknolojik imkanlarinda artmasiyla
daha bilingli hale gelen tiiketici iiriinle alakali sorun yasamak istemez bdyle bir
durumla bile karsilastiginda karsisinda muhatap gérmek istedigi icin markali Giriinleri
tercih etmek isteyecektir. Uriinden elde ettigi verim ya da fayda arttikca baska
iirlinlere yonelme ihtiyaci hissetmeyecek ve markaya olan bagliligi artmis olacak

dolayisiyla bu durumu tutum ve davraniglariyla sergileyecektir.

Yapilan bu calismada marka kavramma genis yer verilmis ilk iki boliimii marka ve
markanm etkilesimde oldugu kavramlarimn literatiir calismalarina deginilmistir. Marka
degeri kavrami artan Oonemiyle birlikte heniiz otoritenin fikir birligine varamadigi
herkesin farkli anlamlar yiikledigi bir konu olarak giiniimiize kadar gelmis ve bu
ozelligini hala devam ettirmektedir. Marka degeri boyutlariyla birlikte
degerlendirilmis sadakat ve fayda kavramlariyla kombine edilerek uygulama ve

analize tabi tutulmustur.

Bu calismada tiiketicilerin marka algilamalarinin spor ayakkabi satin alma
davranislarma ve marka tercihlerine etkilerini belirlemeye yoneliktir. Caligmanin
uygulamasinda, spor ayakkabi satin alan {iniversiteli 6grencilerin marka
algilamalarmin satin alma davranislar1 lizerindeki etkilerinin belirlenmesi ve marka

algilamalarini olusturan faktorlerin tespiti amaglanmistir. Bu amaclar dogrultusunda



belirlenen anket sorulari1 ile cevaplayicilarin demografik ozellikleri, son satin
aldiklar1 spor ayakkabi markasini tercih nedenleri, spor ayakkabi kullanim amaglari,
spor ayakkabi satin alma sikliklari, spor ayakkabi secerken iirliniin fonksiyonel ve
simgesel Ozelliklerine verdikleri 6nem dereceleri, aldiklar1 spor ayakkabinin
kendileri i¢in ne ifade ettigi, spor ayakkab: satin alma nedenleri, marka sadakatine
iliskin tutum ve davranislar1 kimlik yapilandirma ve kendilerini ifade etme araci
olarak markay1 kullanip kullanmadiklari, yerli ve yabanci markaya karsi tutumlari,
markay1 prestij ve statii simgesi olarak algilayip algilamadiklari, marka bilincinin var
olup olmadigi, en c¢ok satin aldiklar1 spor ayakkabi markalar1 belirlenmeye

calisilmastir.



BIiRINCIi BOLUM
1. MARKA KAVRAMI VE TUKETICIi DAVRANISLARI

1.1. Markanin tanimi

Markanin ne olduguna dair literatiirde birbirinden farkli tanimlar bulunmaktadir.
Genel anlamda benzer olan iriinleri ya da hizmetleri birbirinden ayirt etmek tizere
kullanilan ayirt edici bir isaret marka olarak tanimlanmaktadir. Tiketiciler i¢in
marka, bir iiriinii tammanm en kolay yoludur. Uriinden memnun olduklar1 ve
ihtiyaclarmi karsiladigi siirece, iriinden kag¢inmamalarma yardimci olur. Marka
iirlinlin menseini gosterir, kalite giivencesi ve garantisini tasir (Cabuk ve ark., 2006:

63).

Marka bir igletmenin iiriin ve hizmetlerini belirlemek, tanitmak ve rakiplerininkinden
farklilastirmak gibi fonksiyonlar {istlenen isim, logo, amblem, maskot, renk ve

bunlarin bilesimleridir (Mucuk, 2001: 135).

Diger bir ifade ile marka: “ Bir veya bir grup lretici veya saticinin mal ve
hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya
yarayan isim, terim, s0zclk, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya

bunlarin ¢esitli bilesenleridir” (Tek, 1999: 352).

Bu baglamda markanm cesitli 6zelliklerinin olmasi {iriinii digerlerinden ayirir ve
tercth edilmesini saglar. Tiiketiciler i¢in marka sadece isim ve logo degil ayni
zamanda beklentilerini karsilayan ve maksimum fayda sagladigi degerdir. Bu degerle
tiiketici kendini o markaya baglh hisseder ve farkinda olmadan kendisi i¢in 6nem
ifade eden bu markayr tavsiye eder. BoOyle bir durumda marka sahibinin,
kullanicilarina verdigi giivenin yaninda, marka imajin1 ve bilinirligini arttirmak i¢in

harcadig1 emek ve cabalar da biiyiik 6nem tagimaktadir.

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptigr marka tanimi ise: “ Marka, bir satic1 veya

satic1 grubunun iirlin ve hizmetlerini tanimlamayr ve rakiplerinden ayristirmayi



amaclayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir.”’seklindedir (Cakir,

2001: 42).

Marka, tiiketicinin {irtin ve hizmete iliskin diisiincesini yansitirken, firmalar
arasindaki rekabette de 6n plana ¢ikan bir unsur olmaktadir. Uriinlerin kolaylikla
taklit edilebilmesine karsin markanin taklit edilmesi olduk¢a zordur. Giiglii bir marka
firmanin satiglarinin artmasina, trettigi mal ya da hizmetleri daha yiiksek fiyattan
satabilmesine, farkli alanlarda kurumun kredibiletisinin artmasina olanak
saglamaktadir. Bu kapsamda bir marka, tiretici ya da satici isletmenin {iriinlerinin

kimligi ve rakip mallardan ayirt edici simgesi ve ismidir (Islamoglu, 1993: 9).

En genel anlamiyla marka, herhangi bir isletme tarafindan tretilerek, bir ya da birden
fazla araci kurum tarafindan piyasaya sunulmakta olan mal ve hizmetlere bir kimlik
kazandiran, ilgili {irtinii rakiplerinden farkli kilan bir terim (Nestle, Motorola gibi),
sembol veya sekil (Puma’ni panteri, Mercedes’in yildiz1 gibi), isim (selpak m?,

kagit mendil mi? ...) veya bunlarin kombinasyonudur (Duran, 2005: 1).

1.2. Markamn Ozellikleri

Markanin tanimi yapilirken genel anlamda benzer iiriinleri birbirlerinden ayirt etmek
icin kullanilan isim ya da sembol olarak tanimlanmist1 bu baglamda yapilan tanimlar
markanm genellikle fiziksel 6zelliklerini 6n plana g¢ikarmistir. Markanin fiziksel
ozellikleri su sekilde siralanmastir.

e Marka adi, ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir,

e Diger dillerde kotii bir anlama gelmemelidir,

e Her tiirlii reklam aracinda kullanilmaya uygun olmalidur,

e Dikkat ¢ekici ve ayirt edici olmalidir,

e  Uriiniin niteliklerine ve kullanilis yerlerine iliskin bilgiler vermelidir,

e Kolayca tanimabilmeli, soylenebilmeli, kisa ve basit olmalidir,

e Ozel isim olmalidrr,

e Marka adi ¢ok yonlii olup, iiriin dizisine eklenen yeni {irtinlere de

kolaylikla uygulanabilmelidir,

¢ Yaniltict olmamali ve yasalara uygun olmalidr,



e Marka adi iirliniin islevini ve tiiketiciye yararmi ¢agristirabilmelidir,

e Giiclii bir marka adi olumlu bir baska sozciigli de cagristrmalidir

(Coroglu, 2002: 111-112).
1.3. Markanin Konumlandirilmasi

Marka konumlandirma, markanin tiiketici algilamalarinda ¢esitli markalara gore belli
bir yer almasini ifade etmektedir (Uztug, 2003: 141-142). Konumlandirma kavrami

miisterinin kafasinda imaj olusturmaktir.

Kendilerinden sonra piyasaya gireceklerin sahiplenecegi seyler ¢ok 6nemsiz olmali
ki, bunlar nis denilen kiigiik bir alan1 sahiplenmeyi tercih ederler 6rnegin, ekolojik
gida Uriinleri ya da, sdylenecek bir sey kalmamistir ve kendileri yeni bir ihtiyag
yaratmaya cahsirlar. Ornegin Calgon, ¢amasir makinelerinin kireglenme sorununu
insanlara hatirlatmis ve kendi yarattigi bu pozisyonu sahiplenmistir (Borga, 2004:

109-110).

Bir diger ifadeyle konumlandirma, kurulusun g¢alisanlar, miisteriler, pazar ortaklar1
ve kamuya karsi, fakat ayn1 zamanda, ¢evre kaynaklarmnin kullanilmasi ve bunlara
kars1 olan davranis anlayisini ve saptadigi hedefleri ifade eder. Yani konumlandirma,
kurulusun icte ve dista nasil goriinmek istedigini, pazarda hangi konuma gelmek
istedigini, rekabetin neyle ayrildigini ve c¢alisanlardan ne beklendigini tanimlar.
Konumlandirma stratejisinde, yonetim ve kurulustaki goriis Onderleri ile yakin
isbirligi icinde ¢alisilmalidir. Davranisa uygun olunmali ve tiim ¢alisanlarin isin canli

bir unsuru oldugu unutulmamalidir (Okay, 2000: 110).

Tiiketicilerin zihninde markanin farklilagtirilmas: icin 6ne ¢ikartilacak kimlik
unsurlarmnin ne oldugunu belirleyen ve marka farkindalig1 saglanmasinda kilit role
sahip bir siire¢ olan konumlandirma, kimlik belirlenmesi gibi markanin kendi i¢ginde
tamamladig1 ¢aligmalarin tiiketiciye nasil sunulacagi ve markanm kendisini pazarda

hangi sekilde ifade edeceginin net bir agiklamasidir (Aydin, 2006: 112).

Tiiketicilerin marka ile ilgili zihinlerindeki farkliliklar1 gosterecek sekilde kullanilan

konumlandirmay1, markanin kimliginden ayirt eden sey, marka konumlandirmasinin



genellikle rekabet setini belirleyen fiyat ve tirlin kullanimi tarafindan belirlenmesidir

(Yalgm ve Bulut, 2002: 7).

Kapferer’a gore (1994: 39-40) marka konumlandirma karar1 su dort sorunun

cevaplarinin analizine dayanir.

Sekil 1.1: Konumlandirma

Ne i¢in? Kim i¢in?

Ne zaman? Kime kars1?

Kaynak: Kapferer (1994: 39).

v
v
v
v

“Ne i¢in?” Tiiketiciye saglanan 6zel fayda nedir?
“Kim i¢in?”” Bu, hedef kitleye isaret eder.
“Ne zaman?” Uriiniin kullanilacag: zamani ifade eder.

“Marka kime kars1?”” Markanin rakiplerini ifade eder.

Bu dort konumlandirma sorusu sekil 1.1.°de gosterilmektedir:

Marka konumu, hedef tiiketicilerle iletisim kurabilen ve diger rakip markalara gore

daha fazla avantaj sundugunu gosteren marka kimligi ve marka degerinin 6nemli bir

parcas1 olarak tanimlanabilmektedir. Buna bagli olarak bir marka konumu; hedef

tikketici, avantaj yaratma, aktif iletisim ve kimlik ve deger ifadesi olarak dort

bilesenden olusmaktadir. Siralanan bu bilesenlerin etkilesimi sekilde gdsterilmektedir

(Aktuglu, 2004: 124).



Sekil 1.2: Marka konumu bilesenleri

Kimlik ve Deger Vaadinin Hedef Tiketici

Alt Bilesenleri
e Birinci Grup

e Kimligin Ozii

e ikinci Grup
¢ Dayanak Noktalari
o Kilit Yararlar
MARKA
KONUMU
Aktif iletisim Avantaj Yaratma
e imaji Arttirmak e Ustiinliik Konular
e imaji Gliglendirmek e Esitlik Konulari
e imaiin Yavilmasi

Kaynak: Aktuglu (2004: 124).

Marka kimliginin 6zii ve 6ze bagl olarak tutunabilecegi temel deger ve yararlar,
oncelikle birincil hedef tiiketiciye, ardindan diger tiiketicilere marka konumu
araciligiyla aktarilmaktadir. Hedef tiiketiciye aktarilan bilgilerde, markanin iistiin
oldugu yonlerin yani sira, rakip markalarin birtakim 6zellikleriyle esdeger nitelikte
oldugunun vurgulanmasi gerekmektedir. Bir markanin konumu ise iletisim
stratejilerinin dikkatlice yapilandirilmasi, bu unsurlarin, marka imajmin tiiketici
nezdinde kuvvetlendirilmesi ve rakip marka imajlar1 ile karigtirilmasinin

onlenmesine yonelik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aktuglu, 2004: 125).

Bir markanin basarili olabilmesi i¢in gerekli kosullara bakildiginda, her seyden 6nce
markanin tiiketici zihninde bir imaj olusturmasi gerekmektedir. Bu teknik bir stiregtir.
Esasinda her marka, iiretici ile tiiketici arasinda imzalanmis bir sdzlesmedir. Uretici

bir takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketici o yarar1 o bedele
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deger bulursa aligveris gerceklesmektedir. Bu islemler teknik bir konu olup,
uzmanlik istemektedir. Tiim bu siire¢ i¢cinde duygular, duygusal yararlar, hedef kitle
secimi, fiyat stratejisi, marka kisiligi gibi unsurlar etkilidir. Markanin
konumlandirilmasinda {iriiniin 6zellikleri, tiiketici grubu adi ve kdkeni 6nem tasir. Bu
degiskenlerden hangisinde iirlin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda
vurgulanmali, zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin bu konudaki

diistincelerinin degistirilmesine ¢alisilmalidir (Pala ve Saygi, 2004: 14-44).

1.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilasmasimi saglamada ¢ok 6nemli bir
kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar
gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina
dayanmaktadir. Boylece marka, yas, toplumsal-ekonomik smif ve cinsiyet gibi
acilardan degerlendirildigi gibi; sicak, duyarly, ilgili gibi bazi tipik kisilik 6zellikleri
ile iligkilendirilir. Ornegin  “Marlboro  Light”, erkeksi “Marlboro” ile
karsilastirildiginda kadmnsi1 olmaya egilimlidir. Argelik, uzun zamandir pazarda

oldugundan yasl1 bir marka olarak algilanabilir (Uztug, 2003: 41).

Marka  kisiligi, markanin fonksiyonel deger ve sembolik degerlerin
kombinasyonundan olusmaktadir. Markanin sembolik degerleri i¢sel soyut iiriin
ozelliklerini (6zgiirliik, farklilik, genclik, rahatlik vb.) tanimlamaktadir. Fonksiyonel
degerler ise digsal somut {irlin Ozelliklerini (uzun Omiirliilik, dayamklilik,
kullaniglilik, kalite vb.) tanimlamaktadir. Marka kisiligini olusturan fonksiyonel ve
sembolik degerler arasinda dengenin kurulmasi ise kisiligin yansitilmasindaki en

onemli nokta olarak degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2004: 27-28).

Bazi1 kategorilerde iirlinler birbirine ¢cok benzediginden, ya da iiriiniin net bir fiziksel
faydas1 olmadigindan dolayl, ayristrma tamamen marka kisili§i iizerinde
yapilabilmektedir. Ornegin, sigara markalar1 tamamen marka kisilikleriyle varlardir,
baska bir sey sdylemezler, cogu icki markasi da ayni sekilde bir yasam tarzi, bir
kisilik olusturur. Halbuki siseden cikan li¢ asagi bes yukari ayni seydir. Bir tiir

viskiyil icen kendisini ¢ok sofistike, digerini igen ¢ok “cool”, bir bagkasini icen



herkesten farkli, bir digeri de biiylik hedefle kararhilikla yiriiyen bir1 gibi
hissedebilmektedir. Bu kisilik 6zellikleri, o marka i¢in yapilan iletisimden ve o
marka ile yasanmis deneyimlerden gelmektedir. Reklamlardaki genel atmosferden
oyuncu sec¢imine, sarkilardan sézlere her sey bu kisilik olusumuna katkida
bulunmaktadir. Bastan spontan olarak olussa da sonrasinda bu kisiligi formiile edip
kalict kilmak gerekmektedir. Clinkii iirtine yonelik yararlar degisebilmektedir (Borga,
2004: 116).

Cavusoglu’na gore (2007: 5-6) marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bir
bag ve tiiketicinin bir markay1 kolayca tanimlayip, ifade edebildigi bir 6zelliktir.
Marka kisiligi, markanin fonksiyonel deger ve sembolik degerlerin birlesiminden

olusmaktadir.

Marka kisiligi, tiiketicilerin gesitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini saglayan
kisilik 6zelliklerinin markalara atfedilmesiyle olusur. Uriiniin niteliklerinin giiglii bir
marka insa etmek ve bunu hedef pazarda yerlestirmek icin yeterli olmadigi
durumlarda, tiiketicilerin kendi kisilikleriyle eslesen iiriin ve markalar1 satin
alacaklar1 ger¢eginden yola ¢ikilmaktadir. Bu nedenle markanin, aynen bir insan gibi
tanimlanmas1 yoluna gidilir. Baska bir deyisle “Marka bir kisi olsaydi, nasil biri

olurdu?” sorusunun cevab1 marka kisiligidir (T1gli, 2003: 68).

Marka kisiligi, markanin insani terimlerle aciklanan karakteridir ve markanin
rakiplerinden farklilasmasini saglamada 6nemli bir unsurdur. Bu farklilasma kisiligin
giicii ile dogru orantili olarak uzun siire korunabilir. Marka kisiligi, insani unsurlar
olan giiven verme, dnemsenme, heyecan verme, ilham verici olma, yenilik getirme,
daha 1y1 bir yagsam sunma, is yapmaya yonelik zevk verme gibi temel degerleri igeren

bir kavramdir (Ar, 2004: 75-76).

Baz1 kategorilerdeki lriinler birbirine ¢ok benzedigi ya da liriiniin net bir fiziksel
faydas1 olmadig1 i¢in ayristirma tamamen marka kisiligi lizerinden yapilmaktadir.

Ornegin sigara markalar1 tamamen marka kisilikleri ile varlardir (Aydm, 2006: 112).



Marka  kisiligi  isletmelerin  markalarmi  rakiplerinden  farkli  olarak
konumlandirmalarinda da yararlanabilecekleri bir elemandir. Ayrica marka kisiligi,
tiiketici i¢in iirlinlin kisisel anlamini artirir ve tiiketicinin iirlinliyle 6zdeslesmesini

saglar (Tigl, 2003: 68).

Markalarin hangi kisilik 6zelliklerine sahip olabilecegi Aaker tarafindan pazarlama
literatiirtine kazandirilmistir (Best, 2000: 97). Buna gore marka kisiliginin bes temel
boyutu su sekilde siralanmaktadir (Tigli, 2003: 68):
e Samimiyet: Miitevazi, diiriist, saglam, giiler yiizlii, aile yonlii, arkadas canlisi,
duygusal, gercek, igten...
e Cosku: Cesur, heyecanli, kiskirtici, sira disi, canli, artistik, hayal giicii olan,
cagdas, yenilik¢i, bagimsiz, essiz, sogukkanli, geng...
e Ustalik: Giivenilir, uzman, zeki, basarili, ciddi, bilimsel, c¢aliskan, lider,
emin. ..
e Seckinlik: Ust simif, cazip, feminen, diizgiin, gdsterisli, nazik. ..

e Sertlik: Digsal, sert,

1.5. Marka Yonetimi

Marka yOnetimi, yapilan bir dizi kapsamli aragtirmadan sonra marka, iiriin ya da
hizmete uygun olarak belirlenen hedef kitleye, kuvvetli bir rakip ve sektor analizi de
yapildiktan sonra, markaya iliskin tiim stratejik detaylarin belirlenmesi siirecidir

(Cetin, 2003: 30).

Marka yonetiminde ilk faaliyet markanin tiiketici zihninde ki yeri ve imajinin
belirlenmesidir. Artan rekabetle birlikte, firmalarin uzun siire ayakta kalabilmeleri
icin yenilik yapmalar1 ve yeni {rilinlerin pazardaki konumlarint stirekli

giiclendirmeleri gerekmektedir (Uzun, 2004: 59).

Marka konumlandirmasi sadece insan zihnindeki bir algidan ibaret bir sey degildir.
Bunun ¢ok daha 6tesinde, sirketin biitiin caligmalarina, operasyonun her alanina yon
veren, operasyonun her alaninin, her kararinin ¢ikis noktasi olmasi gereken kararlar

toplulugudur (Koyuncu, 2007: 17).
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Bu kapsamda marka yoOnetiminin iki temel faaliyet alanim1 igerdigi
sOylenebilmektedir. Bunlardan ilki, marka farkindaligmi (hatirlanma ve taninirlik)
gerceklestirerek, marka imajmin yaratilmasi ve markayir zamana ve diger etkilere
karst dayanikli kilmaktrr. Ikincisi ise markanm giiclendirilmesidir. Marka
yonetiminde bu ikinci faaliyet, gilicli ve basarili bir markanin sirketin diger
iirlinlerine genisletilme olanagi nedeniyle gliniimiizde ¢ok 6nem kazanmistir (Uztug,

2003: 52).

Marka yOnetiminin temel amaci marka farkindaligi yaratarak marka bilinirliligini
saglamak, ardindan marka tercihi ve marka sadakatini elde ederek pazarda markanin
stirekli olarak lider konumda kalmasini saglamaktir. (Aktuglu, 2004: 16-59).

Sekil 1.3: Marka Yonetimi

Marka Farkindahgi Marka Taninirhig
Marka Bilinirligi
v
Marka imaji
Markayi Kabul etmeme Markay! Kabul etme

v
Marka Tercihi

v
Marka Sadakati

Kaynak: Aktuglu (2004: 53).
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Rekabet kosullarinin yogun oldugu ve bu rekabetin kiyasiya devam ettigi pazarda
firmalar  varliklarin1  devam ettirebilmek, rakiplerinin arasindan  siyrilip
farklilasabilmek i¢cin yogun arayislar igindedirler. Yeni iiriin sunumuyla baslayan
farklilik yaratma ¢abalar1 zaman iginde diisiik maliyetli {iretim, toplam kalite
yonetimi uygulamalar1 siirecinden gegerek miisteri hizmetleri ve miisteri iligkilerine
dogru bir gelisim gostermisti. Bu slire¢ sonucunda miisteri tatminini
gerceklestirmeye yonelik caligmalar ise marka yOnetiminin Onemini ortaya
¢ikarmistir. Ozellikle pazarda planlama ve denetimi uygulamaya calisan, tiiketim
mallar1 iireten isletmeler faaliyetlerinin etkin bir sekilde basariya ulagsmasi amaciyla
“marka yoOnetimi” adi verilen yOnetim sistemini kullanmaktadirlar (Yiiksel ve
Mermod, 2005: 13-16).

Marka yonetimi, firmanm dig cevresi ile Orgiit yapisinin kapasitesini belirleyen
dirtinlerle ilgili girdilerin tiiketici algilamalar1 tizerindeki etkileri, kisa donemde karin
arttirilmasi, uzun donemli yatirim ihtiyaclari ve gelisim gibi konular arasinda bir
denge saglama gorevini iistlenmektedir. Ancak bu dengenin saglanmasi {iretim
siirecinin karmagiklig1 ve tiiketicinin marka tercihinde goriilen degisimler nedeniyle

gliclesmektedir.

1.5.1. Marka Yonetiminin Yararlan

Stirekli rekabetin hdkim oldugu pazar ortaminda tiiketiciler tarafindan markanin
benimsenmesi hem firmaya hem de tiiketicilere yararlar saglamaktadir. Bu yararlar

genel olarak su sekilde siralanabilir (Borga, 2002: 47):

« Uriine iliskin bilgileri tasir, iiriin-tiiketici iletisimini saglar.

+ Uriinler arasinda belirgin farkliliklar1 olusturur, iiriiniin kisisellestirilmesine

yardimei olur.
» Marka baglilig1 yaratarak sabit bir tiiketici grubuna sahip olma sansini1 verir.
* Yasal avantaj saglar, tiiketiciyi korur, satin almada kolaylik ve uyum saglar.

» Taninmis bir pazarda imaj1 giiclii bir marka yeni iiriin sunumunu kolaylastirir.
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* Kurum imaj1 olusturulmasia, firmanin devamliligina katkida bulunur.
* Karl1 bir hedef pazar olusturulmasina yardim eder.

* Tanitim ¢aligmalarina yardim eder.

* Ayn1 markaya ait diger uriinlerin satin alimini kolaylastirir.

1.6. Markanin Onemi

Marka bir isletmenin varligini siirdiirebilmesi i¢in en 6nemli unsurlarin basinda gelir.
Ciinkii isletmenin sahip oldugu marka, onun benzer {riinler ilireten isletmelerden
kolayca ayirt edilmesini saglar. Marka; isletmelere iiriinleri i¢cin spesifik imajlar
gelistirmede yardimei olurken rakipler tarafindan taklit edilememesine yardimci olan

bir etmendir (Ar, 2007: 8).

1.6.1. Firma i¢in Markanin Onemi

Marka sayesinde iiretici, rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma olanagma
kavusabilir. Pek ¢ok isletme fiyat dis1 rekabeti tercih eder ve markalama belirli bir
diizeyde bunu saglamada yardimci olur (Odabasi ve Oyman, 2004: 360). Bu nedenle
isletmeler, belirli bir imaj ve aywt edebilme 6zelliklerinden dolayi iiretici markasi
yoluyla hedef pazarlarmi belirli bir 6l¢iide koruyabilirler (Odabast ve Oyman, 2004:
360)

Diger yandan marka, siparislerin karsilanmasinda saglikli bir diizen olusturur. Marka
sayesinde talepte istikrar saglaninca, siparisleri karsilama maliyeti de en az diizeye
diiser (Yiikselen, 1994: 81). Iyi taninan ve giivenilir markal: iiriinlere sahip olan
iiretici, yeni markali iirlinlerini hedef pazarlarna sunarken zorluk ¢cekmez (Arpaci,

1992: 87).

Marka, gilinlimiizde finansal manada satilabilir bir deger olma 6zelligi kazanmistir.
Giclii markalarin tiiketicilerde sadakat yaratmasi marka i¢in onemli etmenlerden
birisidir. Ayrica, giiclii bir marka sirketin yeni iriinleri i¢in bir platform sagladigi

gibi, rekabetc¢i saldirillara karst marka giicii ve dayanikliligi da arttirmaktadur.

13



Markanin isletme agisindan sahip oldugu bu yararlara ulagmak i¢in temel nokta giiglii
bir markanin yaratimasidir. Gli¢li markanin yolu da marka adma eklenecek

farklilastirict degerle miimkiindiir (Uztug, 2003: 21).

Marka, sicile kaydedildiginde, diger bir deyisle, tescil edildiginde yasallasir ve yasal
koruma saglar. Isletmeler bakimmdan marka kullanmanin yasal korunma disinda pek

cok faydalar1 vardir (Mucuk, 1990: 151).

Aybeniz Akdeniz Ar’a gore markanin isletmeler agisindan faydalari asagidaki sekilde

stralanmigtir (Ar, 2007: 10):

Tutundurmaya yardimc1 olur ve talep yaratmada etkilidir.

Isletme ve iiriin imajmimn yerlestirilmesini saglar.

Marka isletmenin satiglarini ve rekabet giiclinii artirir.

Piyasada daha once basarili olmus bir marka, iirlin hattina yeni iiriinlerin

eklenmesini kolaylastirir.

e Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip
eder.

e Piyasada basarilt olmus bir marka, araci kuruluslarin o {iriine piyasa
fiyatindan farkl fiyat koymasini saglar.

e Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine yasal bir

gilivence saglar.

Markanin iireticiler i¢in sagladigi bir diger yarari ise, ilgili merciler tarafindan tescil
edildiginde sahibine yasal bir giivence sagliyor olmasidir. Ayrica, pazarda basarili
olmus bir marka, arac1 kurulusun o markay tasiyan iiriine farkli fiyat koymasini da

engellemektedir (Ar, 2004: 9).

Gilintimiizdeki agir rekabet kosullar1 ve irlinler arasindaki somut ve agik farklarin
azalmasi, lriiniin somut, fiziksel niteliklerinin farklilastirict bir unsur olmasini
zorlastirmaktadir. Marka, giiniimiizde iirlinden daha fazla bir anlama ve igerige
sahiptir. Bu nedenle daha boyutlu ve ¢ok yonlii bir ¢erceve icinde ele alinmak

zorundadir. Ozellikle iletisim stratejisi acisindan {iriiniin fiziksel ve islevsel
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ozelliklerinin kullaniminda 6nemli zorluk ve simirliliklar s6z konusudur (Uztug,

2003: 21).

Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve iirliniin niteliklerinden daha etkili

olur (Islamoglu, 2002: 213).

Bu anlamda taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya
girmesine karsi yasal korunma saglar. Ayrica herhangi bir kriz swrasinda krizin
atlatilmasini1 kolaylastir. Marka, miisteriler acisindan garanti belgesi gibi islev
goreceginden miisteri sadakatini arttirir; misteri sadakatinden dolayr pazarlama
masraflar1 azalir, bu bagh olarak talep yaratmada biiyiik yararlar saglar. Marka
sadakatinin artis1 isletmenin pazarlama planlamasmi kolaylastirr, degisik ozellikler
tastyan iriinlere degisik marka isimleri verilerek cesitli pazar boliimlerine girme
olanagi elde edilir, isletme imaj1 olusturmaya yardimci olur, tutundurma kolaylasrr,

isletme i¢in serefiye ve marka sermayesi yaratir (Tek,1999: 357).

1.6.2. Tiiketici icin Markanin Onemi

Tiiketici acisindan bakildiginda, bir markaya bagli miisterinin rakip iriinlerdeki
degisikliklere hassasiyeti azaldigi goriilmektedir. Marka sadakati ile {iriiniin satin
almmasida algilanan risk derecesi arasinda bir iliski vardir (Bayraktaroglu, 2004:

69-70).

Uriiniin markaya bagli kalitesi tanmnmasma yardime1 olur ve iletisimi kolaylastirir.
Marka firiine tanmabilir bir kimlik kazandirmak yaninda, miisterinin iiriin kalitesini
ve glivenilirligini de tanimlayabilmesine imkan verir. Neticede miisteri bu iirlinii
gordiiglinde aklina iirline iligkin kalite ve dayaniklilik gelir. Bu nedenle iiriine daha
fazla bir bedel 6deyerek sahip olmak isteyecek ve bir kalite giivencesi satin almis

olacaktir (Borca, 2002: 184).

Marka, miisterinin satin alacagi iirlinii tanimasmi saglar. Miisteriye, hangi {riiniin,
ihtiya¢larini karsilayabilecek nitelikte oldugunu belirlemede yardimci olur (Odabasi

ve Oyman, 2004: 361).
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Marka, tiiketicinin karar vermesinde kolaylik sagladigi gibi satin almaktan mutluluk
duymasina da neden olur. Marka isimleri aliciya {irtiniin kalitesi hakkinda fikir ve
glivence verir. Markali malin gerektiginde iadesi kolaydir. Aligveriste etkenligi
artirir; tanima ve se¢meyi kolaylastirir. Tiiketicilere yararli olabilecek yeni iiriinlere

dikkat ¢eker (Karabacakoglu, 2007: 59).

Miisterinin aldig1 iirlin markaliysa, miisteri sahip oldugu {riiniin satig garantisi
hizmetlerinin, iirliine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir (Akdeniz 2003:

29).

Markanin ireticiler ve pazar agisindan artan onemi tiiketiciler icin de gecerlidir.
Modern rekabet ortaminda marka, tiiketiciler i¢in de onemli iglevler gérmektedir.
Geligen pazar kosullar1 marka kavramini tiiketiciler agisindan da 6nemli bir konuma
getirmistir. Marka tiiketicilerin hem bilgi isleme hem de iiriine duyduklar1 giiven
acisindan yonlendirici isleve sahiptir. Bu nedenle iiriiniin ad1 ya da gorsel kimligi
irlinii tanimlamanin ¢ok Otesine gitmistir. Marka tiiketiciye belli bir konsepti
sunmas1 ve markanin belli bir hikayesinin olmas1 nedeniyle karar verme agamasinda
marka tiiketici zihninde ¢agrisimlara neden olur. Karar verme siirecinin oldukga hizla
gelistigi disiiniiliirse bu siireci hizla tiiketici zihninde c¢agrisim yapabilen markalar

kazanirlar (Uztug, 2003: 20).

Tiiketiciler genellikle belirli asamalar1 gecirerek markaya baglh olur. Solomon’a
(1995) gore bu asamalar asagidaki gibidir:

- Tiiketici ihtiyacin1 karsilamak i¢in daha once hi¢ denemedigi bir markayi satin alir.

- Markadan memnun kalmis tiiketici bir sonraki satin alimlarinda rakip markalar

yerine daha once kullandig1 markay1 tercih eder. Ancak markay1 almakta israr etmez.

- Memnuniyetini karsilamasi {lizerine ayni1 markay1 satin alan tiiketici iirlinden yine
cok memnun kalirsa, iiriin tiiketicinin beklentilerini eksiksiz bir sekilde karsiliyorsa
yeni bir satin alma sirasinda miisteri, memnun kaldig1 markada israr edecek ve

bulamadiginda baska marka satin almayacaktir (Solomon, 1995: 74).
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1.6.3. Toplum Acisindan Markanin Onemi

Isletmelerin her gecen giin artan rekabet kosullari nedeniyle rakiplerinden geri
kalmamak i¢in faaliyetlerini gelistirmek ve stirekli yenilikler ortaya koymak
zorundalar. Uriinlerin kalitesinin artmasiyla birlikte, bundan nasibini alan pazardaki
tim isletmeler toplumun refahinin da artmasina neden olmaktadirlar. Pazarlama
faaliyetlerinde goriilen bu iyilesme, toplumun da kalkinmasma ve uluslar arasi
pazarda miicadele edilebilmesine neden olmustur. Markanin tiiketicilere, iireticilere
oldugu kadar topluma da faydasi vardwr. Markanmn toplum agisindan faydalari su

sekilde siralanabilir (Arpact ve ark., 1992: 87):

a. Marka tiiketicileri korur.
b. Fiyat istikrar1 saglar.
c. Uriinlerin kalitesinin gelismesinde etkili olur.

e. Isletmeler, marka imajim giiclendirmek igin topluma yararl yenilikleri gelistirirler.

1.7. TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECINi ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiketici davraniglari, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaclarinin ve
giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarmim, tutum ve inanglarmin
etkisiyle; 6te yandan, kisinin, {iyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar. Ayrica,

isletmelerin pazarlama ¢abalarinin da davranislara etkisi olur (Mucuk, 1998: 80).

Tiiketicinin satin alma kararinda sosyal, psikolojik ve kisisel nitelikte cesitli
faktorlerin giiclii etkileri vardir. Bunlar, pazarlamacinin kontrol edemedigi, ancak
alim kararlarma etkisini g6z oniinde bulundurmak durumunda oldugu faktorlerdir

(Odabasi, 2003: 385-386).
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1.7.1. Sosyal faktorler

Tiiketici davranislarini incelerken dikkat edilmesi gereken sosyal faktorler cok
cesitlilik gostermektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen sosyal
faktorlerin baslicalari; kiiltiir, sosyal smif, referans gruplar1 iliskileri ve ailedir.
Kiiltiir konusu tiiketici davranmiglarint etkileyen unsurlarin basinda gelmektedir

(Odabasi, 2003: 385-386).

1.7.1.1. Kiltiir

Kiiltiir, insanin istek ve davranislarmin temelini olusturur. Kiiltlir yasanarak 6grenilir.
Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smnif kiiltiirel faktorlerdir. Toplum igerisinde yasayan cocuk
ailesinden ve diger toplumsal kurumlardan toplumun temel degerlerini, olaylara
bakislarini yani degerlendirmede kullandig: kriterleri, istekleri ve tutumlar1 6grenir

(Akin, 1998: 28).

Kiiltiir Tirk Dil Kurumu sozliigiine gore, tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde
yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin 6l¢iisiinti
gosteren aracglarin biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Aslan, 2000: 38, Aktaran Eren,

2009: 30).

Kiiltiirel etkilerde zamanla degistigine gore, pazarlamacilar bu degisimleri yakindan
izleyip pazarlama faaliyetlerini de bu degisimlerle uyumlu kilmak zorundadir

(Tenekecioglu, 1994: 109-110).

“Kiiltiir, toplumun biiytlik bir kesimi tarafindan kabul edilip paylasilan ve bir nesilden
diger nesle aktarilan tutum, davranis, fikir ve geleneklerin tiimiidiir” (Yiiksel, 2006:
163).

Kiiltlir, toplumlar hakkinda genel yargilar elde etme konusunda rahatlikla
kullanilabilecek bir kaynaktwr. Degerler, inanclar, dil ve bu tiir bir¢ok kiiltiirel
degiskeni i¢inde barindirarak, o toplumdaki kisilerin karakteristik 6zelliklerine dair

ipuclar1 verir. Kiiltiir olgusu, ayni kiiltiire sahip kisileri belli ortak 6zellikler etrafinda
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topladigindan, kiiltiire dayanarak kisilerin genel tutumlar1 hakkinda fikir edinmek

miimkiindiir (Dalkilig, 2008: 74-75).

Kiiltiir tutum, disilince, inang, yargi dil, din gibi, kisilerin sahip olduklar:
degerlerden olusur. Kiiltiirtin olusturdugu gelenekler kusaktan kusaga gecer

(Cemalcilar, 1999: 61).

Yediklerimiz, ictiklerimiz, giydiklerimiz, hayat tarzimiz, bos zamanlarimizi
degerlendirme yontemlerimiz, kisinin diger kisilere olan davranislari, baskalarmin
ondan beklentileri, tepkileri ve problem ¢6zme bigimleri vb. tamamen aldigimiz
kiiltlirle bigimlenmektedir. Kiiltlir insanlarin yarattig1 deger sisteminin ahlak, sanat,
sembol, inang, gelenek ve goreneklerinin karisimidir (Baybars, 1997: 198 Aktaran

Eren, 2009: 30).

1.7.1.2. Sosyal Simif

Sosyal smif, toplumsal hiyerarsi icerisinde bireylerin smiflanmasi seklinde
tanimlanmaktadir. Cesitli agilardan toplumun smiflandirilmast miimkiin olmaktadir.
Bu cercevede meslek, gelir seviyesi, egitim, yasanilan yer vb. a¢ilardan toplum

icerisinde bir siniflama yapilabilmektedir (Goksel ve Baytekin, 2005: 62).

Sosyal siif aymrmmi pazarlamada, oOzellikle pazar boliimlendirmede yararl
olmaktadir. Her sosyal smifin zevkleri, davranis bigimleri, satin alma karar siireci
farklilik gosterdiginden mamullerde, saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma

calismalarinda farkliliklar goz 6niinde tutulmaktadir (Arslan, 2003: 90).

Sosyal smif kavrami tiiketici davraniglar1 agisindan, tiikketim yapilari, satin alma
yapilari, harcama ve tasarruf yapilar1 gibi konularda incelenebilmektedir. Sosyal
siniflar i¢in bu noktalar incelendiginde bazi onemli farkliliklar gbze ¢arpmaktadir.
Mesela, bilgisayar ve internet daha onceleri iist siniflara hitap ederken simdi cogu
insan bunlar1 kullanabilmektedir. Ust sinifin iiyeleri arasinda daha c¢ok prestij ve
sembolik degerleri olan {iriin ve magazalarin tercih edildigi ifade edilmektedir

(Odabasi ve Baris, 2002: 307).
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1.7.1.3. Referans Gruplan

Geleneksel ticarette aligveris grubu, ¢ogunlukla iki ya da daha fazla kisinin beraberce
alisveris yapmasi durumunda olusmaktadir. Beraber aligveris, sosyal bir zevk oldugu
kadar sosyal riski azaltma ve aligveris grubundaki bilgili ve uzman kisiden etkilenme
olayinm séz konusu oldugu bir durumu da ifade etmektedir. internet iizerinden
pazarlamada da e-mail gruplari1 buna bir drnek olarak gosterilebilir. Internet insanlara
sohbet odalari, web kamera ile sohbet etme gibi avantajlar sunmakta, arkadasliklar
kurulmakta, referans grubunun genislemesine yardimci olmaktadir (Odabasi ve

Baris, 2002: 201-202).

Ilgi grubu kisinin dogrudan ve dolayli olarak davranislarmna, tiiketimlerine etki eder.
Kisi, dogrudan etkisi olan gruplarin iiyesidir. Bunlar kisinin ait oldugu gruplardir. Ilgi
gruplari, kisiye yeni davranig ve hayat tarzi kazandirir. Kisi bu gruba uymak ig¢in

davranir. Bu gruplar kisinin marka ve iiriin tercihlerini etkiler (Simsek, 1990: 38).

Tiketicinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarimi etkileyen herhangi bir insan
toplulugudur (Yener, 1988: 14).Referans gruplari, bireylerin tutum ve diisiincelerini
etkiler. Uriin ve marka secimini gruba uygun olarak belirlemeye zorlar (Kilig ve

Goksel, 2004: 62).

Tiiketicinin satin alma kararmi degistiren, erteleyen, hatta vazgecirme noktasina
getiren Onemli etkenlerden biri de algilanan risk etmenidir. Riski azaltmak i¢in
tiikketici arkadaglarina, tanidiklarina, kisacasi referans gruplarina danisarak, onlarin
deneyimlerinin sonucuna gore bir siire satin almay: ertelemeyi diislinebilmektedir.
Satin alma sonrasi1 degerleme asamasinda ¢esitli olasiliklar s6z konusudur. Tiiketici
tatmin olabilmekte veya olmayabilmektedir. Eger tatmin olmugsa iirlinii veya
markay1 ¢evresine, arkadaslaria yayarak tirlinii satin almalarmi tavsiye etmektedir.
Tatmin olmamigsa da o iirlinii bir daha almayarak, sikayette bulunmaktadir (Ceylan,

2002: 119).
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Birey ayn1 zamanda bir¢ok gruba ait olabilmektedir (aile, kuliipler ve cesitli orgiitler
vb.). Bireyin her gruptaki konumu onun statii ve rolii bakimindan sekillenmektedir.
Bir rol, bireyin kendi ¢evresindeki diger bireyler acisindan belirlenen performansla
ilgili eylemlerden olusmaktadir. Bu rollerin her biri bireylerin satmm alma
davranislarmi etkilemektedir. Ornegin; {iniversite drgencileri kendi aileleri ile yemek
yediklerinde, arkadagslar1 ile oldugundan farkli tavir takinmaktadir. Toplum i¢indeki
roller ¢evre unsurlarindan da etkilenmektedir. Liiks bir restoranda yemek yiyen

insanlar fast-food restoranlarindakinden farkli davranmaktadir (i¢dz, 2001: 90).

1.7.1.4. Aile

Aile en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki
ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir

(Odabasi ve Baris, 2007: 245).

Aile, birgok mal ve hizmeti satin almaya yonelik davranislar1 aligkanlik haline getirir
ve bunlar1 satin almada etkili olur. Ailenin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki
etkisi ¢esitli faktorlere bagl olarak degismektedir; ailenin biiyiikligii, kadinin ¢alisip
calismamasi, koyde veya kentte oturmasi gibi (Ersoy ve Ersoy, 2004: 12).

Pazarlama karmasmin olusturulmasi agisindan gercek satin almayi kimin yaptigi
yaninda, alim kararini kimin etkiledigi, ailede kadinin ve ¢ocuklarin rollerinin ne
oldugu, nasil degistigi satn alma davramisi etkilemektedir. Ornegin, bati
toplumlarinda ¢ocuklarin karar alma siirecine katilmasi pazarlama faaliyetinde
bulunan kisilerin direkt ¢ocuklara yonelik tutundurma caligmalarina imkan verirken,
nispeten ¢ocuklarmn s6z hakkmin olmadigi toplumlarda ¢ocuklara yonelik faaliyet
gosteren isletmelerin tutundurma c¢alismalarini ailede s6z sahibi olan aile

reisine/karar aliciya yonelik yaptiklar: goriilmektedir (Mucuk, 1991: 81).

Aile; sosyal bir kurum olarak tiiketici i¢in en Onemli referans grubudur. Aile
bireylerin degerlerini, tutumlarini, kisilik Ozeliklerini ve sosyalizasyon siirecini
dogrudan etkilemekte ve karar verme rollerini bi¢imlendirmektedir (Gonen ve

Ozmete, 2004: 44).
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Tekin’e gore aile anne, baba ve evlenmemis ¢ocuklardan olusup, toplumu olusturan
en kiigiik birimdir. Bu birimde bireyin sahip oldugu degerler egitiminin temelleri
atilir. Aile, kisinin tutum ve davranmiglarimi belirlemek bakimindan, diger yapilardan
daha giiclii bir etkiye sahiptir. Bir kisi, sahip oldugu toplumsal ve kiiltiirel degerlerin
biiyiik bir boliimiinii ailesinden 6grenir. Ailedeki erkegin ve kadinin konumu, ¢ocuk
sayisi, aile liyelerinin 6grenim durumlari, aileye sagladiklar1 ekonomik deger, satin
alma kararlarinin bazi ailelerde kadin tarafindan bazi ailelerde erkek tarafindan, bazi
ailelerde de birlikte alinmasina neden olur. Satin alma kararlarinin kim tarafindan
alindigy, triinlerin ve hizmetlerin niteligine de baghdir. Ev, araba gibi pahali ve her
zaman alinamayacak tipte Uriinler, benzer ekonomik katki saglayan aile bireylerinin

ortak karariyla alinir (Tekin, 2006: 90).

Aileler ¢ocuklarina tiiketicilikle ilgili konularda 6giitler vererek, tiiketim kararlariyla
ilgili onlarla karsilikli konusarak, davraniglariyla ¢ocuklarina 6rnek olarak dogrudan
etkide bulunurlar. Diger yandan, aileler, cocuklarinin diger sosyallesme araclar1 ile
olan iliskilerini etkileyerek onlarm tiiketicilik ile ilgili bilgi, beceri ve davranislarm

dolayli olarak etkilemektedir (Ersoy ve Ersoy, 2004: 12).

1.7.2. PSIKOLOJIiK FAKTORLER

Kisinin kendi i¢inden kaynaklanip davranigini etkileyen giice psikolojik faktor denir.
Bunlar su sekilde siralanabilir; motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar,
kisilik (Mucuk, 2007: 74-77).

1.7.2.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Giidiilenme kavramu Ingilizce ve Fransizca “Motive” sozciigiinden tiiretilmistir.
Dilimizde motivasyon ve gidii kavramlar1 es anlamli olarak kullanilmaktadir.

Gidiiler, istekleri, arzulari, gereksinmeleri, dirtiileri ve ilgileri iceren genel bir

kavramdir (Unlii, 2001: 65).
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Bir baska tanimma gore ise uyarilmig ihtiyaglar giidii olarak adlandirilmaktadir.
Gtidiilenme ise bir veya birden c¢ok insani, belirli bir yone dogru devamli sekilde

harekete gecirmek i¢in yapilan ¢abalarn toplamidir (Tikici ve Deniz, 1993: 28).

“Giidiiler 6grenilmis ve 6grenilmemis olmalarma gore ikiye ayrilirlar. Ogrenilmis
giidiiler 6grenme yoluyla meydana gelirler ve davranislarimizin 6nemli bir kismini
meydana getirirler. Bunlara sosyal giidiiler de denir. Ogrenilmemis giidiilere birincil
giidiiler denir. Birincil giidiileri iic grupta toplayabiliriz. Birinci grupta aglik,
susuzluk gibi tamamen fizyolojik kokenli giidiiler. ikinci grupta cinsellik ve analik
giidiileri gibi fizyolojik bir kokeni olan, ancak bu kokenden bagimsiz olarak
siirebilen giidiilerdir. Uciincii grupta ise arastirma, faaliyet ve kurcalama gibi

herhangi bir fizyolojik kokeni olmayan giidiiler vardir” ( Unlii, 2001: 70).

Duygusal satin alma giidiist, tiiketiciyi, igglidiisii ve heyecanlarma, duygularma
dayanarak, inceden inceye diisiinmeden satin almaya siiriikleyen gidiilerdir.
Duygusal giidiilerin hakim oldugu durumda, tiiketicinin mantikli hareket etmesi
beklenemez. Boyle durumlarda kisi, bir mali ihtiyac1 oldugundan degil, sadece malin

rengini, desenini, seklini begendigi i¢in satin alir (Ersoy ve Ersoy, 2004: 11).

Psikolojide giidiiler, biyolojik giidiilenme ve psikolojik giidiilenme olarak
siniflandirilir. Biyolojik giidiiler; aglik, susuzluk gibi biyolojik ihtiyaglardan ve
fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanir. Psikolojik giidiiler ise sevgi ve saygi
ihtiyaclar1 gibi psikolojik gerilim durumlarindan kaynaklanir. Unlii psikolog
Abraham H. Maslow, insan ihtiyac¢larmimn 6nem ve oncelik sirasina gore bir hiyerarsi
oldugunu iler1 siirmiis ve ihtiyaglar hiyerarsisini su sekilde gruplandirmistir (Mucuk,

1997: 84).

- Fizyolojik ihtiyaclar (yeme, igme, uyku): Temel i¢giidiisel ihtiyaclardir. Yemek,
icmek, uyumak, solumak, cinsellik gibi ihtiyaglar bu kategori i¢in Ornek olarak
gosterilebilir.

- Giivenlik ihtiyaclann Insanlar, can ve mal varliklarinin korunmasmna ihtiyag

duyarlar.
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- Ait olma ve sevgi ihtiyac1 (sevme, sevilme): Sevme, sevilme, bir gruba mensup

olma, yardimseverlik, Sefkat tiirlindeki ihtiyaclar bu gruba 6rnek gosterilebilir.

- Sayg ihtiyac1 (toplumda saygi gorme, iin, itibar) :insanlar sevmek, sevilmek
disinda kendilerine saygi duyulmasini da isterler. Taninma, sosyal statii sahibi olma,

basar1 elde etme, takdir edilme gibi ihtiyaglara yonelirler.

- Basarma ihtiyaci: Alt kategorilerdeki ihtiyaglarni karsilamis olan birey son

asamada ideallerini ve yeteneklerini gerceklestirme ihtiyaci duyar.

Maslow'a gore en st diizeyde iki ihtiya¢ daha vardir. Bunlar bilme ve anlama
ihtiyact ile estetik (giizellik, sanat) ihtiyacidir. Maslow'un bu teorisine gore her
ihtiya¢ bir sonrakinden daha gii¢lii olup, acikmis bir insan sevgi ihtiyacini; giivenlik
ihtiyaci olan da sevgi ve saygi ihtiyacini tatmine yonelik olarak hareket etmez. Bu
teori kabul gormekle birlikte, gergekte kisi ayn1 anda birden ¢ok diizeydeki ihtiyacini
karsiliyor olabilir. Ayrica, farkl giidiller ayn1 davranisa; ayni giidiiler de degisik
kisilerde degisik davranisa yol acabilmektedir (Mucuk, 1997: 85).

Sekil 1.4: Maslow un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Kendinm

/ gerceklestirme
ihtivaci
/ Savgmlik
ihtivaci
/ Sosval

. ihtivaclar
Guivenlik
,/’/' ihtivaclar
Fizvolojik

ihtivaclar

Kaynak: http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl gos.php?nt=684
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Ancak, ihtiyaglar arasindaki bu kati1 srralamanin her kosulda gecerli oldugu
sOylenemez. Kisi, belirli ihtiyaglarin1 karsiladiktan sonra, bazi ihtiya¢ siralarini
atlayarak daha {ist diizeydeki ihtiyaclara yonelebilir. Bu yonelme dis diinyadan gelen
uyaricilarin giiciine, kisinin kendi sosyal pozisyonuna ve kendini tanimlamasina
baghidir. Ornegin, orta gelir grubunda bulunan bir tiiketici, bir kooperatife iiye olup
bir konut edinecek yerde, toplum i¢indeki konumunu giiclendirmek i¢in, giivenlik
ihtiyacin1 erteleyerek, bir otomobil satin alabilir. Bir ilde 250 otomobil sahibi
iizerinde yapilan bir arastirmada, otomobil sahiplerinin yiizde otuzunun kendilerine

ait bir konutu olmadig1 ortaya ¢ikmustir (Islamoglu, 2006: 131).

1.7.2.2. Algilama

Insanlar algilama yolu ile gevrelerindeki uyaricilara anlam vermektedir. Bir mal ya
da hizmetin dis goriiniimii, rengi, sesi, tad1 algilanmakta ve bu algilara gore bireyler
davraniglarmi  yonlendirmektedirler. Ornegin, konaklama isletmelerinin ig
dekorasyonunda, salonlarmin diizenlenmesinde, tanitict brosiirlerin ve reklamlarin
renginin sec¢iminde, biiylik Olgekli afislerin diizenlenmesinde hatta isletmenin
logosunun belirlenmesinde bu unsur goz oniine alinmaktadir. Giidiilenmis bir insan
tepki gostermeye hazirdir. Bireyin nasil davranacagi da onun durumu algilayis
sekline baghdir. Ayn1 durumda ve ayni1 giidiiye sahip iki insan, kendi algilarina bagl

olarak farkli davranislar gdsterebilmektedir (I¢oz, 2001: 82).

Tat ve algilama konusunda ise “blind test” diye adlandirilan arastirmalar
yapilmaktadir. Bu testlerde ayni {iriin kategorisindeki farkli markalar, marka ismi
sOylenmeden yarattiklar1 algilar itibariyle degerlendirilmektedir (Odabas1 ve Baris,
2002: 141).

Secici algilamada, bireyler maruz kaldiklar1 uyaricilarin bir kismini kabul eder ve bir
kismimi da gérmezlikten veya duymazliktan gelirler. Segici algilama; bireyin ihtiyac,
tutum, deneyim ve kisisel Ozellikleri yoniinden farkli olmasindan kaynaklanir.
Algisal orgiitlenme, bireyler maruz kaldiklar1 uyaricilar: “ segicilik ilkesi ile aldiktan

sonra bunlar1 gruplandirarak orgiitler. Algisal yorumlamada ise, bireyin maruz
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kaldig1 uyaricilar1 yorumlayarak anlam ytkler. Algisal yorumlar ile birey uyarici

hakkinda genelleme yapabilir (Celik, 2001: 21).

Iki kisinin ayn1 sey veya olay hakkinda ¢ok farkli diisiinebilmeleri ayn1 olaya birlikte
sahit olmalar1 ancak onu farkli sekilde algilamis olmalarindan kaynaklanmaktadir.
Algilama, bir olay veya nesnenin varligi lizerinde duyular yoluyla bilgi edinir ve
siirec icerisinde kisi ¢evresindeki uyaricilara anlam vermektedir (Mucuk, 1991: 85).
Algilama, “bir nesnenin, bir olayin, bir eylemin isitme, dokunma, koklama, gérme ve
tatma hissiyle taninmasidir (Islamoglu, 2006: 139)”. Bir baska tanima gore algilama,
bireylerin anlamli bir diinya goriintiisii yaratmak i¢in c¢evrelerindeki sekilleri

se¢cmesi, diizenlemesi ve yorumlamasi siirecidir (Kilig ve Goksel, 2004: 62).

Algilama siireci, duygusal isaret ya da sembollerin dikkati cekmesi ile baglar. Dikkat
esigini asan semboller ya da isaretler, filtre ad1 verilen bir slizgece gelir. Bu siizgeg
sembol ve isaretlerin bir kismini kabul ederken, bir kismini1 reddederek geri ¢evirir.

Kabul etkilerlini ise yorumlar ve onlar1 anlamlastirir (Islamoglu, 2006: 139).

1.7.2.3. Ogrenme

Ogrenme, yasant1 ya da uygulama sonucu, davranista olusan kalic1 degisikliklerdir
(Binbasioglu, 1978: 2). Ogrenme, tekrar yada yasant1 yoluyla organizmanin
davranislarinda meydana gelen oldukca kalic1 siirekli degisikliklerdir (Bacanli, 2001:
145).

Ogrenme, insanlarin deneyimleri sonucu davranislarinda meydana gelen degismeyi
tanimlamaktadir. Insan davranislarinin g¢ogu dgrenerek olugmaktadir. Ogrenme ile
ilgili kuramcilar, 6grenmenin isaretler, yanitlar, tesvikler, uyarilar ve diirtiiler
arasindaki oyunlarla olustugunu one siirmektedir. Bir tiiketici herhangi bir iirlini
denediginde onun hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bir toplanti i¢cin yer se¢imi
arayanlar cogunlukla rekabet icindeki otellerin hizmetlerinin birer Ornegini

denemektedirler (Icoz, 2001: 84).
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Kisilerin  diistince bigimleri ve Ogrenme sekilerinde ©Onemli farkliliklar
gostermektedir. Degisik kiiltiirdeki kisiler problemlere farkli yaklasabilmektedir.
Ornegin, Ingilizler detaya, yonteme ve durumsal faktdrlere bilyilkk dnem vererek,
Almanlar ise sistem yaklagimi ve sistematik siireclerin yardimiyla problem

cozmektedirler (Aslan, 2000: 30; Aktaran: Eren, 2009: 33).

“Insanlari, diger canhlardan ayran en oOnemli Ozeliklerden biri &grenme
kapasiteleridir. Biyolojik bir varlik olarak diinyaya gelen insan, kisa siirede pek ¢ok
yeni davranis 6grenir. Once ¢evresine bilingli olarak giiliiciikler dagitir, yiiriimeyi
konugmay1 6grenir. Sonra giyinmeyi, arkadaslariyla oynamayi, okumayi, yazmaysi,
futbol oynamay1 ogrenir. Goriildiigli gibi bireyin yaptig1 davramislarin biliyiik bir

cogunlugu 6grenme iiriiniidir” (Erden ve Akman, 2001: 128).

1.7.2.4. Tutum ve inanclar

Mamul tiirii ve marka se¢iminde tiiketici tutumlarinin etkili oldugu, satin alma
kararlarinin da genis 6l¢iide bunlardan etkilendigi belirlenmistir. Tutumlarda kisinin
gecmisteki deneyleri, aile ve yakin g¢evreyle olan iligkileri ve kisilik rol oynar

(Mucuk, 1997: 86).

Tiiketicinin algilamalarin1 ve davramiglarmi dogrudan etkileyen bir etken olarak
tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygularmi veya egilimlerini ifade eder. Tutum kavrami yerine yanlis kullanilan
kavramlardan biri inanctir. inang, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru

veya yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar (Mucuk, 1999: 86).

Mal tiirliniin ve markanin se¢iminde tiiketicilerin inan¢ ve tutumlar1 satin alma
davraniglariyla yakindan iliskilidir. Tutum; insanin, nesneler ya da diisiinceler
karsisinda olumlu ya da olumsuz degerlemeleri, duygular1 ya da egilimleridir. Inang;
bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar. Inang, kisilerce deneyle ya da dis kaynaklarca

kanitlanan bilgi, demektir (Durukan, 2006: 38).
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Deger ve fikir kavramlar1 da tutum kavrami ile es anlamli kullanilabilmektedir.
Deger, baz1 davranis ve amaglar1 diger davranis ve amaglardan ya bireysel ya da
sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan siirekliligi olan inanislardir. Fikir ya da kani
ise, kisinin tasidigi tutumlarmn yorumlanarak ifade edilmesidir. Bu kavramlar

arasindaki fark asagidaki gibi gosterilebilir (Odabas1 ve Baris, 2007: 158).

Tutumlar 6grenilebilirdirler. Tutumlarin gelismesinde aile, bilgi, deneyim ve sosyal
iliskiler etkide bulunurlar. Ayrica tutumlar degistirilebilirdir. Bireyler tek tutum degil
tutumlar biitlinii olustururlar. Her tutumun bir giicii vardir ve yerlesmis tutumlarin

giicii yiiksektir (Tazegiil, 2002: 127).

Tutumun bireyden bireye degisen ve gerceklerle aciklanamayan, hoslanma-

hoslanmama yoniinii olusturan yoniidiir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 254).

Tutumun davranigla ilgili kismin1 olusturur ve bir eylemle tepki gostermeye hazir
olmay1 ifade eder. Bireyin tutumu olumsuz ise mamul ya da markay:1 satin alma
davranisima yonelmeyecek, eger olumlu ise satin alma davranisina yonelecektir

(Aytug, 1997: 40).

Tiiketicinin tutumunun belirlenmesinde pazarlamacilar degisik yontemler kullanirlar.
Bunlardan biri, tiiketiciye giderek soru sormaktir. Anket yontemi ile tiiketicilerin
tutumlar1 6grenilmeye calisilir. Ancak bu yontemde tiiketicinin her zaman dogruyu

sOylememe ihtimali g6z ardi1 edilmemelidir (Boge, 1994: 27).

1.7.2.5. Kisilik

Kisinin psikolojik ozelliklerine bagli olan ve ayni zamanda cevresel faktorlerden
etkilenerek olusan bir biitiin olarak kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresi ile kurdugu, diger

kisilerden ayirt edici, tutarh ve yapilasmis bir iligki bigimidir (Cliceloglu, 1993: 404).

Kisilik, bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, kendisini diger bireylerden ayirt eden
tutarli ve yapilanmis bir iliski bigimi seklinde ifade edilmektedir (Ciiceloglu,1993:
404).
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Kisilik 6zellikleri, tiiketicinin hangi magazadan aligveris yapacagma etkide
bulunabilmekte iken tiiketicinin kendine giiveni hangi magazay1 sececegiyle de ilgili
olabilmektedir.. Ornegin, kendine giiveni az olan tiiketici daha fazla geleneksel
yapida ve yakin c¢evredeki bir magazayi secerken, kendine giliveni olan tiiketici
presti) magazalarint secgebilecegi gibi internet iizerinden satin almaya da sicak

yaklagim sergileyecektir (Odabasi-Baris, 2002: 201-202).

Kisilik insanin ¢evresine karsi nispeten tutarli ve stirekli tepkiler vermesine yol agan
belirgin karakteristiklerdir. Ornegin kendine giiven, hiikkmetme sosyobilite,
saldirganlik, boyun egme vb. kisilik tipleri smiflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik
tipleri ile liriin ve markalar arasinda giiglii korelasyonlar oldugu takdirde kisilik,

tiiketici davranisini ¢oziimlemede onemli bir degisken olabilir (Tek, 1997: 105).

Herkesin kendine ait bir kisiligi vardir. Bu kisiligi ¢6zmek her zaman miimkiin
olmayabilir. Bu, tecriibe ve tavirlarin belirlenebilmesi ile miimkiin olabilir. Buna gore
her tiiketicinin de tiiketecegi mal ve tercih edecegi markalar farkli olacaktir.
Pazarlamacilar genellikle tiiketim mallarmin reklammi yaparken, herkesin olumlu
bulacag1 6zellikler iizerinde dururlar. Ornegin baskalarindan farkli, iistiin olma,
baskalar1 ile kiyaslanabilme ve toplumun bir pargasi olabilme gibi (Hatiboglu, 1993:
42).

Insanlarin kisiligi kalitimsal oldugu kadar, cevresi tarafindan da bicimlenmektedir.
Toplumun deger yargilarina bagli olarak belirli kisilik olgular1 bastirilmakta, bazilar

da ortaya c¢ikarilmaktadir. Kisilik, pazarlama faaliyetlerini etkilemekte ve internet

iizerinden satin alma davranislarini da sekillendirmektedir (Arslan, 2000: 30).

1.7.3. KiSISEL FAKTORLER

Satin alma kararin1 etkileyen faktorlerden bir digeri de kisisel ozelliklerdir. Bu

ozellikleri yas, meslek, yasam tarzi ve gelir olarak agiklamak miimkiindiir.
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1.7.3.1. Yas

Gilinlimiizde hizli niifus artigina bagh olarak, tiikketim mallar1 pazar1 da artmaktadir.
Niifusun yas dagilimi ve her yas grubunun tutum ve davranislarin1 6grenen ve bu
konudaki veri ve bilgilere ulasabilen kanal tiyeleri, genglerin 6tesinde orta ve ileri
yaslardaki niifusun olusturdugu pazarlar i¢in ¢ekici gelebilecek {iriinlere, stillere ve
atmosfere 6nem vererek basarili olabileceklerini ifade etmektedirler. Var olan ya da
olas1 hedef kitlelerin yas gruplari, gerek reklam ve halkla iligkiler stratejisinin
belirlenmesinde gerekse reklam ve halkla iligkiler mesajlarmin olusturulmasinda son
derece Onemlidir. Ciinkii degisik yas gruplari, degisik gereksinimlere ve degisik
zevklere sahiptir. Yas, bireyin ne satin alacagini ve kullanacagini acikca etkileyen bir
unsurdur. Degisen yas ile bireylerin satin alma kararlar1 da degisebilir (Erdem, 2006:

83).

Tiiketicilerin pazarini yas degiskenine gore boliimlendirmesi ihtiyaglarin, egilimlerin
ve ¢esitli psikolojik ve sosyal islevlerin belirlenmesi agisindan biiyiik 6neme sahiptir.
Ciinkii yagsla birlikte kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomi ve psikolojik 6zellikleri de

degismektedir (Cakmak, 2004: 5).

Tiketim psikolojisi acgisindan dort onemli yas grubu; ergenler, 68renciler, ¢ocuk
sahipleri ve yashlardir. Bu donemler icersinde benzer istekler ve ihtiyaclar olusur

(Orhan, 2002: 5).

Kisilerin istek ve gereksinimleri, satin alma davraniglari, yaslarma ve bu yas
donemlerindeki konumlarina gore degisiklik gosterir (Tekin, 2006: 91).
Pazarlamacilar ¢ogu kez hedef pazarlar1 tiiketicilerin yas donemlerine gore
tanimlarlar (Tekin, 2006: 91).

1.7.3.2. Meslek

Meslek, hedef kitlenin yasam bi¢imi ve toplumsal rolleri hakkinda ipuglar1 veren bir

diger etkendir. Iyi bir meslege sahip kisilerin iyi bir egitim, iyi bir gelir diizeyine
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sahip olacaklar1 kabul edilir. Bu nedenle, bu tip kisilerin daha kaliteli ve yiiksek

fiyath dirtinlerin alicis1 olabilecekleri varsayilir (Erdem, 2006: 64).

Tiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri, belirli mallara ihtiyag ve istek
yaratmaktadir. Bir 1g goren ile bir igverenin giysi ihtiyact birbirinin ayn1 degildir. Bir
miihendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araglara ve gereclere ihtiyag
duymaktadir. Ayrica, tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ylikseldik¢e ihtiyaclar1 ve

istekleri giderek artmakta ve ¢esitlenmektedir (Cemalcilar, 2000: 42).

Tiiketicilerin sahip olduklar1 meslekler, satin alma davranislar1 {izerinde biiyiik etkiye
sahiptir. Alt diizey meslek gruplari, daha ucuz iirtinleri tercih ederken, iist diizey
meslek gruplar1 pahali ve gosterigli tirtinleri tercih etmektedirler (Caglar ve Kilig,

2005: 78).

Pazarlamacilar, bu nedenle mesleklere gore hedef pazar saptarlar. Bunlarin yani sira
baz1 firmalar da belirli meslek gruplarinin gereksinmesi olan {irlinlerin iiretim ve
satisginda ihtisas sahibi olabilirler. Ornegin, askeri elbise diken terziler, asker botu

iireten ayakkab1 fabrikalar1 gibi (Tek, 1999: 204).

1.7.3.3. Yasam Tarz1

Kisinin hayat tarzi faaliyetlerini, zevklerini, ilgi duydugu seyleri ve fikirlerini igerir.
Mamul pazarlama stratejisini gelistirirken pazarlamaci, kendi mamulii veya

markasiyla hayat tarzi grubu arasindaki iliskiyi arastirmalidir (Simsek, 1990: 40).

Yasam tarzi, bir kisinin eylemleriyle, ilgilendikleriyle, goriisleriyle agiklanabilen
yasam davraniglaridir. Yasam tarzi, kisiyi cevresiyle etkilesiminde bir biitiin olarak

gosterir. Kisinin bireyselligini yansitir (Yiikselen, 1998: 73).

Yasam tarzi, insanlarn nasil yasadiklarini, zamanlarmi ve paralarint nasil
harcadiklarmi ifade eden bir kavramdir. Bireyin yasam tarzi “6grenme” yoluyla
meydana gelir. I¢inde bulunulan kiiltiir, sosyal smif, referans ve arkadas gruplar:

bireyin yasam tarzmi etkileyen faktorlerdir. Birey sosyallesme ve cevresi ile
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etkilesim sonucu kendine 0zgii bir yasam tarzi gelistirir. Ayn1 alt kiiltiirden, sosyal
smiftan ve meslekten gelen insanlar farkli yasam tarzlarina sahip olabilmektedirler

(Simsek, 1990: 40).

Pazarlamacilar, pazarlama stratejisini gelistirirken, kendi iirlinli veya markasiyla
yasam tarzi grubu arasindaki iliskiyi arastirmalidir. Yasam tarzlarinin analiz edilmesi
genel olarak pazara, yeni bakis agis1 saglar ve pazarin yapist hakkinda bilgi verir.
Tiiketiciler sadece yas, cinsiyet, gelir, hane biiylikliigii, egitim ve diger demografik
ozellikler dikkate alinarak bolimlendirilmez. Yasam tarzlar1 pazari boliimlendirmeye

yardimci olur (Madran ve Kabakg1, 2002: §83).

1.7.3.4. Gelir

Satin alma davranigini kisinin geliri dogrudan etkiler. Geliri ¢ok iy1 olan bir kisi, ¢ok
kaliteli bir televizyon alirken, maddi durumu 1yi olmayan birisi, ucuz ve kalitesiz bir
televizyon alir. Bu durum yiyecekten bireyin oturdugu eve kadar boyledir. Bu
nedenle pazarlamacilar, belli ekonomik diizeyde olan tiiketicilerin olusturdugu
kiimeleri hedef pazar olarak belirleyip, onlara uygun pazarlama karmalar1 gelistirir

(Tekin, 2006: 92).

Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davranisini dogrudan etkileyen ¢ok onemli bir
faktordiir. Tiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra, geriye
kalan gelirleri kullanabilir gelir diye nitelendirilmektedir. Bu gelir, tiiketicinin satin
alma giicliniin gostergesidir. Kullanilabilir gelirin  bir boliimii, degismez
yiikiimliiliklere ve yasam i¢in zorunlu ihtiyaglara harcanir. Neyin ne 6l¢iide zorunlu
oldugu, kolayca ol¢iilemez ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulagtirma ve saglik giderleri
degismez ve zorunlu ihtiyaclara yapilan harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye kalan
gelir boliimii, istege bagl gelir diye tanimlanmaktadir ve tiiketici bu geliri istedigi

gibi kullanir (Koseoglu, 2002: 103).
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1.7.4. Durumsal faktorler

Durumsal faktorler kisinin o anda i¢inde bulundugu kosullara odaklanmaktadir.
Davraniglarin yonlendirilmesinde i¢cinde bulunulan kosullarin etkisi biiyiiktiir. Satin
alma karar1 verilirken kisinin i¢inde bulundugu ekonomik durum, sosyal kosullar vb.
durumlar etkisini gostermektedir. Pazarlama uzmanlarmnin tek tek tiiketiciler iizerinde
hareket etmesi beklenilemez; ancak genel ekonomik ve sosyal durum tizerinden gidip
cesitli tiiketici kredileri, ddeme kolayliklari, iki al bir 6de kampanyalari, 6zendirme
calismalar1 vb. cabalar ile satin alma davranisi lizerinde etkili olmaya calisildigi

gozlenmektedir. (Temiztiirk, 2006: 115)

Sekil 1.5: Durumsal etkiler

Fiziksel etkiler —» | Istklandirma, miizik, ses, magaza ici reklam

Sosyal ortam —>| Satis eleman, Birlikte gelinen dostlar, vb.

Zaman boyutu —| Gegmis ve gelecek olaylar, icinde bulunulan ay, yil, saat
Amag boyutu —— Bireysel kullanim i¢in yada hediye amagli

Duygusal durum —»| Keyifli, 6fkeli, rahat, saglikli hissetmek

Kolaylastirici unsurlar | — | Kredi kartlari, ¢ekler, hizli dagitim alternatifleri

Fiziksel etkiler ile duygularimiza hitap eden unsurlar kastedilmistir. Magaza
yonetiminde fiziksel etkiler oldukca giliclii bir bigimde kullanilir. Biiytlik
magazalardaki rahatlik, 1sitma ve 1siklandirma gibi unsurlarin 6nemli ve olumlu
etkileri oldugu bilinmektedir. Ornegin yogun koku ortaminda tiiketici ya alisveris
yapmaz ya da biran Once alip gitmeyi diisiinecegi i¢in ihtiyacini tam anlamiyla

karsilamamis olacaktir (Odabasi ve Baris, 2002: 334-335).

Sosyal ortam, tiiketicilerin etrafindakilerin etkisiyle davramislarinda degisiklik
olabilir. Sosyal etki grup beklentilerine uymaya calisan kisinin davranigini
etkilemektedir. Satin alma yerinde bulunan kisilerin hareketleri ya da sayilarinin

fazla olmasi iirlin se¢imini zorlastirmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002: 335).
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Satin alma stirecinde tiiketiciyi etkileyen bir diger giliclii unsur ise zamandir. Zamani
kisith bir tiiketicinin {iriin se¢eneklerini degerlendirmede ¢ok sansi yoktur. Mesai
saatleri igerisinde degil de, bir memur i¢in aligveris saatinin mesai saati disinda
yapmast ya da maas giinline yogunlasmasi gibi durumlarda zaman etkisinden s6z

edilmistir.

Tiiketicinin satin alma faaliyetini hangi amagla yaptig1 da satin alma siirecinde etkili
bir unsurdur. Alacagimiz {riinii kendimize mi yoksa hediye olarak mi1 aliyoruz?
Belirli bir satin alma eyleminin amact ve nedeni satin alma davranisini
etkileyebilmektedir. Bu konuda iki 6nemli unsur dikkate alinmalidir. Bunlardan ilki,
allmm kisisel kullanim ya da hediye vermek amaciyla yapilip yapilmadigidir.
Armagan vermek ya da kisisel kullanma amaglari, aym {iriin kategorisi i¢in farkl
secim kriterleri belirlenmesine yol agabilmektedir, 6rnegin hediye igin fiyat en
onemli Olgiit olabilmektedir. lkinci Onemli unsur ise tiiketimin yapilacagi,
gerceklesecegi ortamdir. Ornegin, kendi tiiketimimiz i¢in aldigimiz peceteler farkls,

misafire ¢ikardigimiz pecgeteler farkli olabilir (Odabas1 ve Baris, 2002: 337).

Kisinin duygusal yapis1 aligveris siireci ve tliketim davranisi lizerinde etkilidir.
Yorulmak, sikilmak, a¢ ya da susuz olmak halihazirdaki satin alma siirecini
etkileyebilir. Sikintil1 ya da stresli olundugunda aligverise ¢ikmak oldukga yaygin bir
davranistir. Plansiz satin almalar gecgici ruh hallerinde c¢ok daha yaygin

olabilmektedir.

Bireyin ve ekonominin i¢cinde ekonomik ve finansal durumlar satin alma kararmni
olumlu ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Zamlar, fiyat artislar1 vb aligveris tiiriinii
ve yogunlugunu etkiler. Hizli dagitim alternatiflerinin ortaya ¢ikmasi ve iiriine hizli
ulasim buna internet alisverisi de 6rnek olabilir bu durumda tiiketicinin satin alma

siirecinde etkili olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 337).

1.8. TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicilerin satin alma karar siirecleri dogrultusunda, yogun, degerleyici ve rutin

satin alma karar tipleri dogrultusunda satin alma islemini gergeklestirmektedirler.
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Yogun, bir diger adiyla kompleks satin alma tipinde iiriin veya hizmetler yeni,
tikketicinin {irtin veya hizmet hakkinda sahip oldugu bilgiler smirli ve hig
olmamaktadir. Bu tir iriin veya hizmetler tiiketiciler tarafindan ender satin
alimmaktadir. Tiketici Uriin hakkinda bilgilenmek ve risk alabilmek icin satin alma
oncesi c¢ok fazla arastirma, karsilastirma yaparak normalden c¢ok zaman
harcamaktadir. Bir tiiketicinin, ev, otomobil veya bilgisayar hakkinda hic¢bir bilgi
sahibi olmayan birinin bilgisayar almasi, kompleks satin alma tipine 6rnek olarak

verilebilir (Aksoy, 2006: 59).

Daha once almis oldugu iirliniin farkli markasini, farkli renk, koku, garanti, sigorta
gibi konularda bilgi sahibi olmak isteyen tiiketicinin pazar arastirmasi yapip,
karsilastirmalarda bulunmasi buna drnek olarak verilebilir. Internet ortaminda bu
siire¢ geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla daha kolay ve hizli oldugundan bu

modelde tiiketici daha az ¢caba harcamaktadir (Odabasi-Baris, 2003: 346).
Sekil 1.6: Satin Alma Karar Siireci

Problemin

farkina

variimasi

Alternatifl
erin

Satin alma

sonrasi

duygular belirlenme

si

Alternatifl
erin

Satin alma

kararinin

verilmesi

degerlendi
rilmesi

Kaynak: Kotler ve Armstrong (1996: 158).
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1.8.1. Problemin Farkina Varilmasi (ihtiyacin Belirlenmesi)

Sorunun belirlenmesi ya da ihtiyacin farkina varilmasi uyaricilarin bir sonucu olup
sorun belirlenmeden, tiiketicinin karar vermesi gerceklesememektedir. Tiiketici,
gergek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark olmadigini algiliyorsa ortada
ihtiyac yok demektir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi igin arzulanan durum ile ger¢ek durum
arasinda farkin olusmasi gerekmektedir. Oncelikle tiiketici sorunu algilamakta ve
bunu ¢ozmek i¢in giidiilenmektedir. Karar silirecinin diger asamalari, ortaya ¢ikan

sorunun nasil ¢dziilecegi ile ilgili olmaktadir (Altunisik ve ark., 2002: 69-71).

Ihtiyacin ortaya ¢ikis1 uyaricilardan kaynaklanan bir durumdur. Tiiketiciler her giin
degisik ihtiyaglarin farkina varir. Otomobilde benzinin tilkenmek iizere oldugunu,
mutfakta sivi yagin azaldigimi, banyoda sampuanin tiikendigini fark eden tiiketici

ihtiyac1 bir sorun olarak algilar (Islamoglu, 1999).

Tiiketici sorunun farkina vardiginda iki olasi davranis gosterecektir. Bunlardan
birincisi, simdi ve arzulanan durum arasindaki farkin biiylik olmamasindan dolay1
karar siirecinin diger asamalarma ge¢memesidir. Digeri ise, siirecin diger
asamalarma gegmek iizere harekete gecmesi seklinde olacaktir (Odabasi ve Baris:

2002: 354).

Satin alma karar siireci tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla baslar.
Bu biyolojik bir ihtiyacin dogmasi veya bir reklam gérme gibi dis etkiyle ortaya
¢ikar. Ihtiya¢ duyulunca bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilasilir (Mucuk,

2002: 50).

Isletmeler, uygun pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilere {iriinle ilgili ihtiya¢larmi fark
ettirmeli ve ihtiyacin karsilanmasi1 yolunda onlarin karsilasacaklar1 engelleri

azaltmalidir (Tek, 1999: 213).

36



1.8.2. Alternatiflerinin Belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda ihtiyaci karsilayacak iirlin ve marka
alternatifleri belirlenir. Harcanacak zaman kisinin alternatiflerle ilgili bilgisi deneyi

bilgiyi nereden alacagi tizerinde durulur (Mucuk, 2002: 50).

1.8.3. Alternatiflerinin Degerlendirilmesi

Alternatiflerinin Degerlendirilmesi asamasinda zaman kavrami Onemlidir. Ihtiyac
acil degilse alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir. Gegmis deneyler
cesitli markalara ait bilgi ve tutumlar grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur
(Mucuk, 2002: 50).

Seceneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgilerin elde edilmesinden sonra her
birinin degerlendirilmesi yapilmaktadir. Segilecek olan segenegin toplam riskinin en
az olmas1 6zelligine dikkat edilmektedir. Segeneklerin degerlendirilmesi konusunda
en Onemli unsur, se¢cim kriterlerinin ne olacagidir. Hangi secim kriterlerinin
uygulanacag tiiketicilere ve duruma baglh olarak farklilik gostermektedir (Eren,

2009: 40).

Arama sonucu tiiketicinin karsisma gelen listede iirlinler hakkinda daha once satin
almis olan tiiketici goriislerine de ulagsmak miimkiin olabilmektedir. Boylece {iriin
hakkinda hi¢ deneyime sahip olmayan bir tiiketici bile baskalarmin deneyimlerinden
faydalanma sansi bulabilmektedir. Yukarida bir internet sitesinde cep telefonu satin
almak i¢in arama motoru aracilig1 ile tiiketicinin karsisina gelen liste goriilmektedir.
Listenin sol tarafinda listedeki iirlinlerin siteye eklenme tarihlerine gore, pahalidan
ucuza, ucuzdan pahaliya, iirlin ismine gore, en cok satilana gore smralamasini
saglayan filtre bulunmaktadwr. Siralama aym1 zamanda daha Once satmm alma
gergeklestiren miisterilerin vermis oldugu puanlara goére de yapilabilmektedir (Eren,

2009: 40).

1.8.4. Satin Alma Kararimmin Verilmesi

Satm alinacak markanin se¢imi yapildiktan sonra geriye iiriiniin nereden ve ne zaman

almacagi kararmnm verilmesi kalmaktadir. Degerlendirmenin sonucu olumlu ise
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iirliniin cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarma ve satin alinacagi yere iliskin
bir dizi karar verir. Bu asamada pazarlamaci, reklam ve diger yollarla tiiketiciye bilgi

verir, karar almay1 kolaylastirir (Mucuk, 2002: 50).

Uriin ya da markanin nereden alinacag: tiiketicinin ge¢mis deneyimleri, satis
kosullari, iade uygulamalar1 gibi etmenlere bagli olacaktir. Siklikla satin alma karari
satic1 karakteristigi ve iirlin nitelikleri arasindaki es zamanlh degerlendirmelerden

olugsmaktadir (Mucuk, 2002: 50).

Geleneksel ticarette satin alma iki belirleyici faktoriin fonksiyonu olarak karsimiza
cikmaktadir. Bunlardan birincisi satin alma niyeti iken ikincisi, ¢cevre etkileri ya da

kisisel farkliliklar1 temsil etmektedir (Altunisik ve ark., 2002: 69-71).

1.8.5. Satin Alma Sonrasi1 Duygular

Satin alinan mallarin tiiketicide olumlu etki yaratamamasi isletme igin biiyiik bir
kayiptir. Ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek icin gosterilecek cabalar, tiiketicide
olusan olumsuz tutum ve inanglar1 degistirmede etkisiz kalabilmektedir. Ozellikle
gida maddelerinde bozuk, ciiriik, son kullanma siiresini gec¢irmis mamuller,
giysilerde defolu mallar, dayanikli tiiketim mallarinda servis hizmetlerindeki
eksiklikler, garanti kosullarindaki yetersizlikler, tiiketicide degistirilmesi ¢ok giic

olumsuz tutum ve inanglar yaratmaktadir (Yiikselen, 1994: 50).

Uriiniin satm alimmasindaki temel neden ilk asamada belirtildigi gibi bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasindandir. Eger alinan iirlin ihtiyact karsilamiyorsa olumsuz bir
degerlendirme ortaya ¢ikacaktir. Tiiketici satin alma sonrasinda ti¢ 6nemli durumdan
biriyle karsilasir. Birincisi tiiketici tatmin olmustur ve dolayisiyla yeniden ayni {iriini
ve markay1 satin alma olasilig1 yiiksektir ve bu durum sadakati de beraberinde getirir.
Ikincisi tiiketici kismen tatmin olmustur ve iiriinle ilgili ¢eliskili diisiincelere sahiptir.
Son olarak tiiketici tatmin olmamustir. Uriine ve markaya yonelik sikayetci

davranislar sergiler (Odabas1 ve Baris, 2002).
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IKINCI BOLUM

2. MARKA DEGERI VE BILESENLERI

2.1. Marka Degeri Tanim

Tiirk¢cede marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan “brandy equity” nin
sOzlik anlami tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel Ozelliklerinin yani sira
duygusal baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yaratilan bir karigim, olarak ifade

edilebilir (Borga, 2003: 70).

Tiiketicinin markaya olan bakisi, tutumu ve markaya yonelik satin alma davranisi o
markanin degerini ortaya koyan en dnemli unsurlardir. Bir marka degerli ve gii¢lii

olmay1 diisiiniiyorsa 6ncelikle tiiketicisinin kalbine girmek zorundadir (Duran, 2001).

Marka degeri terimi 1980'li yillarin sonlarina dogru ortaya ¢ikmis, bu nedenle marka
degeri kavrammim agirhikli olarak pazarlama yOnetiminde bir ara¢ olarak

kullanilmas1 1990'l yillarda yogunluk kazanmistir (Besen, 2002: 1).

Marka degeri kavrami gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattig1 olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye katti1 ek degerdir. S6z konusu deger
olumlu intibalar nedeniyle iirliniin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin
aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektedir (Alkibay, 2002: 11; Cop ve
Bekmezci, 2005: 69).

Marka degeri iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak da bilinmektedir. Bu
dogrultuda markaya ait 6zelliklerin bir biitiinii olarak tanimlanabilen marka degeri
kavrami {i¢ degisik anlamda kullanildig1 sdylenebilir (Aktuglu, 2004: 39):

* Markanin satildig1 veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varlig1 olarak
toplam degeri,

» Tiiketicilerin markayla baglantisinin giiclinii gdsteren bir 6l¢iim,

» Tiiketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inang¢larin tanimu.

39



Marka degeri tiiketicinin o marka ile Ozdeslestirdigi ve diger markalardan
farklilastirdig1 iirtin degerlerinin biitiiniidiir. Bir anlamda markaya yapilan ge¢mis
pazarlama yatirimlari1 sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan degerler toplamidir.

Marka degeri, genel olarak markanin imajima, miisterinin markaya olan bagliligina ve
markanm miisterinin ihtiyaclarini karsilama diizeyine bagh olmaktadir (Capon vd.,

2001: 215).

Keller’e (2000) gore “marka degeri” yiiksek olan triinlerin temel 6zellikleri soyle
siralanmaktadir: Tiketicinin gergekten istedigi ve aradigi yararlar1 fazlasiyla
sunabilmesi, markanin zamanla degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi,
markanin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat arasindaki iliskinin miisteri gdziinde
inandiric1 olmasi, markanin deger yaratma ile ilgili teklifinin ve konumlandirmasinin
uygunlugu, markanm giivenilir bir arkadas gibi olmasi, marka degeri yaratilmasinda
ve siirdiirtilmesinde biitiinlesik pazarlama iletisiminin kullanimi, markanm tiiketiciler
icin ne ifade ettiginin cok iyi anlasilmasi, marka degerinin ve bu degerdeki

degisimlerin yakindan izlenmesidir (Kavas, 2004: 17).

Marka degert, iirliniin tekrar satin alinmasimi oldugu kadar, yeni tiriin ve hizmetlerin
olusturulmasin1 da tesvik eder. Giugli bir marka degeri ile miisteri degeri,
tikketicilerin satin alma niyetleri ve isletmelerin pazar performanslar1 da

arttirilabilmektedir (Aaker, 1996: 103).

Bir marka tiiketicilerin zihninde diger markalara gore farklilik gdsteriyorsa ve bu
farklilik tiiketici ihtiyaclar1 agisindan anlamli ise markanin degerinden s6z edilebilir.
Yine bir marka tiiketici zihninde yiiksek itibar kazanmissa ve tiiketiciler tarafindan
olumlu yonde bir tanmirliga sahipse statii sahibi bir markadir (Kotler, 2000: 97;
Alagoz ve Oz, 2005: 301).

Marka degeri, iiretici isletmelere daha yiiksek satis ve kar marj1 yaratmalarma imkan
saglayacak farklilasma avantaji sunmaktadir. Ilave olarak marka degeri iiretici
isletmelere, yeni iiriin gelistirme ve pazarlara sunma ve markay1 rakip isletmelerin

saldirilarindan koruma imkan1 vermektedir (Lassar vd., 1995: 11).
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Lassar’a gore marka degeri i¢in yapilan tiim tanimlar g6z oniine alindiginda, marka
degerinin tanimlanmasinda dnemli olan bes faktor oldugu sdylenebilir:

» Marka degeri objektif baz1 degerlerden ¢ok tiiketici algilamasima baghdur.

» Marka degeri marka ile ilgili genel bir degere baghdir.

* Marka ile ilgili olan bu genel deger yalnizca firiiniin fiziksel 6zelliklerinden
kaynaklanmayip marka isminden de kaynaklanmaktadir.

* Marka degeri tam olarak olmasa da goreli olarak rekabete baglidir.

* Marka degeri finansal performanst olumlu yonde etkilemektedir (Lassar ve ark.,

1995: 12).

Marka degerinin asil kaynagi tiiketicilerdir. Bu nedenden dolayr marka degeri

bireysel tiiketici bazinda degerlendirilmelidir (Walgren ve ark., 1995: 26).

Marka degerinin baska taniminda “benzer bir rakip iiriinle karsilastirildiginda tirtiniin

fiyatindaki artis” olarak ifade edilmistir ( Mullen ve Mainz 1989: 26-27).

Marka degerini markay1 tercih etme olasiligini artrmasi ve rakiplerinden
kaynaklanan tehditlerden korumasidir (Pitta ve Katsanis 1995: 56). Bu nedenle giiclii
bir marka degeri, iriiniin tekrar satin alinmasini oldugu kadar, yeni iirlin ve
hizmetlerin olusturulmasini da tesvik eder. Giiclii bir marka degeri ile tiiketici degeri,
tikketicilerin satin alma niyetleri ve isletmelerin pazar performanslar1 da

arttirilabilmektedir (Aaker, 1996: 103).

Sekil 2.1: Temel olarak marka degerinin olusumu

Firmaya ek
—» Deger
Pazarlama Marka Marka 4
Faaliyetleri .| Degerinin | Degeri |
Boyutlar1
Miisteriye
ek
—» Deger

Kaynak: Yoo (2000; Aktaran: Aydin, 2009: 42).
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Marka degeri, tiiketicinin marka ile 6zlestirdigi ve diger markalardan farklilagtigi
iriin degerlerinin biitiiniidiir. Bir anlamda markaya yapilan ge¢cmis pazarlama
yatirimlar sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan degerler toplamidir (Uztug, 1997:

24).

Marka degeri kavram igerisinde degisik unsurlarda yer almaktadir. Bunlar iyi niyet
ve pozitif izlenimlerin birikimi, dagitici, satict ve tiiketicilerin markanin rekabet giicii
ile ilgili fikirlerinin toplam degeri veya markanin kiimiilatif degeri olarak
Ozetlenebilir. Marka degerini aciklayan unsurlar ise, marka farkindaligi, pazar payi,
marka duyarliligi, liderlik, marka tutarliligi, marka imaji, iriin veya hizmetin

ozellikleri ve marka sadakati olarak siralanmaktadir (Uztug, 2003: 46).

Marka degerine bu kadar 6nem verilmesi, tiiketicilerin markali triinlere diger
irlinlere gore daha ¢ok para 6demeye hazir olmasindan ileri gelmektedir. Boyle
olunca da isletmeler, gelirlerine bakmak suretiyle markalasma kararlarmni

yonetmekte, bununla ilgili modeller olusturulmaktadir (Hofer, 2007: 25).

Marka degeri kavrami gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattig1 olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger
olumlu intibalar nedeniyle lriiniin ve isletmenin pazardaki degerini igletmenin

aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir (Alkibay, 2002: 85).

2.2. Markanin Ekonomik Degeri

Markanin ekonomik degerinin dogru ifade edilmesi i¢cin ¢ok degerlendirmeler
yapilmis bu giine kadar fakat markalara sahip olan sirketlerin farkli 6zelliklerde
olmasi, farkli sektdrlerde bulunmasi ve maddi olmayan duran varlik olan markanin
yarattig1 etkileri 6lgcmenin zorlugu nedeniyle giivenilir sonuglar verecek metotlarin

gelistirilmesi engellenmistir (Marangoz, 2007: 87-88).

Finansal varlik degeri, bayilik sistemiyle is olanaklar1 yaratma, tiiketici temelli marka

degerinin getirisini Olgme ile ilgilidir. Bir marka adinin varliksal degerini
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belirleyebilmek icin hesaplama yontemini gelistirme ve etkili bir sekilde test etmek

icin ¢esitli arastirmalar kullanilmaktadir (Lassar, ve ark., 1995: 11).

Yatirimcilar  finansal agidan markanin degeriyle ilgilenirken isletme ve
perakendeciler stratejik acidan marka degeriyle ilgilenmektedir. Bir isletme yiiksek
marka degeri saglayarak tiiketicilerin goziinde taninan, sevilen ve essiz olarak
algilanan bir marka kimligine sahip olmaktadir. Yatirimcilar, yatirnm yaparken
kendilerine gelir saglayacak bu tiir yliksek degerli markalara yonelmektedirler. Ayni
sekilde perakendeciler tiiketicilerin boyle markalara yoneleceklerini bildiklerinden
raflarinda boyle triinler bulundurmak istemektedirler. Yiiksek marka degerine sahip
perakendeci magaza, miisteri sayisinda yasadigi artisa paralel olarak magaza ici
trafiginde artis saglamakta ve bu durum magazanin miisteri sayisindaki
degiskenligini ve perakendecinin satig raflarma tahsis edecegi {iiriinlere bagl

katlanacagi riskin azaltmasina katki saglamaktadir (Avcilar, 2008: 12).

“Marka, tiiketicilere ilave deger sagladiginda ekonomide yer alan yatirimcilar,
dretimciler ve diger dagitim kanali tyeleri ve diger farkli gruplara degerler
saglamaktadir. Yani, tiiketiciler icin anlam tasimayan ve ilave degerler sunmayan
markalar ekonominin diger birimlerine de deger saglamamaktadir. Marka degerinin
asil kaynag tiiketicilerdir. Marka degerinin kaynaginin tiiketiciler olmas1 nedeniyle

marka degeri bireysel tiiketici bazinda degerlendirilmelidir” (Avcilar, 2007: 39-46).

Tablo 2.1: 2007 yih itibariyle Diinyada En Degerli 10 Marka ve Degerleri

MILYAR
SIRA MARKA $

1 Coca Cola 43,146
2 Microsoft 37,074
3 Citi 35,148
4 Wal-Mart 34,899
5 IBM 34,074
6 HSBC 33,495
7 GE 31,85
8 Bank of America 31,426
9 Hewlett-Packard 29,445
10 Marlboro 26,99

Kaynak: Bursali (2007, 45).
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Sekil 2.2: 2012 ye gelindiginde Diinyadaki en degerli marka listesi

GLOBALTOP 100
BRAND CORPORATIONS

RANKING BRAND INDUSTRY COUNTRY OF BRAND PERCENT
MM CORPORATION OWMERSHIP VN‘.I.IE CHANGE
nEm
1(1 ‘ IT & Techooiogy uSA 10023 43.9%
Fyr) AT (R o fompany Consumes goods usa 54578 B.5%
I m IT & Technology UsA 53873 5.1%
4 TEEE T Tecrmoigy usA 2837 1aE%
5 (4 GOUSIL’ IT & Technoiogy usa 50,803 50%
6 {10 Consumner goods UsA 48309 12.4%

7@ mG Consumer goods UsA I RTTI 1+
LY
S8 j Consumer goods usa &5 847 0%

(1) Mnm-ljo&m Consumer goods WwSA 44,662 5.5%
S

wm E Teico usa 44454 L%
atat

Kaynak: sosyalmedya.co

Tablo 2.2: Tiirkiye’de 2009°’un En Degerli 10 Markasi ve Degerleri

2009 degeri
SIRA MARKA m$
1 Tiirk Telekom 1,539
2 Turkcell 1,533
3 Arcelik 1,269
4 Anadolu Efes 1,257
5 Migros 1,212
6 Is Bankas1 1,208
7 Ford Otomotiv 998
8 Oyak Renault 983
9 Akbank 909
10 Tiirk Hava Yollar1 873

Kaynak: Capital: 2009
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2.3. Isletme Temelli Marka Degeri

Isletme acisindan marka degeri, markaya yapilan yatirimlar nedeniyle isletmeye
gelecek donemlerde kazandiracagi gelirler olarak nitelendirilebilir (Pappu ve ark.,

2005: 192).

Marka degeri pazarlamacilar i¢cin ge¢misten gelecege stratejik bir kopriidiir.
Tiiketicilerin marka hakkinda bildikleri, hatirladiklari, hissettikleri pazarlama
faaliyetlerinde bir nevi yatrimdir. Bu bilgi sonucunda markanin gelecekteki

stratejisine yon vermek miimkiin olmaktadir (Keller ve Sood, 2003: 14).

2.4. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Keller (1993) tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin sahip oldugu marka
bilgisine bagli olarak isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin
gosterdikleri farkl (olumlu/olumsuz) tepkiler seklinde tanimlamistir (Keller, 1993:
2).

Tiiketici temelli marka degerini; tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina verdikleri
tepkiler iizerindeki, marka bilgisine bagli farkli bir etki olarak tanimlamaktadir.
Buradaki farkli etki tiiketicilerin markayla iligkili pazarlama faaliyetlerine verdikleri
tepkilerle, markasiz bir lriine iligkin pazarlama cabalarma verdikleri tepkilerin

karsilagtirilmasiyla belirlenmektedir (Keller, 1993: 8).

Bir bagka caligmada tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin markay1 kullanma ve
tikketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplami seklinde

tanimlanmistir (Vazquez ve ark., 2002: 28).

Marka degerinin tiiketici agisindan ortaya ¢ikarilmasi, ¢esitli boyutlar dl¢iilmesiyle
anlam kazanmaktadir. Deger tespitine yonelik yapilan ¢aligmalar, marka farkindaligs,
marka cagrisimi, ve marka sadakati ile dlgiilebilmektedir (Keller, 2003: 53).

Bu kapsamda konu ile ilgili olusturulan modeller i¢inde en ¢ok kullanilan kavramsal

modelin Aaker tarafindan gelistirildigini s0ylemek miimkiindiir.
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2.4.1. Aaker Modeli

Aaker marka degerini, “bir markayla, marka ad1 ve simgesiyle baglantili olan ve bir
iirlin ya da hizmetin, bir firmaya ve/veya miisterilerine sagladigi degeri artiran ya da
azaltan varliklar kiimesi” seklinde tanimlamistir (Aaker, 1991: 24). Aaker dort

katagoride ele aldig1 bu modelde asagidaki unsurlar1 kullanmistir.

2.4.1.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii
olarak temelde marka tanmnirligi ve marka hatirlanirhiligini icerir (Uztug, 2003: 29).
Markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugsmasi i¢cin 6n kosul niteliginde olan marka
farkindaligi, markanin miimkiin oldugunca ¢ok sayida potansiyel tiiketiciye maruz
birakilmasiyla elde edilir (Yilmaz, 2007: 592).

Marka tanima, “kisilerin markay1 daha dnceden goérmiis veya duymus olmalaridan
otliri bicimsel ve iceriksel Ozelliklerine dayanarak markay1 rakiplerden ayirt

edebilmeleridir” (Tosun, 2010: 111).

Farkindalik, tiiketicinin zihninde markanin ne olclide giiclii oldugu anlaminda
kullanilmaktadir. Marka yoneticisinin hedef pazardaki tiiketiciye yonelik marka
bilgisini 6grenmenin birinci yolu, tiiketicinin markanin farkinda olup olmadigmni
belirlemektir. Pazarda birbirini ikame eden smirsiz sayida marka vardir; ancak
tiikketiciler s6z konusu markalar arasindan se¢im yaparken hangi kritere gore, nasil
secim yapmaktadr? Tiketicinin satin alma karar siirecinde marka farkindaligi,
markay1 tanima ve hatirlama performansini igeren bir olgudur. Marka farkindaligi, o
markay1 hatirlamak tizere tiiketiciye verilen iiriin kategorisi arasinda, o markanin

sec¢ilebilme yetenegidir (Alkibay, 2002: 16).

Yapilan arastirmalar marka farkindalig: ile tiiketicinin satin alma siireci arasinda
olumlu bir iliskinin bulundugunu ve satin alma siirecinde tiiketici bellegine kazinmis
markalarin daha yogun olarak tercih edildigini kanitlamaktadir (Bas ve Aktepe,

2008: 84).

46



Tiiketicilerin markayr hatirlaylp hatirlamadigi ya da hangi diizeyde hatirladig:
belirlenirken ya ipucu verilmeden markalardan en iy1 bildiklerini belirtmeleri ya da
irlin kategorisi, iirlin niteligi ve iriin tipi gibi ipucu verilerek belirlenmektedir.
Burada dikkat edilmesi gereken husus, markay1 hatirlama diizeyinin 6lgiilebilmesi
icin marka hatirlamadan farkli olarak tiiketicilere verilen ipucunun markay1
cagristirmasi yani tiiketicinin hafizasinda yer etmis ¢agristirma saglayabilecek bir

takim 6zelliklerin bulunmasinin geregidir (Ural, 2009: 119).

Marka farkindaligi, belirli bir iiriin kategorisine ait bir markanmn taninmasi ya da
hatirlanmasidir. Bu noktada tiiketicinin {iriiniin farkinda olmasi ile o iiriinii markayla
iligkilendirmesi i¢ ige ge¢cmis iki kavramdir. Marka farkindaligi, tiiketiciler tarafindan
markanin tanimlandigi, fakat kesin olmayan duygulardan, belli bir iiriin sinifinda
yalnizca belirli markanin sdylendigi duruma kadar birbiri ardina bir derecelendirmeyi

icermektedir (Besen, 2002: 92).

Farkindalik, markanin tiiketici zihninde sahip oldugu yerin yogunlugu ve giictdiir.
Tiketicinin bellegindeki hatirlanabilirlik veya taninabilirlik derecesi, markanin
farkindalik derecesine isaret eder. Marka bilinirligi veya asinaligi olarak da

tanimlanabilen marka farkindalig1 asagidaki diizeylerde olusur (Tek, 1997: 358):

- Bilinme derecesi

- Hatirlanma derecesi
- Baskinlik derecesi

- Konum

- Fikir verme derecesi

Marka farkindaligi olusmadan uygulanan diger iletisim ¢abalar1 sonugsuz
kalabilmektedir. Marka bilinirligi olusmadan tiiketicinin zihninde markaya yonelik

tutum ve imaj unsurlar1 gelismemektedir (Uslu ve ark., 2006: 34).

Marka farkindaliginin meydana gelebilmesi i¢in bizzat marka admin tiiketici
tarafindan hatirlanmasi sart degildir. Tiiketici markay1 hatirlayamayip, o markanin

ambalajinin seklini, bir aligveris merkezinin hangi katinin neresinde magazasi
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oldugunu ya da reklamin sloganin1 hatirlayabilir. Ornegin bir tiiketici marka adimn1 net
olarak animsama da, markay1 “koni seklinde sisesi olan parfiim” veya “Kurtlar vadisi
dizisinin sunucusu olan LPG miihendislik firmasi” gibi bir ifadeyle hatirlayabilir
(Tagl ve ark., 2007).

Markanin herhangi bir ortamda ayrt edilebilmesi ise markanin taninmasiyla ilgilidir.
Ornegin bir tiiketicinin glen yemegi i¢in, animsama yani belleginden bulup ¢ikarma
ile hangi restoranda yemek yiyecegine karar vermesi, marka animsamaya iligkin bir
eylem iken, aklinda yemek yiyebilecegi herhangi bir yer yokken sokaga ¢iktiginda
gordiigii alternatifler arasindan birine yonelmesi marka tanimaya iliskindir. Marka
tanima gorsel ve sozel tanima olarak iki sekilde gergeklesir. Gorsel tanima, 6rnegin o
markaya iliskin ambalajin marketin rafinda goriildiiglinde hangi markaya ait
oldugunun bilinmesiyken, s6zel tanima markaya iliskin sloganin duyuldugunda hangi

markanin slogani oldugunun belirtilmesidir (T1gli ve ark., 2007).

Marka farkindaligi, tiiketicilerin zihnindeki marka varligmmn giiciiyle ilgilidir ve
marka degerinin 6nemli bir bilesenidir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Markanin
farkinda olma, markay1 tanidig1 i¢in satm alma karar siirecinde tiiketiciye kolaylik

saglamaktadir.

Marka farkindaligi diizeyleri su bagliklar altinda siralanmaktadir (Uztug, 2002: 29;
Aaker, 1996: 10):

e Tannirhk

e Hatirlama

e Hatirlamada ilk marka olma

e Marka baskinlig1

e Marka bilgisi

e Marka kanisi

Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri de marka tanmirligidir.
Marka tanmnirligi, markanin renk, 6l¢ii, bigim ve ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini de
icermektedir. Bu nedenle marka taninirligr; iiriin tasarimi, ambalaj, logo ya da
sembol gibi gorsel araclar ile dogrudan ilgilidir. Marka farkindaligmmin igerdigi diger

onemli kavram olan marka hatirlanirhig1 ise, markaya dair bir ipucu verildiginde
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tikketicinin Onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilir. Marka
farkindalig1 kavrami, taninirlik ve hatirlanirlik bilesenleri ile birlikte marka tercihini

yonlendirmektedir (Uztug, 2002: 30).

Markanin temel taninirlig1 farkindalik yaratilarak saglanabilir. Markanin ingast onun
tiikketiciler tarafindan fark edilmesi ile miimkiindiir. Marka farkindaligi, tiiketicinin
marka i¢in ilk bilin¢li adimidir. Markanin tiiketici zihninde biitiiniiyle var olma
durumudur. Farkindalik stirekli olarak ilk baglantiyr dogurur ve hep giindemde

olmay1 amaclar (Elitok, 2003: 103).

Marka farkindaligi, tiiketici tarafindan taninmayi, hatirlamay, tiiketici zihninde en
ist seviyede farkinda olmayi, bilgi hakimiyetini ve markanin animsanma

performansimi da igermektedir (Kim ve ark., 2008: 77).

2.4.1.2. Marka Cagrisim

Cagrisimlar satin ama kararlar1 ve marka sadakati i¢in esas teskil etmektedirler. Cok
sayida cagrisim olabilir ve bu cagrisimlarin deger yaratacagi yollar da cesitlidir

(Erdil ve Uzun, 2009: 264).

Cagrisim tiirleri, dogrudan ve dolayli olarak iirtinle ilgili nitelik ve yararlar1 igerir.
Ornegin markanin reklamlarda sik goriinmesi, tiiketicilerde giicli bir marka

algilamasi i¢in ¢agrisim yaratabilir (Uztug,2003: 31).

Marka cagrisimlart isletmeler ve tiiketiciler i¢in olduk¢a Onemlidir. Marka
cagrisimlart isletmeler tarafindan markaya iliskin bilgilerin iletilmesi ve mevcut
bilgilerin hatirlanmasini saglama, markanin rakiplerden farklilagsmasini saglama,
markaya iligkin olumlu duygularin olusmasini saglama, satin alma nedeni olusturma
ve marka genisletmeye ortam hazirlama islevlerinin gerceklestirilmesinde

kullanilmaktadir (Tosun, 2010: 114).

Marka cagrisimlart bir markanin rakiplerine gére mutlak bir iistiinliigii olmasa dahi

kendisini daha tstiin konumlandirir ve tiiketici ¢agrisimlarin1 bu yonde gelistirirse
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tiikketici tarafindan da rakibine gore Ustiin olarak algilanacaktir. Ayrica marka
cagrigimi satin alma karar siirecinde ve marka sadakati yaratilmasinda ¢ok dnemli bir
kavram olmasiin yaninda isletmelere ve tiiketiciye cesitli degerlerde sunar (Erdil ve

Uzun, 2009: 264).

Marka cagrisimlary, bashh basma marka yOnetimi ve marka konumlandirma
konularina bir temel teskil etmektedir. Marka konumlandirma temel olarak, markanin
tiiketici algilamalarinda baska markalara oranla ayricalikli bir yer edinmesi ve hedef
tiikketicilerin zihninde rakip iriinlere gore farkli, acik ve istenebilir bir bigcimde yer
tutmasma yonelik olan bir yaklasimdir. Marka ¢agrisimlarindan yapilan ¢ikarimlar,
markaya yonelik tutum ile birlikte marka-tiiketici iliskisinde marka konumunun

algilanmasimi ve/veya imajmi bigimlendirmektedir (Uztug, 2002: 142).

Marka cagrisimlari; bir markay1 rekabet halindeki diger markalardan farklilagtiran bir
nitelik veya fayda olarak tanimlanir. Ornegin Apple Computer “kullanici arkadas1”

ile iliskilendirilir (Uzun, 2004: 59).

Marka cagrigimlari, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonlii ve 6nemli islevlere sahiptir.
Cagrisimlar, bilgi islem siirecinde, olumlu tutumlar/ duygular yaratmada, satin alma
nedenini gelistirmede ve genisleme icin baz olusturma bicimlerinde deger
yaratmaktadir. Bu durum, markanin yaratilmasinda ve olusturulmasinda temel bir

degerdir (Uztug, 2003: 31).

Marka gelistirmede en zor ve en 6onemli konu olan marka c¢agrisimlari, markayla
iligkilendirilen ve tiiketici agisindan markanm anlamini ifade eden bilgilerdir. Baska
bir ifadeyle, marka ¢agristmi marka hakkinda zihinlerde olusan her seydir (Tek ve

Ozgiil, 2005: 87).

Marka cagrisimi ile marka imaj1 arasinda c¢ok paralel bir iligki vardir. Hatta bazi
yazarlar bu iki kavramin birbiriyle 6zdes oldugunu ileri siirmektedir (Park ve ark.,
1986; Ozgiil ve Once, 2005: 265). Bu agidan marka imaj1 tiiketicinin iiriin ile ilgili
algiladiklarinin toplam1 olarak tanimlanabilir. Ancak son yillarda pazarlama

literatiirtinde ve kamuoyunda imaj kavrami ¢ok popiiler hale gelmis ve kavramin
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iriin/hizmet/kisi hakkinda cok kisa siirede ve gercekte var olmayan olumlu
ozelliklerinden olusan bir goriintii anlaminda kullanilmasina neden olmustur (Ozgiil

ve Once, 2005: 265).

Tiiketici temelli marka degeri, markanin olumlu ¢agrisimlara sahip olmasini zorunlu
kilmaktadir. Degerli bir marka yaratmak isteyen firma, yaratacagi markaya; uygun,
gliclii ve essiz bir marka ¢agrisim sistemi de olusturmalidir (Taylor ve ark., 2004 :

218).

Marka c¢agrisimlari, tiiketiciler i¢in markanmm anlammi iceren ve tiiketicinin
hafizasinda yer alan marka bilgi alanina bagli markayla ilgili bilgi alanlaridir (Keller,
1993: 3).

Marka cagrisgimlary, {riin  Ozelliklerini, miister1 yararlarmi, kullanimlarini,
kullanicilari, yasam bigimlerini, liriin gruplarini, rakipleri ve iilkeleri icermektedir

(Odabas1 ve Oyman, 2003).

Giiglii  bir marka olusumundaki 6nemli unsurlardan biride ulasilabilirliktir.
Ulagilabilirlik, bireylerin bazi seyleri belleklerinde nasil hizla saklayabildiklerini
acimlar. Bu otomatik ve kontrollii islemler olarak iki bi¢imde olur. Her iki bigimde

de marka ¢agrisimlar1 arasinda uygunluk 6nem kazanmaktadir (Cretu, 2004: 19).

2.4.1.3. Algilanan Kalite

Marka olusumunun temelinde kalite diisiincesi yaratilmalidir. Bu miisterilerin

isteklerini karsilayabilme yetenegi olarak algilanmalidir (Elitok, 2003: 115).

Marka olusturmanin en temel yapi taslarindan birisi hi¢ sliphesiz kalitedir.
Yaratilacak markadan biiyiik beklentiler varsa markalanacak iiriiniin kaliteli olmasi,
rakiplerinden her konuda olmasa bile bazi1 konularda iistiin olmasi, makul siirede bir
omrili, dayanikliligi olmasi gerekmektedir. Marka (iiriin) tiiketicinin mutlaka bir
sorununu ¢ozmeli, ise yaramahidir (Ar, 2005: 55). Genel anlamda kalite kavrami bir
iirlinlin tasarimi, tiretimi, dagitimi ve kurulan iliskilerde sartnamelere baglilig1 ifade

eden gercek kalite ile bir {iriinlin ve markanin tiiketici tarafindan istek ve
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gereksinimlerini karsilar nitelikte goriilme derecesi ifade eder (Tosun, 2010: 132-

133).

Algilanan kalite; satin alma nedeni olusturarak, farklilastirma ya da konumlandirma
ile kanal tyelerinin ilgisini c¢ekerek, daha yiiksek fiyat1 destekleyerek ve hat
uzantilarma temel olusturarak deger yaratir (Odabasi ve Oyman, 2002: 375).

Algilanan kalite, bir Uiriiniin kapsamli olarak {istiinliigline dair tiiketici yargis1 olarak
ya da, ikameler goz Oniinde bulunduruldugunda bir {riiniin kapsamli olarak

istlinliigiine dair tiiketici yargisi olarak tanimlanmaktadir (Karacan, 2006: 50-51)

Algilanan kalite, bir anlamda siibjektif bir kriter olup tiiketicilerin bes duyu organina
bagli olarak edindikleri bilgi girdilerinin seg¢ilmesi, siraya konulmasi ve
yorumlanmasidir (Alkibay, 2002: 21). Algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin alma
nedeni olusturarak ve markanin rakip markalardan farklilagmasmi saglayarak

tiikketicilere deger saglamaktadir (Pappu ve ark., 2005: 145).

Algilanan kalite giiclii ekonomik performans ile alakalidir. Finansal performansin
giiclii olmas iirliniin kalitesine bagl olarak fiyata ilave yapilabilmesidir. Tiketiciler
daha yiiksek kalitede oldugunu algiladiklar1 iiriin ve hizmetler icin daha fazlasimi
O0demeye hazirdirlar. Ancak kalite tiiketicinin zihnindedir. Bir {iriin gercek kalitenin
belirleyicisi olan ya da olamayan belli kalite standartlarina ulasmis olmalidir (Gross,

2004: 558).

Giiclii bir marka yaratmak isteyen firma yaratacagi markaya uygun, giiclii ve essiz
bir marka organizasyonu da yaratmalidir. Bu organizasyonlar {iriin niteliklerini tinlii

bir s6zcli ya da belirli bir sembolii kapsayabilmelidir (Harris, 2004: 140)

Algilanan kalite, kisilerin iirlinden ya da hizmetten algiladigi deger farklilik
gosterebilecegi icin objektif olmayabilir. Tiiketicinin zihnindeki deger, beklenti ve
alg1 kisisel ihtiyaca gore degisiklik gosterir. Miisteri sadece ihtiyacini karsilamak
istiyorsa o miisteriyi memnun etmek kolaydir. Beklentisi yiiksek, maksimum fayda

ve prestij bekliyorsa bu miisterinin algis1 digerine gére daha kapsamli olacaktir.
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Miisteri memnuniyetine de etkisi olan algilanan kalitede tatmin olan kisilerin
beklentileri karsilandig1 i¢in algi seviyeleri yiiksektir. Kalite artan ekonomik
degerlerle miisteriler i¢in birinci unsur olmustur. Miisterilerin kalite kavramina
iliskin beklentileri sadece iirlinlerin ihtiyaglarini karsilamasiyla saglanmaz; {riiniin
teknik istlinliigii kadar sunum sekli de ayn1 derecede 6nem tasimaktadir. Kalitenin
saglanmasi, ancak iirlin ve hizmet kalitesi Tistiinliigiiniin bir arada olmasi ile miimkiin
olmaktadir. Tiiketicilere gore yliksek fiyatta olmayan {iriinler kalitesiz olarak
algilanabilecektir. Bu durumda gorsel bir imge tiiketicilere bu konuda yardimci

olabilecektir (Aaker, 1996: 20).

Algilanan kalite bir isletme i¢cin her zaman ¢ok 6nemli bir stratejik giivencedir. Giin
gectikce bir cok firma i¢in algilanan kalite, anahtar bir kavram olmaktadir (Uslu ve
ark., 2006: 37). Algilanan kalite, kurum kimligi ve markanin kalitesiyle ilgili
mesajlar1 tiiketiciye inandirici bir tavirla iletmenin onemini ve bu mesajlarin
tiikketicilerin o markay1 algilamalarini ne sekilde etkiledigini incelemektedir (Ozkaya,
2002: 98).

Algilanan kalite, alternatifler ve amaglarla ilgili olarak hizmet veya {riinlerin
istiinliikleri veya genel kalitesiyle ilgili tliketicinin algilamasi olarak tanimlanabilir.
Algilanan kalite, algilama ve deger yargilari tiiketicinin neyi 6nemli bulduguyla
iliskili oldugu icin, nesnel bir tanimlamay1 gerektirmez. Tiiketicinin neyi dnemli
buldugu da onceden belirtildigi gibi kisiligine, ihtiyaglarina ve tercihlerine gore

degisim gosterir (Yavuz, 2004: 35).

Sonug olarak marka degerinin algilanan kalite boyutu, iirlin ve hizmetleri satin almak
iizere tercih yapilmasi konusunda tiiketicileri giidiiler. Tiiketiciler beklenen kalite ile
algilanan kalite arasindaki farklara gore karar verirler. Beklenen kalite, tiiketicinin
iirtin/hizmetlerden bekledigi yararlar ya da 6zelliklerdir. Bu noktada gercek kalite ile
algilanan kalite arasindaki farkliliklarin belirlenmesi gereklidir. Dolayisiyla algilanan
kalitenin arttirilmasi agisindan gergek kalitenin, tiiketicinin anlayabilecegi, basit ve

yalm bir sekilde sunulmasi gereklidir (Ozgiil ve Once, 2005: 265).
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2.4.1.4. Marka Sadakati

Marka degerinin en 6nemli boyutu olarak adlandirilan marka sadakati, miisterinin
daha Once satin aldig1 veya faydalandigi markayi bir memnuniyet ifadesi olarak
yeniden satin almasi veya bu memnuniyeti dile getirmesidir. Burada sadakat, tek bir
markayr kullanma yerine satin alma sikligin1 agiklamaktadir. Marka sadakatinin

olusum siireci genel olarak asagidaki sekilde 6zetlenmektedir.

Tiiketiciler marka tercih ederken, ihtiyaci giderip gidermeyecegi, harcanan zaman ve
bedel karsiliginda fayda saglaylp saglamayacagi, beklentilerini  giderip
gideremeyecegi gibi konularda gesitli riskler iistlenmektedirler. Ustlenilen bu riskleri
en aza indirmek amaciyla tiiketiciler satin alma karar siireclerinde siirekli olarak
belirli bir markay1 tercih etme egilimindedirler. Bu baglamda bir markanmn siirekli
olarak satin alinmasi marka sadakati kavramimi glindeme getirmektedir (Alkibay,

2002: 23).

Sadik miisteriler, c¢evresindeki kisileri de marka hakkinda olumlu bir bi¢imde
etkileyebilmektedir. Bu da isletmelerin yeni miisteriler kazanmasini saglar (Odabas1

ve Oyman, 2004: 375).

Marka sadakati tiliketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek
donemlerde belirli bir markay1 satin almasi olarak da tanimlanmaktadir. Maksimum
fayda elde eden tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin
Olgimlenmesi olarak ifade edilirr Marka sadakati ayni zamanda gelecek
donemlerdeki marka tercihleri ve marka davranislarmin belirleyici faktorii daha
genel bir ifadeyle iiriliniin tekrarlanan satin alimlarina ait olumlu mesaj yayimidir.
Buna ek olarak marka sadakati, marka tercihinin yani sira marka farkindaligi, marka
taninirliligl ve marka bilinirliligi siireglerini kapsayan oldukc¢a genis bir kavramdir

(Aktuglu, 2004: 37).

Marka sadakati, tercih edilen bir iirlin ya da hizmeti gelecekte siirekli bir sekilde
satin alma hususunda tiiketicinin vermis oldugu taahhiit olarak da goriilebilir. Bu

kapsamda tiiketici, marka degisimini koriikleyen tiim durumsal faktorler ve
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pazarlama c¢abalarma karsi tekrarli satin alma davranigi ile bu taahhiidiinii korur

(Aslan, 2002: 48).

Genel anlamda, marka sadakati, tiiketicinin alternatif markalar arasinda belirli bir
markay1 tesadiifi olmayan sekilde satin almasi ve zaman iginde alimlarina devam
etmesi gibi markaya karsi davranigsal tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve

markay1 degerlendirme gibi psikolojik bir siirectir (Akin ve Avcilar, 2007: 43).

Marka sadakati, tiiketicinin g¢esitli markalar arasindaki tercihlerinde zamanla tek bir

markada karar kilmasidir (Aytug, 1997: 38).

Marka sadakatini arttirmak i¢in mevcut ve potansiyel tiiketici tatminini arttirmakla
birlikte, daha ¢ok nesnel fayda yaratmay1 saglamak amaciyla gereksinim ve istekleri
tatmin edilebilecek miisteri profilini tanimlamak gerekmektedir. Ornegin bagliligin
olusturulmasinda c¢esitli nitelikteki pazarlama faaliyetlerinden satisa iligkin
diizenlemelerle, firmanin eski miisterilerine dogru orantili olarak artan bir iskonto

uygulamasi tekrar satin almay1 saglayabilir (Erdil ve ark., 2004: 119).

Marka sadakatinin varligindan s6z edebilmek i¢in bazi Ozelliklerinin bilinmesi
gerekmektedir (Erbas, 2006: 52-62):
e Marka sadakati tesadiift degildir.
e Davranigsal bir tepkidir. Bununla birlikte biligsel siireglerinde etkisi s6z
konusudur.
e Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.
e Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir.

e Bir veya birden fazla marka segenegi olmalidir.

Marka sadakati tekrar satin almanin uzun donemde devam etmesidir. Diger bir
deyisle marka sadakati, ayn1 marka ya da marka setinin tekrar alinmasini etkilemek
suretiyle tercih edilen bir iriin/hizmeti, (bu baghlig1 olumsuz yonde etkilemeye
yonelik durumsal etkilere ve rakiplerin pazarlama faaliyetlerine ragmen), gelecekte

tekrar satm alma kararliligidir (Tek, 2005: 309).
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Miisteri ile marka arasinda olusturulabilecek duygusal bir bag, markanin yasamini
sirdiirebilmesi agisindan da Onemlidir. Birbirlerini terk etmeyeceklerine dair
markalar miisteriye, miisteriler de markaya s6z verirler. Ancak, hem marka hem de
aradaki duygusal bag zamanla yipranabilir. So6zler tutulmamaya baslandiginda, bu
sire¢ daha da hizlanabilir. Bu nedenle aradaki duygusal bagin giincellenmesi ve
kuvvetlendirilmesi marka yasam silirecinin uzamasi i¢in biiyilk bir 6nem arz

etmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 206).

Marka sadakatinin olusum siireci genel olarak asagidaki sekilde 6zetlenmektedir:
Birinci asamada her markanin algilanma diizeyi esit ve tiiketicinin satin alma
kararlarinda marka ismi etkili olmamaktadir. ikinci asamada ise; rekabetin son derece
diisiik olmasi ile birlikte tiiketici markay1r hatirlamakta ve duygusal bir tercih olarak
secmektedir. Uciincii asamada, tiiketici markay1 tanimistir ve ona giivenmektedir.
Ancak marka bagimliligi i¢in fiyatlarin diisiiriilmesi veya markanin farkindalik
yaratmasi beklenmektedir. Reklamin oldukea etkili oldugu dordiincii asamada ise;
tiiketici ile marka arasinda duygusal ve biligsel bir bag olusmustur. Markaya yonelik
tutum pozitif yonde olusmaktadir. Son asamada ise; birey ilgili markanin tiiketicisi
olmaktan gurur duymaktadir ve davranigsal olarak bir degisim tamamlanmistir.
Marka bagimliligi, sirasiyla marka hakkinda bilgi sahibi olma, markay: tercih etme
ve 1srarla markay1 arama, isteme ve ¢evresini o markaya yonlendirme davranislar ile
gelisir. Marka sadakatinin en onemli kriteri, bilingli satin alma davranis1 gosteren
miisterinin diger rakiplerin sunumlarim fiyat-kalite acisindan degerlendirme diginda

tutarak markay1 satin almaya devam etmesidir (Glineri, 1996: 86-88).

Markaya iligkin bilgiler, tiiketicilerin {irlinler/markalar arasindaki tercihin
sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler
algilamas1 ve bu Ozelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin
(bagliligmm) artmasmna neden olmaktadir. Giliglii bir markanin en temel 6zelligi
kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir. Stratejik agidan kendi {iriin kategorisinde
marka sadakati gelistirmis bir marka, pazara yeni lrilinlerin girisini de

engelleyebilmektedir (Uztug, 2003: 33).
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Bununla birlikte marka sadakati i¢in yapilmis bazi tanimlamalar asagida verildigi

gibi de agiklanmigtir:

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya karsi olan olumlu tutumlar1 ve o

markay siirekli satin alma davraniglar1 olarak tanimlanabilir (Wilkie, 1994: 382).

Bir bagka tanima gore ise, marka sadakati rakiplerin yogun pazarlama faaliyetlerine

ragmen, tiiketicinin ayn1 markayi tekrar satin alma kararlhiligidir (Oliver, 1999: 36).

Sadakat, marka sadakati ve miisteri sadakati olarak iki genel grupta
incelenebilmektedir. Marka sadakati davranissal, tutumsal ve tutum bazli davranis
olarak bagililik olmak ftizere ii¢ kategoriye ayrilabilmektedir (Sheth ve ark., 1999:
698-701).

Tiketicinin markaya kars1 gelistirdigi, arkadashia benzer psikolojik baglhlik
anlaminda kullanilmaktadir (Yilmaz, 2005: 260). Marka sadakati, belirli bir zaman
boyunca tekrar eden aligveriglerdir (Wheeler, 1974: 651).

Isletmelerin amaglarina ulasabilmeleri miisterilerin ihtiyaglarini karsilamalarinin yani
sira onlara deger sunmalar1 ve miisterilerde sadakat olusturmalar1 ile saglanabilir

(Coban, 2005: 295-307).

Marka sadakati, tesadiifi degil bilingli ve davranigsal bir tepkidir. Belirli bir zaman
sirecinde olusan, karar alma birimleri tarafindan gerceklestirilen psikolojik bir
siirecin fonksiyonudur (Yilmaz, 2005: 260). Markaya sadakat ile miisterilerin
beklentileri yerine getirilir ve miisteride yiiksek deneyim olusturulur (Sahin,2007: 4).

Marka sadakati, bir markanin fiyatinda ya da ozelliklerinde bir degisiklik yapildigi
zaman, miisterinin bagka bir markaya ge¢me/ gecmeme egilimini yansitir. Marka
sadakati arttikga, miisteri grubunun rekabet¢i hareketlerden zarar gdérme olasiligi

artacaktir (Aaker, 1991: 39).
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Aaker’a (Aaker, 1995: 211) gore marka degerinin en 6nemli boyutu olan marka
sadakatinin miisteriye c¢esitli faydalar sagladigi goriilmektedir. Bunlar su sekilde
siralanabilir;

-Yeni miisteri kazanma maliyeti mevcut miisteriyi muhafaza etmekten daha
pahalidir, o yiizden marka sadakati pazarlama maliyetini diistriir

-Mevcut miisterilerin sadakati, isletmeleri rakiplerine karsi korunma saglar. Tatmin
olan bir miisteri, piyasaya yeni giren bir marka ile ilgilenmez.

-Marka sadakati, isletmelere aracilar karsisinda pazarlk giicii saglar.

-Aracilar miisterilerin daha ¢ok tercih ettikleri markalar1 raflarina koyarlar. Bunu
yapmadiklar1 takdirde, miisterilerin magazay1 degistireceklerini bilirler. Bu da
isletmeye aracilar karsisinda biiyiik bir ticaret giicii verir.

-Marka sadakati, rakiplerin hareketlerine cevap vermek icin, isletmeye zaman
kazandirir. Ciinkli sadik miisteri miimkiin olduk¢a ayni isletmede kalmaya 6zen

gosterir. Bu nedenle, marka sadakati isletmeye nefes aldirir.

Sekil 2.3: Marka Bagimhhg: (Sadakat)Piramidi

a sad
Seviyest

Marka sevilir: Arkadas gibi

bemmsenir

Tatmin olmug alc

Marka sadalcati olmayanlar: parsva karg hassas

Kaynak : Aaker (1991: 40).
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Marka sadakati pazarlama literatiirii tarafindan tutumsal ve davranigsal sadakat
olarak iki farkli agidan ele alinmaktadir. Tutumsal marka sadakati, markanin
koruyucusu olacak kadar, davranigsal marka sadakati ise markaya degerinin lizerinde
bir bedel 6demeyi kabul edecek kadar bir baglilig: ifade etmektedir (Lee ve Back,
2008: 338).

2.4.1.4.1. Davramissal Marka Sadakati

Miisteri her aligverisinde aldigi iirlinii ayn1 markadan aliyorsa, bu miisteri o iiriin
kategorisi i¢in marka-sadik miisteri olarak diistiniilebilmektedir. Bu teoride, tiiketici
tercihinin tliketicinin davranisi ile yansitildigi varsayilmakta ve bu nedenle miisteri
sadakatinin gostergesi olarak tiiketicinin drlinle ilgili satin alma bilgilerine

odaklanilmaktadir (Arasil, 2004: 48).

Miisterinin bir marka yada hizmet i¢in tercihini gésteren tekrar satin alma davranisini
ifade etmektedir. Davranigsal sadakat, satin alma miktari, satin alma siklig1 veya
satin alma ihtimali gibi davranissal Olctimler kullanarak degerlendirilir (Chang ve

Chen, 2006).

Marka sadakatini Olgmeye yonelik ampirik ¢alismalarin ¢ogunda kullanilan
davranigsal yaklasim, tiiketicinin gerceklestirdigi satin alimlar1 dikkate alir. Burada
tikketicinin bir {irlin grubu iginde satin aldig1 tiim markalar belirlenir ve her bir
markanm satin alinma swras1 ya da toplam satin almadaki payr hesaplanir.
Davranigsal yaklasimda marka sadakati, “tam sadik” ile “markaya kayitsiz”

diizleminde degerlendirilir (Ceritoglu, 2004: 145).

Marka sadakatinin davramigsal yaklasimla Ol¢lilmesinde kullanilan bilesen,
tiikketicilerin agik satin alma davranisidir. Bu yaklasimin savunucularina gore, ayni
markay1 sistematik olarak satin alan bireylerin bu markaya sadik olduklar:

soylenmektedir (Odin ve ark., 1999: 76).
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Davranigsal yaklagimla marka sadakati daha kolay ve ucuz Olglilmesine karsin,
tekrarli satin almanin marka sadakatinden mi yoksa satin alma ataletinden mi

kaynaklandigini agiklamada yetersiz kalmaktadir (Brink ve ark., 2006: 17).

2.4.1.4.2. Tutumsal Marka Sadakati

Genel olarak tutum, bireyin c¢evresindeki herhangi bir konuya (canli ya da cansiz)
kars1 sahip oldugu bir tepki 6n egilimini ifade etmektedir. Bireylerin belli bir konuya
kars1 tutum sahibi olabilmeleri i¢in o konu ile dogrudan bir deneyim gegirmeleri
gerekmez. Dolayli olarak (baskalarmdan duyarak ya da yaym araglarindan
edindikleri bilgilere dayanarak) da bir takim konularda tutum sahibi olabilirler

(Baysal ve Tekarslan, 1996: 253).

Davranigsal niyetler, tatmin siirecinin bir sonucudur ve temel olarak iki grupta
incelenirler. Ekonomik davranigsal niyetler, tekrar satin alma, daha fazla 6demeye
istekli olma ve firma bagimlilig1 gibi isletmeleri finansal yonden etkileyen tiiketici
davranislarin1 kapsarken, sosyal davranmigsal niyetler, sikayet ve sozel iletisim gibi
mevcut ve potansiyel tiiketicilerin davranislarmi etkileyen olumlu veya olumsuz

tutumlardan olusur (Varinli ve Cakir, 2004: 36).

Bu yaklagimda marka sadakati tutum olarak ele alinmakta ve tiiketicilerin ag¢ik satin
alma davranislar1 dikkate alinmaksizin, satin alma siirecindeki tiiketicinin psikolojik

vaadi arastirilmaktadir (Odin ve ark., 2001: 76).

Tutumsal miisteri sadakati, sadakatin yapisinda dogal olarak var olan psikolojik ve
duygusal baglilig1 ifade etmek i¢in tutumsal verilerin kullanildigi bir yaklasimdir

(Degermen, 2006: 78).

Davranigsal sadakat, miisterilerin satin alma faaliyetin devam ettirmesidir. Tutumsal
sadakat ise, miisteri satin alma filini tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu
konusmasi, tavsiye etmesi, bagkalarini igsletmeden aligveris yapmasi i¢in ikna etmesi
seklinde tamimlanmaktadir. Isletmenin i¢in yapilacak en iyi reklamda saglanmus

olmaktadir.
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2.5. MARKA SADAKATINI ETKILEYEN UNSURLAR

Marka sadakati ve marka sadakati yaratma unsurlar1 birgok tutum ve davranistan
olustuklar1 i¢in bu kavramlar olduk¢a soyut olup, birbirleriyle iligkileri de oldukga
yiiksek oldugundan literatiirdeki ¢caligmalarin birgogunda sadece bu kavramlarin nasil

Olgtilebilecegi ile ilgili galigmalar yapilmistir (Pappu ve ark., 2005: 147).

2.5.1. Miisteri memnuniyeti

Bir tiiketicinin belirli bir {irtin ile olan tiiketim deneyimini degerlendirmesi
sonucunda gelistirdigi tutum tiiketici memnuniyeti veya memnuniyetsizligi olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketici memnuniyeti tekrar satin alma kararmmin anahtar bir

unsurudur (Kasmer, 2005: 16).

Oliver’e gore miisteri memnuniyeti, “tiilketim sonucu elde edilen ¢iktidan saglanan

hosnutluk duygusu” olarak tanimlanir (Oliver, 1999: 34).

Yiiksek miisteri memnuniyeti isletmeye pek ¢ok yarar saglar. Bunlar arasinda marka
sadakatini artirma, fiyat esnekligini azaltma, pazarlama ve yeni miisteri saglama
maliyetlerini azaltma, kitlesel liretime bagli olarak iliretim maliyetlerini azaltma,
etkili reklam gelistirme ve igletme {iniinii artirma sayilabilir (Kim, ve ark., 2004: 148

149).

Miisteri sadakatinin saglanmasini etkileyen tek faktor miisteri memnuniyeti degildir.
Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeline gdre, miisteri sadakatinin olusumuna
etkide bulunan unsurlar, isletme imaji, miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi,
algilanan {riin kalitesi, algilanan deger ve miisteri tatmini seklinde siralanmistir
(Atalik, 2007). Isletmeler, miisterilerini tatmin etmek yolu ile sadik miisteri
kazanabilir ve bu miisterilerin sayisinin artirilmasi ve elde tutulmasi ile rekabetten en

az diizeyde etkilenerek pazar payimni koruyabilirler (Hanger, 2003: 40).

Memnuniyet ya da memnuniyetsizlik, bir iirlinlin algilanan performansmin ya da

kullanim sonucu etkilerinin kiginin sahsi beklentileriyle karsilastirilmasi sonucunda
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duydugu tatmin ya da hayal kiriklig1 hisleridir (Kotler, 2000: 36). Buna bagl olarak
memnuniyet irlin, magaza veya markanmn miisterilerin arzu, istek, hedef ve
gereksinimlerini karsilama derecesi olarak diisiiniilebilir (Coban, 2005: 297). Bu
nedenle bir miisterinin yeniden satin alma olasiligi, ilk satin almada yasadigi

hosnutluk diizeyine baghdir (Kotler, 1999: 184).

Miisteri memnuniyeti pazarlamada ¢cok onemli bir kavramdir ve hizmet isletmeleri ve
icraatlar1 icin en bliyiik amagtir. Pek cok isletme miisteri memnuniyeti ile tiiketici
davranislar1 arasinda giiglii bir iligkinin oldugunu varsaymaktadir. Bundan dolay1
yiiksek miisteri tatmininin satin alma niyetini ve agizdan agza iletisimi arttiracagina

inanilmaktadir (Park ve ark., 2006: 363).

2.5.2. Marka Imaji

Marka imaj, tiiketicilerin iirlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin tirtinden
anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla
ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur (Bediik ve Aykut,

2006).

Marka imaji, markanin su anda miisteriler tarafindan nasil algilandigidir. Marka
kimligi ise markanin pazarlama yoneticilerinin istedikleri sekilde miisteriler
tarafindan algilanmas1 gerekendir. Marka kisiligi de marka kimligine benzer sekilde
kaynak eksenlidir. Kisilik, markanin {istlendigi roller ve sahip oldugu Onermeler
sonucu olusmakta, imaj ise tiiketicilerin bu kisilige bakis acis1 ve algilama sekli

olarak ortaya ¢cikmaktadir (Aydmn, 2006: 111-112).

Marka belirli bir {iriinii tanimlar ve temsil eder. Ancak bir isimden ¢ok daha fazla bir
anlami igerir ve tliketicinin iirlin hakkindaki diisiince ve hislerini yansitir. Marka
imaj1, Uriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici

unsurlari igerecek sekilde {iriiniin algilanmasidir (Odabasi ve Oyman 2002: 369).
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Keller marka imajini; tiiketicinin hafizasinda yer alan, marka c¢agrisimlar: ile
yansitilan, bir marka hakkindaki algilamalar olarak tanimlamistir (Temeloglu, 2006:

14).

Marka imaji, irlin kimligi, duygular ve zihinde olusan cagrisgimlar gibi tiim
belirleyici unsurlar yoluyla {iriiniin algilanmasidir (Yavuz, 2009: 69). Tiiketicinin
marka hakkinda sahip oldugu inaniglar biitiinii olarak da tanimlanabilir (Sahin, 2007:

14).

Marka imaj1 temel olarak, tiiketicinin markay1 nasil algiladigi ile ilgilidir. Ornegin,
markanin yarattii imaj ayni zamanda tiiketiciye markanin kalitesini de
cagristirabilmektedir. Bunun yaninda, tiikketicinin zihninde yaratilmak istenen marka,
sadece malin maddi kalitesini gostermekle kalmayip, onun belli bir sosyal statiiye
sahip tiiketici zlimresinin ihtiyacini tatmine yonelik oldugunu ifade etmektedir

(Kirdar, 2005: 240).

Marka imaj1 planlamasinda oncelikle iletisim siireci gz oOniinde bulundurularak,
iletisim siirecindeki 6geler araciligiyla tiiketicilerin marka ve iriinler ile ilgili bilgi
toplama aliskanliklar1 analiz edilmektedir. Tiiketicilerin deger yargilar1 ve inanglari
dogrultusunda, arastrma yontemlerinin katkisiyla, firmanm ve {iriinlerinin mevcut

imaj1 a¢i8a ¢ikarilmaktadir (Aktuglu, 2004: 36).

Marka kisiligi ve hedef kitleye deger Onerisi sunulmasini saglayan marka kimligi
vasitasiyla; tiiketiciler diinyasinda baslatilan iletisim ¢abalari, bir sekilde hedef
kitleye ulasacak ve onlarda bir etki yaratacaktir. Iste bu etki, yani mesajlara ve
iletisim ¢abasina maruz kalanlarin marka hakkinda edinecekleri goriislerin biitiinti,
markanim imajin1 olusturacaktir. Bu baglamda marka imaji, tiiketicilerin akilc1 ya da
duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla bigimlenen, genis anlamda 6znel ve

algisal bir olgu olarak 6zetlenebilir (Aydin, 2006: 110).

Tiiketicilerin markanin ismini duyduklarinda akillarinda olusan duygu ve diisiinceler

marka imajin ifade etmektedir. Boylelikle marka diger markalardan farklilagmakta
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ve tiiketici ilgili iirlinii satin almak istediginde, aklina gelen markayi satin almak i¢in

girisimde bulunmaktadir (Atesoglu ve ark., 2009: 5).

Marka imajin1 olusturan Ogeler ve kavramlarin ¢ok boyutlu bir tanimlama
cercevesine sahip oldugu goriilmektedir. Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan
markanin biitiinciil resmi olarak tanimlanabilir. Bu resmin olusmasimni etkileyen
ogeler, marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan
glivendir. Marka imayji, tiiketici belleginde cagrisimlara bagl olarak marka hakkinda

yansitilan algilamalardan olusur (Uztug, 2003: 40).

Imajimn temel dzelliklerinden biri de gérsel sunumdur. Gorsel sunum, marka imajinin
sozel olmayan giiclii bir bileseni olarak degerlendirilir. Gorsel sunumun bir diger
onemli ayagi, markanin sahip oldugu 6zgiin ve biricik sembollerin tiiketici zihninde
saklanma ve hatirlanmasina olan etkisidir. Pazarlama iletisimi kaynakli gorsel
kimlikli uygulamalar1 ve mesajlar, markaya yonelik resmin tiiketici zihninde
olusmasinda temel bir etkendir. Bu anlamda marka imayji, tiiketicilerin marka ismiyle
iliskilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlarin biitlindiir. Marka imaj1, pazarlama iletigim
stratejisi ve uygulamalarmin {iriinle iliskilendirdigi ¢agrisimlarla tiiketici zihninde

bicimlenmektedir (Uztug, 2003: 40).

2.5.3. Giiven

Miisterilerin markaya duydugu giiven son derece onemlidir. Giiven kavrami miisteri
icin ayn1 zamanda {irtin kalitesi beklentiyi karsilama duyarlilik ve diiriistliikle birlikte
anilmaya baslanmistir. Firmaya ayr1 bir sorumluluk yiikleyen bu durum tiiketiciye
yaramis ve firmalarm miisteri odakli hizmet sunmasima vesile olmustur. Toplumsal
kurallar ve gelenekler sosyal davranislarin bir¢ok yoniinii diizenleyerek, sosyal
karmasanin azalmasimni saglamaya yardimci olur. Ancak, sosyal yasamin karmasasini
tam anlamiyla algilamak ve ¢dzlimlemek oldukc¢a zordur (Gefen ve Straub, 2004:

408).

Gliven, bir tarafin diger tarafin gilivenilirligine ve diiriistliigline inanmasiyla

olugsmaktadir (Moorman ve ark., 1993: 23).
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Giliven miisterinin Uiriinii satin almasiyla baslamaz, satis oncesi tutumla baslayan bu
durum miisterinin {iriinii satin aldiktan sonra da devam eder. Siirecin boyle devam

etmesi sonucunda marka sadakati olusur.

2.5.4. Miisteri Beklentileri

Bir kurumda verilen hizmetin temel amaci, miisteri ihtiyag ve beklentilerini
karsilamaktir. Bu iki terim birbiri ile ilgili olmakla beraber ayn1 anlamda degildirler.
Ihtiyag; gerekli olan, istenilen ya da faydali olan bir 6zelligin bulunmasidir. Miisteri
ihtiyact olan iirlin ya da hizmet 6zelligi firma i¢in olmazsa olmaz bir sarttir. Beklenti
ise gelecekteki durumu sezinleme ve onceden fark edebilme, 6zellikle de bilinen bir

ihtiyacin karsilanmasindan sonra elde edilebilecek faydalarm tiiretilebilmesidir.

Beklenti subjektiftir, degisebilir, siipheli, bulanik ve hatta ifade edilmesi cogu zaman
giic olabilir. Ote yandan ihtiya¢ ve beklentilerin karsilanmasi memnuniyet diizeyini

etkilemektedir (Kasmer, 2005: 35).

Yoon ve Kim (2000: 131) karsilanmayan beklentilerin genel memnuniyeti olumsuz

etkiledigini ifade etmislerdir.

2.5.5. Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyeti Porter (1998: 10) tarafindan, satin alicinin bir {iriin veya hizmet
saglayicidan digerine gecisinde maruz kalacagr tek seferlik maliyet olarak
tanimlanmaktadir. Buradan degistirme maliyetinin kismen tiiketiciye 6zel oldugu da

ortaya konulmustur (Shy, 2002: 72).

Jackson (1985) ise degistirme maliyetini ekonomik, psikolojik ve fiziksel
maliyetlerin toplami olarak tanimlamigtir. Biitiin bu tanimlardan hareketle degistirme
maliyetinin parasal maliyet dahil olmak {izere, birgok baska boyutlarinin da oldugu
saptanmakta ve aslinda bu boyutlarm da tiiketiciden tiiketiciye oldukga
degistiginden, degistirme maliyeti yerine “beklenen degistirme maliyeti” kavramimin

kullanilmas1 daha uygun olmaktadir (Whitten ve Wakefield, 2006: 2).
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2.6. Marka Faydasi

Tiiketici, sadece ihtiyacinin karsilanmasiyla yetinmeyip elde ettigi iirlinden
maksimum fayda saglamanin yollarmi diisiindiigli icin beklentisini de yiiksek tutarak
yeni arayislara girmistir. Literatiire gore tiiketici iki farkli yarar saglamaktadir.
Faydaci(somut ve islevsel Ozelliklerini ifade eder) ve hedonik (duygusal, fiziki

zevkler, diisler ve estetik 6zellikler) dir.

Kop’a (2008: 112) gore faydacilik, liriin ya da hizmetin fonksiyonellik ve duygusal
olmayan nitelikleri ile ilgilidir ve tamamen tiiketicilerin fayda beklentilerine
odaklanmaktadir. Tiiketici tarafindan algilanan davranismn kullanighlik, deger ve
bilgisi, davranisin faydacit durumu ile iligkilidir. En basit sekilde fayda {iriin, hizmet

ve fikirlerin insanlarm somut ihtiyaclarini gidermesi olarak tanimlanabilmektedir.

2.6.1. Hedonik ve Rasyonel Fayda

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde de belirttigi gibi insanoglunun karsilamak
zorunda oldugu birinci durum hayatta kalabilmek icin fizyolojik ihtiyacinin
tatminidir. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tiiketici rasyonel ve hedonik fayda olmak
iizere iki tlir fayda arayisi i¢ine girmektedir. Rasyonel fayda genel olarak tiiketicinin
rasyonel beklentilerini, hedonik fayda ise daha ¢ok duygularini tatmine yonelik
beklentilerini ifade etmektedir (Odabasi, 2002: 106; Solomon, 2006: 122, Aktaran:
Deniz ve Ercis, 2010: 145).

Tiiketicinin bir Uriinden sagladig1 rasyonel fayda; iriiniin fonksiyonel, nesnel ve
islevsel ozellikleri ile iliskilidir. Uriin secimlerinde “fiyat, kalite ve deger” asil
belirleyicilerdir. Bu belirleyicilerin etkisiyle aligveris ve tiiketim davranis1 gosteren
tiikketiciler, rasyonel etkenlerin etkisiyle, haz almadan ekonomik ve faydaci
diisiincelerle hareket etmektedirler (Antonides ve Raaij, 1998: 175, Aktaran: Deniz
ve Ercis, 2010: 145). Rasyonel fayda genel anlamda tiriiniin, herhangi bir tiiketicinin
gilinliik yasamindaki fonksiyonlar1 yerine yetirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir
(Matzler, 2006: 428, Aktaran: Deniz ve Ercis, 2010: 145). Bir bagka ifadeyle

tikketicinin fiyat, kalite, ambalaj, performans vb. {iriin 6zelliklerinden elde ettigi
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faydalara rasyonel fayda denilmektedir (Chandon ve ark., 2000: 66, Aktaran: Deniz
ve Ercis, 2010: 145). Hedonik fayda ise liriiniin tatmin etme potansiyeli olarak
tanimlanmaktadir (Matzler, 2006: 428, Aktaran: Deniz ve Ercis, 2010: 145).

Hedonik fayda, rasyonel faydadan daha kisisel ve subjektiftir. Aligveriste eglenmek
ve zevk almak bu faydanin sagladigi bir sonugtur (Childersa vd., 2001: 51, Aktaran:
Deniz ve Ercis, 2010: 145).

Hedonizm veya hazcilik, bir felsefi terim olarak yasamin amaci i¢in hazzi segen
felsefe sistemini veya hazza asir1 diiskiinliigii anlatmaktadir. Hedonizm, tiiketicinin
bencilligi ve duygularmi hos tutulmasiyla ilgilidir. Bes duyu organiyla hissedilenden
daha derin hissetmek; yani “duyusal degil duygusal” olarak hissetmektir. Bu durum,
bir dl¢iide hedonik tiikketimin zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasma yol

acmaktadir (Odabasi, 2002: 79, Aktaran: Deniz ve Ercis, 2010: 145).

Hedonik aligveris goriisii, 1lk kez Hirschman ve Holbrook’un (1982) makalesinde ele
almmis ve agiklanmistir. Yazarlara gore; tiiketici satin aldig tirtinlerden sadece yarar
saglamak i¢in aligveris yapmamaktadir. Alisveris yapma deneyimini bir zevk olarak
gorebilmekte ve bu zevki tatmin i¢in aligveris yapilmaktadir. Hirschman ve
Holbrook, hedonik tiiketimi; kisinin iirlinlere yonelik, duygusal deneyiminin degisik
goriinimleri olarak tanimlamaktadirlar. Tatlar, sesler, kokular, bakislar ve
dokunmaya iliskin olan ve kisinin kendini tanimlamasi i¢in kullandigi tercihler
hedonik tiiketimin temel unsurlaridir Uriinler, &zel bir takim duygular ile
iliskilendirildiginde, duygular1 rahatlattiginda ya da duygularin devamini
sagladiginda hedonik anlam kazanirlar. Giyim, kozmetik ve ¢evre tarafindan dikkat
ceken diger kisisel iirtinler hedonik fayda tasimaktadirlar (Holbrook ve Hirschman,

1982: 134, Aktaran: Deniz ve Ercis, 2010: 145).

Yiiksek hedonik suglulugu hisseden tiiketiciler hedonik triinleri erteleyebilir, ama
faydaci tiriinleri (diisiik hedonik su¢lulugu hisseden tiiketicilerle ilgili) ertelemezler.
Hedonik ve faydaci satin almada zamanlama (tliketiciler hedonik {iriinlere gore
faydac1 tirtinleri daha ¢ok beklerler) ortadan kalkar yada tersine doner (Urminsky ve

Kivetz, 36, Aktaran : Kop, 2008: 71).
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Faydaci degerin hem duygusal ve biligsel 6geleri icermesine ragmen biligsel 6ge
daha agir basarken; Hedonik deger; duygusal ve biligsel seviyelerin ikisinde de
tecriibe kazanir. Hedonik tiiketimin duygusal ve biligsel 6geleri satin alma ve tiiketim
tercihlerindeki faydaci motivasyonla birlikte rekabet eden duygusal arzulari igerir.
Tiim tiiketiciler, ihtiyaglarin motive ettigi, hedonik ve faydaci tiiketimin arzularinin

her ikisinin de tatmin edilmesi i¢in i¢ miizakere yasarlar (Kop, 2008: 71).

Hedonik tiiketimde, yiiksek ilgi ve bagllik, estetik iirtinlerle agiklanabilir. Baglilik,
tiikketicinin; triinle aradaki etkilesimden ortaya cikan igsel ve dissal tatmininden
gelen tiiketici deneyimi ile gelisir. Baglilik zorunlu olarak tiiketiciden tiiketiciye,
iirlinden iirtine degisir. Yiiksek seviyedeki bagllik, yiiksek seviyede hedonik tepkiye

dontisebilir. Ruh hali hedonik tiiketim davranisinin anahtar degiskeni olabilir.

Ruh hali duygulara gore, daha uzun siire ve az niyetli olma durumlar1 olarak
tanimlanir. Tiketiciler tiiketimi, istenmeyen ruh halini degistirmek veya daha cok
arzulanan ruh haline ulasmak i¢in yaparlar. Satin alma oOncesi ruh halleri, negatif
deneyim kazanan ve satin alma davranisi i¢in bilgi siire¢ yaklasimimi tamamlayan
tiikketiciler, satin alma sonrasi pozitif ruh halini i¢inde olurlar. Tiiketim degerinde
oncelikle hedonik olarak degerlendirilmesi olas1 {riinler tiiketicilerin ruh hallerini

yonetmekte bir arag olabilirler.( Spangenberg ve ark.,236, Aktaran: Kop, 2008: 72).

Tiiketici temelli marka degerini fonksiyonel ve sembolik faydalar1 da igerecek
sekilde, tiiketicilerin bir markay1 kullanimu ile iligkili olarak ortaya ¢ikacak olan tiim

faydalar olarak tanimlamaktadir (Vazquez ve ark., 2002: 28).

Fonksiyonel fayda ile tiiketicilerin fiziksel olarak bir {iriinden bekledikleri faydalar
ifade edilmektedir. Fiziksel faydalar tiiketicilerin belirli fiziksel ihtiyaclarini tatmin

edecektir ve temel giidiilerle ilgilidir (Keller, 1993:4).

Sembolik faydalar ise tiiketicilerin sosyal ve psikolojik ihtiya¢larma yonelik olan
ozelliklerle ilgilidir ve sosyal olarak kabul edilme ve kisilik ile ilgili ihtiyaglar1 ifade
etmektedir. Sembolik faydanin marka degeri lizerinde etkili olmasi, hem {iriin hem de

marka seciminde sosyal etkilerin tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili
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olmasindan kaynaklanmaktadir (Jamal ve Goode, 2001: 482; Bhat ve Reddy, 1998;
Kim ve ark., 2002:481, Aktaran: Kogak ve Ozer: 2004).

2.6.2. Fonksiyonel Fayda

Geleneksel tiiketim biiyiik 6lgiide fonksiyonel Ozellikler ve faydalarda odaklanir.
Geleneksel pazarlamacilar, degisik pazarlardaki (Ornegin, endiistriyel, tiiketici,
teknoloji, hizmet pazarlari) tiiketicilerin (6rnegin, ticari miisteriler ya da son
tiikketiciler), onemlerine gore fonksiyonel Ozellikleri tarttiklarini, {irtiin 6zelliklerini
degerlendirdiklerini ve en yiiksek faydali iiriinii sectiklerini farz ederler (bu, agirlikl
ozelliklerin toplami olarak tanimlanir). Bu genel cergeveye uymayan her sey,
kavramsal olarak ne anlama geldigi bilinmeksizin “imaj” ya da “marka” etkisi olarak

etiketlenmistir/damgalanmistir. Daha da kétiisii bunlar, “konu dis1”, “anlamsiz” hata

degiskeni olarak sayilmaktadir (Celik, 2005, Aktaran: Kop, 2008: 113-114).

Fonksiyonel fayda ile tiiketicilerin fiziksel olarak bir liriinden bekledikleri faydalar
ifade edilmektedir. Fiziksel faydalar tiiketicilerin belirli fiziksel ihtiyaclarini tatmin

edecektir ve temel giidiilerle ilgilidir (Keller, 1993: 4).

2.6.3. Sembolik Fayda

Sembolik faydalar ise tiiketicilerin sosyal ve psikolojik ihtiyaglarina yonelik olan
ozelliklerle ilgilidir ve sosyal olarak kabul edilme ve kisilik ile ilgili ihtiyaglar1 ifade
etmektedir. Sembolik faydanin marka degeri lizerinde etkili olmasi, hem {iriin hem de
marka seciminde sosyal etkilerin tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili
olmasindan kaynaklanmaktadir (Jamal ve Goode, 2001: 482; Bhat ve Reddy, 1998;
Kim vd., 2002: 481 Aktaran: Kogak ve Ozer, 2004).

Uriinler, ¢ogu zaman faydac1 degerlerinden daha ¢ok sembolik degerleri igin satin
almirlar. Bu tarz satin alma davranisi, “sembolik™ satin alma davranisidir. Hirschman
ve Holbrook’un belirttigi gibi iriinler, “objektif varliklar olarak degil, siibjektif
semboller olarak goriiliirler”. Sembolik satin alma davranisinda tiiketim, iirlinle

degil, liriiniin tiiketici i¢in ne anlama geldigiyle ilgilidir (Kop, 2008: 107).
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Sembol kavrami daha genis bir yorumla, kapsamli ve genis isaretler olarak kabul
edilebilir ve herhangi bir seyi temsil ettigi kadar bir iliskiyi de gosterir. Isaretler ise
iletisimde kullanilan sozciikler, jestler, resimler, iiriinler logolardir. Kisaca, herhangi

bir seyi belirtmeye yarayan belirti ve gostergelerdir. Uriinler ve markalar birer isaret
ve sembol olduklarina gore, sembolik iirlin tiiketiminin nedenleri sunlardir (Kop,

2008: 107):

1. Statii ya da sosyal smifi belirtmek,

2. Kendini tanimlayip bir role biirtinmek,

3. Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,

4. Kendini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek,

5. Kimligini yansitmak.

Bir¢ok iriinde var olan sembolizm o6zelligi, bunlarin satin almmasinda ve
tiikketilmesinde ana nedeni olusturabilmektedir. Birey olarak tiiketici, sosyal yapidaki
pozisyonuna, sahip olduklar1 ve tiikettikleri irlinler ile konulmakta ve
degerlendirilmektedir. Bu tiir bir sosyal etkilesim boslukta olusmaz, iiriinlerin sosyal
araglar olarak roliinii anlamanin 6nemli ve anlamli yolu, onlarin birey ile baskalar:
arasinda bir iletisim araci olarak gorev yapan semboller biciminde kabul etmektir

(Kop, 2008: 107).
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UCUNCU BOLUM

3. MARKA VE URUN FAYDASININ MARKA SADAKATI VE
DEGERINE ETKISINE ILISKIN ARASTIRMA

Calismanin buraya kadar olan kisminda marka faydasi, marka sadakati ve marka
degerine yonelik literatiir ¢calismasi yapilmis olup ismi gecen konular teorik olarak
ele alinmigtir. Bu boliim ise, yapilan uygulama calismasi ve elde edilen verilerin

analizi ve analiz sonuglar1 ile bulgularmin yorumlandig1 kisimlardan olusmaktadir.

Calismamizda elde edilen analiz sonuglarinin agiklanacagi bu boliimde, dncelikle
aragtirmanin dnemine ve amacina, arasgtirmanin kapsamina, kisitlarma ve aragtirma
modeline yer verilecektir. Ayrica verilerin toplanmasi ¢alismalari, bulgularin
degerlendirilmesinde kullanilan analiz teknikleri, analiz sonuclar1 ve bulgularin
degerlendirilmesine, aciklanmasina ve yorumlanmasina iligkin detayl bilgilere de bu

boliimde yer verilecektir.
3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bu arastrmanin amaci fayda ve sadakat kavramlarmin marka degerine olan etkisini
arastirmaktir. Literatiirde daha 6nce bu yonleriyle incelenmemis olan bu ¢aligmada
ogrencilerin agirlikli kullandiklar1 spor ayakkabilarda iirlin se¢iminde faydanin hangi
yoniiniin dikkate alindigi, sadakate ne derece 6nem verdikleri ve bunlarla birlikte

marka degerinin nasil olusturuldugu incelenmistir.

Oncelikle bu ¢alismada marka degeri iizerinde hangi unsurlarm ne derece etkili
oldugunun anlasilmasi konusunda bilgi verilecektir. Ciinkii deger iiretici firmalar
acisindan kalic1 ve uzun vadeli basarmin temel esaslarinda biri olarak goriilmektedir.
Ayrica marka degeri, Olclilmesi ve tam tanimimin yapilamamasi nedeniyle de subjektif
bir kavramdir. Dolayisiyla marka degeri kavrami olusturulmadan 6nce bir¢ok degiskenin
etkisi ve etki diizeylerinin iyi irdelenmesi gerekir. Marka degerini etkileyen bir¢ok etmen

varken bu ¢alismada marka degerini etkileyen fayda ve sadakat kavramlar1 incelenmistir.
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3.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlan

Arastirmanin ana kiitlesini Cankir1 Karatekin Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
ogrencileri olugturmaktadir. Spor ayakkabi kullaniminin 6nemli bir boliimiinii geng
tiiketicilerin olusturmasi ve veri toplama asamasindaki kisitlart minimize etmek

amaciyla aragtirmanin iiniversite 6grencileri lizerinde yapilmasi uygun goriilmiistiir.

Arastirmanim kapsamini, spor ayakkabi talebinin biiyiik kismmi gerceklestiren geng
tiikketiciler olusturmaktadir. Ornek bireylerin iiniversiteli ve sadece tek bir bdliimde
okuyan gengler olmasi arastirmanin kisitlarindan birini olusturmaktadir. Bu nedenle
cok dar bir tiiketici kitlesi ile ilgili olarak elde edilecek bu sonuglar iiniversitedeki ya

da Cankir1 da ki tiim gencler i¢in genellemesi miimkiin degildir.

3.3. Arastirma Yontemi

Arastirmada kullanilan verilerin toplanmasinda birincil veri toplama araglarindan
anket kullanilmigtir. Anket formunun cevaplayicilar tarafindan doldurulmas: yiiz
ylize gerceklestirilen kisisel goriismeler yoluyla saglanmistir. Calismanin bu
bolimiinde arastirma model ve hipotezlerine, arastirmada kullanilan veri toplama
yontemine, anket formunun hazirlanmasi siirecine, drnekleme yontemi ve verilerin

analizi hakkindaki bilgilere yer verilmektedir.

3.4. Arastirma Modeli
Sekil 3.1: Arastirma Modeli
Marka faydasi Hl Tutumsal
(MF) sadakat(TS)
H5
H) Marka
degeri(MD)
H H6
Uriin Davranissal
f: JF
aydasi(UF) sadakat(DS)
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3.5. Arastirma Hipotezleri

Marka sadakati, marka degerini olusturan temel etkenlerden birisidir ve tiiketicinin
markaya olan giiveni neticesinde olusur. Bir marka ic¢in, isletmenin tiiketici
baghligmi arttirmasi ayni zamanda marka degerini arttirir. Bu nedenle marka
bagliligi, marka degerinin kalbidir (Ar, 2004: 90). Literatiirde marka sadakatine iki
farkli sekilde yaklasilmistir, bunlardan birincisi davranigsal digeri ise tutumsal

sadakattir.

Davranigsal marka sadakatinde tiiketicilerin gergek hayattaki satin alma davranislar
ve markay1 tekrarli alma egilimleri temel alinirken; algisal olan yaklasimda ise
tiiketicilerin markaya bagli olma istekleri esas alinir. Davranigsal olarak Oliver’in
(1997) tanim1 marka sadakatini “baska markayr kullandirmaya 6zendirici etkiler ve
pazarlama faaliyetlerine ragmen ileride de tercih edilen bir marka {iriin veya servisi
devamli olarak tekrar almaya yonelik derinden gelen bir istek olarak tanimlar. Diger
yandan Yoo ve Donthu (2001) tutumsal olarak marka sadakatini “markay ilk tercih
olarak satmn alma niyeti olarak kendini gdsteren bir markaya sadik olma egilimi”
olarak tanimlamiglardir. Marka sadakati, marka degerinin 6ziinli olusturmaktadir.
Marka sadakati davramigsal tepkidir. Marka sadakatinin Glglimiinde tekrarli olarak
ayn1 markanin alinmasi ve Uriiniin fiyatinin diger markalarin {irlinlerinden fazla olsa
bile alinmasi kullanilabilir. Bu 6l¢limde fiyatin kullanilmasi genelde satin alma

kararinda en baskin unsurlardan biri olmasi sebebiyledir (Aydin, 2009: 63).

Bu ifadeler 15181nda marka sadakati, marka degerinin temeli olarak varsayilmaktadir.
Bir markanin fiyatin1 6demeye istekli olan ne kadar ¢ok tiiketici varsa bir marka o
kadar degerlidir (Rios ve Riquelme, 2008). Rauyruen ve Miller (2007) marka
sadakati yaratmanin ilk adiminm giiven kazanmaktan gectigini vurgulamaktadirlar

(Aktaran: Erdem, 2010: 168).

Vazquez ve ark., (2002) calismasinda marka degeri, tiiketicilerin markadan
sagladiklar1 yararlar1 temel alan bir hesaplama araci gelistirilerek test edilmistir.
Vazquez ve ark., (2002: 28) tiiketici temelli marka degerini fonksiyonel ve sembolik

faydalar1 da igerecek sekilde, tiiketicilerin bir markayi kullanimi ile iligkili olarak
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ortaya c¢ikacak olan tiim faydalar olarak tanimlamaktadir. Ayni unsurlar baska
yazarlar tarafindan da tiiketici temelli marka degerine iliskin olarak ortaya

konulmaktadir (Keller, 1993: 4; Kim ve ark., 2001: 481).

Vazquez ve ark., (2002) calismasi, tiiketici temelli marka degerini fonksiyonel fayda,
driinle iliskilendirilen sembolik fayda, marka ismiyle iliskilendirilen fonksiyonel
fayda ve marka ismiyle iliskilendirilen sembolik fayda olarak degerlendirmektedir.
Bu faydalar markanin ihtiya¢ tatmini saglamasi {lizerine kurulmaktadir (Kogak ve
Ozer: 2004). Tiiketicilerin saglayacaklar1 faydalar, mal ve hizmetlerin dzelliklerine
iliskin olarak tiiketicilerin ekledikleri kisisel degerler olarak tanimlanmaktadir. Diger
bir ifadeyle, faydalar {iriiniin tiiketiciler icin ne yapabilecegiyle ilgilidir (Keller,
1993: 4). Keller (1993: 4) faydanmn fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olarak ii¢
temelde incelenebilecegini ifade etmekle beraber, deneysel faydayi bir iirlini
kullanmanm verdigi his olarak degerlendirdigi ic¢in {irlin nitelikleriyle uyum

gosterdigini ortaya koymaktadir (Kogak ve Ozer: 2004).

Ilgili literatiiriin incelenmesi sonucunda, marka ve iiriin faydasinin sadakat ile iliskisi
gozetilerek, marka degerinin Onemli bir belirleyicisi olan sadakatin de marka
degerinin olusumuna etkisini degerlendirmek miimkiin olmaktadir. Bu kapsamda
asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1. Marka faydasmin tutumsal sadakate pozitif yonde etkisi vardir.

H2. Marka faydasmin davranigsal sadakate pozitif yonde etkisi vardir.

H3. Uriin faydasmin tutumsal sadakate pozitif yonde etkisi vardir.

H4. Uriin faydasmin davranissal sadakate pozitif yonde etkisi vardir.

HS. Tutumsal sadakatin marka degerine pozitif etkisi vardir.

H6. Davranigsal sadakatin marka degerine pozitif etkisi vardir.
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3.6. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket goéz atim
arastrmalarmin en Onemli araci olup, cevaplayicilardan bilgi toplamak icin

bi¢imlendirilmis veri formlaridir (Nakip, 2003: 97).

Anket yontemindeki ¢esitli veri toplama araglar1 arasindan, geri doniis orani yiiksek
olan kisisel goriisme secilmis ve veriler anketorlerin cevaplayici ile yiiz yiize yaptigi

goriismeler sonucunda toplanmustir (Yiikselen, 2003: 82).

Calismanin  ana kiitlesi Cankir1  Karatekin  Universitesi  6grencileri olarak
belirlenmistir. Spor ayakkabmin gencler arasinda yaygin olarak kullanilmasi
nedeniyle {iniversite Ogrencileri secilmistir. Universite Ogrencilerinin secilme
nedenlerinden bir digeri de genglere toplu olarak ulasilabilecek en kisa yol olmasidir.
Ankete katilan dgrenciler Cankir1 Karatekin Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi 6grencileri olup 505 kisiyi kapsamaktadir.

3.7. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma icin yapilan anketlerin bir kismu daha 6nce yapilmis arastirmalardan
derlenmis, (Vazquez ve ark., (2002) Fayda temelli marka degeri 6lgegi, 22 soru,
Chaudhuri ve Holbrook 2001; 8 soru, Yoo ve Donthu, 2001; Overall Brand Equity
scale, 5 soru) belirli bir bolimii konuyla ilgili ¢esitli arastirmalara dayanilarak

hazirlanmstir.

Anket formunda {iriinin fonksiyonel faydasiyla ilgili 8,iiriinlin sembolik faydasiyla
ilgili 2, markanin fonksiyonel faydasi ile ilgili 4, markanin sembolik faydasi ile ilgili
8, davranigsal sadakatle ilgili 2, tutumsal sadakatle ilgili 2, algilanan kalite ile ilgili 6,
marka sadakati ile ilgili 3, marka bilinilirligi ile ilgili 3, marka cagrisimlari, ile ilgili
3, marka degeri ile ilgili 4 soru bulunmaktadir. Ayrica anket formunda genglerin
demografik ozelliklerini igeren ve belirlenen markalar1 alip almadiklarina dair 5 soru

bulunmaktadir.
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Anket formunun icerigi hazirlandiktan sonra bigim ve sunum Ozellikleri
belirlenmistir. Anket formu 3 adet A4 kullanilacak sekilde 3 sayfa olarak
hazirlanmistir.  Son olarak anket formunun igeriginin ve anketin anlasilabilirliginin
Olciilebilmesi icin; anketler arastirmanin 6rnek kiitlesine uygulanmadan 6nce kolayda
ornekleme yoluyla secilen 20 kisiye uygulanmistir. Yapilan bu on test sonucu

uygunlugu anlagilmis ve uygulamaya karar verilmistir.

Arastirmada anket yolu ile elde edilen veri ve bilgiler gézden gegirilerek bir diizen
icinde kodlanmistir. Veriler kodlandiktan sonra SPSS programinda 505 adet anket
formunun girisi yapilmistir. Daha sonra detayli degerlendirme i¢in ayni1 program

kullanilarak gerekli analizler yapilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular elektronik ortama aktarilarak SPSS 15.0 istatistik

programinda analiz edilmistir.

3.8. Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Calismanin bu boliimiinde Cankir1 Karatekin Universitesi 6grencileri iizerinde
gerceklestirilen anket c¢alismasi sonucunda elde edilen verilerin analizine yer
verilmektedir. Bu boliimde sirasiyla; 6rnek kiitleyi olusturan genglerin yaslar1 ve
cinsiyetleri, dlgege iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 faktor analizi ve regresyon

analizleri ve hipotez testleri sonucunda elde edilen bulgular incelenmektedir.

3.9. Demografik Ozellikler

Calismanin bu boliimiinde ankete katilanlarin cinsiyet, yas gibi 6zelliklerinin analiz

sonucu elde edilen degeri sunulmustur.
3.9.1. Cinsiyet

Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 Tablo 3.1.°de

goriilmektedir.
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Tablo 3.1. Tiiketicilerin Cinsiyetleri

CINSIYET | DENEK SAYISI(n) | ORAN(%)
KADIN 295 58,4
ERKEK 210 41,6
TOPLAM 505 100

Tablo 3.1.’de goriildiigii gibi ankete katilanlarin %58,4 kadin ve %41,6 ise

erkeklerden olusmaktadir.

3.9.2. Yas

Ankete katillan deneklerin yaslarma gore dagilimlarina asagidaki tabloda yer

verilmektedir.

Tablo 3.2. Tiiketicilerin Yaslan

YAS GRUBU | DENEK SAYISI(n) | ORAN(%)
18 14 2,772
19 61 12,079
20 103 20,396
21 126 24,95
22 128 25,346
23 40 7,92
24 21 4,158
25 8 1,584
26 2 0,39
27 2 0,39

TOPLAM 505 100
3.10. Faktor Analizi

Faktor analizi veriler arasindaki degiskenlere dayanarak verilerin daha anlamli ve
Ozet bir bicimde sunulmasini saglayan bir¢ok degiskenli istatistiksel analiz tliriidiir.
Amag, esas olarak degiskenler arasindaki karsilikli bagimhiligin  kokenini
arastrmaktir. Bu analiz tekniginde incelenecek temel degerler Onemleri
kaybedilmeden, daha kii¢iik dogrusal birlesimler grubu seklinde toplanir. Bu sebeple,
faktor analizi bilgiyi kisaltma ve Ozetleme amaci tasidigi gibi, degiskenlerin

tiimiini analizin i¢ine alir (Kalayci, 2005: 321).
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Faktdr analizinin en sik kullanildig1 alanlardan birisi de pazarlamadir. Ozellikle son
yillarda rekabetin artmasi, isletmelerin miisterilerini daha yakindan tanima ve daha
1yi takip etme ihtiyacimi arttrmistir. Bu acidan pazarlama faktor analizinden genis
Olciide yararlanmaktadir (Nakip, 2003: 403-404).

Anket sorular1 faktor analizine tabi tutulmustur. Ankette toplam 5 alt faktor

bulunmaktadir.

Tablo 3.3: Soru Dagilimi

URUN FAYDASI S6, S7, S8, S9, S10, S11, S12, S13, S14, S15
MARKA FAYDASI S16, S17, S18, S19, S20, S21, S22, S23, S24, S25, S26, S27
MARKA DEGERI S48, S49, S50, S51

DAVRANISSAL SADAKAT |S28, S29

TUTUMSAL SADAKAT S30, S31

Strasiyla her bir faktoriin analizi su sekilde gergceklesmistir.

3.10.1. Uriin Faydas1 Faktor Analizi

Uriin faydasi, {iriiniin fonksiyonel faydasi ve iiriiniin sembolik faydasindan
olusturulmustur. Uriiniin fonksiyonel faydasi ilk 8 soru ile iiriiniin sembolik faydasi

kalan 2 soru ile faktor analizine tabi tutulmustur.

Faktor analizinin veri setlerine uygulanmasinda dikkat edilmesi gereken; gerek
orneklemin, gerekse degiskenlerin analizine uygunlugunu ortaya koyan bazi
kurallarla ilgili hesaplamalar analiz 6ncesinde yapilmalidir. Bu hesaplamalardan biri
orneklem uygunlugu testi olan Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem uygunlugu testidir.
KMO katsayis1 degiskenler arasindaki anlamli korelasyonlarin diizeyini gosterir ve
bu oranin 0.70’ e esit veya bu orandan biiyiik olmas1 beklenir (Hair ve digerleri,
1998: 99) Yapilan calismada ortaya ¢ikan 0,912 degeri uygun bir degerdir ve 6rnek

kiitleye faktor analizi uygulamasinin uygun oldugu gostermektedir.

Bartlett testi ise analize tabi tutulacak degiskenler arasindaki iliskilerin anlamli ve

0’dan farkli olup olmadiginin testidir (Hair vd., 1998: 99).
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Tablo 3.4: Uriin faydasi KMO ve Bartlett kiiresellik testi tablosu

Anlamlilik

0,912
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Ol¢iimii
1924,683
Yaklagik Ki-kare
45
Bartlett's Kiiresellik Testi Serbestlik derecesi
0,000

Tablo 3.4.°de Ol¢cimiin 0,912 ve Barlett’s Kiiresellik Testi sonucunda c¢ikan

anlamhilik degerinin 0,000 ¢ikmast bu Orneklem verilerinin faktér analizi icin

kullanilmasina uygun oldugunu gostermistir.

Verilere faktor analizi uygulanmasi, temel bilesenler analizi varimax rotasyonu ile

uygulanmistir. Analiz swrasinda degiskenlerin agikladiklar1 varyansin bir gostergesi

olarak Communalities degerlerine gore 1(USF1) degiskenin %40’1n altinda deger

aldig1 ortaya ¢ikmistir. Bu durumda 1 degisken analizden ¢ikarilmistir. Sonug olarak

9 degisken Tablo 3. 5. de goriildiigi gibi sonuglanmaistir.

Faktor analizinde KMO testinin yani1 sira Bartlett's Kiiresellik Testi sonuclar1 da

onem tasimaktadir. Faktor analizi yapabilmenin 6n sart1 degiskenler arasinda belirli

bir oranda iliski bulunmasidir (Sipahi vd. 2006: 81).

Tablo 3.5. Uriin faydas: Bileseni

UFF4N
UFFIN
UFF5N
UFF7N
UFF8N
UFF2N
USF2N
UFF3N
UFF6N

, 787
774
, 758
, 746
, 708
,689
,625
,613
,590

Uriiniin faydasi tek faktor altinda toplanmustir.
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Uriin faydas1 Aciklanan Toplam Varyans tablosunda 6lgegin kac faktdrden olustugu
ve bu faktorlerin 6l¢iilmek istenen olguyu ne derece Olgtiikleri goriilmektedir. Tek
faktor olarak Olglilen bu Ornegimizde faktorin  %49,3 oraninda Olgtiigi

goriilmektedir.

Tablo 3.6: Uriin faydasi aciklanan toplam varyans

Cikarilmis kareli agirliklar
Baslangig Ozdegerleri toplami
Aciklanan | Birikimli Aciklanan | Birikimli

Bilesen Toplam | varyans % % Toplam | varyans % | %

1 4,440 49,328 49,328 4,440 49,328 49,328
2 ,823 9,141 58,469

3 ,712 7,914 66,383

4 ,665 7,389 73,772

5 ,645 7,164 80,936

6 ,523 5,808 86,743

7 ,454 5,049 91,792

8 ,407 4,518 96,310

9 ,332 3,690 100,000

Uriiniin faydasi tek faktor altinda toplanmus. Ilgili faktdriin, varyansin %49,328 ini

acikladigini géstermistir.
3.10.2. Uriin Faydasin Giivenilirlik Analizi

Olgek kalitesinin standardize edilerek objektif dlgek olabilmesi ve sonrasinda uygun
bilgiler iiretme yetenegine sahip olmasi i¢in “giivenilirlik” ve “gecerlilik” olarak

nitelendirilen iki 6zellige sahip olmasi istenir (Ercan ve Kan, 2004: 211).

Anketin gecerli olmasi, arastirilan konuya ve soruya uygun cevaplar alabilme
gliciinii; giivenilir olmasi ise, uygulama ayni yollarla tekrarlandiginda benzer

sonuglar verme giiciinii gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2005: 3).

Giivenilirlik analizi yapilirken A/pha modeli kullanilacaktir. Cronbach’s Alpha
sorular aras1 korelasyona bagli uyum demektir. Cronbach’s Alpha degeri faktor
altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s

Alpha degerinin 0,70 ve ustli oldugu durumlarda Slgegin giivenilir oldugu kabul
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edilir. Ancak,soru sayist az oldugunda bu smir 0.60 degeri ve iistii olarak kabul edilir

(Sipahi ve ark., 2006: 89).

Tablo 3.7: Uriin faydas1 Giivenilirlik istatistikleri

Giuvenilirlik N

,867 9

Tablo 3.8: Uriin faydasi Uriin-Toplam Istatistik

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if | Variance if | Item-Total | Alpha if Item

Item Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
UFFIN 31,9683 35,483 ,680 ,846
UFF2N 32,0670 35,858 ,591 ,854
UFF3N 31,7249 37,380 ,513 ,860
UFF4N 32,0159 34,959 ,698 ,844
UFF5N 31,8871 35,786 ,660 ,848
UFF6N 32,5291 36,147 ,492 ,865
UFF7N 32,1199 35,530 ,654 ,848
UFF8N 31,8395 36,230 ,610 ,852
USF2N 32,1587 36,300 ,528 ,860

Uriiniin faydas1 igin giivenilirlik analizi sonucu Tablo 3.7’ de verilmistir. Cronbach’s
Alpha degeri, 867 bulunmustur. Cikan bu sonu¢ faktoriin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Tablo 3.7’ de ki Cronbach's Alpha if Item Deleted hicbir degerin,
867 degerinden biiyiik olmadigini1 géstermektedir.

3.10.3. Uriin Faydas1 Faktor Analizi Sonucu

Anketin gecerliligini ve giivenilirligini saglamak amaciyla faktér ve giivenilirlik
analizi yapilmustir. Yapilan faktdr analizi sonucunda soru 14(USF1) &lgmeyi
amagladigimiz kavramlar1 6lgmedigini tespit ettigimizden analiz dig1 birakilmis ve
giivenilirlik analizine gecilmistir (Sipahi ve ark.,2006:101). Giivenilirlik analizi
sonucu elde edilen ,867 Cronbach’s Alpha degeriyle dlcegimizin giivenilirligi tespit

edilmistir.
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3.11. Marka Faydasi Faktor Analizi

Orneklemimizde marka faydasi, markanin fonksiyonel faydasi ve markanmn sembolik

faydasindan olugmaktadir. Markanin fonksiyonel faydasinda 4, markanin sembolik

faydasinda ise 8 soru yer almaktadir. Analizimizde 6ncelikle KMO testi uygulanacak

daha sonra faktor ve gilivenilirlik analizi uygulanacaktir.

Tablo 3.9. Marka faydas1 KMO ve Bartlett kiiresellik testi tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Ol¢iimii 0,920

Bartlett's Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-kare 3543,629
Serbestlik derecesi 66
Anlamlilik 0,000

Tablo 3.9°da 6l¢iimiin ,920 ve Barlett’s Kiiresellik Testi sonucunda ¢ikan anlamlilik

degerinin 0,000 ¢ikmasi bu 6rneklem verilerinin faktér analizi i¢in kullanilmasima

uygun oldugunu gdstermistir.

Tablo 3.10 Marka faydas1 Aciklanan Toplam Varyans

Baslangic Ozdegerleri Cikarilmis kareli agirliklar toplami
Aciklanan Aciklanan
Bilegen Toplam | varyans % | Birikimli % | Toplam | varyans % | Birikimli %
1 6,274 52,279 52,279 6,274 52,279 52,279
2 ,910 7,582 59,861
3 ,804 6,697 66,558
4 ,733 6,110 72,668
5 ,666 5,547 78,215
6 ,557 4,644 82,859
7 ,495 4,124 86,983
8 ,370 3,080 90,063
9 ,348 2,901 92,964
10 ,329 2,740 95,704
11 ,273 2,278 97,981
12 ,242 2,019 100,000
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Tablo 3.11: Marka faydasi Giivenilirlik analizi

Giuvenilirlik

N

912

12

Marka faydasi sorularmin KMO degerinin ,920 ve Bartlett’s test p degeri 0,000

oldugu

icin faktor analizi yapilabilecegi

anlasilmistir. Yapilan faktér analizi

sonucunda marka faydasi sorularmin tek boyutta toplandigi bulunmustur.Ayrica

marka faydasini olusturan 12 sorunun Cronbach’s Alpha degerinin ,912 olarak

hesaplanmas1 sorularin tutarli oldugunun bir gostergesidir.12 soruyla marka

faydasindaki varyansin %52,279 oraninda agiklandig1 bulunmustur (Sipahi vd. ,2006

: 109).

3.12. Marka Degeri Faktor Analizi

Tablo 3.12: Marka degeri KMO ve Bartlett kiiresellik testi tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiimii 0,833

Bartlett's Kiiresellik Testi  Yaklagik Ki-kare 1561,041
Serbestlik derecesi 6
Anlamlilik 0,000

Bartlett kiiresellik testi bize degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigini

gosterir (Sipahi vd.2006: 79).

Tablo 3.13: Marka degeri Aciklanan Toplam Varyans

Baslangic Ozdegerleri Cikarilmis kareli agirliklar toplami
Aciklanan | Birikimli Aciklanan | Birikimli
Bilesen Toplam | varyans % % Toplam | varyans % %o
1 3,121 78,019 78,019 3,121 78,019 78,019
2 417 10,435 88,454
3 ,260 6,501 94,954
4 ,202 5,046 100,000
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Tablo 3.14: Marka degeri Giivenilirlik analizi

Giuvenilirlik N
,906 4

Marka degeri 4 soru ile faktor analizine tabi tutulmustur. Marka degeri sorularinin
KMO degerinin 0,833 ve Bartlett’s test p degeri 0,000 oldugu i¢in faktor analizi
yapilabilecegi anlagilmistir. Yapilan faktér analizi sonucunda marka degeri
sorularinin tek boyutta toplandig1 bulunmustur.Ayrica marka degerini olusturan 4
sorunun Cronbach’s Alpha degerinin ,906 olarak hesaplanmasi sorularin tutarl
oldugunun bir gostergesidir. 4 soruyla marka degerinde ki varyansin %78,019

oraninda agiklandig1 bulunmustur (Sipahi vd. 2006: 109).

3.13. Davranissal Sadakat Faktor Analizi

Tablo 3.15: Davramigsal sadakat KMO ve Bartlett kiiresellik testi tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiimii 0,500

Bartlett's Kiiresellik Test] Yaklasik Ki-kare 693,988
Serbestlik derecesi 1
Anlamlilik 0,000

Faktor analizine tabi tutulan davranigsal sadakatin KMO degerinin 0,500 ve
Bartlett’s test p degeri 0,000 oldugu i¢in faktoér analizi yapilabilecegi anlasilmustir.
Yapilan faktor analizi sonucunda davranigsal sadakatin tek boyutta toplandigi
bulunmustur. Ayrica davranigsal sadakatin Cronbach’s Alpha degerinin ,908 olarak
hesaplanmasi tutarli oldugunun bir gostergesidir. Davranigsal sadakatte ki varyansin

%91,608 oraninda a¢ikladig1 bulunmustur.

Tablo 3.16: Davramssal sadakat aciklanan toplam varyans

Baslangi¢ Ozdegerleri Cikarilmis kareli agirliklar toplami
Aciklanan Birikimli Aciklanan Birikimli
Bilesen Toplam | varyans % % Toplam | varyans % %
1 1,715 85,764 85,764 1,715 85,764 85,764
2 ,285 14,236 100,000
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Tablo 3.17: Davranigsal sadakat giivenilirlik analizi

Giivenilirlik N

,908 2

3.14. Tutumsal Sadakat Faktor Analizi

Tablo 3.18: Tutumsal sadakat KMO ve Bartlett kiiresellik testi tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiimii 0, 500
Bartlett's Kiiresellik Testi|  Yaklasik Ki-kare 421,053
Serbestlik derecesi 1
Anlamlilik 0.000

Tablo 3.19: Tutumsal sadakat A¢iklanan Toplam Varyans

Baslangi¢ Ozdegerleri Cikarilmis kareli agirliklar toplami
Aciklanan | Birikimli Aciklanan | Birikimli
Bilesent | Toplam | varyans % % Toplam | varyans % %o
1 1,832 91,608 91,608 1,832 91,608 91,608
2 ,168 8,392 100,000

Tablo 3.20: Tutumsal sadakat Giivenilirlik analizi

Giuvenilirlik N

,834 2

Faktor analizine tabi tutulan Tutumsal sadakatin KMO degerinin 0,500 ve Bartlett’s
test p degeri 0,000 oldugu i¢in faktor analizi yapilabilecegi anlasilmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda davranigsal sadakatin tek boyutta toplandigi
bulunmustur.Ayrica davranigsal sadakatin Cronbach’s Alpha degerinin ,834 olarak
hesaplanmas1 tutarli oldugunun bir gostergesidir.Tutumsal sadakatte ki varyansin

%385,764 oraninda acikladig1 bulunmustur.
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3.15. COKLU DOGRUSAL REGRESYON ANALIiZi BULGULARI
Bu arastirmada birden fazla modele ¢oklu regresyon uygulanmistir. Olusturulan her

bir modelde hipotezlerimize iligkin veriler sunulmustur.

3.15.1. Uriin faydasi, marka faydasi ve tutumsal sadakat arasindaki iliski

(Birinci Regresyon analizi)

Bagimli degiskenin tutumsal sadakat bagimsiz degiskenlerin (UF) ve (MF) iiriin
faydas1 ve marka faydasi oldugu analiz.

Tablo 3.21: Birinci regresyon analizi

Model 1 Bagimli degisken (Tutumsal sadakat) Sonug
Bagimsiz degiskery Std.p Katsayis|t t Anlamlilik(p)

Urtin Faydasi ,094 1,785 ,075 Red
Marka Faydasi ,610 11,632 ,000 Kabul
F=239,556 R? =0,472 p= 0,000

Uriin faydas1 ve Marka faydasinin Tutumsal sadakat {izerindeki etkisini gostermek
iizere kurulan birinci regresyon modelinin analizi sonucunda modelin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore marka faydasi ile
tutumsal sadakat arasinda pozitif yonlii bir etki oldugu buna karsim iirlin faydasi ile
tutumsal sadakat arasinda anlaml bir iliski olmadig1 goriilmektedir. Ilgili regresyon
modelinde R? degeri 0,472 olarak bulunmustur. Model deki bagimsiz degiskenlerin
(Marka faydas1 ve Uriin faydasi) bagimli degisken olan tutumsal sadakati agiklama
oran1 %47 dir. Bu model p < 0.01 diizeyinde anlamlidir. . Ilgili regresyon modeline

ait veriler Tablo 3.21.1. gosterilmistir.
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Tablo 3.22: (Birinci regresyon Model 6zeti)

Diizeltilmis Tahmini
Model R R? R? std.hata
1 ,687(a) 472 ,470 ,91639

Uriin faydas1 ve marka faydasmin tutumsal sadakati degiskenine ait varyansm %47
oraninda agikladigi, diger bir ifade ile tutumsal sadakat %47 oraninda bu faktorlere

bagli olarak sekillendigi anlagilmaktadir.

Tablo 3.23: (Birinci regresyon ANOVA

Model Kareler Karelerin
Toplami df ortalamast F Sig.
Regresyon | 402 343 2 201,172 239,556 ,000(a)
Kalan 1 450,117 | 536 840
Toplam | 852 460 538

Anova tablosunun anlamlilik siitunundaki deger ise s6z konusu degiskenler

arasindaki 1ilisgkinin p<0,05 diizeyinde istatistiksel alarak anlamli oldugunu
gostermektedir.
Tablo 3.24: (Birinci regresyon katsayilari)
Standardize Standardiz
Model edilmemis e edilmis Esdogrusallik
Katsay1 Katsay1 T Sig. Istatistikleri
Std.Hat Hata Std.
B a Beta payl1 VIF B Hata
I (Sabit) | 1,033 | 228 -4,526 | 1,000
UF ,165 ,093 ,094 1,785 ,075 ,358 2,790
MF 972 | 084 610 11,632 | ,000 | ,358 | 2,790

Katsay1 tablosu ise, regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon katsayilarini ve
bunlarm anlamlilik diizeylerini vermektedir. Ornegimiz de tutumsal sadakat ile
marka faydasi arasindaki iligki p<0,05 diizeyinde anlamli iken, tutumsal sadakat ile

iirlin faydasi arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
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3.15.2. Uriin faydas1 marka faydasi ve davramssal sadakat arasidaki iliski
(Ikinci Regresyon modeli)

Bagimli degiskenin davranigsal sadakat bagimsiz degiskenlerin (UF) ve (MF) iiriin

faydas1 ve marka faydasi oldugu analiz.

Tablo 3.25: (ikinci regresyon)

Model 1 Bagimli degisken (Davranigsal sadakat) Sonug
Bagimsiz degisken Std.pp Katsay141 t Anlamlilik(p)

Uriin Faydas1 ,107 2,062 ,040 Kabul
Marka Faydasi ,602 11,565 ,000 Kabul
F=243,713 R? =477 p= 0,000

Uriin faydas1 ve Marka faydasinmn Davranissal sadakat iizerindeki etkisini gostermek
iizere kurulan ikinci regresyon modelinin analizi sonucunda modelin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore marka faydas: ile
tutumsal sadakat arasinda pozitif yonlii bir etki oldugu buna karsin {iriin faydasi ile
tutumsal sadakat arasinda anlamlilik diizeyr 0,05’e¢ yakin olmasma ragmen
anlamlilig1 diisiik olsa da 0,05 ten kiigiik oldugu icin istatistiksel olarak anlamli kabul

edilmistir.

Tablo 3.26: (ikinci regresyon Model 6zeti)

Diizeltilmis Tahmini
Model R R? R? std.hata
,691(a) 477 ,475 ,86444

Ilgili regresyon modelinde R degeri 0,477 olarak bulunmustur. Modeldeki bagimsiz
degiskenlerin (Marka faydas1 ve Uriin faydasi) bagimli degisken olan tutumsal
sadakati agiklama oram %47 dir. Bu model p < 0.05 diizeyinde anlamhidir. {lgili

regresyon modeline ait veriler Tablo: 3.25.’de gosterilmistir
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Tablo 3.27: (ikinci regresyon ANOVA)

Model Kareler Karelerin
Toplami df ortalamast F Sig.
Regresyon | 364,229 2 182,115 243,713 | 0,000(a)
Kalan 399,031 534 747
Toplam 763,261 536
Tablo 3.28: (ikinci regresyon katsayilar)
Standardize Standardiz
Model edilmemis ¢ edilmis Esdogrusallik
Katsay1 Katsay1 t Sig. Istatistikleri
Std.Hat Hata Std.
B a Beta payl1 VIF B Hata
(Sabit) 602 217 2,770 | 006
UF ,181 ,088 ,107 | 2,062 ,040 ,361 1 2,768
MF 914 ,079 ,602 | 11,565 ,000 ,361 | 2,768

3.15.3. Davranigsal ve tutumsal sadakatin marka degeri arasindaki iliski
(Uciincii regresyon analizi)
Bagimli degiskenin Davranissal sadakat bagimsiz degiskenlerin (UF) ve (MF) iiriin

faydas1 ve marka faydasi oldugu analiz.

Tablo 3.29: (3.regresyon)

Model Bagimli degisken (Marka degeri) Sonug
Bagimsiz degisken Std.3 Katsay141 t Anlamlilik(p)

Davranigsal sd. ,168 3,520 0,000 Kabul
Tutumsal sd 543 11,379 0,000 Kabul
F=247,418 R? =463 p= 0,000

Davranigsal sadakat ve tutumsal sadakatin marka degeri tizerindeki -etkisini

gostermek tizere kurulan {i¢iincli regresyon modelinin analizi sonucunda modelin
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istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglarma gore davranigsal

sadakat ile marka degeri arasinda pozitif yonlii bir etki oldugu, tutumsal sadakat ile

marka degeri arasinda da pozitif yonli etki oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.30: (Uciincii regresyon Model 6zeti)

Diizeltilmis Tahmini
Model R R? R? std.hata
,680(a) ,463 ,461 ,85222

Ilgili regresyon modelinde R? degeri 0,463 olarak bulunmustur. Modeldeki bagimsiz

degiskenlerin (Davramigsal sadakat ve Tutumsal sadakat) bagimli degisken olan

marka degerini agiklama orani %46 dir. Bu model p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

[lgili regresyon modeline ait veriler Tablo: 3. 29.’de gdsterilmistir.

Tablo 3.31: (Uciincii regresyon ANOVA)

Kareler Karelerin
Model Toplami df ortalamast F Sig.
Regresyon 359,389 2 179,694 | 247,418 | 0,000(a)
Kalan 416,884 574 726
Toplam 776,273 576

Anova tablosunun anlamlilik

stitunundaki deger ise sO6z konusu degiskenler

arasindaki 1iliskinin p<0,05 diizeyinde istatistiksel alarak anlamli oldugunu
gostermektedir.
Tablo 3.32: (Uciincii regresyon katsayilarr)
Standardi
Model Standardize ze
edilmemis edilmis Esdogrusallik
Katsay1 Katsay1 t Sig. Istatistikleri
Hata Std.
B Std.Hata Beta pay1 VIF B Hata
(Sabit) | 1113 ,120 9,294 | 0,000
DAVS 1 iea) 047 168 3,520 0,000 411| 2,433
TUTSA | 502 044 5431 11379 0,000 411 2433
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3.16. Arastirmanin Hipotezleri ve Sonuclan

Regresyon analizleri sonucunda, {iriin faydasinin tutumsal sadakate pozitif yonde

etkisi olduguna rastlanmamustir. Dolayisiyla H3 reddedilmistir. Marka faydasinin

tutumsal sadakate ve davranigsal sadakate, iirlin faydasinin davranigsal sadakate,

tutumsal ve davranigsal sadakatin de marka degerine pozitif yonde etkisi olduguna

ulasilmis ve H1, H2, H4, H5, H6 kabul edilmistir.

Tablo 3.33: Hipotez sonuclan

ANLANLILIK

HiPOTEZLER DUZEYi |SONUC
H1. Marka faydasmin tutumsal sadakate pozitif yonde
etkisi vardir. 0.000 KABUL
H2. Marka faydasinin davranigsal sadakate pozitif yonde
etkisi vardir. 0.000 KABUL
H3. Uriin faydasmin tutumsal sadakate pozitif ydnde etkisi
vardir. 0,075 RED
H4. Uriin faydasmin davranissal sadakate pozitif yonde
etkisi vardir. 0,040 KABUL
HS. Tutumsal sadakatin marka degerine pozitif etkisi
vardir. 0.000 KABUL
H6. Davranigsal sadakatin marka degerine pozitif etkisi
vardir. 0.000 KABUL
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SONUCLAR

Agirlasan rekabet kosullar1 gliniimiizde isletmeler i¢cin yeni stratejiler uygulamay1
zorunlu hale getirmistir. Rekabetin zorlasmasi isletmelerin tiiketici ihtiya¢ ve
beklentilerini goz ardi etmeden yeni mal veya hizmet iireterek isletmeler arasinda
fark olusturmayr saglamistir. Modern pazarlama anlayigina gore, pazarlama

faaliyetleri miisteri odakli olmustur.

Tiiketici davranislar1 ve tiiketici davraniglarini etkileyen faktdrlerin yakindan takip
edilmesi pazarlama faaliyetlerinin bagaris1 agisindan Onem tasimaktadwr. Marka
kavrami da bu arayis sonrasi ortaya c¢ikmistir. Rakipleri karsisinda farkli olmak
isteyen firmalarin ¢ogu yeni markalar olusturarak rakipleri karsisinda farkli bir
konuma oturmay1 basarmislardir. Marka kavraminin gelismesiyle beraber marka ile
iliskili kavramlar da gelismeye baslamistir. Ornegin marka degeri, marka sadakati
gibi. Markalar, iireticilerin {riinlerini birbirinden ayirt etmelerinde 6nemli olduklar1
gibi tiiketici satin alma kararlar1 lizerinde de onemli etkiye sahiptirler. Markalarin
tiikketiciler lizerinde sahip olduklar1 bu etkileri fark eden ve rekabet avantaj1 saglamak
isteyen isletmeler degerli, giiclii ve fark yaratabilen markalar olusturabilmek icin
marka kavramima Onem vermis yatwrimlarini da bu dogrultuda yapmuslardir.
Markanin olusumunda dikkat edilmesi gereken hususlar1 da ayrica ele alan isletmeler
miisterilerin iirin satin almadan 6nceki durumlarini da gz oniinde bulundurmus ve
tikketicinin satin alma davranisini gerceklestirirken etkisi altinda kaldigi kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorleri detayli olarak inceleyerek tiiketiciyi daha iyi

tanima firsat1 bulmus ve hedef kitlesini olusturmustur.

Marka kavramimim 6nemi hem tiiketici hem de isletmeler agisindan tasidigi anlam
cok biiyiiktiir. Rekabetin artmasi, beklenen faydanin cesitlenmesi, siireklilik ve
Ozellikle de satin alma ve devralmalarm artmasi, bu kavramlarin 6nemini bir kat daha

artirmistir.

Bu c¢alisma marka degerinin tiiketicinin satin almasi tizerinde nasil bir etkisi
oldugunu bulmay1 hedeflemistir. Sadakat-fayda ve sadakat-deger arasindaki iligkiler

degerlendirilmistir. Literatiirdeki ¢alismalar dikkate alindiginda marka sadakatinin
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marka degerinin en 6nemli bilesenlerinden oldugu 6zellikle vurgulanmis ve Aaker’in
calismast marka degeri ile ilgili literatiiriin temelini temelini olusturmustur. Marka
sadakati sayesinde firmalar daha diisiik pazarlama harcamalar1 ile ellerindeki
miisterileri tutabilirler. Yiiksek marka sadakati satig kanallarinda daha gii¢lii bigimde
yer almayr saglar. Sadik misteri kitlesi olan bir markayi tiim satis kanallar1 ve
perakendeciler iriin yelpazelerinde bulundurmak ister ve satig yaparken 1iyi
konumlarda sergiler. Yeni miisteriler edinmek i¢in de sadik miisteri kitleleri oldukca
iyi bir aractir, kulaktan kulaga pazarlama ve tiiketicilerin goziinde disaridan

goriilebilen yliksek oranda sadakat yeni miisteri edinmeyi kolaylastirir.

Yiiksek marka sadakatine sahip bir miisteri kitlesi elde eden bir firma rakiplerinin
tehditleri karsisinda daha uzun siire dayanabilir. Yeni bir iiriin, daha iistiin bir {iriin,
daha uygun fiyat vb. bircok uygulamaya kars1 firma sadik miisteri kitlesi sayesinde
uzun siire ayakta kalabilir ve rakiplerinin aksiyonlarma cevap verecek kadar zaman

kazanabilir (Aydin, 2009: 63).

Bir baska goriise gore ise marka sadakati, marka tutumlar1 ve aligkanlig ile gosterilse
de kavramsal olarak tutumlardan veya aliskanlhiktan faklidir. Ornegin alisilmis satin
almalar fiyat sadakatinin bir sonucu olabilir bu nedenle de aligkanlik degildir. Oysa
yiiksek marka sadakati, diisiik fiyat sadakati ve belirli bir markaya olan baglilig
isaret edebilir. Marka tutumlar, bir markadan fazla marka icin yliksek
olabileceginden ¢oklu sadakat veya birden fazla markaya sadakat olarak sonuglanir.
Bu nedenle de marka sadakati marka tutumlarindan farkli kavramdwr. Marka
sadakatinin yiiksek oldugu seviyede, ¢oklu sadakatin yer almadig1 ve {iriin sinifinda

sadece bir markanin satin alinma egilimi oldugu goriiliir (Chaudhuri, 2008: 137).

Yapilan bu calismada sadakatin iki boyutu olan tutumsal ve davramigsal sadakat
incelenmistir. Tutumsal sadakat ile ilgili bazi arastirmalar gercek satin alma
davranisindan ziyade tercih ve davranigsal niyetlere yonelmistir. Sadakatin bu bigimi
yonelme ile birlikte anmilir ve duygusal sadakat olarak da adlandirilmaktadir.
Davranigsal Sadakat ise ilk sadakat tanimlamalar1 sadakatin davranissal boyutu
iizerinde odaklanmis ve sadakat kavramini, tekrar satin alma gibi tiiketici davranisi

olarak yorumlamistir. Davranigsal sadakat eyleme yonelik bir sadakat tiirtidiir. Buna
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ilave olarak sadakat fayda iliskisinde Vazquez ve digerlerinin (2002) calismasi,
tiikketici temelli marka degerini fonksiyonel fayda, iiriinle iliskilendirilen sembolik
fayda, marka ismiyle iliskilendirilen fonksiyonel fayda ve marka ismiyle
iliskilendirilen sembolik fayda olarak degerlendirmektedir. Bu faydalar markanin

ihtiyac tatmini saglamas iizerine kurulmaktadir (Kogak ve Ozer: 2004).

Tiiketicilerin saglayacaklar1 faydalar, mal ve hizmetlerin 6zelliklerine iliskin olarak
tiikketicilerin ekledikleri kisisel degerler olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle
faydalar {irtiniin tiiketiciler i¢in ne yapabilecegiyle ilgilidir (Keller, 1993: 4). Keller
(1993: 4) faydanin fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olarak {i¢ temelde
incelenebilecegini ifade etmekle beraber, deneysel faydayi bir {riinii kullanmanin
verdigi his olarak degerlendirdigi i¢in {riin nitelikleriyle uyum gdésterdigini ortaya

koymaktadir (Kogak ve Ozer: 2004).

Bu dogrultuda uygulama boliimiinde yontem olarak anketi secilmistir. Belirlenen
anakiitle grubuna uygulanan anket sonucunda c¢ok cesitli bulgular elde edilmistir.
Anket sorularimiz markaya verilen deger, marka anlayisi, marka sadakati, markani
sembolik ve fonksiyonel faydalari lizerindeki etkileri seklinde gruplandirilmistir. Bu
soru gruplarma verilen cevaplarin yorumlamalar1 yapilmistir ve spss programinda

analize tabi tutulmustur.

Bu bilgiler ve beklentiler 151¢inda hazirlanan bu c¢alisma ile genel olarak marka
sadakati, marka degeri ve markanmn faydasi gibi unsurlar Olctilerek ve ilgili veriler
analiz edilerek incelenmistir. Bu c¢alismada Cankir1 Karatekin  Universitesi
ogrencileri tercih edilmis ve 505 Ogrenciye anket uygulanmistir. Ankete gore
katilimcilarin %58. 4 bayan %41. 6 erkeklerden olusmaktadir. Faktor, glivenilirlik ve
regresyon analizi uygulanan bu calismada sonu¢ olarak marka faydasmin sadakatin
iki boyutu olan tutumsal ve davranigsal sadakat iizerinde pozitif etkisi oldugu, bu
sadakat boyutlarmin da marka degeri iizerinde pozitif etkisi oldugu anlasilmis ve
iriin faydasmin da tutumsal sadakat {izerinde pozitif etkisine rastlanilmis ve
hipotezler kabul edilmistir. Tiiketiciler i¢in {iriiniin faydasinda (konfor, estetik vb.)
daha ¢ok markanin faydasmin etkili oldugu anlasilmis ve fonksiyonel degerlerden

cok sembolik degerlerin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir.
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Sonug olarak yapilan ¢alismada, marka degerinin olusumunda etki eden unsurlarin
sadakat ve fayda kavramlarinin olmasi belirleyici unsurlarin ise marka faydasi ve

tutumsal sadakat oldugu tespit edilmistir.
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EK:1 ANKET SORULARI
MARKA FAYDASI VE MARKA SADAKATININ MARKA DEGERINE
ETKISINE ILISKIN ARASTIRMA

SORU FORMU

Sayin yanitlayici,

Cesitli markalarin degerlendirilmesi amaciyla bilimsel bir arastirma yapilmaktadir.
Arastirmanin basarisi sizlerin degerli katkilariyla miimkiin olabilecektir. Arastirmada
kullanilmak tizere hazirlanan anket formunu doldurmaniz bizler i¢in yeterli olacaktir.

Ilginize tesekkiir ederiz.
sk sk s sk sk ke s sk sk s s s ke sk skosk sk sk skeosk skosk ki sk
S1 Cinsiyetiniz? [ 1E [ 1K
S2 Yasmiz? ...
S3 Bugiine kadar hi¢ spor ayakkabisi satin aldiniz m1? Belirtir misiniz
[ ]Evet [ ]Hayr
S4 Bugiine kadar asagidaki markalardan hi¢ spor ayakkabis1 aldiniz mi1? Belirtir

misiniz?

(NOT: birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

[ INIKE [ ]ADIDAS [ JREEBOK [ ] [ ]KINETIX Diger..........
PUMA

S5 Bugiinlerde asagidaki spor ayakkabis1 markalarindan herhangi birine sahip misiniz/kullaniyor

musunuz?

[ INIKE [ ]ADIDAS [ JREEBOK [ ] [ ]KINETIX Diger..........
PUMA

ASAGIDA YER ALAN VE MARKALAR HAKKINDA YARGI BELIRTEN
CUMLELERI OKUYARAK, HER BIR MARKA ICIN KANAATINIZI IFADE
EDEN SECENEGIN NUMARISINI ( 6rnegin “Tamamen katiliyorum” igin “5” ,
“kararsizim” i¢in “3” gibi) MARKANIN YANINDAKI KUTUCUGA YAZINIZ.
HER BIR MARKA ICIN AYNI KANAATI BELIRTEBILIRSINIZ.

Kanaat Secenekleri

5.Tamamen 4. Katiliyorum | 3. Kararsizim | 2.Katilmiyorum | 1. Kesinlikle
Katiliyorum katilmiyorum
Ornek

[5 ]NIKE [ 2 ] ADIDAS [ 5JREEBOK [2]PUMA [4 ]KINETIX
S60spor ayakkabisi esnek ve yumusaktir.
[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
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S70 spor ayakkabis1 hafiftir.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S8 O spor ayakkabisinda her numaray1 bulmak miimkiindjir.

[ INIKE [ ]JADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S90 spor ayakkabisinin ayagi koruma 6zelligi daha fazladir.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S100 spor ayakkabisi ile yiiriirken rahatlik hissi duyulur.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S110 spor ayakkabisi ayagi terletmez.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S120 spor ayakkabis1 ayag sarar.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S130 spor ayakkabis1 dayanaklidir.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S140 spor ayakkabisi estetik degildir.

[ INIKE [ ]JADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S150 spor ayakkabisinda aradigim renk seceneklerini bulabiliyorum.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S160 siirekli 6zelliklerini gelistirmektedir.

[ INIKE [ ]JADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S17 O spor ayakkabis1 giiven vermektedir.

[ INIKE [ ]JADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S180 6dedigimiz paraya deger.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S190 spor ayakkabisinin kalitesi miikemmeldir.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S200 spor ayakkabis1t modaya uygundur.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S210 spor ayakkabisi arkadaslarim arasinda da kullanilmaktadir.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S220 iinlii bir markadir.

[ INIKE [ ]JADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S23Spor ayakkabis1 markalar1 arasinda O basta gelen markalardan biridir.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S240 marka spor ayakkabisini kullanmak prestij saglar.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S250 marka spor ayakkabis1 linlii kisiler tarafindan onerilmektedir.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S26 O marka spor ayakkabisini ¢ekici buluyorum.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S27 O benim yasam tarzima uygundur.

[ INIKE [ ]JADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX

S28Sonraki satin almamda O marka spor ayakkabiy1 satin alacagim.
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[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S290 marka spor ayakkabiy1 satin almaya devam edecegim.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S300 marka spor ayakkabilarina diiskiintim.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S31Diger spor ayakkabilar1 arasinda, O markaya daha fazla 6demeye raziyim.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S320’ yiiksek kalitedir.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S330’nun kalitesinin olduk¢a yiiksek olmasimi beklerim .

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S340’nun yiiksek derecede fonksiyonel/islevsel olmasini beklerim.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S350°’nu yiiksek diizeyde giivenilir olmasini beklerim.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S360’nun ¢ok kaliteli olmas1 gerekir.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S370 ¢ok diisiik kaliteli bir marka olarak goriinmektedir.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S380 markaya sadik oldugumu diisiiniiyorum.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S390marka benim ilk tercthimdir.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S40 EgerO marka magazada bulunuyorsa diger markalar1 tercih etmem.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S41 Eger bu ciimleyi okuduysaniz asagidaki markalarin hepsine 2 yaziniz.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S420 markanin semboliiniin neye benzedigini biliyorum.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S430’nu diger rakip markalar arasinda aywrt edebilirim.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S440 markadan haberdarim.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S450 marka spor ayakkabisiin bazi 6zelliklerini kolaylikla hatirlarim.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S460’nun sembol ya da logosunu hemen hatirlarim.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX
S470 markay1 hatirlamakta zorluk ¢ekerim.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ JPUMA [ ]KINETIX

S48Biitiin spor ayakkabi1 markalar ayni olsa bile diger markalardan birini almak
yerine O markay1 satin almak bana daha anlamh gelir.
[ INIKE [ ]JADIDAS[ ]REEBOK [ 1JPUMA [ ]KINETIX
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S490 marka ile ayn1 6zelliklere sahip bir bagka marka olsa bile, ben yine O’nu satin
almay1 tercih ederim.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ 1JPUMA [ ]KINETIX
500’nun kadar 1y1 baska bir marka varsa da, ben yine O markay:1 satin almayi tercih
ederim.”

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ 1JPUMA [ ]KINETIX
S510°ndan hig bir sekilde farkli olmayan bir marka olsa da, bana O markay1 satin
almak daha akillica gelir.

[ INIKE [ ]ADIDAS[ ]REEBOK [ 1JPUMA [ ]KINETIX
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