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Marka Degerinin Miisterilerin Satin Alma Davramislar1 Uzerindeki Etkisi:
Azerbaycan’da Tiirk Giyim Markalar1 Uzerine Bir Arastirma

OZET

Tekstil ve hazir giyim sektorii, diger sektorlerde oldugu gibi kiiresellesmenin
etkisiyle rekabet kosullarindan dolay1 zor bir donemden gecirmektedir. Firmalar,
rekabet kosullarinin yaratmis oldugu zorluklar nedeniyle ayakta durabilmek icin ¢ikis
yolunu uluslararas1 markalar olusturmakta buldular. Cagdas pazarlama stratejilerinin
onde gelen faktorleri: marka ve markalasmadir. Son donemleri inceledigimizde
yoneticilerin, verimliligi ve karlilig1 arttirma gayretleri ile stratejik marka yonetimi
konusunu 6nemle dikkate almaya basladiklarini goriiyoruz. Tiim sektdrlerde oldugu
gibi hazir giyim sektorii agisindan da bu durum aynidir.

Tiiketici satin alma davranisi, kapsamli olarak incelenen bir alandir ¢unki
insan zihniyle yakindan ilgili olan bu davranis1 bir biitiin olarak anlamak neredeyse
imkansizdir. Bununla birlikte bir insanin satin alma esnasinda nasil davrandigini
tahmin etmek ise onceki satin alma kullanilabilir. GUnumiizde tlketicilerin kahve
satin alma isini bazen satictya ihtiyag duyulmadan otomatik olarak
gerceklestirebilmektedir. Ozellikle bir havalimanmna ya da terminale gidildiginde
satict ile yl0z ylze gelinmeden kahve makinelerinden bu icecek temin
edilebilmektedir. Her satin alma kararinin arkasinda kiiltiirel, sosyal, kisisel veya
psikolojik faktorlere dayanan o6zellikler vardir. Bu faktorlerin her biri, pazarlamada
kullanilabilecek boyutlari icerir. Pazarlamacilar bu faktorleri bazen o kadar incelikli
kullanirlar ki tiiketiciler bu durumun farkina varmayabilir.

Bu calismada, satin alma davranislari, marka kavrami, marka degeri ve marka
sadakati ile 1lgili literatiir incelenmis ve bir arastirma yiiriitiilmiistiir. Ayrica ¢alisma
alanimiza bagli olarak Azerbaycan Mimarlik ve Insaat Universitesi dgrencilerinin
tercih etmis oldugu markalar ve onlarin bu markalara bagimliliklar1 belirlenmeye
calistimistir. Universite dgrencilerine ait cinsiyet, yas, 6grenim gordikleri bolim,
gelir durumu ve bazi demografik 6zelliklerine gore liniversite dgrencilerinin hazir
giyim markas: ile marka segimlerinin farklilagip farklilasmadigi da incelenecek
konular arasindadir.

Anahtar kelimeler: Marka, Markalasma, Satin Alma Davranislari.



The Effect of Brand Value on Customers Purchasing Behavior: A Research on
Turkish Clothing Brands in Azerbaijan

ABSTRACT

The textile and ready-made clothing industry is going through a difficult
period due to the competitive conditions with the effect of globalization as in other
sectors. Companies have found their way out by establishing international brands in
order to survive due to the difficulties created by the competitive conditions. The
leading factors of contemporary marketing strategies are brand and branding. When
we examine the recent periods, we see that the managers have started to take the
issue of strategic brand management into consideration with their efforts to increase
efficiency and profitability. As in all sectors, this situation is the same for the ready-
made clothing sector.

Consumer buying behavior is an area that has been studied extensively
because it is almost impossible to understand this behavior, which is closely related
to the human mind, as a whole. However, previous purchase can be used to predict
how a person behaves at the time of purchase. Today, consumers can sometimes
automatically purchase coffee without the need for a seller. Especially when going to
an airport or terminal, this beverage can be obtained from coffee machines without
coming face to face with the seller. Behind every purchasing decision there are
characteristics based on cultural, social, personal or psychological factors. Each of
these factors includes dimensions that can be used in marketing. Marketers
sometimes use these factors so subtly that consumers may not realize it.

In this study, the literature on purchasing behavior, brand concept, brand
value and brand loyalty was examined and a research was conducted. In addition,
depending on our field of study, the brands preferred by the students of Azerbaijan
Architecture and Construction University and their dependence on these brands were
tried to be determined. It is also among the subjects to be examined whether
university students' ready-to-wear brand and brand choices differ according to
gender, age, department they study, income status and some demographic
characteristics of university students.

Keywords: Brand, Branding, Purchasing behavior.
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GIRIS

Marka kavraminin sirketlerin ve {riinlerin Oniline gectigi giliniimiizde
markalagma stratejilerinin 6nemi giderek artmaktadir. Firmalarin bir kismi kendi
gelistirdikleri 6zel marka stratejilerini izlerken biiyiik bir kism1 da mevcut basarili ve
tanman bir markanin farkl {iriin kategorilerinde de kullanilmasini kapsayan marka
degeri stratejilerini takip etmektedirler. Basarili bir markanin, adinin yeni bir iiriin
tizerinde kullanilmasi marka genisletme stratejisinin 6nemini giderek arttirmakta
fakat buna paralel olarak yarattigi riskler de her gegen giin biiylimektedir.
Markalasma ile tiiketicilerin algisinda olusmasi istenen ortak kalite, imaj ve faydanin
tlim tiiketici gruplarinda her zaman olumlu neticelenmesi mimkiin olmamaktadir.

Isletmelerin giiniimiiz rekabet ortaminda markalasma stratejilerini uygularken
veya bu siiregte karar alirken, tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve isteklerinin yani sira,
tilkketicilerin satin alma aligkanliklarina da odaklanmasi gerekmektedir. Marka
savaslarinin yasandigt son donemlerde isletmelerin tiiketici satin alma aliskanliklar
konusunda kapsamli bir arastirma yapmalari, tiiketici tercihlerini etkileyen unsurlarin
tespiti icin kesinlikle gereklidir.

Bu c¢aligmada, marka degerinin yani sira marka farkindaligi, markada
algilanan kalite ile marka sadakatinin satin alma tercihlerine etkisinin arastirilmasi

hedeflenmistir.



BiRINCI BOLUM
TUKETICI ve TUKETICILERIN SATINALMA DAVRANISLARI
KAVRAMI

1. Tiiketici Davranisi

“Tiiketici davranigi; ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in bireylerin, gruplarin,
hizmetlerin, deneyimlerin veya fikirlerin, toplum tzerindeki etkilerinin incelenmesi
durumudur.”” (Kuester, 2012: 110). Her bireyin tiiketici davranisi, satin alma
aligkanliklarindan etkilenen, satin alma se¢eneklerine ya da satin alma karar siirecini
etkileyen psikolojik ve sosyal faktorlerin etkiledigi se¢imlere bagli olarak birbirinden
farklidir (Brassington, F. ve Pettitt, S., 2000: 1079).

Tiiketici davranisinin temel dayanagy, tiiketicilerin karar verme siireci ve onu
belirleyen faktorlerdir. Tiiketici davraniginin baglangi¢ noktasi ise yasam tarzidir.
Son tiketicilerin veya kuruluslarin, yasam tarzlarini ve orgiitsel stillerini korumak ya
da gelistirmek i¢in iiriin satin aldiklarina inanilmaktadir (Keller & Lehman, 2004: 4).

Tiiketici tarafindan karar alma siireci, kural olarak su asamalarda dikkate
aliir: tiiketicinin sorunu fark etmesi, bilginin alinmasi, satin alma alternatiflerinin
degerlendirilmesi, se¢imi, satin almanin kullamimi ve kararin degerlendirilmesi.
Tuketici ile ilgili tiiketici davraniglar veya satin alma kararlari ise sartli olarak i¢ ve
dis olmak tiizere iki faktore ayrilir: bunlardan ilki dis faktorlerdir. Dis faktorler,
sosyal cevrenin olusturdugu tiiketici iizerindeki etkileri igermektedir. Bunlara kiiltiir,
degerler, demografi, sosyal statl, referans gruplari, aile ve hane halki faktorleri 6rnek
olarak verilebilir. Tiiketici kararlarmin i¢ faktorlerine bakildiginda ise 6teden beri
tilkketicinin dogasinda var olan algilama, 6grenme, hatirlama, giidiiler ve duygu gibi

Ogelerin 6n plana ¢iktigin1 gérmekteyiz.
1.1. Tuketici Kimdir?
Iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak kullanan

kisiye tiiketici denmektedir. Ayrica kisilerin yani sira bir kurum veya kurulus da

herhangi bir iiriinii satin alabilir. Tiiketim denildiginde ilk olarak akla maddi tiketim



gelse de bunun disinda maddi olmayan eglence ve kiiltlirel gibi tiiketim 6geleri de
mevcuttur.

Tiketici (insan) piyasada, tiiketici kurulus gibi davranamaz. Bu, isletmenin
c¢ikarlarmin her zaman profesyoneller (emtia uzmanlari, avukatlar, ekonomistler vb.)
tarafindan korunmasindan kaynaklanmaktadir. Nihai tiiketici ise haklarim1 kendi
basina savunmak zorundadir. Buna ek olarak diisiik kaliteli {iriinler edinmis olan bir
kurulus, kayiplarin1 kendisiyle iliskili diger tiiketicilere Yyukleyebilir. Bunu da
tirlinlerinin fiyatini artirip, miisteriye yansitarak saglayabilir.

Bireyin, bir {irlinii digerine hediye olarak satin aldig1 durumlar da vardir. Bu
durumda, sadece bir iirlini satin alanin degil ayni zamanda bu iiriinii (hizmeti)
dogrudan kullanan bir kisinin de tiiketici olarak kabul edildigi unutulmamalidir. Bu
husus kurumlar icin de gegerlidir. Ornegin, sirket, kendi calisanlar1 icin seyahat
paketleri satin alir. Bu durumda sirket c¢alisanlar1 6deme yapmasa da tiketici
durumunda olur.

Bir kisi, herhangi bir Urlind yalmizca kisisel ihtiyaclari igin satin almigsa
tilkketicidir. Cogu zaman ayni tirlin hem kisisel tiiketim hem de satis veya liretim gibi
girisimcei faaliyetler i¢in kullanilabilir. Tabi ki, pratikte bir lirtinii hangi amagla satin
aldiginiz1 belirlemek zor olabilir. Ornegin, tren bileti satin alan ve is gezisi sirasinda
bir otelde konaklayan herhangi bir vatandas, kendi cebinden 6deme yapmasa da bu
o0demeleri kisisel ihtiyaglari i¢in kullandigindan o da bu anlamda bir tiiketicidir.

Bir iirlintin 15 i¢in kullanildig1 ortaya c¢iktiginda tiiketici olarak haklarimizi
savunmaniz daha zor olacaktir. Giinliikk yasamda, tezgahin arkasindaki kisiye satici
olarak hitap etmeye aliskiniz. Ancak durum her zaman boyle degildir. Pazarda sebze
satin alirsaniz, satic1 gercekten tezgahin arkasindaki saticidir. Ancak bir magazaya
girdiginizde, sadece belirli bir kisi ile degil bir biitlin olarak magazada bulunan tim
sorumlularla alic1 ve satict iligkisine girersiniz. Bu durumda, organizasyon satici
olarak hareket eder (belirli bir satict degil) ve diistik kaliteli {irlinle karsilagirsaniz
sorumlu olacak olan magazadir. Ayn1 sekilde, bir seyahat sirketine geldiginizde,

belirli bir ¢alisanla degil bir biitiin olarak sirketle s6zlesme yaparsiniz.



1.2. Tiiketici Thtiyaclar

Miisterilerin isteklerine bagli olarak ilgili ihtiyaglar1 vardir. Thtiyaclar duruma
baghdir ve bu duruma baglh olarak ihtiya¢ siralamasi da farklilik gostermektedir.
Kaliteli islev dagitiminda miisterinin ihtiyaci, miisterinin istenen iirlin avantajina
iliskin kendi agiklamasidir. Miisteri ihtiyaglari genellikle miisterinin degerleri ve
davranisiyla iligkilidir. Eger miisteri, ihtiyaclarini derinlemesine anlarsa {iriinlin
Ozelliklerini belirlemesi kolaylasir ve iiriin se¢imi daha az zamanini alir.

Miisteri aragtirmasi, nicel veya nitel olabilir. Nicel ¢alismalar sayisal analiz
ve sunuma izin verir. Bu ¢alismalar iyi yanlilik direncine sahip olurken; nitel
yontemler daha c¢ok sorunlara iligkin fikir ve anlayis saglar. Niteliksel yontemler
miisteri ihtiyaglarini belirlemede yaygin olarak kullanilir. Ornegin, tipik bir anketle
10 ile 50 miisterinin goriislerine basvurulur. Tiiketici, birden fazla verileri incelemeli
ve degerlendirmelidir. Clinkii elde edilmis veriler bircok ydnden yorumlanabilir.
Ihtiyaglar ve sorunlar miisterinin dilinde agik, kisa ve belirli kosullar dikkate almarak
ifade edilmelidir.

Literatr, genellikle pazarlama bilgilerini birincil ve ikincil verilere boler.
Birincil veriler bir amag i¢in toplanirken, ikincil veriler ise piyasa hakkindaki bilgiyi
genisletmek maksadiyla kullanilan mevcut bilgileri icerir. Miisteri ihtiyaglari toplama
yontemleri arasinda miilakatlar, gozlemler, odak gruplari, kullanici gelistirme,
miisteri danisma ipuglari, web siteleri, paneller ve gruplar bulunur. Ayrica bu
yontemlerin yani sira beyin firtinasi oturumlari, inovasyon zirveleri, iirlin gelistirme
ekibine miisteri entegrasyonu, miisteri tartigsmalari, etnografi, nde gelen kullanicilari
belirleme ve pazar arastirmalari gibi miisteri ihtiyaglar1 toplama yontemleri
kullanilmaktadir.

Temel olarak herhangi bir ihtiyag, kisi psikolojisinde bilingli bir yoksunluk
hissinin var olmasidir. Baska bir deyisle, miisterinin aldig1 tirlinden memnun kalmas,
ihtiya¢ duydugu bir histir. Ornegin, is seyahatine ¢ikacak olanlar igin bir hizmetin
dakikligi bu duruma iyi bir érnektir (Peterson, Neels, Barczi ve Graham, 2013: 107-
121). Yiiksek bir dakiklik standardi saglayamayan bir havayolu sirketi, rakiplerine

kars1 miisteriyi kaybedecektir. Bu sebeple seyahat arama motorlari, tekliflerini



cevrimici kullanicilara hassaslagtirmak igin otelleri analiz eder ve profiller olusturur.
Ancak tiiketici, kalacagi otelde kahvalti, internet erisimi, fitness merkezi ve otopark
gibi olanaklarin olmasimi bekleyebilir. Online rezervasyon sitesi, olasi konuklarin
kriterlerine uyan dogru otelleri gosterdigi icin bu talepleri anlamli sonuglara
dontstiirmektedir.

Her miisteri gereksiniminin bir ihtiya¢ bagligi altinda toplanamayacagi agiktir.
Ornegin, kabin personelinin sicak ve samimi bir tavrinin hos olmasina ragmen
seyahat eden kisinin havayolu se¢ciminde onemli bir etkisi oldugu séylenemez. Bu
nedenle bu durum bir ihtiyactan ziyade bir istek olarak siniflandirilmalidir. Bunun
nedeni de yolcularin farkli havayolu sirketlerinin zaman tablolarin1 ve dakiklik
kayitlarii dikkate almasidir. Clinkii miisterilerin ¢ogu sunum ya da kaliteden ziyade
bilet fiyatlarina 6nem vermektedir. Gliniimiiz havayolu pazarlamasi1 da bu sebeple
cok onemlidir.

'Somut' ve 'psikolojik' istek olmak iizere iki tiir istek vardir. Ornegin, is
seyahatinde olanlar, ucakta ayr1 bir hizmet sinifinin iirlin 6zelligini takdir ederler.
Ozel kabinlerde seyahat etmenin pahali secenegi, is yolcularmna aglayan cocuklardan

uzakta dinlenebilecekleri veya calisabilecekleri huzurlu bir ortam saglar.

1.3. Tuketicilerin Satin Alma Davramslari

Bir tiketici, giin iginde birkag defa farkli satin alma faaliyetlerinde
bulunabilir. Satin almanin kendisi, tiiketicinin aldig1 her karar i¢in daha karmasik bir
stirecin tek goriiniir kanitidir. Fakat her bir satin alma karari, bir digerinden farklidir

ve muhtelif zaman ve ¢aba gerektirir.

Karar Verme Sureci

Herhangi bir tuketicinin karar verme siresi ger¢ek satin alma islemini
yapmadan Once yapmis oldugu bes asamay1 igerir. Asamalar1 siralayacak olursak, ilk
olarak tiiketici kendi ihtiyaclarini tanir, sonrasinda bu ihtiyaglara gore bilgi toplar.
Uciincii asamada, tiiketici alternatifleri degerlendirir ve dordiincii asamada tiiketici,

elde ettigi bilgilere dayanarak satin alma kararin1 verir. Boylelikle gercek satin alma



faaliyetinden sonra tiiketicinin alinan memnuniyet seviyesini degerlendirdigi besinci
asama devreye girer. Bu son agsamada ise tiiketicinin satin alma sonrasi ortaya ¢ikan
davranis1 6ne ¢ikar (Kotler ve Armstrong, 2010: 177). Kotler ve Armstrong (Kotler
ve Armstrong, 2010: 177), tiikketicinin rutin bir satin alma islemi sirasinda birkag
asamay1 atlayabilecegini sdylemektedir. Bununla birlikte bir tuketici yeni ve
karmasik bir satin alma durumuyla karsi karsiya kaldiginda, satin alma siirecini

tamamlamak i¢in tablo 1'de gosterilen bu bes asamanin tamamini uygulamalidir.

Ihtiyag

tanima ve o _ _

oroblem  —> Bilgiarama || Alternatiflerin | | Satmalma || Satinalma
farkindaligi degerlendirilmesi

sonrasi

degerlendirme

Tablo 1. Bir alicinin karar verme sureci (Riley, 2012: 303-333)

Tiiketicinin karar verme stireci, ilk basta ihtiyaglarin taninmasiyla baslar.
Tiketicinin ihtiya¢ tanimasimin birkag tiir smiflandirmast vardir. Bu tiir
siniflandirma, alicinin ihtiyaglarina gore i¢ uyaranlar1 veya dis uyaranlari olarak ikiye
ayrilir. I¢ uyaranlar; bir insanin temel ihtiyaglaridir. Mideyi kazindiran ve tiiketicinin
hamburger almasini saglayan aglik durumu bir i¢ uyaran iken tiiketicinin yeni bir
bilgisayar satin almay1 diistinmesini saglayacak bir reklam ise dis uyaran faktoriidiir
(Kotler ve Armstrong, 2010: 178). Bu asamada tiiketici, genellikle mevcut durum ile
istenen durum arasinda onemli bir fark goriir. Ihtiyag tamima siireci dogal olarak
gerceklesebilir. Fakat bunu genellikle harekete gegirenlerse pazarlamacilardir.
Pazarlamacilar, tiliketicilerin segtikleri markalardan bagimsiz olarak {iriinu
kullanmaya tesvik ederler ve bu iiriin {lizerine talep yaratmaya calisirlar. Ayrica
tilkketicileri, marka firmalarindan bagimsiz sekilde onlarin kendi markalarini segmeye
ikna etmeye caba gosterirler (Solomon 2004: 297).

Ihtiyag¢ tanimanin baska bir siniflandirma tiirii de sunlari igerir:

1. Islevsel ihtiyac: bu ihtiyag islevsel bir sorunla ilgilidir. Tiiketici, el ile

camasir yikamaktan kaginmak icin bir ¢amasir makinesi satin alir.



2. Sosyal ihtiyac: bu ihtiyag, tiiketici sosyal tanima veya aidiyet arzusu
istediginde ortaya ¢ikar. Tiiketici, bagkalarinin 6niinde iyi goriinmek igin liiks tiriinler
satin alabilir.

3. Degisim ihtiyaci: bu ihtiyagta ise tiiketici, zaman igerisinde degismesi
gerektigini hisseder. Bu durum mevcut goriiniimii degistirmek icin yeni kiyafet veya

mobilya satin alinmasina neden olabilir (Perreau, 2014: 653).

1.4. Tiiketici Satin Alma Davranislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigi, iriinleri, fikirleri, hizmetleri veya deneyimleri sectigi,
satin aldig1, kullandig1, yonettigi zamani, bireyleri ve gruplart inceler. Kiiciik bir
cocugun, annesinden yeni bir oyun satin almasini istemesinden biiyiik bir yatirim
anlagmasi1 yapan uluslararasi bir sirketin ihtiyacina kadar genis bir alan arastirmasi
yurdtdr. Dolayisiyla tiiketici kavrami, kapsamli ve ¢ok boyutludur. Tiketiciler, temel
ihtiyaglarmi ve isteklerini karsilamak igin {irin ararlar. Bu nedenle de tlketici
davranislari, tiiketicilerin ne satin aldiklarim1 incelemekten c¢ok daha fazlasidir
(Solomon, 2004: 297). Tiketicilerin belirli bir Grind strekli satin almalarini ¢6zmek
kolay degildir. Ciinkii cevap tiiketicilerin aklinda derinlere kilitlidir.

Bir tiiketicinin satin alma davramisi kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorlerden etkilenir. Tiiketici davranisi, insan davranisinin bir parcasidir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin 6nceki satin alma davraniglarini inceleyerek gelecekte
nasil davranabileceklerini tahmin edebilirler (Kotler & Armstrong, 2010: 160).
Asagidaki boliimlerde tiiketici davranislarinin sosyal, kisisel ve psikolojik 6zellikleri

ele alinmaktadir.

1.4.1. Kiltarel Faktorler

Tiiketici davranisi lizerindeki en biiyiik etkiyi, miisterilerin kiltiirti, alt kiiltliri
ve sosyal statiisii olusturur. Insan davranis1 biiyiik 6lciide sonradan edinilmis bir
olgudur (Aaker, 1991: 270). Cocuk, ailesinin ve toplumun ana kurumlarinin
karakteristik temel degerlerini, algilarini, tercihlerini, davraniglarim1 ve eylemlerini

oziimser. Herhangi bir kiiltiir, {iyelerine kendi tiirleriyle daha spesifik tanimlama ve



iletisim olanag1 saglayan daha kiiciik bilesenler veya alt kiiltiirler igerir. Ayn1 etnik
kokene sahip biiyiik topluluklarda, 6rnegin; irlandali, Polonyali, Italyan veya Porto
Riko'lu insanlarin tat tercihleri ve ilgi alanlar1 ayni olabilir (Dredge & Jenkins, 2003:
383-407). Ayn1 sekilde, Katolik, Mormon, Presbiteryen ve Yahudi gruplart gibi dini
gruplar ne kadar benzer olsalar da, 6zel tercihleri ve yasaklari ile farkl: alt kiiltiirlere
sahiptirler.

Hemen hemen her toplumda farkli sosyal smniflar vardir. Bunlar, toplum
icinde hiyerarsik bir diizende diizenlenmis ve karmasik deger fikirlerinin, ilgi
alanlarinin ve davraniglarinin varligi ile karakterize edilen nispeten istikrarl
gruplardir (Kladou & Kehagias, 2014: 112-125, Pike, 2013: 317-339).

Sosyal siniflarin ¢esitli 6zellikleri vardir:

1) Ayn1 sinifa mensup kisiler hemen hemen ayni davranirlar.

2) Belirli bir sinif iiyeligi olan insanlar toplumda daha yiiksek veya daha
diistik bir konuma sahip olabilirler.

3) Sosyal smuf, tek bir degiskene gore degil, ona ait kisilerin meslek, gelir,
servet, egitim, deger yonelimi ve benzer 6zellikleri temelinde belirlenir.

4) Bireyler daha yiiksek bir smifa gegebilir veya alt smiflardan birine
inebilirler.

Genel sosyal simif dedigimizde ise giyim esyasi, ev esyalari, bos zaman
etkinlikleri, araba ve marka tercihleri ayni olan kisiler karakterize edilebilirler. Ayn
zamanda kiiltiirel faktorlerin yani sira sosyal faktorler insan davranislari tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir ve bu faktorler ¢ok sayida referans grubu tarafindan

uygulanir (Cai, 2002; 720-742; Pike, 2007: 215-229).

1.4.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranisini1 6nemli 6lgiide etkileyen faktorlerden bir tanesi de sosyal
faktorlerdir. Mutlak sekilde her bireyin satin alma kararlarini etkileyecek bir sosyal
faktor vardir. Tiiketici lizerinde etki eden en 6nemli sosyal faktorler su sekilde
siralanabilir: referans gruplari, aile, rol ve statii (Warshaw, P. R., 1980: 153-172).

Referans gruplari, bir kisinin iliskisi ve davranisi iizerinde dogrudan veya

dolayli etkisi olan gruplardir. Kisi {izerinde dogrudan etkisi olan gruplara iiyelik



gruplart denir. Bunlar bireyin ait oldugu ve etkilesimde bulundugu gruplardir. Bu
gruplardan bazilar1 birincildir ve onlarla etkilesim oldukca sabittir. Bunlar aile,
arkadaglar, komsular ve calisma arkadaslaridir. Birincil gruplar genellikle resmi
degildir (Kotler & Armstrong, 2010: 170).

Aile iiyelerinin, alicinin davranigi iizerindeki etkisi de yadsinamaz bir
gercektir. Ozellikle ebeveynlerin birey iizerindeki etkisi diger iiyelere nazaran daha
fazladir. Her alic1, aile liyelerinden ya da g¢evrelerinde bulunan insanlardan din,
politika, ekonomi, hirs, benlik saygisi, ask gibi konularda etki altinda kalir. Bir siire
sonra tiiketici, artik ailesi ile yakin etkilesim i¢inde olmasa bile bilingaltina yerlesen
davraniglar1 etkisini gostermeye devam eder. Ebeveynlerin ve ¢ocuklarin birlikte
yasamaya devam ettikleri iilkelerde ebeveyn etkisi belirleyici bir rol oynamaktadir
(Hawkins, 2007: 76-81).

Bireyin giinliik satin alma davranisi iizerinde ailesi tarafindan etkiye maruz
kalmasi bir gergektir. Dolayisiyla aile, toplum igindeki en 6nemli tiiketici satin alma
organizasyonudur. Pazarlamacilar ise kari, koca ve ¢ocuklarin rolleri ve her birinin
cesitli mal ve hizmet satin alma tlizerindeki etkisi ile ilgilenmektedir.

Birey, bircok sosyal grubun tyesidir. Her birindeki konumu, rol ve stati
acisindan karakterize edilebilir. Rol, etrafindaki bir kisiden beklenen bir dizi
eylemdir. Birey tarafindan gergeklestirilen rollerin her biri bir sekilde satin alma
davranigin1 etkileyecektir. Her roliin, toplum nazarinda degerlendirme derecesini
yansitan belirli bir statiisii vardir. Ornegin bir kadin, bir sirketin miidiirii roliinii
ustlenirse bu rol statlsu, toplum iginde kiz1 ile olan iliskisinden daha yiiksektir. O
sebeple bir kisi, bir iiriin tercih edecegi zaman genellikle toplumdaki statisuni
yansitan Urtinleri tercih eder (Mudrik ve d.,2014: 488-496).

1.4.3. Kisisel Faktorler

Alicinin kararlari, 6zellikle yas, ailenin yasam dongiisiiniin asamasi, meslegi,
ekonomik durumu, kisilik tipi ve kendi imaji1 gibi dis O6zelliklerinden de etkilenir
(Kotler & Armstrong, 2010: 170).

Bireyin yasma ve aile yasam dongiisiine bakacak olursak yasla birlikte

insanlar tarafindan satin alinan mal ve hizmetlerin ¢esitliligi ile adlandirilmasinda



degisiklikler meydana gelir. Bir kisinin diinyaya geldikten sonra ilk yillarinda bebek
mamasi gibi tirlinlere ihtiyaci vardir. Yillar gegtik¢e de kisinin ihtiyag listesi artmaya
baslar. Yaslilik donemlerinde ise 6zel diyet gidalarina ihtiya¢ duyarlar. Bu sebeple
yillar gectikce insanlarin giyim, mobilya, eglence ve diger zevkleri de degismektedir
(Solomon, 2004: 12).

Tiiketimin karakteri, aile yasam dongiisiinlin asamasina baglidir. Asagida yer
alan tabloda, tipik bir ailenin finansal durumun gostergesi olan 9 asama, yasam
dongiisiiniin asamalar1 ve aile satin alma davranist yer almistir. Pazarlamacilar
genellikle hedef pazarlarin1 bu kriterle belirler ve belirli bir asamanin ¢ikarlarina
uygun {riinlerle hedefli pazarlama planlar1 gelistirirler (Kotler & Armstrong, 2010:
172). Saticilar ise bir yetigskinin yasamindaki geg¢is donemleriyle iliskilendirilebilen
degisen tiiketici ¢ikarlarini dikkate almahidir. Bir isci is elbiseleri, is ayakkabilari,
0gle yemegi kutulari, oyun aksesuarlari satin alabilir. Pazarlamacilar, secilmis olan
mal cinslerine gore bu mallart satin alan gruplan tayin eder. Bir firma, belirli bir

profesyonel grubun ihtiya¢ duydugu mallarin iiretiminde uzmanlasabilir (Plummer,

1974 34).

Tablo 1.1. Yasam dongiisliniin asamalar1 ve aile satin alma davranisi (Kotler &

Armstrong, 2010: 172.)

Tiiketicinin yasam dongiisii asamalar1 Tiiketicinin davranmig 6zellikleri ve satin alma

ozellikleri

Az sayida mali yiikleri olur. Moda hakkinda

) fikir yurutmede liderler. Aktif eglenceye
1. Evli olmayan yasam agamasi; yalniz
uyarlanmigs  oluyorlar. Temel  mutfak
gengler, ebeveynlerden ayri1 yasayan gengler. _ ) ]
ekipmanlari, temel mobilyalar, arabalar, tatil

paketleri alicilaridirlar.

Mali durumlar1 yakin gelecekte olacagindan
daha 1iyidir. En yiiksek alim yogunlugu,
o yiiksek  dayanikli  tiikketim  mallaridir.
2. Cocuksuz geng yeni evliler . .
Otomobil, buzdolabi, firin, mutfak gerecleri,
dayanikli  mobilya ve tatil paketleri

alicisidirlar.
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3. “Tam yuva”. 1. asama: ilk ¢ocuk, cocuk 6

yasindan kiigtiktiir.

Satin alma zirvesi ‘ev, daire’. Sermaye biiyiik
degildir. Mali durumlarindan ve tasarruf
edilen para miktarindan memnuniyetsizlik
duyarlar. Yeni drlnlere ilgi, reklam1 yapilan
mallarin hayranlik duyarlar. Camasir ve
camasir makinesi, televizyon, bebek mamasi,
ilag, vitamin, oyuncak, bebek arabasi, kizak,

paten alicisidirlar.

4. “Tam yuva”. 2. asama: En kii¢iik cocuk 6

yas ve lizeridir.

Finansal durum iyilesmistir. Eslerin her ikisi
de calisir. Reklamlar daha az etkiye sahiptir.

Mallar1 daha biiyiik ambalajlarda satin alirlar.
Cesitli gida firiinleri, temizlik malzemeleri,
bisikletler, miizik Ogretmeni hizmetleri,

piyano alicisidirlar.

5. “Tam yuva”. Asama 3: Cocuklu yash

esler, cocuklartyla beraber yasiyorlar.

Finansal durum daha da iyi hale gelmistir.
Eslerin her ikisi ve bazi g¢ocuklar caligir.
Reklamlar ¢ok zayif bir etkiye sahiptir.
Dayanikli tiiketim mallarinin alim yogunlugu
ortalama duzeydedir. Yeni, daha zarif
mobilya alicisidirlar; Kesinlikle gerekli olan
cihazlarin alicisidirlar. Tekne, dis hekimligi

hizmetleri; dergi gibi mecmua alicisidirlar.

6. “Bos yuva”. Asama 1: Cocuklar ayr1

yasayan yaslh esler, ailenin bas1 ¢aligiyor.

Cogunlukla ev sahibi olan kisilerdir. Cogu
mali durumlarindan ve tasarruf hacminden
memnundurlar.  Seyahat, acik  hava
etkinlikleri, kendi kendine egitim ile
ilgilenirler. Hediyeler ve yardimlar yaparlar.
Yeni Ortnlerle ilgilenmezler. Tatil paketleri,
liks trlinler, ev gelistirme hizmetleri ve

uranleri alicisidirlar.

7. “Bos yuva.” Asama 2: Yash esler,
cocuklar ayr1 yasiyor, ailenin bas1 da emekli

oldu.

Gelirde keskin diisiisler yasanabilir. Evi
satma ve bunun gibi husulara meyilli

degildirler. Tibbi cihazlar, saglik, uyku ve
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sindirimi  tesvik eden tibbi  iriinler

alicisidirlar.

Gelir nispeten yiiksek olabilir, bireysel
8. Dul kadin calisiyor. hareket edebilme kabiliyeti sebebiyle ev

satis1 ve benzeri hareketlere meyillidirler.

Tibbi bakim ve mal ihtiyac1 diger emekliler
grubuyla aynidir. Gelirde keskin bir diisiis
9. Emekli olan bir dul kadin. . . o
yasanabilir. Zaman, sevgi ve refah ihtiyaci

hisseder.

Bir bireyin ekonomik durumu, onun rtin se¢imini buytk 6lctde etkiler. Bu
nedenle satislari, tiiketici gelir diizeyine bagl olan mallar sunan fireticiler, kisisel
gelir, tasarruf ve faiz oranlarindaki egilimleri siirekli olarak izlemelidir. Ekonomik
gostergeler bir durgunluktan bahsediyorsa Gretici, mallarinin konumlandirma
tasarimini1 ve fiyatin1 degistirmek, tiretim hacimlerini ve stoklarini azaltmak ayni
zamanda kendini finansal olarak korumak adina onlemler almalidir (Wright, 2006:
296).

Ayni alt kiiltiire, ayn1 sosyal sinifa ve hatta ayni meslege mensup kisiler
tamamen farkli bir yasam tarzina onciiliik edebilir. Yagsam tarzi, insanlarin diinyaya
bakislarinda, faaliyetlerinde, ilgi alanlarinda ve inanglarinda kendini bulur (Kardes
ve dig., 2011: 230). Ayrica cevre ile olan etkilesiminde bir kisinin "kapsamli bir
portresini” gizer.

Genellikle bir bireyi diger bir bireyden ayiran kisisel 6zelliklerinin baginda
“kisi tipi” gelir. Ornek olarak: ozgiiven, uyaniklik, etkilemek, bagmlilik,
bagimsizlik, saldirganlik, sabit olmama, saygili olma, basar1 arzusu, iktidar arzusu,
diizen aski, sosyallik, uyum vs. gibi (Kardes ve digerleri, 2011: 230). Dolayisiyla
bazi markalar da insanlar gibi zamanla kendi kisiliklerini olustururlar.

Marka kisiliginin bes boyutu vardir: samimiyet, heyecan, yetkinlik,
gelismislik ve saglamlik. Bu boyutlarin her biri, tablo 1.2'de gosterildigi gibi insan
kisiligi boyutlariyla ilgili farkli faktorleri igerir. Yetkinligi temsil eden bir marka,
tiketicilere sorumluluk ve gliven duygusu asilar. Birinci simf tiiketicilerin liiks

tutkular1 onlar1 marka tiriinlere yoneltirken orta sinif veya alt gelir grubunda yer alan
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kisiler ise iiriinlerin daha ¢ok dayanikli olmalariyla ilgilenirler (Kotler & Armstrong
2010: 172; Kardes ve dig., 2011: 243; Arpan, 2011: 5-22).

Marka Kisiligi

A 4 A 4 A \ 4

y

Samimiyet Heyecan Yetki Entelektiellik Saglamlik
! ! ! v v
Gergekgli Cesur Durust Ust Siif Outdoor
Durust Canli Akilli Blydleyici Dayanikli

Saglikh Yaratici Basarili
Neseli Glncel

Tablo 1.2. Marka Kisilik Cercevesi (Arpan, 2011)

1.4.4. Psikolojik Faktorler

Bireyin satin alma se¢imleri, motivasyon, algi, asimilasyon, mahkiimiyet ve
tutum gibi psikolojik diizenin birtakim faktorlerinden etkilenir.

Motivasyon durumu kisinin herhangi bir zamanda bir¢ok farkli seye ihtiyag
duymasidir. Bazilar1 aglik, susuzluk, rahatsizlik gibi i¢ fizyolojik gerilim
durumlarinin sonuglaridir. Digerleri ise tanima, saygi, manevi yakinlik ihtiyaci gibi
i¢ psikolojik durumlarin sonucudur. Bu ihtiyaglarin ¢ogu, bir kisiyi herhangi bir
zamanda bir eylem gerceklestirmeye motive edecek kadar yogun degildir. Yeterince
yiiksek bir yogunluga ulagmis olan bir ihtiyag, zamanla kiside giidii haline gelir
(Kotler ve Armstrong, 2010: 173).

Batida, iinlii arastirmac1 Abraham Maslow tiiketici motivasyonu c¢aligmalarina

ciddi katkida bulunmustur. Ihtiyaclarin, insanlari neden farkli zamanlarda

13




yonlendirdigini agiklayan ilk kisilerden biridir. Abraham Maslow tarafindan
gelistirilen ihtiyaclar hiyerarsisi sekil 2°de yer almaktadir. Onem derecesine gore
ihtiyaglar sirayla diizenlenir; kendini gelistirme, saygi, Sevgi, ait olma, givenlik,
fiziksel ihtiyaclar. Kisi, hayatinda her zaman Onceligi en Onemli ihtiyaglarini
kargilamaya verir. Baz1 6nemli ihtiyaglar1 karsilamay1 basardiginda insan i¢in bu
ihtiya¢ gecici olarak bir ama¢ olmayi birakir. Daha sonra ise insanda bir sonraki

onemli ihtiyaci karsilama diirtiisii var olur (Solomon, 2004: 1209-1216).

ahlak,
dogallik,
yaraticilik,
onyargili olmama,
problem ¢ézme,
hakikatin kabulu

Kendini gerceklestirme

oOzsaygi, 6zgliven, basari,
baskalarina saygi,
Saygi baskalarindan saygi

arkadaslik, aile, mahremiyet

Sevgi/ait olma

beden, is, kaynaklar, ahlak, aile, saglik ve

Giivenlik miilkiyet glivenligi

_ nefes alma, yemek, su, seks, uyuma, bosaltim
Fiziksel

Sekil 1. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi (Wikimedia Commons 2013)

Insanlarin her giin ¢ok fazla tahrik edici durumlarla kars1 karsiya kalmalari
algida segiciligi ortaya ¢ikarmistir. Birey biitiin bu uyaranlara cevap veremez. Ciinki
alicilarin;

¢ Mevcut ihtiyaglar ile iligkili tahris edicileri fark etme olasiligi daha
yuksektir.

¢ Beklenen uyaranlar fark etme olasilig1 daha yiiksektir.

¢ Bazen siradan olanlardan keskin bir sekilde farklilik gosteren uyaranlari

fark etme olasilig1 daha yiiksektir (Motameni & Shahrokhi, 1998: 285).
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Pazarlamacilar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin 6zel ¢aba sarf ettiklerinde
alginin segici dogasi ortaya ¢ikar (Kotler ve Armstrong, 2010: 312). Ogrenilen birgok
sey kisi tarafindan zamanla unutulur. Insanlar kendi iliskilerini ve inanglarini
destekleyen bilgileri hatirlamaya daha ¢ok meyillidir. Bu ti¢ 6zelligin, algi, ¢arpitma
ve ezberleme segiciliginin varligi, pazarlamacilarin her zaman koz olarak kullandig1
ve bu yolla alicilara mesaj vermek igin ¢aba sarf ettikleri yontemdir. Bir kisi ayrica
faaliyet siirecinde bazi yeni egilimler elde eder. Oziimseme; bireyin deneyimlerinin
etkisi altinda davramisinda meydana gelen baz1 degisikliklerdir. Teorisyenler
0zUmseme giidiilerini, giicli ve zayif uyaranlarin, tepkilerin ve pekistirmenin
etkilesimi sonucu olarak gériirler. Oziimseme diirtii ile eylemi gerceklestirmeye iten
giiclii bir i¢ uyaran olusturur. Kisi, eylem ve 6ziimseme yoluyla inan¢ ve tutum
kazanir (Kapareliotis & Panopoulos, 2010: 226). Boylelikle, inan¢ ve tutum da
kisinin satin alma davranisim etkiler. Ureticiler, elbette insanlarm belirli mal ve
hizmetlere iliskin inanglariyla ¢ok yakindan ilgilenmektedirler. Bu inanglarda
mallarin ve markalarin anlamlar1 vardir. Bu inanclara dayanarak insanlar eylemde
bulunurlar. Baz1 ikna yollar1 dogru degilse veya satin almay1 engelliyorsa iireticiler
hemen bu eksiklikleri bulur ve diizeltmek icin uygun bir politika yiiriitmeye baslar.
Tiiketicinin siirekli tercih ettigi markalarla kurdugu yakin iligkiler, tiiketiciye fiziksel
ve zihinsel enerjiden tasarruf etmesini saglar. Sirketin Grinlerini miisterilerle
etkilesimde bulundurmasi onlar1 degistirmeye caligmaktan daha karli olacaktir
(Anon, 2007: 59).

Bu nedenle bireyin satin alma eylemi; kiiltiirel, sosyal, kisisel, psikolojik
nitelikteki faktorlerin karmasik bir etkilesiminin sonucudur. Bu faktorlerin ¢ogu
piyasa varliklarindan etkilenmez. Ancak {irlinlerine daha fazla ilgi duyan alicilar

tanimlamakta fayda saglar (Bourbab & Boukili, 2008: 48).
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IKINCi BOLUM
MARKA ve MARKA DEGERI KAVRAMI

2. Marka Kavram

Taninmis bir marka, satiglarin artmasina neden olabileceginden kurulusun en
degerli varliklarindan biri olabilir. Tiiketicilerin belirli bir markayla ilgili goriisleri
olumluysa bu markanin diger {iriinlere kiyasla satin alinma olasiliklart daha
yuksektir. Bu eylem ise genellikle tuketicilerin marka sahibi Gretici firmaya
giivenmesinden kaynaklanir (Aaker, 1996: 102-120).

Peki, markay1 basarili yapan nedir? Markalar bir Grund rakiplerinden
ayirabilir. Ayni kategoride olan {irlinler miisteriye sunulursa ticari markaya gore
tiiketici genellikle bir {iriinii digerinden ayirt edebilir. Insanlar bir marka
gordiiklerinde onunla aralarinda bir bag kurabilirler. Bu baglar markanin
vadettiklerini basarili bir sekilde yerine getirmesiyle kalici olacaktir. Bir inovasyon
kurulusu eski moda iirlinler satiyorsa tecriibe sahibi ya da o kurulusun aktif
miisterileri, kalite agisindan bir uyumsuzluk oldugunu fark edebilirler. Miisteriler,
marka deneyimlerinin kurulusun marka kimligiyle eslesip eslesmedigini kontrol
ederler. Ikisi uyusmazsa, marka kimliginin tiiketici ilgisinin disina ¢ikmasi
muhtemeldir ~ (Srivastava ve Thomas, 2010: 465-471). Bu, marka
konumlandirilmasiyla gercekte nasil algilandigi arasinda potansiyel bir bosluk
olabilecegini gostermektedir. Dolayisiyla kurulus, marka mesajin1 ne kadar iyi
iletebilirse marka o kadar guclu olacaktir (Kapferer, 2008: 75).

Kurulusun, markasinin pazarlamasint diizglin bir sekilde yoOnetmesi
onemlidir. Keller ve Lehman (Keller ve Lehman, 2003: 26-31) markalarin genellikle
firmanin en degerli varlig1 olarak nitelendirildigini belirtmistir. Marka yonetiminde
en ¢ok atifta bulunan arastirmacilardan biri olan David Aaker'a (Aaker, 1996: 102-
120) gore, kurulusun en 6nemli marka hedefi, onlar1 rakiplerinden ayirmak icin ayni
teklifleri farkli yontemle sunmasindan gecer. Marka, miisterilerin kalabalik pazarda

gezinmesine yardimcei olur, satin alirken riskleri azaltir ve kendilerini ifade etmelerini
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saglar. Aaker ise (Aaker, 1996:102-120), markalasmanin deger yaratmak ve iliski
kurmak i¢in 6nemli bir husus oldugunu soyler.

Stern'e (Stern, 2006: 211) goére ise marka kavraminin yeniden tanimlanmasi
farkli anlamlara yol agmaktadir. Cesitli marka tiirleri oldugu kadar marka kavraminin
da birgok perspektifi vardir. Bu nedenle, arastirmanin neye odaklandigini belirlemek

i¢in farkli tanimlar ve marka tiirleri arasinda agik bir ayrim yapmak 6nemlidir.

2.1. Markanin Tanimi

Marka, tiiketici nezdinde bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska
isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmesini saglayan isaret bigimidir. Marka
vaadi, Uurlinleri, hizmetleri ve misterileri ile iletisimi, genel miisteri iliskileri ve
deneyimi ile gergeklesir. Marka, iyi diisiiniilmiigse ve sirekli olarak tum sirecleri
miisterilerle iletisim yoluyla yonetilmisse kurulusun blylmesine ve gelismesine
katki saglayacaktir. Boylece de marka hem saticiyr hem de iireticiyi tanimlar hale
gelecektir (VanAuken, 2002: 1-14).

Amerikan Pazarlama Birligi sozliigiine gore, bir marka “bir ad, terim, tasarim,
sembol veya bagka bir 6zelligi ile bir {irlin veya hizmeti diger saticilarin mallarina
gore farkli tanimlayan bir 6zellik” olarak tanimlanir. Boylece marka saticiyr veya
treticiyl tanimlar (Amerikan Pazarlama Dernegi 2018).

Bir markanin ne oldugu hakkinda dogru bir fikir edinmek i¢in ¢ogu insan
markay1 tek bir varlik olarak gérmeyi birakmali ve onu bir kaynak sistemi olarak
gérmeye baslamalidir. Bu, diisiinmede ve yaklasimda tam bir degisiklik gerektirir.
Markanin ana 6zellikleri agagidaki gibi 6zetlenebilir:

* Marka bir kaynak sistemidir: hem sirket icinde hem de sirket disinda
bulunan bir dizi somut ve maddi olmayan bilesenlerin toplusudur.

» Marka, ilgili tiim taraflar i¢in merkezi bir noktadir: sirketin somutlagmis
ornegi, imaj1 ve degerleri ya da diinyaya temsil ettigi “yiiz” diir.

* Marka, mevcut ve potansiyel paydaslarin se¢imi icin rekabetin temelidir:

isletmenin gorsel bir temsili ve genel deger teklifidir.
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* Marka, so6z konusu paydaglara bir vaat ve bu vaadi yerine getirme
yukiimliliigliniin yan1 sira marka sahibini daha genis toplulukta sorumlu bir kurulus

haline getirir (Finscud, 2009: 57).

2.2. Markalasmanin ve marka degerlemesinin artan énemi

Son on yildir, piyasalardaki durum, tiiketicilerin mevcut olan iirlinleri satin
almak yerine, tiketiciye daha fazla odaklanan, tiiketiciyi ve ihtiyaglarin1 6n planda
tutan tirtinle kaydigimi gostermektedir (Kotler ve Keller, 2005: 85).

1960 yilinda Theodore Lewitt, ‘‘Marketing Myopia’> adli makalesini
yayinlayarak gegmiste, lirlinlere ¢ok fazla odaklanmanin biiyiik endiistrilere onemli
zararlar verdigini belirtmistir. Lewitt ayn1 makalesinde farkli pazarlarda pazarlama
yoneliminin 6nemi hakkinda konusurken tiiketiciye odaklanmanin ve ihtiyaglarini
anlamanin 6nemine vurgu yapmustir. Ayrica endudstrilerin, iyi bir driintin kendisini
satacagma dair eski ve yaygin inanci elestirmis ve tim is adamlari i¢in endstrinin
bir iirlin liretim siireci degil, miisteriyi tatmin eden bir siire¢ oldugunu anlamasinin
hayati onem tasidigini sdylemistir (Lewitt, 1960: 45-56).

Rekabetin fazla oldugu pazarlarda her zaman sorulan bir soru vardir. Bir
tilkketici neden ayni olmasa da bir¢ok benzer teklif arasindan yalnizca birini seger?
Sirketler, sahip olduklar1 birkac¢ farkli pazarlama araciyla tiiketicilerin se¢imlerini
etkileyebilirler. Bu araclardan biri markalagsmadir (Kotler ve Keller, 2005: 102).
Aaker (Aaker, 1996: 102-120) ve Gronroos (Gronroos, 2007: 46) gibi bilim
adamlarina gore lriinlerini markalastirmada basarili olanlar iiriinlerine daha yiiksek
fiyat bigebilir, hat genisleme stratejisiyle daha da basarili olabilir, sirketlerini ve
urtnlerini rekabetten daha iyi koruyabilirler (Aaker, 1996; Grénroos, 2007). Brand
Finance CEO'su David Haigh, markalarin 21. ylizyilda kurumsal degerin ana itici
giicleri olacagin1 belirtti. Marka degerleme modelleri, markanimn degerinin
anlagilmasin1 ve talebe olan katkisini artirir. Ayrica, pazarlamacilarin markadan

yararlanma firsatlarini belirlemelerine de yardimci olurlar (Haigh, 2000: 9-19).
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2.3. Marka Yonetiminin Onemi

Markalagmanin temel 6nemlerinden biri, tiiketicilerin bir kurulusun mal ve
hizmetlerini digerinin mal ve hizmetlerinden ayirt etmesine yardimci olmaktir. Bu,
en basit haliyle markalasma ve baslangigta markalasmanin nasil kullanildigiyla
ilgilidir. Ginimuzde markalar 0zel bir tuketici zihniyeti ile insa edilmektedir ¢lnki
markalarin tiiketimi, tiiketicilerini, nasil olduklarini, nasil olmak istediklerini veya
nasil goriinmek istediklerini tanimlamaktadir (Kay, 1995: 315; Simoes ve Dibb,
2001: 217-224).

Tiiketici arastirmalari, giiglii markalarin tiiketicilerin zihninde anlamli imajlar
yarattigin1 gostermistir (Keller, 1993: 1-22). Bu nedenle marka cagrisimlarinin
uygunlugunu etkilemek ve yonetmek igin tiiketicinin zihninde markayla baglantili
iligkileri kurmak ve yaratmak onemlidir.

Pazarlamacilarin markalasmaya yatirim yapmalarinin nedeninde marka
imajinin ve markalarla baglantili birliklerin giicii ve tercih edilebilirliginin 6nemi
yatmaktadir. Bir markanin itibarmni artirmast ve farklilagmasi, tiiketicilerin rakip
teklifler arasindan se¢im yaptiginda satin alma davramigini kendileri yoniinde
etkileyebilmesine yol acar (L. deChernatony ve McEnally, 1999: 1-16).

Abratt ve Bick’e gore markalar, miisteriler i¢in aligverisi kolaylastirir, Urlin
hakkinda bilgi sahibi olma siirecine yardimeci olur ve tiiketicilere satin alma
kararlarinda gliven verir. Yoneticiler, bir sirketin markasinin en Onemli
varliklarindan  biri  oldugunun ve marka degeri yaratmaya odaklanilmasi
gerekliliginin her gegen giinii daha fazla arttiginin farkina varmaktadir (Abratt ve
Bick, 2003: 21-39).

2.4. Marka Degeri ve Boyutlar1

Hem uygulayicilar hem de akademisyenler, marka degerini gelecege yonelik
onemli bir kavram olarak gormektedirler (Keller ve Lehmann, 2006: 740-759).
Marka degerinin ¢esitli unsurlariin miisteri algist ve miisteri davranisi iizerinde
olumlu bir etkisi vardir (Reynolds ve Phillips, 2005: 171-186). Pazarlamacilarin
karsilastig1 temel zorluklardan biri hem hedef pazar (Soberman, 2009: 21-33) hem de
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marka (Ataman ve ark., 2010: 866-882) lizerinde en yiiksek etkiyi elde etmek igin en
uygun pazarlama bditgesinin belirlenmesidir.

Marka degeri su sekilde tanimlanir: “pazarlama faaliyetleri tarafindan ortaya
¢ikan ve soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu {iriin ve hizmetlerin
degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 0zelliklerine
baglhh varlik ve yikiimlilikler setidir” (Aaker, 1991: 15). Varliklarin veya
yukiimliliiklerin marka degeri kavraminin temelini olusturabilmesi i¢in bunlarin
marka adi veya semboliiyle iliskilendirilmesi gerekir. Yiiksek marka degeri,
miisterilerin birgok guigcli ve pozitif marka ile ilgili deneyim ve duygulart oldugu
anlamina gelir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000: 195-211).

Herhangi bir isletmenin en 6nemli varliklari, diizenli miisteriler, markalar,
semboller, marka imaj1, kisilik, deneyim ve duygular, iliskiler, tanidik ve isim
tanimay1 i¢eren maddi olmayan varliklardir (Subhani ve Osman, 2011: 11-23). Bu
varliklar, (patentler, ticari markalar ve iletisim kanallari) sirketin gelecekteki
kazanglarina yol agan gerekli ve hayati bir rekabet avantaji kaynagidir (Aaker 1991.:
215; Neal ve Strauss, 2008: 43).

Marka degeri, nakit akisi liretme yetenegine sahiptir. Yeni miisteriler cekmek
veya eskilerini geri kazanmak i¢in yeni yollar belirleyebilir. Magaza tanitimlari, yeni
urdnlerin (markanin tanidik olmasi durumunda) tanitiminda daha etkili olacak ve
triinler hakkinda miisteriye onemli geri bildirimleri saglayacaktir (Aaker, 1991:
215). Markanin birka¢ yonii marka baglhiligini artirabilir; marka imaji, marka
sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka satin alma
icin bir temel olusturabilir. Marka se¢imi i¢in gerekli olmasalar bile bagka bir
markay1 deneme sansini azaltmaya yardimci olabilirler (Aaker, 1991: 216).

Baslangicta marka esitliginin boyutlar1 veya kaynaklar1 acisindan iki ana
diisiince okulu gelisti. 1991'de Aaker, marka degerinin dort yoniinii tanimladi: marka
bilinirligi, marka cagrisimlari, algilanan marka kalitesi ve marka sadakati. Keller
(1993) ise marka bilinirligi ve marka imaj1 olmak iizere sadece iki boyutta birlesik
marka degeri kaynaklarin1 6nerdi (Bendixen ve digerleri, 2008: 37; Yoo ve Donthu,
2001: 3). Lee ve digerleri ise (Lee ve digerleri, 2008: 1092), marka degerinin ¢ok
boyutlu bir kavram oldugunu ve boyutunun o6l¢iilmesi icin cesitli segenekler

sundugunu iddia ediyor.
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Literatiirde algilanan kalite, marka sadakati ve marka bilinirliginin giiglii bir
iliskiye sahip oldugu ileri siiriilmektedir. Uriin performans1 ve algilanan kalite
endiistriyel baglamda kritik 6nem tasidigindan, genel {liriin memnuniyeti markanin

ana itici glcii olacaktir (Van Riel ve digerleri, 2005: 843).

2.4.1. Marka Imaji

Imaj, bir sirket veya iiriin hakkinda diisiiniirken, gérdiigiinde veya isittiginde
miisterinin aklina gelen ilk seydir. Bu cagrisimlar ve varsayimlar, bir¢ok secenegin
oldugu bir yarigsmada biiyiik rol oynamaktadir. VanAuken, bunu bir dizi algi, marka
deneyimini ve bilgisine dayandirmaktadir. Ona goére marka imaji; miisterilerin
markay1 nasil algiladigidir (VanAuken, 2002: 18).

Miisterinin teklifi ayirt etmesine yardimci olan iletisim unsurlarinin, markanin
bir 6gesi oldugunu soyleyebiliriz. Bir miisteri marka 6gesiyle herhangi bir sekilde bir
iletisim kurdugunda marka ile bir temas gergeklesir.

Ozellikle, Dichter (Dichter, 1985: 75-81) ve Newman (Newman, 1957: 95-
102), marka imajini, marka ile tiiketici etkilesimi (6rnegin, gozlem ve tiikketim)
sonucunda olusan bir dizi gosterim olarak tanimladilar. Bullmore (Bullmore, 1984:
235-238) ve Gardner ve Levy (Gardner ve Levy, 1955: 33-39), tlketicinin marka
imaj1 inanglarini, algilarini, duygularimi ve markaya kars1 tutumlarini aradilar. Frazer
(Frazer, 1983: 364) ve Pohlman ve Mudd (Pohlman ve Mudd, 1973: 167-171), marka
imajinin, triinlerin fiziksel 6zelliklerinden ziyade sosyal anlamlar ve sembolik deger
gibi soyut olmayan yonlerle daha yakindan iliskili oldugunu savunmuslardir. Benzer
sekilde, Keller (2001, 2008) marka imajmi, marka ile iliskili tliketici algilari,
duygulari, teklifleri, kullanici profilleri, satin alma, kullanom durumlari, marka
kimligi, degerler, ge¢mis, miras ve deneyim gibi imaj 6zellikler olarak tanimlamstir.
Marka imajinin biligsel yoni, tiiketicinin {rlin niteliklerine, hizmetlerine,
performansina ve markanin sembolik veya psikolojik anlamlarina bakarak markanin
kurdugu zihinsel diisiinceleri yansitir (Bullmore, 1984: 235-238; Friedmann ve
Lessig, 1987: 265-273; Gardner & Levy, 1955: 33-39; Gensch, 1978: 384-395).
Gegmiste kullanilan markalar hafizada deneyim ve degerler olusturarak, tiiketicilerde

marka algis1 olugsmasini saglamaktadir (Friedmann ve Lessig, 1987: 265-273).
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Tuketici Urlin secimi, marka imaj1 degerlendirmesine dayandigindan, marka
imaj1 tiiketici davraniginda 6nemli bir kavram olarak ele alinmalidir (Dobni ve
Zinkhan, 1990: 110-119). Pazarlama arastirmacilar1 (Bullmore, 1984:. 235-238;
Dichter, 1985: 75-81; Fraser, 1983: 196-200; Gardner ve Levy, 1955: 33-39; Keller,
2001: 14-19, 2008; Newman, 1957: 95-102; Pohlman ve Mudd, 1973: 167-171),
marka imajmin biligsel ve duygusal yonlerini tanimislardir. Ancak c¢ogu c¢alisma

marka deneyiminin duyusal yoniinii kapsamamaistir.

2.4.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, “rakip markalarin yarattigi pazarlama c¢alismalarindan
bagimsiz olarak, miisterinin belirli bir markanin {iriinlinii tekrar satin alarak ifade
ettigi yakinlik derecesi” olarak tanimlanmistir (Malik ve ark. 2013: 168).

Sadakat birka¢ nedenden dolay1r 6nemlidir. Diizenli miisterilerin geri alim
olasilig1 daha yiiksektir ve diizenli miisterileri elde tutma maliyetleri daha diistiktiir.
Diizenli miisteriler, genellikle bir markanin {riiniini "agizdan agiza" yayarak
bagkalarina tavsiye etme egilimindedirler ve rakip drtinleri kullanmaya karar verme
olasiliklar1 daha zayiftir. Sadece mevcut miisteriyi korumak isletmeler icin yeterli
degildir. Bir¢ok sirket, ticari biiylime yiizdesini mevcut miisteri harcamalariyla
karsilastirarak miisteri sadakatini Slgmek istemektedir. Bu baglamda, miisterileri
tesvik eden sadakat programlarina yatirnrm yapmaktadirlar (Atkinson ve ark. 2012:
133-148).

Eger miisteri, yiliksek rekabete ragmen {irlinii almaya devam ederse
miikemmel o6zellikler, uygun fiyat ve kolaylikla elde etme gibi degerlerin marka
icinde var oldugunu gosterir (Aaker, 1991: 215). Marka sadakati, miisterilerin
{iriinlerden memnun olup olmadigini belirler. Ote yandan miisterinin bulundugu veya
ulagabildigi bolgede tercih ettigi iirline ulasamama ihtimali de s6z konusudur. Bu
gibi durumlarda miisteriler ihtiyaglarini karsilamak i¢in farkli bir {irlin ve markay1
gecici olarak tercih edebilmektedirler. Bir markanin satin alinmasi, miisterinin
markaya bagimlilig1 olmadan, belirli bir {iriinii periyodik olarak satin alma gerekliligi

nedeniyle de ortaya ¢ikabilir (Tseng, Liao ve Jan, 2004: 29-50).
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Aaker'a (1991) gore, miisteri sadakatini artirmak rekabet kirillganligini azaltir.
Marka sadakati gelecekteki satislar1 dogrudan etkilediginden, sadakatin gelecekteki
karla ilgili marka degerinin bir gostergesi oldugu ileri siiriilmektedir. Belirli bir
markaya veya lriine biliyllk Onem veren miisteriler, marka ile ilgili pazarlama
faaliyetlerini strekli olarak inceleyeceklerdir (Brown, 1952: 75-76; Barwise ve
Ehrenberg, 1987: 88-93; Baldinger ve Rubinson, 1996: 22-33; Bandyopadhyay,
Gupta ve Dube, 2005: 414-423). Arastirmalar, yeni miisteri ¢ekmenin maliyetinin
sadik misteri desteginden bes kat daha fazla oldugunu gostermistir (Reichheld ve
Sasser, 1990:105-111). Sadik miisteriler bir markay1 degerlendirmek i¢in fazla
zaman harcamazlar ¢iinkii onlar gegmis deneyimlerine giivenirler (Sidek, Yee ve
Yahyah, 2008: 221-236). Helgesen'e (Helgesen, 2006: 245-266) goére miisterinin
aldig1 tiriinden duydugu memnuniyet derecesi onun alisveris yaptig1 magazaya veya
markaya sadik oldugunun da bir gostergesidir. Blylme ve karlilig: etkileyen 6nemli
degiskenlerden biri de tavsiye edilmesi yani “agizdan agiza” yayilma durumudur.
Atkinson ve arkadaslarina gore, sadakat ile ilgili katilimcilara sorulabilecek en
onemli soru: “Bir arkadasiniza veya is arkadasiniza (xyz) tavsiye etme olasiliginiz
nedir?” (Atkinson ve ark., 2012: 262).

Farkli miisteriler, farkli duygular1 nedeniyle bir markaya sadik olabilirler.
Ciinkii, miisteriler eristikleri, bilgi sahibi oldugu markalara kars1 asinalik yasarlar.
(Malik ve ark., 2013: 168). Hsu (2000) arastirmasinda, taninmig bir markanin daha
az bilinen bir markadan daha yiiksek bir satin alma talebiyle karsilagtigin1 bulmustur.
Parasuraman ve Grewal (Parasuraman ve Grewal, 2000: 168-170) olumlu satin alma
islemlerinin miisteri bagliliginin artmasina neden oldugunu ileri siirmektedir. Chi,
Yeh ve Yang'a (Chi, Yeh ve Yang, 2009: 135-144) gore algilanan kalite ve marka
sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir. Bu isimler algilanan kalitenin artmasi
durumunda marka sadakatinin de arttigin1 iddia ederler. Bir sirket yeni bir {irlin veya
yeni bir pazar gelistiriyorsa en iyi sonuglari alabilmek i¢in marka bilinirligini tesvik
etmelidir ¢linkii marka bilinirligi marka sadakati ile pozitif korelasyona sahiptir
(Aaker ve Keller, 1990: 27-41).

Marka sadakati, bir sirketin bir marka icin belirledigi nihai hedeftir. Bir
sirketin basarisinin bilyiik 6l¢iide tiiketicileri markalarina ¢ekme yetenegine bagl

olduguna siiphe yoktur. Marka sadakati, miisterilerin ayni markayr satin alma
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konusundaki genel istekliligi olarak goriildiigii icin sirketin siirdiiriilebilirligi ve
hayatta kalmasi i¢in kritik 6neme sahiptir. Marka sadakati pazarlama maliyetlerini
diistiriir, yeni miisteriler ¢eker ve rekabetci tehditlere karst kurumun zamaninda yanit
verebilmesine olanak saglar. Ayrica marka sadakatinin sirketin marka i¢in belirledigi
nihai hedef oldugu ve firmanin basarisinin siiphesiz tiiketicileri markalarina ¢ekme
yetenegine bagli oldugu ileri siiriilmektedir. Bu nedenle de marka sadakati sirketin
stirdiiriilebilirligi ve hayatta kalmasi igin kritik dneme sahiptir (Anon, 2012: 39;
Moolla, 2010: 83).

2.4.3. Marka Farkindahg:

Rossiter ve Percy (Rossiter ve Percy, 1987: 45), marka farkindaliginin,
markanin beyin hafizasindaki giiciiyle iliskili oldugunu ortaya ¢ikard: ve bu durumun
miisterinin, markay1 farkli baglamlarda tanimlama yetenegine yansidigini buldu
(Keller, 1993: 1-22). Marka farkindaligi “tiiketicinin marka, logo, sembol, karakter,
paketleme ve slogan” gibi farkli marka unsurlarint farkli kosullar altinda
tanimlayabilmeleriyle, markanin hafizada olusan goriintiisii olarak tanimlanabilir
(Keller, 2008: 374). Wijaya'nin (Wijaya, 2013: 55-65) ¢alisma sonuglari, bir Apple
akilli telefon satin alirken marka farkindaliginin en onemli faktor oldugunu ve
miisteri niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Marka
farkindalig1 ¢ogu literatiirde; marka hatirlama ve marka bilinirligi olarak iki farkl
yoniin birlesimi olarak tanimlanmaktadir. Satin alma karar1 verirken marka
farkindaliginin 6nemi goéz Oniine alindiginda, marka farkindaligini gergek piyasa
sonuglarina baglayan sasirtict derecede az sayida calisma vardir. Arastirmalar
oncelikle hizmetlere veya diigiik katilimli tirtinlere odaklanmistir (Aghaei ve ark.,
2014: 865-869; Kim ve Kim 2005: 549-560; Malik ve ark.2013:168).

Marka farkindaligi, miisterilerin daha once gordiigii veya duydugu markay1
hatirlanmasini ve tanimlanmasini gerektirir. Marka hatirlama ise bir iirlin kategorisi
belirtildiginde miisterilerin bir markay1 alma becerisi ve bu kategorinin ihtiyaglarinin
karsilanmasiyla ilgilidir. Marka hatirlamay1 agiklamanin bir bagka yolu, miisterilerin
hafizasindan bir marka iiretme yetenegidir. Magazada iiriin kararlar1 verildiginde

marka farkindaliginin daha 6nemli oldugu siklikla goriilmektedir (Keller, 1993: 1-
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22). Ayrica etkin marka adi, miisterilerin zihninde yer eder ve kalicilik saglar (Aaker,
1991). Miisteriler daha sonra marka bilgisini marka adiyla iligkilendirebilir, boylece
marka tanima daha degerli anlama gelir (Huang ve Sarigolli 2012: 92-99; Keller,
2008: 94). Miisteri marka farkindaligini, marka tanima bellegi kullanilarak
degerlendirilebilir. Bununla birlikte, marka farkindaligina yonelik onyargi, alicinin
goriiniir ve goriinmez markalarin bir kombinasyonuna cevap verme egilimini ifade
eder. Marka farkindaligi, markanin taninabilirliginden ve markanin belirli bir {iriin
kategorisinde tek marka oldugu inancindan kaynaklanmaktadir (Keller, 2008: 94).

Marka farkindaligi gibi marka tutumu da marka satin alinmasinda gerekli bir
iletisim etkisidir. Rossiter ve Percy (1987:246), marka tutumunu, bir markanin
mevcut motivasyonla eslesmesi, algilanan degeri acisindan genel bir degerlendirmesi
olarak gormektedir. Marka tutumu ile ilgili olarak anlasilmasi gereken dort 6nemli
ozellik sunlardir:

¢ Marka tutumu gercek motivasyona bagl olabilir. Miisteri motivasyonu
degistik¢e, markanin aliciya iliskin degerlendirmesi degisebilir.

¢ Marka tutumu biligsel ve duyussal bilesenlerden olusur. Biligsel bilesen
davranis1 yonlendirir ve duygusal bilesen davranisi etkinlestirir.

¢ Bilissel bilesen faydalar1 belirli inanglardan olusabilir. Bu kendiliginden bir
iligki degil, bir markanin nedenleridir.

¢ Marka tutumu nispeten olusturulmustur. Hemen hemen her iiriin
kategorisinde, alicinin temel motivasyonunu karsilayan ve alternatif markalar1 asan
bir marka aranir. Motivasyon devam ettigi siirece, alicilar miisterinin bildigi marka
alternatiflerinin motivasyonuna en uygun markay: sececektir (Rossiter ve Percy,
1992:268).

Markaya yonelik tutum, triiniin biligsel bir yon olarak katilimiyla iliskili
olabilir. Satin alma karar1 ya test deneyimi yeterli oldugunda diisiik katilim ya da
satin alma bilgi ve ikna gerektirdiginde yiliksek derecede olabilir (Rossiter ve Percy,
1992:268).

Atilgan ve dig. (Atilgan ve dig., 2005: 241) marka farkindaliginin tiiketici
yararina karar verme roliinde oynadig1 6neme vurgu yaparak ii¢ fayda sayar. Bunlar;
O6grenmenin yararlari, dlistinmenin yararlar1 ve se¢imin yararlaridir. Miisteri temelli

marka farkindaligi, bir tiiketici yiiksek marka bilinirligine sahip oldugunda ve onu
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tandiginda bazi giiclli, elverisli ve benzersiz marka iligkilerini hafizasinda
tuttugunda ortaya cikar. Markanin farkindaligi, marka degeri iizerinde dogrudan
onemli bir etkiye sahiptir.

Yiiksek derecede marka farkindalifina sahip marka iligkileri, kalite ve
bagliliga isaret ettikleri ve tiiketicilerin karar vermelerine yardimci olacagi igin
marka degeri ile olumlu bir sekilde iligkilidir (Yoo ve ark., 2000: 196).

Chen ve dig. (2011: 1235) birgok B2B pazarinda ticari markanin genellikle
bir sirket adi oldugunu ve artan sayida alternatif tedarik¢ilerle endistriyel
miisterilerine benzer lriinler saglayabilir. Bu nedenle, benzersiz degerleri iceren
etkili bir marka olusturulmasi, misterilerin tedarik¢i ve {riini tanimasina,
hatirlamasina yardimci olmakla miimkiin olabilir. Markalagsma, son zamanlarda
endiistriyel isletmeler i¢in 6nemli hale gelmistir. Buna ek olarak son c¢alismalar
marka adi ve marka bilinirliginin sanayi firmalarinda marka degerindeki 6nemli farki
acikladigini gostermektedir. Anon’a (2012: 39) gore marka farkindaligs, tiiketicilerin

zihnindeki marka varliginin giicii, marka bilinirligi ve hatirlama ile dl¢iiliir.

2.4.4. Marka Cagrisimlar:

Marka cagrisgimlar, tiiketicilerin markayla iliskilendirdigi, satin alma
islemine neden oldugu, olumlu iliskiler, duygular yarattig1 ve marka genislemesine,
markaya bagli patentlere yol agabilecek nitelikleri ifade eder. Giiclii, destekleyici ve
benzersiz marka ¢agrisimlari, miisteri davranisini tesvik etmek icin 6nemli marka
degeri kaynaklar1 olarak kabul edilir. Marka cagrisimlart c¢esitli etkilerden
kaynaklanan pazarlama faydalar1 arasinda {riin performansi algilarinin
tyilestirilmesi, biiyiik sadakat, alicilara daha diisiik fiyatlar sunma, ticari is birligi ve
destegin genisletilmesi ve nihayetinde marka uzantilar1 ve lisanslar yoluyla daha
diisiik dagitim maliyetleri, gelismis pazarlama iletisimi ile artan biiyiime firsatlarim
miizakere etme yetenegi saglamaktadir (Leone ve ark., 2006: 126; Anon., 2012: 39).

Van Riel ve dig. (Van Riel ve dig., 2000: 5) iirlin dis1 marka ¢agrisimlarinin,
B2C tiiketici markalamasinda 6nemli bir rol oynayan ve marka genislemesini tesvik
eden bir markanin neden oldugu c¢agrisimlarin  bir yansimast oldugunu

belirtmislerdir. Ancak onlar daha sonra endiistriyel veya B2B markalarinin nadiren
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urunlerle ilgili olmayan ¢agrisimlari ¢agristirmak i¢in kullanildigini iddia etmislerdir.
B2B marka cagrisimlarinin fonksiyonel 6zellikleri su sekilde siralandiginda Kuhn'un
arglimani ile ¢elismektedir (Kuhn ve dig., 2008: 42):

¢ Birincil bilesenler ve ek 6zellikler,

¢ Uriin glivenilirligi, dayanikliligi ve bakim kolaylig,

¢ Hizmet verimliligi, etkililigi ve empati,

¢ Stil ve tasarim,

¢ Fiyat.

Bu nedenle Kuhn (Kuhn, 2008: 46) tarafindan yapilan bir ¢alisma,
katilimcilarin ¢ogunun iiriin performansini B2B marka c¢agrisimlarinda en 6nemli
ozellik olarak gordiigiinii ortaya koydu. Bu da B2B kuruluslarinda marka
cagristmlarinin ne derece 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu, bir markanin temel
degerinin genellikle marka ¢agrisimi1 kombinasyonu ve insanlar i¢in 6nemi oldugu ve
bu nedenle satin alma kararlarinin ve marka sadakatinin temelini olusturdugu bir
(Moolla, 2010: 46) tarafindan da dogrulanmaktadir. Cagrisimlar, miisteri ig¢in su
sekilde deger yaratir:
¢ Idare etmeye yardim eder,
¢ Marka bilgisi saglar,
¢ Satin alma i¢in bir neden yaratir,
¢ Olumlu iligkiler veya duygular yaratir.

Marka cagrisimlari, marka giicti i¢in bir 6n kosuldur ve tiiketicilerin belirli bir
markanin varlig1 ve erisilebilirligi hakkinda bilgi edinme olasiligin1 ifade eder. Bu
farkindalig1 isletme adina gelistirmek, marka performansimi artirmak i¢in 6nemli
adimlardan biridir. Kisacasi, marka cagrisimlart ge¢miste marka kullaniminin
anilarim1 yansitarak daha olumlu bir duyguya yol agar. Buna karsilik marka
hatirlama, bir {iriin sinifindan bahsedildiginde tiiketicinin bir markayi animsama
yetenegidir. Cagrisimlar marka i¢in Onemlidir, c¢ilinkii tiiketicilerin tamamen
bilinmeyen veya yeni markalar yerine bildikleri markalar1 satin almayi tercih ettikleri

dogrudur.
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2.4.5. Algilanan Kalite

Marka degeri modelinin bu bolmesi, tercih edilen bir Grlin veya hizmeti
secerken tliketicilerin goriislerini anlamaya ¢alismasi bakimindan hayati 6nem
tasimaktadir. Insanlarin ihtiyaclar1 genellikle ¢ok farklidir ve her miisterinin
bagimsiz kararlar1 olacaktir. Bu nedenle, farkl: tiiketici tiirlerinin yani sira kisiliklerin
ihtiyaclarimi ve tercihlerini anlamak gerekir. Algilanan kalite, marka hakkinda genel
bir duygudur ve somut degildir (Aaker 1991). Objektif kalite ve algilanan kalite
arasindaki fark, objektif kalitenin bir {riin igin 6nceden gelistirilmis bir standarda
sahip olmasi, algilanan kalitenin ise tiiketiciler i¢in bir degerlendirme temeli saglayan
dis ve i¢ niteliklerden (iirtin) etkilenmesidir (Olshavsky, 1985: 3-29; Zeithaml, 1988:
2-22) ; Chi, Yeh ve Yang, 2009: 135-144). Khan (Khan, 2017: 439-452), objektif
kaliteyi soyle tamimlar; tiiketici genel avantajlar1 degerlendirmek igin fonksiyonlar,
dayaniklilik, teknoloji ve benzeri unsurlar1 temel alarak bir {iriinii satin alirken kendi
deneyimlerini ve bilgilerini kullanmalidir. (Chi, Yeh ve Yang 2009: 135-
144). Algilanan kalite, triiniin sagladigi birikmis faydalar ve iriin kalitesi ile ilgili
oznel duygu hakkinda bir tiiketici yargisi olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988:
2-22; Dodds ve ark., 1991: 307-319). Aaker (Aaker, 1991: 272) algilanan kalitenin
bir iirlin veya hizmetin belirgin bir farklilasmasini saglayabilecegini iddia eder,
burada markanin tiiketicilerin zihnine dahil edilmesi daha olasidir.

Kalite miisteriye satin alma nedeni ve marka se¢imini konusunda etki eden
Onemli bir faktordur. Motivasyon veya bilgi eksikligi ise miisterinin marka kalitesini
belirlemesini zorlagtiran bir faktordlr. Algilanan kalite satin alma karariyla
baglantilidir. Yani pazarlamacilar, bunu pazarlama programlarinda daha etkili olmak
icin kullanabilirler. Yiksek kalite algisina sahip markalar daha etkili bir reklam
stireci yasarlar (Aaker, 1991: 278).

Aaker'a gore yiiksek algilanan kalite, Urlin icin daha yuksek kar marjiyla satis
firsati sunmaktadir. Bu ¢6zlim, bazi durumlarda sirketin markaya yeniden
yatirilabilecegi karimi artirabilir. Kar, yenilikleri desteklemek ve iirlinii gelistirmek

veya markanin bilinirligini ve iligkilerini artirmak ig¢in kullanilabilir. Primli olan
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fiyat, algilanan kaliteyi de artirabilir. Uriinii primli fiyat yerine marka degeri ile
sunmak elde edilen parasal kazancin degerini artiracaktir. Bu katma deger, miisteri
tabaninin artmasina, marka sadakatinin artmasina ve daha etkili pazarlama
programlarinin ortaya ¢ikarilmasina katki saglayabilir (Aaker, 1991: 275).

Reklamin marka bilinirligi ve algilanan kalite Uzerindeki etkilerini inceleyen
bir ¢alismada Clark, Doraszelski ve Draganska (Clark, Doraszelski ve Draganska,
2009: 207-236), reklamin marka bilinirligi izerinde siirekli olarak énemli bir olumlu
etkiye sahip oldugunu, ancak algilanan kalite iizerinde anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 sonucuna ulasmistir. Washburn ve Plank (Washburn ve Plank, 2002: 46-
63), algilanan kalite ve marka sadakatinin yiiksek bir baglantiya sahip oldugunu ve
satin alma niyetini olumlu yonde etkileyeceklerini sdylemektedir. Garretson ve Clow
(Garretson ve Clow, 1999: 59-72) ise algilanan kalitenin satin alma niyetini olumlu
yonde etkileyecegini iddia etmektedir. Bu, algilanan kalitenin algilanan degeri
kullanarak satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gosteren Monroe (1990)
tarafindan da desteklenmektedir. Chi, Yeh ve Yang, arastirmalarinda daha yiiksek
marka bilinirliginin daha yiliksek satin alma niyetine yol agacagi sonucunA
varmiglardir. Ayrica yaptiklar1 arastirmalar marka bilinirliginin algilanan kalite ile
anlamli ve pozitif iligkili oldugunu ve marka sadakatinin algilanan kalite ile olumlu
ve anlaml iligkili oldugunu ortaya koymustur. Arastirmalari ayrica marka sadakati
ve algilanan kalitenin marka bilinirligi ve satin alma niyeti arasinda aracilik yaptigini
gostermistir (Chi, Yeh ve Yang, 2009: 135-144).

Grewal ve dig. (Grewal ve dig., 1998: 46-59), bisiklet markalar1 iizerinde
yapilan bir ¢aligmada marka bilinirligi ve algilanan kalitenin pozitif ve anlaml bir
iliskiye sahip oldugunu tanimlamaktadir. Diger arastirmacilarda yaptiklar
caligmalarda marka bilinirliginin aym1 zamanda daha ytiksek algilanan kaliteye yol
actig1 neticesini ortaya koymuslardir (Monroe, 1990: 105; Dodds ve Grewal, 1991:
307-319).
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UCUNCU BOLUM

MARKA DEGERININ MUSTERILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKIiSi: AZERBAYCAN’DA
TURK GIYIM MARKALARI UZERINE BIR ARASTIRMA

Bu béliimde arastirmanin kapsamini olusturan ana kiitle ve bu ana kiitleden
ornek kiitlenin se¢imi, arastirma verilerini toplamak amaciyla gelistirilen 6l¢eklerin

hazirlanmasi, verilerin nasil toplandig1 anlatilmistir.

3. Arastirmanin Konusu

Marka kavramimin sirketlerin ve iriinlerin Oniline gectigi gilinlimiizde,
markalagma stratejilerinin 6nemi giderek artmaktadir. Firmalarin bir kismi kendi
gelistirdikleri 6zel marka stratejileri izlerken, biiyiik bir kismi1 da mevcut basarili ve
taninan bir markanin farkl iiriin kategorilerinde de kullanilmasini kapsayan marka
degeri stratejilerini benimsemislerdir. Basarili bir markanin, adinin yeni bir {iriin
hattinda kullanilmas1 marka hat genisletme stratejisinin 6nemini giderek artirmakta
fakat ayni zamanda buna paralel olarak yarattigi riskler de her gegen giin
bliylimektedir. Markalagma ile tiiketicilerin algisinda olusmasi istenen ortak kalite,
imaj ve faydanin her tiiketici grubunda her zaman olumlu neticelenmesi mimkin
gorulmemektedir.

Uriinlerden ve firmalardan daha ¢ok konusulan ve daha degerli kabul edilmeye
baslanan marka, isletmelerin aktiflerinden daha fazla korunmasi gereken bir 6neme
sahiptir. Firmalarin aktiflerinin yerine yenilerinin konulmasi her zaman mimkin
iken bagarili olan bir markay1 yitirmek veya basarisiz bir marka ile rekabet etmek hic
de istenen bir durum degildir.

Isletmelerin giiniimiiz rekabet kosullarinda markalasma stratejilerini uygularken
veya bu siirecte karar alirken, tiiketicilerin ihtiyaclarinin ve isteklerinin yani sira,
tilketicilerin satin alma aligkanliklarina da odaklanmasi gerekmektedir. Marka

savaslarinin yasandig1 son donemlerde isletmelerin tiiketici satin alma aligkanliklar
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konusunda kapsamli bir arastirma yapmalar tiiketici tercihlerini etkileyen unsurlarin
tespiti icin kesinlikle gereklidir.

Bu ¢alismada, marka degerinin yam sira marka farkindaligi, markada algilanan
kalite ile marka sadakatinin satin alma tercihlerine etkilerinin arastirilmasi
hedeflenmistir.

Aragtirmada asagidaki sayiltilardan hareket edilmistir:

1. Arastirmada, Ogrencilerin arastirma sirasinda uygulanan O6lgme araglarina

samimi ve dogru cevaplar verdikleri varsayilacaktir.

2. Arastirmada Ogrencilerin iirlin, marka, marka degeri, marka stratejileri, marka
genislemesine bakis agilarina genis yer verilmistir. Son olarak da satin alma

davranmislarinin markalagma tizerindeki etkisi incelenmistir.

3.1. Arastirmanin Onemi

Bilinen bir marka adi, daha yiiksek satislara yol agabileceginden, bir
kurulusun en degerli varliklarindan biridi. Tiketicilerin belirli bir marka hakkinda
olumlu c¢agrisimlart veya duygulari varsa o zaman tiiketicilerin bu markanin
riinlerini  satin alma olasiliklari daha yUksektir. Bunun nedeni genellikle
tiiketicilerin sirkete glivenmesidir. Bir markay: siirekli takip eden ve {irlinlerinden
satin alan tliketiciler tercih ettikleri markanin ve dolaysiyla iirliniin her zaman
bekledikleri kalitede oldugunu bilirler (Aaker, 1996: 127).

Tuketiciler markalarla iletisim igindedirler. Tiiketicilerin beklentileriyle markanin
hissettirdigi duygular karsilikli Ortiisme sagladiginda marka basarili olacaktir.
Yenilik¢i oldugunu iddia eden bir kurulus tliketici tizerinde yenilik beklentisi yaratir,
ayn1 firma eski moda uruinler piyasaya sirerse, miisteriler kalite uyumsuzlugunu fark
ederler ve markaya kars1 olumsuz tutuma sahip olurlar. (Srivastava & Thomas, 2010:
469). Bu durum bir markanin hedef miisteriler tarafindan nasil goriilmeyi amagladigi
ve gergekte nasil algilandigl arasinda potansiyel bir bosluk olusabilecegini gosterir.
Tiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in kuruluslarin 6ngdériilen marka kimligi ile bunun
nasil alindig1 arasindaki uyumu saglamasi 6nemlidir. Dolayistyla bir kurulus marka
mesajini aktarmada ne kadar basarili olursa marka o kadar giiglii olacaktir (Kapferer,

2008: 45). Acikgasi, bir kurulusun marka pazarlamasini1 dogru yonetmesi onemlidir.

31



Bazi aragtirmacilar, igletmeler tarafindan neyin gosterilmeye calistigini ve miisteriler
tarafindan gercekte neyin goriildiigiinii kontrol etmek ig¢in dahili pazarlamanin
gerekli bir kosul oldugunu iddia ederler (Zaichkowsky, 2010: 548-560).

Bu baglamda bu boliimiin temel amaci, literatiir baglaminda incelenen
konular ¢ergevesinde aragtirma hipotezlerinin ve arastirma modelinin dogrulugunu
arastirmak icin gergeklestirilen uygulama c¢alismasinin arastirma metodolojisi ve
sonuglar1 hakkinda bilgi vermektir.

Kiiresellesmenin gittikge artan etkisi her alanda oldugu gibi hazir giyim
sektorlerinde de kendisini gostermektedir. Yabanci menseli pek ¢ok iiriinii, pazarda
yerli irlinlerle rekabet ederken gormek miimkiin olmaktadir. Bu c¢alismada
Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin hazir giyim satin alirken iilke marka bilgisine ne
kadar dikkat ettikleri, yabanci marka tercihlerini neye gore yaptiklari, satin alma
kararlarinda nelerin etkili oldugu belirlenmeye calisilacaktir. Azerbaycan pazarinda
¢cok sayida yabanci markali Uriin gérmek de miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla
tilkketiciler icin hazir giyim grubunda c¢ok fazla marka secenegi bulunmaktadir.
Arastirma, hazir giyim sektoriinden {iriin satin alan tiiketicilerin, Tiirk markali
trlinleri satin alma tercihlerinin ne o6lgiide oldugunun agiklanmaya ¢aligmasi
bakimindan 6nemlidir.

Ozellikle arastirmamizin amacinda, tiiketicilerin Tiirk menseli iiriinlere karsi
gosterdikleri satin alma tutumlarinin temelinde hangi unsurlarin oldugunu ortaya
koymak yer almaktadir. Bu nedenle firmalar hem ulusal pazarda rekabet {istiinliigii
saglamak hem de yabanci pazarlara giris stratejilerini belirleyebilmek i¢in o
pazardaki tiliketicilerin satin alma egilimlerini ve iilke mensei bilgisine verdikleri
onemi bilmeli ve pazarlama faaliyetlerine buna gore yon vermelidirler. Bu baglamda,
bu caligmanin pazarda faaliyet gostermekte olan hazir giyim markasi sahiplerine 151k

tutacagina inanilmaktadir.

3.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Marka olusturmak i¢in Onemli olan marka yoéneticilerinin vizyonudur.
Markalarmin neyi temsil etmesini istediklerini belirlemeli ve ardindan markay1

olusturmak i¢in uygun kimlik unsurlarini kullanmalidirlar (Zaichkowsky, 2010: 548-
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560). Marka degeri, bir markanin disa doniik ifadesidir. Marka degeri, kurulusun
misterileri, rakipleri ve is ortaminin tam olarak anlasilmasiyla daha net tespit
edilebilir. Basarili bir marka, markanin neyi temsil ettigini fark ederek ve bu kimligi
etkin bir sekilde ifade ederek elde edilebilir (Ghodeswar, 2008: 4-12).

Bu baglamda bu c¢alismada marka degerinin, miisterilerin satin alma
davraniglar1 tizerindeki etkisi analiz edilecektir. Anket yodntemiyle elde edilen
verilerin analizi sonucunda ve anket katilimcilarinin goriisleri dogrultusunda marka
degeri ile satin alma arasindaki iliski incelenecektir. Arastirmanin kavramsal modeli

sekil 3’de gosterilmistir:

Sekil 3: Arastirmamin Kavramsal Modeli

SATIN ALMA
DAVRANISLARI

MARKA
DEGERI

——— = ———

=

______________________________________
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Bu calismanin temel amaci “6grencilerin goriisleri dogrultusunda hazir giyim
urtnleri sektériinde marka degerinin satin alma tizerindeki etkisini” belirlemektir. Bu
temel amag altinda ¢alismanin hipotezleri asagidaki gibidir:

- Katilimeilarin marka degeri algilari egitim durumu gruplarma gore farklilik
gostermektedir.

- Katilimeilarin - marka degeri algilar1  yas gruplarina gore farklilik
gostermektedir.

- Katilimcilarin  marka degeri algilar1 cinsiyet gruplarma goére farklilik
gostermektedir.

- Katilimeilarin marka degeri algilar1 gelir durumu gruplarina gore farklilik
gostermektedir.

- Katilimcilarin marka degeri algilar1 Tiirk markast alma siklig1 gruplarina gore
farklilik gostermektedir.

- Katilimcilarin marka degeri algilart tercih edilen Turk giyim markalar
gruplarina gore farklilik gostermektedir.

- Katilimeilarin satin alma davranigi algilart egitim durumu gruplarina gore
farklilik gostermektedir.

- Katilimeilarin satin alma davranisi algilar1 yas gruplarina gore farklilik
gostermektedir.

- Katilimeilarin satin alma davranigi algilart cinsiyet gruplaria goére farklilik
gostermektedir.

- Katilimcilarin satin alma davranigi algilart gelir durumu gruplarina gore
farklilik gostermektedir.

- Katilimeilarin  satin  alma davranisi algilar1 Tiirk markast alma siklig
gruplarina gore farklilik gostermektedir.

- Katilimcilarin satin alma davranist algilar tercih edilen Tiirk giyim markalar

gruplarina gore farklilik gostermektedir.
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3.4. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada kullanilan niteliksel ve niceliksel olmak tizere iki tur ydntem
vardir. Nitel aragtirma genellikle odak gruplarla goriisiilerek derinlemesine bilgilerin
toplandig1 caligmalarda uygulanir. Bu arastirma yoOntemi, insanlari ve onlarin
etkilesimlerini gozlemleyerek, ilgililere kendi dogal ortamlarinda ¢aligma firsati
sunar. Nitel aragtirma, insanlarin duygularina ve diisiincelerine odaklanirken, nicel
aragtirma daha ¢ok sayilara ve verilere dayanir. Nicel arastirma, genellikle hipotez
test aragtirmasi olarak adlandirilir.

Calisma, hipotezlerin {iretildigi teoriden baslar. Veriler, hipotezlere gore
istatistiksel testlerle toplanacak ve analiz edilecektir. Sonuglarin teoriyi dogrulayip
dogrulamayacag1 sonuglardan tespit edilecektir (Jha, 2008: 45-48.) Bu tezde nicel

arastirma yontemi uygulanmaistir.

3.5. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Bu calismanin verileri internet arastirmasi yoluyla toplanmistir. Bu ¢alisma
kapsaminda kendi kendine uygulanan bir anket olugturma yontemi amaglanmis ve bu
dogrultuda da Google formlar1 kullanilmistir. Kendi kendine uygulanan anket bigimi
maliyetin diisiik olmasi, minimum personele ihtiya¢ duyulmasi, yanitlayanlarin
cevap verirken isimsiz kalabilmeleri ve yanitlayanlarin formu kendi baslarina
doldurabilmeleri ve iginde bulundugumuz Covid — 19 pandemisi nedeniyle
secilmistir.

Anket, Azerbaycan ve Turkiye Tirkgesi dilinde yaymlanmigtir. Uygun bir
orneklem boyutu olusturmak icin uygun bir drnekleme yontemi se¢ilmistir. Veriler
ise uygun sekilde ulasilabilen ve katilmaya istekli olan popiilasyondan toplanmistir.
Bu drnekleme yonteminin dezavantaji ise en az giivenilir 6rnekleme yontemi olmasi
ve bulgularin genellestirilememesidir (Powell, 1997: 68; Krishnaswami &
Satyaprasad, 2010: 77).

Calismada kullanilacak olan anket gelistirilirken yararlanilan baslica ¢aligsmalar
sunlardir: Bekar (2012), Barel (2009), Erdem (2004), Otken (2012), Avsar (2006),
Bar (2012), Kara (2014), Perk (2010), Basar (2012), ilhan (2006).
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3.6. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 24.0 programi ile analiz edilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait dagilimlarinin belirlenmesinde frekans ve
ylzde analizleri kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lg¢eklere ait katilimcilarin
dizeylerinin  belirlenmesi igin ortalama ve standart sapma analizlerinden
yararlanilmigtir. Arastirmada elde edilen verilerin normal dagilimdan gelip
gelmediginin belirlenmesi i¢in normal dagilim analizlerinden kolmogrov-smirnov
analizi ve merkezi egilim Olgiimlerinden basiklik-carpiklik degerleri ile ortalama-

medyanin yakimligina bakilmustir.

Verilerin normal dagilimdan geldigi belirlendiginden 2’li gruplarin
karsilagtirlmasinda  bagimsiz  orneklem  t-testi, 2’den  fazla  gruplarin
karsilastirilmasinda tek yonlii Anova testi yapilmistir. Anova testi sonucunda
farklilik olan gruplarin belirlenmesi i¢in post-hoc testlerinde scheffe testi yapilmistir.
Olgekler arasindaki iliskinin belirlenmesi igin pearson korelasyon analizi yapilmis
olup, bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisinin belirlenmesi igin
dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin
gecerlilik ve gilivenirliklerinin belirlenmesi i¢in sirasi ile madde analizi, cronbach’s
alpha analizi, aciklayic1 faktér analizi ve madde ayirt edicilik analizleri

gergeklestirilmistir.
3.7.YONTEM

3.7.1. Arastirmanin Veri Toplama Yontem ve Araci

Bu calisma, ampirik yontem temelli olusturulmaktadir ve buna bagh olarak
veri toplama i¢in anket teknigi kullanilmistir. Arastirmanin amacina uygun sekilde
olusturulan model ve hipotezler tanimlayici arastirma yontemi ve anket teknigi ile

6lglimlenip, nicel yontemlerle analiz edilmistir.

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket formu kullanilmistir. Anketin

birinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zeliklerinin belirlenmesi i¢in yedi adet
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soru sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin marka degeri algilarinin
belirlenmesi igin besli likert yapida 12 sorudan marka degeri 6lgegi kullanilmistir.
Anketin glincii bolimiinde, katilimcilarin  satin  alma davranis egilimlerini
belirlemek icin 11 sorudan olusan satin alma davranisi 6lgegi uygulanmistir. Bu
aragtirma c¢alisma kapsaminda arastirmada kullanilan olgeklerle elde edilen veriler
dogrultusunda aciklayici1 faktor analizleri ve giivenirlik sonuglar1 asagida

detaylandirilmistir.

3.7.2. Demografik Ozellikler

Arastirmanin  veri toplama formunun ilk boliimiinde katilimcilarin
demografik 6zeliklerinin belirlenmesi adina katilimcilara 7 adet soru yoneltilmistir.
Arastirma kapsaminda ulasilan orneklem sonucu katilimeilarin demografik 6zellik

bulgular1 asagidaki Tablo 3’de verilmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlar:

Demografik Grup n %
Turk Markas1 Alma Evet 400 100,0
Lisans 305 76,3
Egitim Durumu _ i
Yuksek Lisans ve Uzeri 95 23,8
20 yas ve alt1 180 45,0
Yas
21 yag ve lizeri 220 55,0
o Kadin 200 50,0
Cinsiyet
Erkek 200 50,0
1-1000 TL 32 8,0
1001-2000 TL 60 15,0
Gelir Durumu 2001-3000 TL 216 54,0
3001-4000 TL 68 17,0
4001-5000 TL 24 6,0
Ayda bir kere 44 11,0
Tiirk Markas1 Alma —. :
Ug ayda bir kere 216 54,0
Sikligt
Yilda bir kere 140 35,0
LC Waikiki 144 36,0
DeFacto 48 12,0
Tercih Edilen Turk  Kigili 12 3,0
Giyim Markalar1 Koton 100 25,0
Mavi 56 14,0
Colins 40 10,0
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin  demografik o6zelliklerine gore dagilimlar1 incelendiginde;

katilimcilarin tamami Tiirk markas1 giyim Uriinlerini aldigi, %76,3’iiniin lisans

mezunu, %23,8’inin yiiksek lisans mezunu ve iizeri oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin %45,0’min 20 yas ve altinda, %55,0’min 21 yas ve lizerinde,

%350,0’min kadin, %50,0’min erkek oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin %8,0’1nin
1-1000 TL, %15,0’min 1001-2000 TL, %54,0’1min 2001-3000 TL, %17,0’1min 3001-
4000 TL, %6,0’1m1n 4001-5000 TL gelir durumuna sahip oldugu, %11,0’mnin ayda bir

kere Tiirk markast aldigi, %54,0’1nin ii¢ ayda bir kere, %35,0’min yilda bir kere
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aldigr belirlenmistir. Tercih edilen Tirk giyim markalarina gore dagilimlarn
incelendiginde; %36,0’1nin LC Waikiki, %12,0’mnin DeFacto, %3,0’min Kigil,
%25,0’min Koton, %14,0’immin Mavi, %10,0’1nin Colins markalarin1 tercih ettigi

belirlenmistir.

3.7.3. Marka Degeri Olcegi

Anketin ikinci boliimiinde, katilimcilarin  marka degeri algilarinin
belirlenmesi i¢in besli likert yapili 12 sorudan olusan marka degeri Olgegi
kullanilmistir. 2. boliim Aaker, (1996) tarafindan gelistirilmis, Chaudhuri ve
Holbrook (2001); Srinivasan ve ark., (2002) ve digerleri tarafindan aktif kullanilan
12 sorudan olusan marka degeri ile ilgili konuyu icermektedir.

Marka degeri olgegi ’'ne iliskin madde analizi sonuglar1 Tablo 3.1.°de
verilmistir. Olgekteki her madde i¢in kendisi disindaki maddelerle olan korelasyonun
0,30'un altinda bir deger almamasi1 beklenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2009).
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Tablo 3.1.: Marka Degeri Olgegi ‘ne iliskin Madde Istatistikleri

Madde  Madde Silme Olgek Madde Silme Olgek ~ Madde-Olcek Madde Silme

No Ortalamasi Varyans1 Miskisi Giivenirlik Degeri
1 50,850 27,516 0,481 0,927

2 50,920 26,299 0,712 0,921

3 51,000 25,023 0,760 0,917

4 50,850 27,737 0,510 0,927

5 50,960 26,284 0,661 0,922

6 51,360 22,928 0,740 0,920

7 51,350 25,852 0,547 0,926

8 51,200 24,221 0,792 0,916

9 51,360 23,369 0,795 0,916

10 51,500 21,584 0,851 0,914

11 51,120 24,547 0,780 0,916

12 51,110 24,960 0,788 0,917

Cronbach’s Alpha = 0,926

Tablo 3.1.’de incelendiginde, 6l¢ekteki her bir maddenin diger maddelerle
olan iligki degerinin 0,30’un altinda olmadig: tespit edildiginden, 6lgekten madde
¢ikarilmasima gerek olmadigina karar verilmistir. Olgegin i¢ tutarliligm belirlemek
icin Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi yapilmis ve dlgegin gilivenirlik diizeyinin

oldukca yiiksek oldugu belirlenmistir (C.Alpha = 0,926).

Olgegin maddeleri ile 6lgek toplam korelasyonu degerleri Tablo 3.2.’te

verilmistir.
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Tablo 3.2.: Marka Degeri Olgeginin Maddeleri ile Olgek Toplam Korelasyonu

Degerleri
Madde
No r P
1 0,499 0,000*
2 0,734 0,000*
3 0,789 0,000*
4 0,510 0,000*
5 0,702 0,000*
6 0,817 0,000*
7 0,628 0,000*
8 0,834 0,000*
9 0,852 0,000*
10 0,904 0,000*
11 0,828 0,000*
12 0,832 0,000*
*p<0.05

Madde-toplam iligski degeri tiim maddeler i¢in 0,30’un tizerinde oldugu i¢in,
maddelerin 6lgme giicliniin yeterli seviyede oldugu belirlenmis olup tablo 3.2.’de
incelendiginde, olcek maddeleri ile Olgekten elde edilen toplam puan arasindaki
iliskilerin 0,499-0,904 arasinda degismekte oldugu ve iliskilerin istatistiki agidan
anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.05). Bu sonuca goére maddelerin birbirleri ile

tutarliliginda herhangi bir problem olmadig1 belirlenmistir.

Gegerlilik i¢in oncelikle agiklayict faktor analizi yapilmistir. Agiklayict
Faktor analizinin 6n kosullar1 olan degiskenler arasindaki iligkinin varligi ve veri
yapisinin faktor analizi yapilabilmesi i¢in yeterliligine karar vermek amaciyla
asagida yer alan Tablo 3.3.te KMO, Barlett Kiiresellik testleri incelenmistir
(Tabachnick ve Fidel, 2014).
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Tablo 3.3.: Marka Degeri Olgegi ‘ne Ait KMO ve Barlett Analizi Sonucu

KMO 0,825
Ki-kareDegeri (%2) 5294,467
Bartlett SerbestlikDerecesi (df) 66
Anlamlilik Degeri (p) 0,000

Tablo 3.3.te KMO degerinin, 60’tan biiyilk ve Barlett kiiresellik testi
istatistiksel olarak %95 gliven diizeyinde anlamli bulundugundan (p<0.05), arastirma
sonucu elde edilen 6rneklem sayisinin faktor analizine uygunlugunun yeterli oldugu
ve elde edilen veriler incelendiginde, verilerin istatistiki olarak ¢cok degiskenli normal
dagilimdan geldigini gostermektedir (Kan ve Akbas, 2005). Olgege ait agiklayic

faktor analizi sonucu Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 3.4.: Marka Degeri Olgeginin Oz Degerleri ve Agikladiklart Varyans

Duizeyleri
Faktorler Baslangi¢c Oz degerleri Yiiklerin Kareler Toplami
Toplam Varyans% Kimulatif % Toplam Varyans % Kimdlatif %
1 6,952 57,929 57,929 6,952 57,929 57,929

Tablo 3.4.’de incelendiginde 6l¢egin 6z degerleri 1’in iizerinde tek faktorli
bir yapida olustugu belirlenmistir. Tek faktorlii bir yapida oldugundan herhangi bir
dondiirme islemi yapilmamistir. Tek faktoriin tek basina Olgegin %57,929’unu
aciklamaktadir. Aciklanan varyansin degerinin %40-%60 arasinda olmas1 yeterli

gorilmektedir (Scherer vd.,1988).

Yapilan degerlendirmeler dogrultusunda marka degeri 6l¢eginin maddelerine

ait faktor yik degerleri tablo 3.5’te verilmistir.
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Tablo 3.5.: Marka Degeri Olcegi Maddelerine Ait Faktor Yiik Degerleri

Maddeler Faktor Yukleri
Bu markanin kullanimi giivenlidir. 0,594
Bu marka iyi bir (ine sahiptir. 0,801
Bu markanin tiriinlerinin kusurlu olmasi pek olas1 degildir. 0,844
Bu markanin logosunu hizli bir sekilde hatirlayabiliyorum. 0,612
Marka arkadaslarim tarafindan iyi kabul edilir. 0,731
Bu markanin bir iiriiniine sahip olmaktan gurur duyuyorum. 0,759
Bu marka iyi fiyat ¢alismasina sahip. 0,590
Bu sirketin topluma katkida bulunduguna inaniyorum. 0,836
Bu markay1 ¢ok seviyorum. 0,799
Ben bu markaya ¢ok bagliyim. 0,854
Markanin arkasinda duran sirketi ve insanlari ¢ok giivenilir buluyorum. 0,819

Markanin arkasinda duran bu sirketin ve insanlarin sosyal olarak sorumlu olduguna 0.821
inaniyorum. ,

Olgekten bir maddenin kalmasina karar vermek icin faktdr yiikiiniin 0,45’in
tizerinde bir deger olmasi ol¢iitli kullamlmistir (Biiyiikoztiirk, 2009). Faktor yiik
degerlerinin 0,594-0,854 arasinda degistigi belirlenmistir. Tablo 3.5.’e gore, dlcegin
tek faktorlii olasi nedeniyle bu faktdre Olgegin adi olan “Marka Degeri” adi

verilmistir.
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Tablo 3.6.: Maddelerin ayirt ediciliginin %27’lik alt ve {ist gruplara gore test

edilmesi

Madde No t p
Madde 1 -3,838 0,000*
Madde 2 -7,808 0,000*
Madde 3 -9,676 0,000*
Madde 4 -4,598 0,000*
Madde 5 -8,692 0,000*
Madde 6 -19,378  0,000*
Madde 7 -28,000  0,000*
Madde 8 -27,597  0,000*
Madde 9 -24971  0,000*
Madde 10 -24,468  0,000*
Madde 11 -19,156  0,000*
Madde 12 -22,398  0,000*
*p<0.05

Katilimeilarin %27°lik alt ve iist gruplarinin belirlenmesi i¢in marka degeri
diizeylerinin kiiciikten biiylige siralanmistir. Siralanan marka degeri diizeylerinin
%27°1ik kismina gelen en diisiik ilk 108 ve en yiiksek ilk 108 kisinin degeri
incelenmistir. Maddelerin ayirt ediciliginin kararinin verilmesinde kullanilan %27 alt

ve list degerlerinin tiim maddeler i¢in anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.05).

3.7.4. Satin Alma Davramis1 Olcegi

Anketin li¢lincii boliimiinde, katilimcilarin  satin alma davraniglarinin
belirlenmesi icin besli likert yapili 11 sorudan olusan satin alma davranisi 6lgegi
kullanilmistir. 3. boélim Yin (1994) tarafindan olusturulmus, Korttitapahtumat
(1995), Boedeker ( 1997), Esch ve dig., (2006), Lacoeuilhe, (2000) ve digerleri
tarafindan uygulanan 11 sorudan olusan tiiketici satin alma davranigi konusunu ile

baghdir.
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Satin alma 6l¢egi ‘ne iliskin madde analizi sonuglart Tablo 3.7.’de verilmistir.
Olgekteki her madde i¢in kendisi disindaki maddelerle olan korelasyonun 0,30'un
altinda bir deger almamasi beklenmektedir (Biiylikoztiirk, 2009).

Tablo 3.7.: Satin Alma Davranis1 Olgegi ‘ne Iliskin Madde Istatistikleri

Madde  Madde Silme Olgek Madde Silme Olcek ~ Madde-Olgek Madde Silme
No Ortalamasi Varyanst Mliskisi Giivenirlik Degeri
1 48,320 14,714 0,532 0,910
2 48,490 12,832 0,688 0,900
3 48,530 13,012 0,607 0,905
4 48,370 13,411 0,807 0,897
5 48,300 14,791 0,651 0,910
6 48,310 14,454 0,632 0,907
7 48,440 12,382 0,774 0,895
8 48,390 12,975 0,809 0,895
9 48,570 10,983 0,804 0,897
10 48,430 13,148 0,729 0,898
11 48,550 11,085 0,771 0,900

Cronbach’s Alpha = 0,910

Tablo 3.7.°de incelendiginde, Olgekteki her bir maddenin diger maddelerle
olan iligski degerinin 0,30’un altinda olmadig1 tespit edildiginden, dlgekten madde
cikarilmasina gerek olmadigma karar verilmistir. Olgegin i¢ tutarhiligini belirlemek
icin Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi yapilmis ve 6l¢egin giivenirlik diizeyinin

oldukga yiiksek oldugu belirlenmistir (C.Alpha = 0,926).

Olgegin maddeleri ile dlgek toplam korelasyonu degerleri Tablo 3.8.’de

verilmistir.
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Tablo 3.8.: Satin Alma Davranis1 Olgeginin Maddeleri ile Olgek Toplam

Korelasyonu Degerleri

Madde
No r P
1 0,572 0,000*
2 0,754 0,000*
3 0,690 0,000*
4 0,838 0,000*
5 0,675 0,000*
6 0,668 0,000*
7 0,826 0,000*
8 0,845 0,000*
9 0,868 0,000*
10 0,779 0,000*
11 0,844 0,000*
*p<0.05

Madde-toplam iliski degeri tiim maddeler i¢in 0,30’un iizerinde oldugu igin,
maddelerin 6lgme giicliniin yeterli seviyede oldugu belirlenmis olup tablo 3.8.’de
incelendiginde, Olgek maddeleri ile Olcekten elde edilen toplam puan arasindaki
iligkilerin 0,572-0,868 arasinda degismekte oldugu ve iliskilerin istatistiki agidan
anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.05). Ag¢iklayici1 Faktor analizinin 6n kosullar1 olan
degiskenler arasindaki iliskinin varli1 ve veri yapisinin faktor analizi yapilabilmesi
icin yeterliligine karar vermek amaciyla Tablo 3.9.°da KMO, Barlett Kiiresellik

testleri incelenmistir.
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Tablo 3.9.: Satin Alma Davranis1 Olgegi ‘ne Ait KMO ve Barlett Analizi Sonucu

KMO 0,834
Ki-kareDegeri (%2) 4202,621
Bartlett SerbestlikDerecesi (df) 55
Anlamlilik Degeri (p) 0,000

Tablo 3.9°da KMO degerinin, 60’tan biiyilk ve Barlett kiiresellik testi
istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde anlamli bulundugundan (p<0.05), arastirma
sonucu elde edilen 6rneklem sayisinin faktor analizine uygunlugunun yeterli oldugu
ve elde edilen veriler incelendiginde, verilerin istatistiki olarak ¢cok degiskenli normal
dagilimdan geldigini gostermektedir (Kan ve Akbas, 2005). Olgege ait agiklayic
faktor analizi sonucu Tablo3.10.’da verilmistir.

Tablo 3.10.: Satin Alma Davranis1 Olgeginin Oz Degerleri ve Agikladiklar1 Varyans

Duizeyleri
Faktorler Baslangi¢c Oz degerleri Yiiklerin Kareler Toplami
Toplam Varyans% Kimulatif % Toplam Varyans % Kimulatif %
1 6,550 59,547 59,547 6,550 59,547 59,547

Tablo 3.10. incelendiginde dl¢egin 6z degerleri 1’in tlizerinde tek faktorli bir
yapida olustugu belirlenmistir. Tek faktorlii bir yapida oldugundan herhangi bir
dondiirme islemi yapilmamistir. Tek faktoriin tek basina Olgegin %59,547 sini
aciklamaktadir. Yapilan degerlendirmeler dogrultusunda satin alma davranigi

Olceginin maddelerine ait faktor yiik degerleri tablo 3.11.’de verilmistir.
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Tablo 3.11.: Satin Alma Davrams1 Olgegi Maddelerine Ait Faktor Yiik Degerleri

Faktor
Maddeler Yukleri
En ¢ok ihtiya¢ duyulan esyalarin kolayca bulunabilecegi magazalardan aligveris 0.644
altyorum
Ben ¢ogunlukla bana en yakin magazalardan aligveris yapiyorum 0,768
Ben ¢ogunlukla diisiik fiyatlar sunan magazalardan aligveris yapiyorum 0,672
Cogunlukla mevcut ve modaya uygun iiriinler satan magazalardan alisveris 0.828
yapiyorum
Cogunlukla saygiyla davranildigim magazalardan alisveris yaptyorum 0,756
Cogunlukla satis elemanlarinin benim sorunumla ilgili endiselerini gosterdikleri 0.750
magazalardan aligveris yapiyorum
Cogunlukla islemimde daha az zaman harcadigim magazalardan aligveris yaptyorum 0,780
Cogunlukla satig elemanlarinin is alaninda uzman oldugu magazalardan aligveris
yaptyorum 0,860
Cogunlukla ticretsiz ek hizmetler sunan magazalardan aligveris aliyorum 0,831
Ben ¢ogunlukla diizenli satig promosyonu sunan magazalardan aligveris yapiyorum 0,768
Ben ¢ogunlukla diizenli satig promosyonu sunan magazalardan aligveris yapiyorum 0,804

Olgekten bir maddenin kalmasina karar vermek icin faktor yiikiiniin 0,45’in

tizerinde bir deger olmasi ol¢iitli kullamlmistir (Biiyiikoztiirk, 2009). Faktor yiik

degerlerinin 0,644-0,860arasinda degistigi belirlenmistir. Tablo 3.11°e gore, dlcegin

tek faktorlii olas1 nedeniyle bu faktore 6l¢egin adi olan “Satin Alma Davramis1” adi

verilmistir.
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Tablo 3.12.: Satin Alma Davranisi Olgeginin Maddelerin ayirt ediciliginin %27’lik

alt ve Ust gruplara gore test edilmesi

Madde No t p
Madde 1 -4,154 0,000*
Madde 2 -10,050 0,000*
Madde 3 -8,812 0,000*
Madde 4 -6,204 0,000*
Madde 5 -3,657 0,000*
Madde 6 -3,424 0,000*
Madde 7 -7,167 0,000*
Madde 8 -6,238 0,000*
Madde 9 -10,143  0,000*
Madde 10 -7,526 0,000*
Madde 11 -8,930 0,000*
*p<0.05

Katilimeilarin %27°lik alt ve iist gruplarinin belirlenmesi igin marka degeri
diizeylerinin kiiclikten biiylige siralanmistir. Siralanan marka degeri diizeylerinin
%27°1ik kismina gelen en diisiik ilk 108 ve en yiiksek ilk 108 kisinin degeri
incelenmistir. Maddelerin ayirt ediciliginin kararinin verilmesinde kullanilan %27 alt

ve list degerlerinin tiim maddeler i¢in anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.05).

3.8. SONUC, BULGULAR ve YORUM

Arastirmanin bu boliimiinde arasgtirma sonucunda elde edilen verilerin

analizine ait ortaya ¢ikan bulgular ve yorumlar sunulmustur.

3.8.1. Marka Degeri Algilarina Ait Analiz Sonuclar:

Arastirmanin bu boliimde marka degeri algilarina ait, betimsel istatistikleri,
demografik oOzelliklere gore farkliliklarinin belirlenmesine ait bulgulara yer

verilmistir.

49



Tablo 3.13.: Marka Degeri Algilarina Ait Normallik Testi Sonuglari

) Kolmogrov-Smirnov Merkezi Egilim Ol¢iimleri
Olgek
Statistic  Sd p X Medyan Carpikhk Basiklik
Marka Degeri 0,245 400 0,000 4,62 4,90 -0,089 0,145

Elde edilen verilerin dagilimlarinin belirlenmesinde merkezi egilim
Olglimlerinden aritmetik ortalama, medyan, carpiklik ve basiklik katsayilart
kullanilmistir. Medyan ile aritmetik ortalama degerinin birbirine yakin ya da esit
olmasi ile ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin £2 sinirlar icerisine diismesi nedeniyle

elde edilen verilerin dagiliminin normal dagilimdan geldigi belirlenmistir (George ve
Mallery 2010).
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3.8.2. Marka Degeri Algilarina Ait Bulgular

Tablo 3.14.: Marka Degeri Algilarina Ait Betimsel Bulgular

o
<
= S =
$2 2 £ §B g6
= O Q 5 © 5] x c _
Maddeler = = =z > 2 > = 2 X s
s £ £ £ E & §:
Z
Bu markani kullanimi giivenlidir f 0 4 4 8 384
4,93 0,38
% 0,00 1,00 1,00 2,00 96,00
S o f 0 0 12 32 356
Bu marka iyi bir une sahiptir 4,86 0,43
% 0,00 0,00 3,00 8,00 89,00
Bu markanin iiriinlerinin kusurlu olmasi pek olasi f 0 8 4 56 332 478 056
degildir % 000 200 1,00 1400 8300
Bu markanin logosunu hizli bir sekilde f 0 0 8 12 380
4,93 0,33
hatirlayabiliyorum % 0,00 0,00 2,00 3,00 95,00
f 0 0 12 48 340
Marka arkadaglarim tarafindan iyi kabul edilir 482 0,46
% 0,00 0,00 3,00 12,00 85,00
Bu markanin bir iiriiniine sahip olmaktan gurur f 4 4 56 92 244 122 084
duyuyorum % 100 1,00 1400 2300 61,00 '
f 0 4 12 192 192
Bu marka iyi fiyat ¢caligmasina sahip 4,43 0,61
% 0,00 1,00 3,00 48,00 48,00
Bu sirketin topluma katkida bulunduguna f 0 0 32 104 264 458 064
inantyorum % 000 000 800 2600 6600
f 0 0 60 112 228
Bu markay1 ¢ok seviyorum 442 0,74
% 0,00 000 1500 28,00 57,00
f 4 8 76 96 216
Ben bu markaya ¢ok bagliyim 428 0,91
% 1,00 2,00 19,00 24,00 54,00
Markanin arkasinda duran sirketi ve insanlar1 gok f 0 4 16 92 288 166 0.60
guvenilir buluyorum % 000 1,00 4,00 2300 72,00 ’
Markanin arkasinda duran bu sirketin ve insanlarin ~ f 0 0 16 100 284 167 055
sosyal olarak sorumlu olduguna inantyorum % 0,00 0,00 4,00 25,00 71,00 ’ ’

Marka Degeri Genel Ortalama=4,62

Marka degeri algilarina ait betimsel bulgular incelendiginde katilimcilar;

Olcegin genel ortalamasinin (£=4,62) ¢ok yliksek oldugu belirlenmistir. Madde
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ortalamalar1 incelendiginde, “Bu markanin kullanim1 giivenlidir” maddesinin ve “Bu
markanin logosunu hizli bir sekilde hatirlayabiliyorum” maddesinin (£=4,93) en
yuksek ortalamaya sahip maddeler oldugu belirlenirken, “Ben bu markaya c¢ok
bagliyim” maddesinin (¥=4,28) en dislik ortalamaya sahip madde oldugu

belirlenmistir.

Tablo 3.15.: Marka Degeri Algilar1 Egitim Durumu Gruplarina Gore

Farklilasmasinin Belirlenmesine Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglar

Olgek Egitim Durumu n X S.S t sd p
Lisans 305 4,64 0,46

Marka Degeri i i 1,222 398 0,222
Yuksek Lisans ve Uzeri 95 457 0,53

Hi: Katilimcilarin marka degeri algilari egitim durumu gruplarina gore
farklilik gostermektedir.

Marka degeri algilarimin egitim durumu gruplarina gore farkliliklarinin
anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore;
marka degeri algilarinin egitim durumu gruplarina gore farki istatistiksel olarak
anlamlilik  gostermedigi  saptanmustir  (p>0.05). Sonuglar incelendiginde Hi

hipotezinin reddedildigi belirlenmistir.

Tablo 3.16.: Marka Degeri Algilar1 Yas Gruplarina Gore Farklilagsmasinin

Belirlenmesine Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglari

Olgek Yas n X s.S t sd p
20 yas ve alt1 180 4,64 0,46

Marka Degeri 0,820 398 0,413
21 yas ve lizeri 220 461 0,49

Hz: Katilimcilarin marka degeri algilari yas gruplarina gore farklilik

gostermektedir.
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Marka degeri algilarinin yas gruplarina gore farkliliklarinin anlamlilik gésterip
gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore; marka degeri
algilarmin yas gruplarina gore farki istatistiksel olarak anlamlilik gostermedigi
saptanmistir  (p>0.05). Sonuglar incelendiginde H: hipotezinin reddedildigi

belirlenmistir.

Tablo 3.17.: Marka Degeri Algilar1 Cinsiyet Gruplarina Gore

Farklilasmasinin Belirlenmesine Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglari

Olgek Cinsiyet n X S.S t sd p
Kadin 200 450 0,53
Marka Degeri -5,382 398 0,000*
Erkek 200 4,75 0,39
*p<0,05

Hs: Katilimcilarin marka degeri algilari cinsiyet gruplarmma gore farklilik
gostermektedir.

Marka degeri algilariin cinsiyet gruplarina gore farkliliklarinin anlamlilik
gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore; marka degeri
algilarmin cinsiyet gruplarina gore farki istatistiksel olarak %95 giivenilirlik
dizeyinde anlamlilik gosterdigi saptanmistir (t= -5.382; p=0.000; p<0.05).
Erkeklerin (¥=4,75) marka degeri algilari kadnlara (¥=4,50) gore daha fazladr.

Sonuglar incelendiginde Hs hipotezinin kabul edildigi belirlenmistir.

Tablo 3.18.: Marka Degeri Algilar1 Gelir Durumu Gruplarina Gore

Farklilasmasinin Belirlenmesine Ait Anova Testi Sonuglari

Gelir Durumu n X S.S F p Scheffe

1-1000 TL® 32 4,00 0,52

1001-2000 TL® 60 459 049 (1-2)
Marka Degeri ~ 2001-3000 TL® 216 466 041 20,951 0,000* 2:2

3001-4000 TL® 68 4,84 0,21 (1-5)

4001-5000 TL® 24 458 0,78

p<0,05*
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Ha: Katilimcilarin marka degeri algilart gelir durumu gruplarma gore farklilik
gostermektedir.

Marka degeri algilarinin gelir durumu gruplarma goére farkliliklarin
anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan anova testi sonucuna
gore; marka degeri algilarinin gelir durumu gruplarina gore farka istatistiksel olarak
%95 gulvenilirlik dizeyinde anlamlilik gosterdigi saptanmustir (F= 20.951; p=0,000;
p<0.05). Gelir durumu 1-1000 TL (X=4,00) olanlarin marka degeri algilarinin 1001-
2000 TL (¥=4,59), 2001-3000 TL (¥=4,66), 3001-4000 TL (X=4,84) ve 4001-5000
TL (=4,58) olanlara gore daha diigiiktiir. Gruplar arasindaki farkin kaynagi post-hoc
testlerinden scheffe testi ile belirlenmistir. Sonuglar incelendiginde Hs hipotezinin

kabul edildigi belirlenmistir.

Tablo 3.19.: Marka Degeri Algilari Tiirk Markas1 Alma Sikligi Gruplarina

Gore Farklilasmasinin Belirlenmesine Ait Anova Testi Sonuglari

Tiirk Markasi Alma Sikhigr  n X S.S F p Scheffe
Ayda bir kere® 44 467 0,40

Marka Degeri ~ Ug ayda bir kere® 216 456 0,53 4,843 0,008* (2-3)
Yilda bir kere® 140 4,71 0,39

p<0,05*

Hs: Katilimcilarin marka degeri algilar1 Tiirk markasi alma siklig1 gruplarina
gore farklilik gostermektedir.

Marka degeri algilarinin  Tiirk markast alma sikligi gruplarma gore
farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan anova
testi sonucuna gore; marka degeri algilarinin Tirk markas: alma siklig1 gruplarina
gore farki istatistiksel olarak %95 giivenilirlik diizeyinde anlamlilik gosterdigi
saptanmistir (F= 4.843; p=0,008; p<0.05). Tiirk markas1 alma siklig1 yilda bir kere
(¥=4,71) olanlarin marka degeri algilarinin {i¢ ayda bir kere (¥=4,56) olanlara gore

daha yiiksektir. Gruplar arasindaki farkin kaynagi post-hoc testlerinden scheffe testi
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ile belirlenmistir. Sonuglar incelendiginde Hs hipotezinin kabul edildigi

belirlenmistir.

Tablo 3.20.: Marka Degeri Algilart Tercih Edilen Tiirk Giyim Markalari

Gruplarina Gore Farklilasmasinin Belirlenmesine Ait Anova Testi Sonuglari

Tercih Edilen Tuark Giyim

n X S.S F p Scheffe
Markalan

LC Waikiki® 144 453 0,53
(3-1)

DeFacto® 48 452 0,49
. (3-2)

Kigili® 12 500 0,00
Marka Degeri 7,605 0,000* (3-4)

Koton® 100 456 0,52
(3-5)

Mavi® 56 488 0,20
(3-6)

Colins® 40 4,75 0,29

p<0,05*

He: Katilimcilarin marka degeri algilar tercih edilen Tiirk giyim markalar
gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Marka degeri algilarinin tercih edilen Tiirk giyim markalar1 gruplarina gore
farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan anova
testi sonucuna gore marka degeri algilarmin tercih edilen Tiirk giyim markalari
gruplarima gore farki istatistiksel olarak %95 giivenilirlik diizeyinde anlamlilik
gosterdigi saptanmustir (F= 7.605; p=0,000; p<0.05). Tercih ettigi Tirk giyim
markas1 Kigili (¥=5,00) olanlarin marka degeri algilarinin LC Waikiki (X=4,53),
DeFacto (X=4,52), Koton (X=4,56), Mavi (X=4,88) ve Colins (¥=4,75) olanlara gore
daha yiiksektir. Gruplar arasindaki farkin kaynagi post-hoc testlerinden scheffe testi
ile belirlenmistir. Sonuglar incelendiginde He hipotezinin kabul edildigi

belirlenmistir.
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3.8.3. Satin Alma Davramis1 Algilarina Ait Analiz Sonuclar:

Aragtirmanin bu boliimde satin alma davranisi algilarma ait betimsel
istatistikleri ve demografik oOzelliklere gore farkliliklarinin belirlenmesine ait

bulgulara yer verilmistir.

Tablo 3.21.: Satin Alma Davranig1 Algilarina Ait Normallik Testi Sonuglar1

Kolmogrov-Smirnov Merkezi Egilim Ol¢iimleri

Olgek
Statistic  Sd p x Medyan Carpikhk Basikhik

Satin Alma Davranisi 0,403 400 0,000 4,84 5,00 0,040 0,028

Elde edilen wverilerin dagilimlarinin belirlenmesinde merkezi egilim
Olglimlerinden aritmetik ortalama, medyan, carpiklik ve basiklik katsayilart
kullanilmistir. Medyan ile aritmetik ortalama degerinin birbirine yakin ya da esit
olmasi ile carpiklik ve basiklik degerlerinin £2 sinirlar icerisine diismesi nedeniyle

elde edilen verilerin dagiliminin normal dagilimdan geldigi belirlenmistir (George ve

Mallery, 2010).
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3.8.4. Satin Alma Davramis1 Algilarina Ait Bulgular

Tablo 3.22.: Satin Alma Davranig1 Algilarina Ait Betimsel Bulgular

)
@ § § : g E o E
Maddeler =t 2 8% E 2§ 3z
g £ E Z E £ g 3
2

En cok ihtiya¢ duyulan egyalarin kolayca 0 0 0 21 379
bulunabilecegi magazalardan aligveris yapiyorum 0,00 0,00 0,00 5,30 94,80 495 0.22
Ben ¢ogunlukla bana en yakin magazalardan 0 0 20 48 332
aligveris yapiyorum 000 000 500 12,00 83,00 e 0%z
Ben ¢ogunlukla diisiik fiyatlar sunan magazalardan 0 0 20 64 316 474 054
aligveris yapiyorum 0,00 0,00 5,00 16,00 79,00
Cogunlukla mevcut ve modaya uygun triinler satan 0 0 8 24 368 490 0.36
magazalardan aligveris yapiyorum 0,00 0,00 2,00 6,00 92,00
Cogunlukla saygiyla davranildigim magazalardan 0 0 0 12 388 497 017
aligveris yapiyorum 0,00 0,00 0,00 3,00 97,00
Cogunlukla satis elemanlarmin benim sorunumla ilgili 0 0 4 8 388 496 024
endiselerini gosterdikleri magazalardan aligveris yaptyorum 000 000 1,00 200 97,00 ’
Cogunlukla islemimde daha az zaman harcadigim 0 4 20 16 360 483 055
magazalardan aligveris yapiyorum 0,00 1,00 5,00 4,00 90,00
Cogunlukla satis elemanlarinin is alaninda uzman 0 4 4 28 364 488 043
oldugu magazalardan aligveris yapiyorum 0,00 1,00 1,00 7,00 91,00
Cogunlukla iicretsiz ek hizmetler sunan 0 12 40 4 344
magazalardan aligveris altyorum 0,00 3,00 10,00 1,00 86,00 70017
Ben ¢ogunlukla diizenli satig promosyonu sunan 0 0 12 40 348
magazalardan aligveris yaptyorum 0,00 0,00 3,00 10,00 87,00 484 044
Ben ¢ogunlukla diizenli satis promosyonu sunan 4 12 20 20 344
magazalardan aligveris yaptyorum 1,00 3,00 5,00 5,00 86,00 7z 078

Satin Alma Davranisi Genel Ortalama=4,84

Satin alma davranisi algilarina ait betimsel bulgular incelendiginde
katilimcilar, 6lgegin genel ortalamasinin (£=4,84) ¢ok yiiksek oldugu belirlenmistir.

Madde ortalamalar1 incelendiginde, “Cogunlukla saygiyla davranildigim
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magazalardan aligveris yapiyorum” maddesinin (¥=4,97) en ylksek ortalamaya sahip
maddeler oldugu belirlenirken, “Cogunlukla iicretsiz ek hizmetler sunan
magazalardan aligveris aliyorum” maddesinin (£¥=4,70) en diisiik ortalamaya sahip

madde oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.23.: Satin Alma Davranis1 Algilart Egitim Durumu Gruplarina Gore

Farklilasmasinin Belirlenmesine Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglari

Olgek Egitim Durumu n X s.S t sd p

Satin Alma Lisans 305 485 0,32
1,738 398 0,083

Davranisi Yiksek Lisans ve (izeri 95 4,78 0,44

H7: Katilimcilarin satin alma davranisi algilart egitim durumu gruplarina gore
farklilik gostermektedir.

Satin alma davranis1 algilarinin egitim durumu gruplarina gore farkliliklarinin
anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore;
satin alma davranis1 algilarimin egitim durumu gruplarina gore farki istatistiksel
olarak anlamlilik gostermedigi saptanmistir (p>0.05). Sonuglar incelendiginde Hz

hipotezinin reddedildigi belirlenmistir.

Tablo 3.24.: Satin Alma Davranigi Algilart Yas Gruplarina Gore

Farklilasmasinin Belirlenmesine Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglari

Olgek Yas n X S.S t sd p

Satin Alma 20 yas ve alt1 180 4,85 0,33
Davranisi 21 yas ve lizeri 220 4,83 0,38

0,554 398 0,580

Hs: Katilimcilarin satin alma davranisi algilart yas gruplarina gore farklilik
gostermektedir.

Satin alma davranis1 algilarin yas gruplarina goére farkliliklarinin anlamlilik
gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore; satin alma

davranig1 algilarinin yas gruplarina gore farki istatistiksel olarak anlamlilik

58



gostermedigi  saptanmustir  (p>0.05). Sonuglar incelendiginde Hg hipotezinin

reddedildigi belirlenmistir.

Tablo 3.25.: Satin Alma Davranis1 Algilar Cinsiyet Gruplarina Goére

Farklilasmasinin Belirlenmesine Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglari

Olgek Cinsiyet n X s.S t sd p
Satin Alma Kadin 200 4,78 0,44
-3,311 398  0,001*
Davranist Erkek 200 4,90 0,23
p<0,05%

Ho: Katilimcilarin satin alma davranigi algilari cinsiyet gruplarina gore farklilik
gostermektedir.

Satin alma davranigi algilarinin cinsiyet gruplarina gore farkliliklarinin
anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore;
satin ala davranis1 algilarinin cinsiyet gruplarina goére farki istatistiksel olarak %95
guvenilirlik dizeyinde anlamlilik gosterdigi saptanmistir (F=-3.311; p=0,001;
p<0.05). Erkeklerin (¥=4,90) satin alma davramigi algilarinin kadinlara (X=4,78)
gore daha yiiksektir. Gruplar arasindaki farkin kaynagi post-hoc testlerinden scheffe
testi ile belirlenmistir. Sonuglar incelendiginde Ho hipotezinin kabul edildigi

belirlenmistir.

Tablo 3.26.: Satin Alma Davranis1 Algilart Gelir Durumu Gruplarina Gore

Farklilasmasinin Belirlenmesine Ait Anova Testi Sonuglari

Gelir Durumu n X S.S F p Scheffe
1-1000 TL®W 32 405 0,39
1001-2000 TL®@ 60 4,78 0,40 (1-3)
Satin Alma
2001-3000 TL® 216 4,97 0,06 101,012 0,000* (2-3)
Davranisi
3001-4000 TL®“ 68 495 0,09 (5-3)
4001-5000 TL® 24 461 0,66
p<0,05*
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Hio: Katilimcilarin satin alma davranigi algilar1 gelir durumu gruplarina gore
farklilik gostermektedir.

Satin alma davranisi algilarinin gelir durumu gruplarina gore farkliliklarinin
anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi igin yapilan anova testi sonucuna
gore; satin alma davranist algilarinin gelir durumu gruplaria gore farki istatistiksel
olarak %95 guvenilirlik dizeyinde anlamlilik gosterdigi saptanmistir (F= 101.012;
p=0,000; p<0.05). Gelir durumu 2001-3000 TL (X=4,97) olanlarin satin alma
davranis algilarinin 0-1001 TL (¥=4,05), 1001-2000 TL (X=4,78) ve 4001-5000 TL
(¥=4,61) olanlara gore daha yiiksektir. Gruplar arasindaki farkin kaynagi post-hoc
testlerinden scheffe testi ile belirlenmistir. Sonuglar incelendiginde Hio hipotezinin
kabul edildigi

Tablo 3.27.: Satin Alma Davranisi Algilari Tiirk Markast Alma Sikligi

Gruplarina Gore Farklilasmasinin Belirlenmesine Ait Anova Testi Sonuglar1

Tiirk Markas1 Alma Sikhgi n X S.S F p
Ayda bir kere 44 485 0,39
Satin Alma _
Uc ayda bir kere 216 481 041 1,087 0,338
Davranisi
Yilda bir kere 140 4,87 0,22

Hii: Katilimcilarin satin alma davranisi algillari Tiirk markas1 alma sikligi
gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Satin alma davranis1 algilarmin Tiirk markas1 alma sikligi gruplarina gore
farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan anova
testi sonucuna gore; satin alma davranig1t algilarmin Tirk markasi alma siklig
gruplarina gore farki istatistiksel olarak anlamlilik gdstermedigi saptanmigtir

(p>0.05). Sonuglar incelendiginde Hi1 hipotezinin reddedildigi belirlenmistir.
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Tablo 3.28.: Satin Alma Davranisi Algilart Tercih Edilen Tirk Giyim

Markalar1 Gruplarima Gore Farklilasmasinin  Belirlenmesine Ait Anova Testi

Sonuglari

Tercih Edilen Turk Giyim

n X S.S F p Scheffe
Markalan
LC Waikiki® 144  A77 0,46
DeFacto® 48 4,89 0,25 (12-2)
Satin
Kigih® 12 476 0,18 (1-4)
Alma 2,571 0,026*
Koton® 100 486 0,38 (1-5)
Davranisi
? Mavi® 56 493 0,11 (1-6)
Colins® 40 491 0,22
p<0,05*

Hi2: Katilimeilarin satin alma davranigi algilarn tercih edilen Tiirk giyim
markalar1 gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Satin alma davranisi algilarinin tercih edilen Tiirk giyim markalar1 gruplarina
gore farkliliklarmin anlamlilik gdsterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan
anova testi sonucuna gore; satin alma davranigi algilarinin tercih edilen Tirk giyim
markalar1 gruplarima gore fark:i istatistiksel olarak %095 gilivenilirlik diizeyinde
anlamlilik gosterdigi saptanmistir (F= 2.571; p=0,026; p<0.05). Tercih ettigi Tiirk
giyim markast LC Waikiki (X=4,77) olanlarin satin alma davranisi algilarinin
DeFacto (X=4,89), Koton (£=4,86), Mavi (X=4,93) ve Colins (¥=4,91) olanlara gore
daha distiktiir. Gruplar arasindaki farkin kaynagi post-hoc testlerinden scheffe testi
ile belirlenmistir. Sonuglar incelendiginde Hi> hipotezinin kabul edildigi

belirlenmistir.
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Tablo 3.29.: Satin Alma Davranis1 Ve Marka Degeri Olgeklerinin Birbirleri

Arasidaki 1liski
y Satin Alma Marka
Olcekler
Davranisi Degeri
Satin Alma Davranisi 1 0,593*
Marka Degeri 0,593* 1
p<0,05*

Degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in pearson korelasyon analizi

yapilmis olup, yapilan korelasyon analizi sonucuna gore; satin alma davranisi ile

marka degeri (r=0,593) Olgekleri arasinda pozitif yonlii orta seviyede bir iliski

oldugu, belirlenmistir. Bu sonu¢ eger satin alma davranis1 diizeyinde bir artis olursa

katilimcilarin marka degeri diizeylerinde de artis olacagi anlamina gelmektedir.

Tablo 3.30.: Marka Degeri Diizeylerinin Satin Alma Davraniglari Diizeyine

Gore Yordanmasina Ait Regresyon Analiz Sonuglari

Degisken B Standart Hata t p F F anlamhilik
Sabit 2,780 0,141 19,724 0,000

216,335 0,0002
Marka Degeri 0,446 0,030 14,708 0,000
*p<0.05
R=0,593

Diizeltilmis R?=0,351
Durbin Watson= 0,975
Bagimsiz Degiskenler: Marka Degeri

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranislari

Regresyon analizi varsayimlari incelendiginde yordayici (bagimsiz degisken)

degiskenlerle bagimli degisken arasindaki iligkinin anlamli (F(1,399)=216.335

p=0,000 p<0.05) oldugu belirlenirken Durbin Watson degerinin 2’ye yakin olmasi

gerekliligi sartlarin1 sagladigi belirlenmistir.

Marka degeri diizeylerinin (t=14.708 p=0,000 p<0.05) satin alma davranislar1

tizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu %95 giiven diizeyinde belirlenmistir.
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Marka degeri degiskeni satin alma davraniglar1 diizeyinin 0,593’{ini
acikladig1 belirlenmistir (R?=0,351). Marka degeri dlgeginin %40,7’sini modele dahil

edilmeyen degiskenler tarafindan aciklanmaktadir.
Regresyon analizi sonucuna regresyon esitligi asagida verilmistir.
Satin Alma Davraniglar1 =2,780+0,446*Marka Degeri

Marka degeri diizeyinde bir birimlik artisin satin alma davranislar diizeyinde

0,446’11k bir artisa neden olacagi belirlenmistir.

3.8.5. SONUC

Siirekli ve hizh bir sekilde degisen ve gelisen diinyamizda tiiketicilerin istek
ve beklentileri de degismekte ve gelismektedir. Kiiresellesmenin de etkisiyle
teknolojik olarak ileri olan tilkelerdeki yenilikler hizli bir sekilde yayilmakta ve tim
tiketicilerin beklentilerini degistirmektedir. Pazardaki paymi korumak ve yogun
rekabete ayak uydurmak zorunda kalan firmalar tim bu tlketici beklentilerini ancak
urinlerinin marka degerini yiikselterek ve bu iirlinleri marka haline doniistiirerek
basarili olabilirler. Tasidig: risklerle birlikte markalagsma artik kagiilmaz bir boyut
haline gelmistir.

Marka degeri ne kadar yiiksek olsa da, gelistirilen Grtinler her ne kadar 6nemli
ve degerli olsalar da, tiiketiciye dogru yollardan ulasmadig takdirde basarili olamaz.
Ozellikle tiiketiciler agisindan riskler tasimasi sebebiyle kabul gérmesi zor olan yeni
tirtinlerin faydalari tiiketiciye dogru anlatilmalidir. Yeni triinlerin tiiketici tarafindan
tasidig riskleri azaltan en 6nemli faktorlerden biri marka ve marka degeridir. Yliksek
marka degerine sahip firmalar, yeni Grlnlerini pazara sunduklarinda tiiketiciler
tarafindan Onceki iiriinleri ile ayni kalitede ve giivenilirlikte oldugu izlenimi ile
karsilasirlar. Giiglii markalar, misterileri cezbedip ellerinde tutma kabiliyetleri ile
firmaya deger katar. Markanin, sagladigi rekabet kabiliyeti, uluslararas: sinirlari
asmada sagladig1 performansi ve markanin yayilmasindaki etkileri 6rnek olarak

gosterilebilir.
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Firmalar, tiketicilerin pek ¢ok marka segenegi arasinda kendi markalariin
secilmesi icin bir farklihik sunmalidir. Tiketicilerin markaya giiven duymalarini
saglamalidirlar. Markalarin, sagladiklar1 ve vadettikleri konusunda tiiketici
bilgilendirilmelidir Tiiketici igin aldigi markanin sundugu yararlar Onem
tasimaktadir. Tiketici tatmin oldugu siirece markay1 kullanmaya devam eder, aksi
halde markay1 almaktan vazgecer.

Markasiz triinlere kiyasla Grlin kalitesinin genellikle daha ylksek olan ve
pazara girmesi sonucu tilketicinin kabuliiniin daha kolay saglayan markali tiriinlerin
sayist giin gectikge artmaktadir. Rekabetin yogun olarak yasandigi pazarda, farkli
markalar altinda yer alana tim driin ve hizmetler arasindaki farklarin yaratilmasinda
tutundurma, dagitim, mamul ve fiyatlandirma gibi pazarlama faktorleri 6nem
kazanmaktadir.

Dolayistyla marka, tlketicilerin yeni {irinler igin algiladiklart riskleri
azaltmaktadir. Ayni markanin onceki Grlinlerini kullanan tiiketiciler, markanin yeni
Uriiniinii de giivenle kullanmaya baslamaktadir. Marka degerini olusturan marka
sadakati, marka bilinirligi gibi kavramlar yeni iiriin pazara sunuldugunda Urinin
basarisini arttirmaktadir.

Tiketiciler agisindan markanin beklentileri karsilamasi, satin alma sonrasi
duyulan memnuniyet, firmaya ve markaya olan giiven gibi baz1 énemli nedenler,
satin almanin tekrarlanmasi agisindan énem tagimaktadir. Satin almanin devamlilig
firma ve tiiketici arasinda karsilikli iliskiye baghdir. Eger tuketicinin beklentileri
markanin pazarlama faktorleri ile uyusuyorsa ve her satin almada ayni markay1
seciyorsa tiiketicinin kullandigr markadan memnun kaldig1 ve markay: kullanmaya
egimli oldugu anlagilir. Bu egilim de marka pazara yeni iiriinler sundugunda devam
etmektedir.

Yapilan bu arastirmada, marka degerinin satin alma davraniglar iizerindeki
etkileri incelenmistir. Ayrica, tliketici davranislarimin pazarlama faaliyetlerini
etkileyen en Onemli etken oldugu gercegi goz Oniine alinarak, bu faaliyetler ve
stratejilerle ilgili olarak, Azerbaycan Mimarlik ve Insaat Universitesi dgrencileri
lizerine yapilan anket sonuglari analiz edilmis, pazara sunulacak olan hazir giyim

iiriinlerinin satin alma kararimi1 verecek tiketiciler incelenmis, karar verme Kriterleri
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aragtirtlmis ve {rtnler ile ilgili 6zellikle satin alma kararini etkileyecek yorumlar
ortaya c¢ikartilmigtir

Ayrica yapmis oldugumuz arastirmaya dayanarak gelecek ¢alismalar igin de
birtakim oneriler gelistirilmistir:
- Arastirmamizda lider olan LCW markasinin uluslararasi alanda tanitim
faaliyetlerinin etkinligine iliskin arastirmalarin ve ayrica bu tanitim faaliyetlerinin
LCW’nin imaji ve markasi lzerindeki etkisinin konu edilecegi arastirmalarin

yapilmasi da 6nemli goriilmektedir.

- Bu arastirma Azerbaycan Mimarlik ve Insaat Universitesi 6grencileri ile sirl
tutulmustur. Bu konuda yapilacak benzer calismalarin Azerbaycan’da farkli
tiniversitelerde, 6grenciler ve akademisyenler {lizerine yapilmasi da literatiire katki
saglayacaktir.

- Benzer ¢alismalarin Azerbaycan’in farkli illerinde yapilmasi ve elde edilen

sonuglara dayanarak karsilastirmali aragtirmalarin yapilmasi faydal goriillmektedir.
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SORULAR

1. Tiirk giyim markalar1 satin aliyor musunuz?

Evet O Hayir o

2. Egitim durumunuz:

[lkégretimo Liseo Lisans o Yiiksek Lisans 0 Doktora o

3. Yasiniz: 15-20 o 21-30 o 3140 o 41-50 o
51 ve lizeri O

4. Cinsiyetiniz: Kadn o Erkek ©

5. Ailenizin Gelir Durumu (AZN):
1-1000 o 1001-2000 o 2001-3000 o 3001-4000 o
4001 -5000 o 5001-6000 o 6001- + o

6. Tiirk giyim markalarini ne siklikta satin aliyorsunuz?

Her giin o Haftadalo Aydalo Ug Ayda bir o
Yilda 1 o

7. Hangi Tiirk giyim markasini satin altyorsunuz?

LC Waikiki o DeFacto o Collezione o0 Damat Tween o D’S Damat o

Kigili o Koton o Sarar o Beymen o Mavio Siivario Colins O



Asagidaki ifadelere katilip katilmama durumunuzu ¢izelgeden yararlanarak
belirtiniz. (Olcekte 1=Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Ne

katiliyorum, ne katilmiyorum, 4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle katiliyorum

anlamindadir.)

Olgek

8 | Bu markanin kullanimi giivenlidir. 1123[4/|5

9 | Bumarka iyi bir Gne sahiptir. 112(3|4|5

10 | Bu markanin iiriinlerinin kusurlu olmas1 pek olas1 degildir. 1123415

11 | Bu markanin logosunu hizli bir sekilde hatirlayabiliyorum. 1123415

12 | Marka arkadaslarim tarafindan iyi kabul edilir. 11213]4|5

13 | Bu markanin bir iiriiniine sahip olmaktan gurur duyuyorum. 1123|415

14 | Bu marka iyi fiyat ¢alismasina sahip. 11213]4|5

15 | Bu sirketin topluma katkida bulunduguna inaniyorum. 1123415

16 | Bu markayi ¢ok seviyorum. 1123415

17 | Ben bu markaya ¢ok bagliyim. 1123415

18 | Markanin arkasinda duran sirketi ve insanlar1 ¢ok giivenilir buluyorum. 1123415

19 | Markanin arkasinda duran bu sirketin ve insanlarin sosyal olarak sorumlu | 1 | 2 (3| 4 | 5
olduguna inaniyorum.

20 | En ¢ok ihtiyag duyulan esyalarin kolayca bulunabilecegi magazalardan 112131415
aligveris yapiyorum.

21 | Ben cogunlukla bana en yakin magazalardan aligveris yapiyorum. 1123|415

22 | Ben ¢ogunlukla diisiik fiyatlar sunan magazalardan aligveris yapiyorum. 1123415

23 | Cogunlukla mevcut ve modaya uygun {riinler satan magazalardan 112131415
aligveris yapiyorum.

24 | Cogunlukla saygiyla davranildigim magazalardan aligveris yapiyorum. 1123|415

25 | Cogunlukla satis elemanlarinin benim sorunumla ilgili endiselerini 112131415
gosterdikleri magazalardan aligveris yapiyorum.

26 | Cogunlukla islemimde daha az zaman harcadigim magazalardan aligveris 112131415
yapiyorum.

27 | Cogunlukla satis elemanlarinin is alaninda uzman oldugu magazalardan 112131415
aligveris yapiyorum.

28 | Cogunlukla ticretsiz ek hizmetler sunan magazalardan alisveris aliyorum. 1123415

29 | Ben ¢ogunlukla diizenli satis promosyonu sunan magazalardan alisveris 112131415
yapiyorum.

30 | Ben ¢ogunlukla bonus kartlar1 bulunan magazalardan aligveris yaptyorum. | 1 |2 |3 | 4 |5

CALISMAYA YAPMIS OLDUGUNUZ KATKILARDAN DOLAYI
TESEKKUR EDERIM

79






