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MARKA SECIM SURECINDEKI BOYUTLAR ACISINDAN
TUKETICILERIN MARKALI URUN SATIN ALMA TERCIHLERI
Gozde CAKIR
Eyliil, 2007

Giliniimiizde isletmelerin yogun rekabet ortaminda rakiplerinden farklilagsmasi ve
tiikketicilerin zihinlerinde yer almasi markalasma ile miimkiin olmaktadir. Marka,
tiikketici zihninde farkindalik yaratarak, satin almaya tesvik etmek i¢in 6nemli bir
faktordiir. Tiiketicilerin satin alma davranislari, {iriiniin/hizmetin niteliklerinin
yaninda hedef kitlenin demografik, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal
Ozellikleri tarafindan da etkilenmektedir.

Tiketicinin markali iirlin satin alma tercihleri, hem {iiriin hem de marka agisindan
sembolik ve fonksiyonel olarak iki boyutta incelenmektedir. Tiiketiciler, kendilerine
fayda saglayan niteliklere sahip olan iiriin ve markaya karst olumlu tutum olusturarak
secim yapmaktadir. Marka secim siirecinde sembolik fayda boyutunda yer alan iiriin
ve marka ile ilgili nitelikler, tiiketicilerin olumlu duygulara sahip olmasina yardimci
olmaktadir. Marka se¢iminde fonksiyonel fayda boyutunda ise tiiketici agisindan
iirtin ve marka ile ilgili islevsel nitelikleri ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu durumdan yola ¢ikilarak Marmara ve Yildiz Teknik Universitesi dgrencilerinden
rasgele secilen oOrneklem grubuna spor ayakkabilar hakkinda anket caligmasi
yapilmaktadir. Bu anket calismasinda sembolik ve fonksiyonel boyutta yer alan
niteliklerden hangilerinin daha agirlikli olarak marka tercihine neden oldugu
incelenmektedir. Ek olarak da orneklem grubunun marka farkindaligi ve marka
sadakati konusunda incelemeler yapilmaktadir. Tiiketicilerin  demografik
ozelliklerine (yas, egitim, gelir, cinsiyet) gore tercih ettikleri {irin ve marka
niteliklerin farklilastig1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, markanin sembolik boyutu, markanin fonksiyonel
boyutu, marka tercihi, fayda, nitelik, tutum



ABSTRACT

PURCHASING PREFERENCES OF CONSUMERS ON BRANDED
PRODUCT WITHIN THE DIMENSIONS OF BRAND SELECTION
PROCESS
Gozde CAKIR
September, 2007

In today’s competitive world, it is possible firms being different than others and
taking place in consumer’s mind with branding. The brand is the most essential
factor by grabing consumer attention and encourages them to buy products. Beside
the features of branded product, psychological, demographic or socio-economic
characteristic, cultural factors have an impact on the purchasing preferences of
customers.

In this study, product and brand are analysed within functional an symbolical
dimensions at the stage of customers’ preferences of brand and product. Customers
who have a positive attitude to a brand, select the preferred branded product’s
among the products of other brands on their purchasing process. In the consumer’s
brand selection process, symbolical attributes provide customer to have positive idea
about a brand and product while in functional process products’ physical functions
and attrributes are the functional on customers’ mind.

In our study, a questionnaire about sports shoes is carried to randomly choosen The
Marmara and Yildiz Technical University students sample. The goal of this
questionnaire is to determine which one of the above mentioned dimensions is more
important for customer. In this sample group, brand awareness and brand loyalty also
analyzed. One of the result of our study is the functional and symbolical dimensions’
association with demographically in sample group.

Keywords: Brand, functional dimension, symbolic dimension, brand preferences,
benefit, attribute, attitude



ONSOZ

Son yillarda ayni iiriin sinifinda bir ¢ok farkli marka altinda {irlin tretilmektedir.
Uriinlerin tiim fiziksel &zellikleri biribirlerin ¢ok benzemektedir. Uretici ve
saticilarin bir Uriinii satabilmesi i¢in sadece o iriiniin fiziksel nitelikleri yeterli
olmadig1 goriilmetedir. Bu ¢alismada da {iriinlerin ve markalarin birbirlerinden ayri
olarak ele alinmas1 gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin markali bir tirliniin
hangi 6zelliginden dolayi tercih edildigi, liriin ve markalarin fonksiyonel faydasinin
m1 yoksa sembolik faydasinin mu tiiketicilerin satin alma nedeni oldugunu incelemek
icin bu caligma yapilmaktadir. Bu calismay1 sonuglandirmamda danigmanligi ile
katkida bulunan degerli hocalarim Prof. Dr. ibrahim Kircova, Yrd. Dog. Dr. Ebru
Enginkaya ve Arast. Gor. Tugce Ozansoy’a tesekkiir ederim. Destegini hi¢bir zaman
esirgemeyen aileme ¢ok tesekkiir ederim. Caligmanin tiim ilgililere yararli olmasini

dilerim.

Istanbul, Eyliil, 2007 Gozde Cakir
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1. GIRIS

Gilinlimiizde isletmelerin, yogun rekabet ortaminda rakiplerinden farklilagmas1 ve
tiikketicinin zihninde yer almasi markalagsma ile miimkiin olmaktadir. Herhangi bir
iirlin grubunda tiiketicilerin markali {riin segimleri sirasinda degerlendirmeleri
gereken bir ¢cok marka ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin tercihlerinde bu markali
tirlinlerin hangi niteliklerine gore tercih ettikleri pazarlama departmanlar1 agisindan
onemli olmakla birlikte, pazarlama akademisyenlerinin inceledikleri bir konudur.
Tiiketiciler markali bir iirlin tercih ederken, hem marka hem de {iriiniin nitelikleri
acisindan degerlendirmektedirler. Bu nitelikler iki farkli boyutta incelenmektedir.
Bunlardan biri sembolik boyut digeri ise fonksiyonel boyuttur. Sembolik boyut,
tiikketicilerin markali bir tirlinii satin alarak kullanmalar1 sirasinda olumlu duygular
hissettirdigi i¢in tercih nedeni olabilmektedir. Fonksiyonel boyutta ise markal
irtinler hem markanin hem de {irlinlin islevsel niteliklerinden dolay1 tercih nedeni

olabilmektedir.

Yapilan bu tez ¢aligmasi ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka kavrami
ve tliketicilerin markali {iriin satin alma tercihlerinde etkili olan faktorler
incelenmektedir. Ikinci boliimde ise markali iiriin secimindeki boyutlar
incelenmektedir. Son bolimde ise konuyu kapsayan bir anket c¢alismasi
yapilmaktadir. Bu anket c¢alismasinda o6rneklem grubu olarak secilen iiniversite
Ogrencilerinin, spor ayakkabi markasi se¢im siirecindeki boyutlar agisindan tercihleri

istatistiksel analizler ile 6l¢iimlenmektedir

Birinci boliimde tiiketicilerin  degerlendirme kiimesindeki markalar arasindan
tiikketicilerin tercihleri sirasinda etkili olan demografik, kiiltiirel, sosyal, durumsal,
psikolojik faktorler incelenmektedir. Bunun yaninda tiiketicilerin markali {iriin
tercihlerinde; markanin farkindaliginin, marka cagrisimlarinin, marka sadakatinin
etkileri ele alinmaktadir. Eger tiiketici, bir Urini farkinda degil ise tercih
etmemektedir. Marka farkindaligi, tiiketicinin satin alma sirasinda markali iiriinii

tercith etmesini saglamaktadir. Farkinda olunmayan markali {iriinler tercih



edilmemektedir. Marka sadakatinde ise tiiketicinin oncelikle bir {iriinii kullanmasi1 ve
deneyim elde etmesi gerekmektedir. Eger iirlin ve marka hakkindaki deneyim olumlu
ise tekrar ayn1 marka tercih edilmektedir. Marka ¢agrisimlar ise tiiketicinin zihninde
marka ve {iirlin hakkinda olumlu duygu ve diislincelerin kalmasidir. Bir markali
tirtiniin nitelikleri, tiiketici i¢in olumlu duygu ve diislince ¢agristirmaktaysa tercih

edilmektedir.

Ikinci boliimde tiiketicilerin markali {iriin segimlerindeki boyutlar ele alinmaktadir.
Tiiketicilerin markali iiriin se¢iminde tliketici tarafindan degerlendirilmesi gereken
fonksiyonel ve sembolik olarak iki boyut vardir. Marka ve iiriin birbirlerinden ayri
niteliklere sahiptirler. Nitelikler, toplanarak faydalari olusturmaktadirlar. Tiiketiciler
acisindan nitelikler dort farkli fayda boyutunda toplanmaktadir. Bunlar iiriiniin
fonksiyonel fayda boyutu, markanin fonksiyonel fayda boyutu, markanin sembolik
fayda boyutu, markanin fonksiyonel fayda boyutudur. Bu béliimde, tiiketicilerin
hangi nitelikleri neden tercih ettikleri aciklanmaktadir. Bu boliimiin ikinci kisimda
ise tiiketicilerin marka se¢iminde, tutumun gelisimi ve bilesenleri agiklanmaktadir.
Tiiketicilerin marka se¢imlerinde tutum da iki boyutta incelenmektedir. Bunlardan
biri sembolik digeri fonksiyonel boyuttur. Tiiketiciler, {riiniin performansini,
kullanim verimliligi, verilen paraya deger olup olmadigi, ulasilabilirligi ve
giivenilirligi gibi nitelikleri degerlendirirken fonksiyonel boyutu
degerlendirmektedirler. Tiketiciler iirlin ya da marka ismini degerlendirirken;
tilketicinin yasam tarzina uygunluguna, markali {iriiniin tiiketicinin kendini ifade
edebilme  yetenegine, {rliniin  kullanilmast ile tiiketicilerin  hayatinin
kolaylastirilmasina ve sosyal tatmin niteligine gore tiiketicinin zihninde

degerlendirmesi ile sembolik boyutta tutum olusmaktadir.

Ucgiincii boliimde ise konuyla ilgili bir anket uygulamasi yapilmaktadir. Bu anket
uygulamasi i¢in Yildiz Teknik ve Marmara Universitesi’ nde okuyan dgrenciler ana
kiitle olarak secilmektedir. Ana kiitleden 426 kisilik bir grup 6grenci 6rneklem olarak
rasgele segilmektedir. Oncelikle bu dgrencilerin demografik ézellikleri (cinsiyet, yas,
gelir, egitim gordiikleri sinif) frekans analizi ile degerlendirilmektedir. Daha sonra
tilkketicilerin markalarin farkindaliginin 6l¢imii i¢in iki tiir soru sorularak 6l¢iim
yapilmaktadir; Marka hatirlanirligmin 6l¢limii  i¢in sorulan yardimli hatirlama

sorusu, marka tanmirhig icinde yardimsiz hatirlama sorusu sorulmaktadir. Iki soruya
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gore yapilan Olclimler frekans analizi yoluyla yapilmaktadir. Marka sadakatinin
Ol¢iimii icin ise simdi kullandig1 ayakkabi markasi ile bundan 6nce kullandigi
ayakkab1 markasi sorular1 yoneltilmistir. Verilen cevaplara gére de marka sadakat
matrisi yapilmaktadir. Tiiketicilerin katilip katilmadiginin soruldugu 21 adet ifade
besli likert Olgekte degerlendirilmektedir. Bu degerlendirilmeyi yaparken faktor
analizi yapilmaktadir. Dort farkli faktor altinda 21 adet ifade toplanmaktadir. Dort
farkli faktor markanin fonksiyonel faydasi, markanin sembolik faydasi, Uriiniin

sembolik faydasi ve iiriinlin fonksiyonel faydasidir.

Demografik faktorlerin (yas, egitim, gelir, cinsiyet) boyutlara gore farklilasip
farklilasmadiklarinin ~ goriilmesi icin ¢esitli istatistiksel testler (t testi, anova)
uygulanmaktadir. Markanin sembolik, markanin fonksiyonel, {iriiniin sembolik,
iirlintin fonksiyonel boyutlar1 arasindaki iliskinin giiciiniin 6l¢iilmesi i¢in korelasyon
analizi yapilmaktadir. Tim bunlardan elde edilen bulgular boliim sonunda

degerlendirilmektedir.



2. MARKA KAVRAMI VE TUKETICILERIN MARKALI URUN SATIN
ALMA TERCIHLERI

Tiketicilerin markalt Uriin satin alma tercihlerini incelemeden Once tiketici

kavramini ve tiiketici davraniglarinin incelemesi gerekmektedir.

Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in iirlin veya hizmetleri satin alan ya da
satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir. Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci,
harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ya da kuruluslar olarak

tanimlanmaktadir'.

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin iirtin ve hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma ve
elden c¢ikarma anindaki kararlart ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir®. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin ederek karsilamak igin
yapilmast gereken ilk sey tiiketici davraniglarini analiz etmektir. Bundan dolay1
tiketici davraniglari, pazarlama akademisyenlerinin ve marka yoneticilerini
inceledikleri bir konudur’. Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri nasil, nereden ve nicin
satin aldigi, kullandig1r ve elden ¢ikardiginin incelenmesi gerekmektedir. Tiiketici
davraniglart anlasilmadan ya da tanimmadan tliketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
belirlenemedigi gibi, tliketicileri motive eden degiskenler de belirlenememektedir.
Dolayisiyla, pazarlamacilar hedef kitle olarak belirledikleri tiiketicilerin isteklerini,
tercihlerini, aligveris ve satin alma davramiglarini siirekli analiz ederek, stratejik

kararlarim bu bilgiler iizerine yapilandirmalari gerekmektedir®.

Tiiketici davranislari; satin alma Oncesi, satin alma an1 ve sonrasi olmak {izere ii¢
safhali bir siireci kapsamaktadir. Ozellikle pazar béliimleme, hedef pazar segimi,

konumlandirma ve uygun pazarlama karmasmin gelistirilmesi ile ilgili stratejik

! ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 7. bs. (istanbul: Tiirkmen Yayimnlar1, 1997), 29.

? Yavuz Odabas1, Giilfidan Baris Tiiketici Davramsi, (istanbul: Mediacat Yayimnlari, 2002), 15.

’ Ronnie Ballantyne, Anne Warren, Karinna Nobbs, “The Evolution of Brand Choice”, Brand
Management, Vol.13, No. 4/5, (June 2006):339.

* Ayse Ersoy, “Marka Se¢imi Davramisi ve Marka Segimine Etki Eden Marka Bagliliginin Davranissal
Boyutu”, www.paribus.tr.googlepages.com/a_ersoy.doc_[05.05.2007].
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kararlarda bu siire¢ esas alinmaktadir. Bir taraftan pazarlama departmaninda
calisanlar, tiiketicileri iiriin ve hizmetlere yonlendirecek kararlar alirken, diger
taraftan da tiiketicilerde kendilerine sunulan teklifler igerisinden ihtiyaclarina en

uygun olani segmeye c¢alismaktadirlar.

Omiir boyu siiren bu aktiviteler giinliik yasamin bir pargasi haline gelmekte ve
tilketicinin mal ve hizmet se¢iminde marka, Onemli bir unsur olmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma siireclerinde, iriin ya da hizmetler hakkinda bilgi
edinilmesini saglayan iletisim aracit markadir. Marka, tiiketicilere istek ve beklentileri
dogrultusunda iirlinlere ya da hizmetlere ulasma imkani saglayarak, satin alma karar
stirecinde yardimci olmaktadir. Marka, tiiketiciyi {irlin hakkinda bilgilendirerek,

begenilen bir iiriiniin kolayca hatirlanabilmesini ve satin alinmasini saglamaktadir’.

Bu bolimde oncelikle marka kavramini inceledikten sonra tiiketicilerin markali tiriin

satin alma tercihlerinde etkili olan unsurlar incelenmektedir.

2.1. Marka Kavram

Marka; ayni ya da farkl nitelik ve sektorlerdeki iirlin ve hizmetlerin benzerlerinden
kolayca farklilasmasini saglayan, iirlin veya hizmeti piyasaya sunan kisileri ve
firmalar1 tanimlayan, basin ve yayin yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan,
baskalar1 tarafindan taklit edilmesi ya da haksiz davranislar karsisinda, ait oldugu
iilkenin ya da uluslararasi hukuk kurallar1 ¢ergevesinde koruyan isim, sdzciik, s6zciik

grubu, harf, rakam, renk, sekil ve tasarim birlesimidiré.

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore(1960); “Marka; bir liretici veya bir grup
saticinin iiriinlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakip tiriinlerden ayirip farklilagtirmaya
yarayan isim, terim, s0zciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin ¢esitli
bilesenleridir". Oldukg¢a genis kapsamli bir terim olan marka, tiiketici-liriin-isletme
arasinda saptanan ortak bir dil araciligiyla, duygusal ve mantiksal bir bag

kurulmasia yardimet olan bir pazarlama fonksiyonu ve iletigim aracidr’.

’Isil Karpat Aktuglu, Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor?”, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (2006):43, www.Sosyalbil.Selcuk.edu.tr/sosmak/
articles/2006/15/IKAKTUGLU.PDF [15.01.2007].

% Mehmet Ak, Markalarda Kurumsal Kimlik ve Imaj, (Istanbul: Isil Ofset, 1998), 121.

7 Lisa Wood, “Brand And Brand Equity: Definition And Management”, Management Decision,
London: Vol:38, No:9, (2000):664.
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Marka tanimlanirken iki farkli agidan bakmak gerekmektedir. Bunun nedeni,
tiikketicilerin ihtiyactn1  karsilamak i¢in tasarlanmis olan diger {iriinlerden

farklilastiran boyutlar eklenmesidir. Marka iki boyutta tanimlanmaktadir®:
1. Fonksiyonel ya da somut boyut olarak markanin iirlin performansiyla ilgili,

2. Sembolik, duygusal ya da soyut boyut olarak markanin neyi temsil ettigi ile
ilgili olabilmektedir.

Sembolik ve fonksiyonel olarak markanin boyutlari, ikinci boliimde ayrintili olarak

incelenmektedir.

Marka, tiiketicinin goziinde bir isim, logo, ambalaj veya bazi semboller
canlandirmaktadir ya da reklamdaki marka sloganini, miizigini hatirlatmaktadir.
Bunlar markanin goriinen kismini olusturmaktadir. Ancak markalar sadece
fonksiyonel unsurlardan olusmamakta, sembolik unsurlar1 da icermektedir. Markanin
disaridan goriinmeyen bir 6zii, ¢cekirdegi ve genleri vardir. Markayr marka yapan da
bu 0Ozdir. Marka; gOriinen, goriinmeyen, hissedilen seylerin  teknik

formiilasyonudur’.

Tiketiciler acgisindan markanin fonksiyonlarim1 asagidaki sekilde ifade etmek

miimkiindiir'’:

e Yonlendirme ve Tanitma Fonksiyonu: Marka, tiiketicinin pazardaki bir¢ok {iriin
arasindan birini tercih etmesinde kolaylik saglamaktadir. Bunun yaninda marka, 6zet

bilgiler sunarak {irtinler arasinda farklarin daha iyi anlagilmasini saglamaktadir.

* Aliskanhik ve Kolaylhk Fonksiyonu: Tiiketiciler belirli marka bir iirlinii satin
aldiklarinda belirli kriterlere gore degerlendirmekte ve marka zihninde daha 6nceden
konumlanmis ise satin alma kararlarini bu dogrultuda vermektedir. Buna bagli olarak

da tiiketici, ayn1 markay1 satin alarak markaya karsi bir aligkanlik kazanmaktadir.

» Kalite Giivencesi Fonksiyonu: Marka, tiiketiciye siirekli olarak ayni niteliklerde
iiriin sunulacag giivenini vermektedir. Diger bir ifade ile marka, tiiketiciye kalite

konusunda verilen bir garantidir.

¥ Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, (Newyork: Free Press,, 1998), 7.

? Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar m1?, (istanbul: Mediacat Yayinlar1, 2000),
72-73.

10 Aktuglu, Temel, age, 44.



* Risk Azaltma Fonksiyonu: Markali {irlinlerin bilinirliginin yliksek olmasi,

tiiketicilerin satin alma tercihlerinde daha az risk tistlenmesini saglamaktadir.

= Ozdeslesme Fonksiyonu: Tiiketiciler, satin alma kararlarini marka tercihlerine
gore gergeklestirmektedirler. Bunu nedeni, tiiketicilerin kendi istedikleri imaji
markanin saglamas1 ya da istedikleri imaja, markanin imaji ile sahip olmay1

istemelerinden kaynaklanmaktadir.

Marka, tiiketici tarafindan algilanan, kisiligi olan ve tatmin saglayan bir karisimdir' "
Tiketicilerin tiiketim yasam dongilisii oldugu gibi markanin da yasam dongiisii

vardir. Uriiniin markalasma déneminde gegirdigi 6 asama vardir'>.

1. Markasiz Uriin ya da Hizmetler Asamasi: Isletmeler, diger iiriinlerden kendi

irettikleri tirtinleri farklilastirmak icin ¢ok fazla ¢aba gostermemektedirler.

2. Markann Tiiketiciye Referans Oldugu Asama: Uriinleri birbirinden ayiran

markadir. Marka , kalitenin garantisini ve tutarliligin1 gostermektedir.

3. Markamin Kisiliginin Olustugu Asama: Bircok marka, aymi fonksiyonel
faydalar saglamaktadir. Bu yiizden markali iiriinleri birbirlerinden farklilastirmak
zor olmaktadir. Dolayistyla marka kendi kisiligini olusturarak, iirtine sembolik deger

ve anlam ytliklemektedir.

4. Markanin Tiiketici Acisinda Simge Olmasi Asamasi: Cesitli markalar uzun
yillar gectikten sonra deger ve anlam olarak tiiketici acgisindan simgeye
doniismektedirler. Ornegin, Rolls-Royce ve Rolex markalan tiiketici agisinda yer

aldiklar1 siif ve basarilar agisindan simge durumundadirlar.

5. Markanin Bir Sirket Olarak Algilanmasi1 Asamasi: Bu asamada markanin
degeri, iriinden isletmeye kadar uzanmaktadir. Kurumsal iletisimin saglandigi
isletmelerde, tiiketiciler, sirket ortaklari ayn1 markayr temsil ederek ayni imaj

tasimaktadirlar.

6. Tiiketicilerin Benimsedigi Marka Olma Asamasi: Marka, ticari olmanin

otesine gecmektedir. Uriinii {ireten isletme igerisinde, tiiketicilerin de s6z sdyleme

" Giiven Borga, “Markanm I¢i Dis1”, ETO, Eskisehir Ticaret Odasi Dergisi, c.18, 5.82, (Ekim
2001):46, www.esk-to.org.tr/Say1 82/47.htm [18.02.2007].

'2 Thomas Tan Tsu Wee, Matthew Chua Han Ming, “Leveraging On Symbolic Values And Meaning
In Branding”, Brand Management, Vol.10, No.3, (February, 2003): 212-213.
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imkaninin oldugu, tiiketicinin markay1 kendi markas1 olarak benimsedigi ve olumlu
tutum sergileme olasiliginin yiiksek oldugu asamadir. Ayn1 zamanda isletmenin de
tikketiciye fayda saglamak acisindan sosyal sorumluluk projelerine katiliminin

oldugu bir marka yasam dongiisii asamasidir.

Sonu¢ olarak pazarda markanin kisiliginin ortaya ¢iktigl, markanin yasam
dongiisiiniin {i¢iincii agamasindan sonraki asamalarinda, markaya sembolik degerler
ve anlamlar yiiklenmektedir. Marka tiiketici gézlinde sembolik fayda saglamakta, bu
durum tiiketicinin, markay1r sembolik faydalarindan dolay1 tercih etmesine neden
olmaktadir. Markanin yagam dongiisiinde, markaya kurumsal iletisim, promosyonlu
satiglar ve reklamlar yoluyla yiiklenmekte olan sembolik degerler igin pazarlama

departmaninin dikkatli bir segim yapmas1 gerekmektedir'>.

2.2. Uriin ve Marka iliskisi

Uriin, fonksiyonel bir fayda sunan bir nesne olarak tanimlanirken, marka belli bir
tirtiniin degerini artiran bir isim, sembol, dizayn veya igaret olarak tanimlanmaktadir.
Bu anlamda iiriin ile marka arasinda bir fark s6z konusudur, iiriin tiretilmekte, marka
ise yaratilmaktadir. Bununla birlikte bir {iriin zamanla degisebilirken, marka ise daha
kalicidir. Marka, temel olarak bir {iriinii temsil etmesine karsin bir isimden ¢ok daha

fazla bir anlama sahiptir'®,

Giliniimiizde iriinleri birbirlerinden rekabet¢i anlamda farklilagtiran iirline bagh
ozellikler, 6nemini yitirmeye baslamaktadir. Marka giiniimiizde, {iriinden daha fazla
bir anlama ve igerige sahiptir. Markanin tiiketiciye sagladigi katma deger daha
yiiksek olabilmektedir. Tiiketicinin kafasinda marka imaj1 yaratabilmek i¢in iiriin ve
marka hakkinda bilgilendirme gerekmektedir. Pazarlama departmanlarinin,
yonettikleri markali iirliniin, tiiketicileri cezbedecek ve farklilastiracak niteliklerini
on plana c¢ikarabilecek reklam ve cesitli iletisim c¢abalar1 igerisinde olmasi

gerekmektedir'”.

Marka, rekabet¢i anlamda tiiketicilerin hangi tirlinii satin alarak, kullanacagina karar

vermesinde yoOnlendirici bir ipucu olma o6zelligi tasimaktadir. Bu durumda marka

B wee, Ming, age, 213.
" Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, (istanbul:Mediacat Yayinlari, 2003), 21.
15
age, 21-22.
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tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir iz yaratabilmek icin algilanan
deger olarak tanimlanmaktadir. Rekabetin, {irlinler arasindan ¢ok, markalar arasina
kaymas1 da siireci dzetlemektedir. Uriin, fonksiyonel bir fayda sunan somut bir
nitelige; marka ise bu fonksiyonelligin Otesinde iiriinlin degerini artiran bir isim,
sembol, tasarim ya da isaret ile sembolik fayda sunan soyut bir nitelige sahiptir.
Marka, bir anlamda fiziksel, estetik, rasyonel, duygusal unsurlarin birlesimidir. Bu
unsurlar, markalarin birbirlerinden ayirt edilmesini saglamaktadir. Ayrica rekabet
kosullarinda tiiketicilerin rakipler arasindan markay1 tercih etme nedeni de
olabilmektedir. Tiiketiciler, markali {iriinleri satin alirken sadece {iriinlerin
fonksiyonel yeterlilikleri ile degil; ayni zamanda markalarin kisiliklerinin

kendilerine, kosullara uygunlugu ile ilgilenmektedirler'®.

Marka ile iirtin arasindaki farklilik “eklenen deger” ile aciklhi§i kavugsmaktadir.
Eklenen deger; tiiketicilerin dile getirmekte giicliik ¢ektigi duygusal degerler olarak
tanimlanabilmektedir. Eklenen deger, bir iirline pazarlama karmasiin tim 6geleri
olan {riin, ambalaj, iletisim, fiyat, ve dagitim ile yiliklenmektedir. Pazarlama
karmasinin tiim ogeleri, tliketicilerin zihninde farkli/ayirt edici bir konum elde
edilmesi igin kullanilmaktadir'’. Fiziksel bir iiretim siirecinde iiretilen iiriiniin
yanisira, marka temelde iletisim aracilifiyla yaratilmaktadir. Dolayisiyla tiiketici
acisindan eklenen degeri olusturabilmek igin; tiiketici, {irlin ve marka arasindaki
iletisim ile markal iirliniin, tiiketiciye uygun olarak somut yapisinin gelistirilmesi

gerekmektedir'®.

2.3. Tiiketicinin Markah Uriin Satin Alma Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler

Marka tercihi, tiiketicinin ihtiyaclarina karsilik, markay1 degerlendirmesi sonucunda
satin alma karar siirecinde belirli bir markanin belirlenmesidir. Marka tercihi, hedef
tiikketicilerin aliskanliklar1 veya ge¢misteki tecriibelerine bagli olarak aymi {iriin
grubundaki markalarin arasindan marka se¢me davranisini géstermesidirlg.

Tiiketiciler c¢esitli {irlin ya da markalar arasindan se¢im yaparken, tercihlerini

' age, 23
'"age, 21.
' age, 23.
1 Aktuglu, Temel, age, 44-45.



kendilerine en yiiksek faydayr saglayacak iiriin ya da markalardan yana

kullanmaktadirlar.

Isletmelerin gonderdigi ¢esitli uyaricilar karsisinda her tiiketici degisik tepkiler
gostermektedir. Bunun nedeni tiiketicilerin satin alma davraniglarinin cesitli
faktorlerden etkilenmesidir’’. Buna bagl olarak da iiriin ve markaya iliskin olarak
tiketicilerin i¢inde bulundugu durumda nelerin 6nemli olarak algilandiginin
belirlenmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin hangi durumda hangi {iriin ya da markay1
neden tercih ettiginin bilinmesi pazarlama stratejilerinin belirlenmesi acisindan

Onemlidir.

Tiiketicilerin markal1 {iriin tercihlerinin olusum siirecinde oncelikle tiiketici agisindan
ayni Uriin simifinda farkindalik yaratan markali {rtinlerin, tiiketicinin zihninde bir
degerlendirme kiimesi igerisinde toplanmasi gerekmektedir’'. Degerlendirme
kiimesine etki eden tiiketicinin i¢inde bulundugu yasam doneminde sahip oldugu
demografik (Yas, medeni durum, gelir, egitim), sosyo-kiiltiirel faktorler (kiiltiir,
sosyal simif, danisma gruplari, aile, rol ve statiiler), durumsal faktorler (yer, zaman),
psikolojik faktorler (68renme, glidillenme, algi, inan¢ ve tutumlar, motivasyon)
tiikketicilerin satin alma siirecinde markali iiriin tercihlerini etkilemektedirler. Bu
faktorler sekil 1°de gosterilmektedir. Daha sonra da her bir faktdr sirasiyla

incelenmektedir;

2.3.1. Demografik Faktorler

Tiiketicinin bir markayr degerlendirme kiimesi igerisine alarak farkinda olabilmesi
sirasinda etkili olan faktorlerden biri de demografik faktorlerdir. Demografik

faktorler icerisinde yas, gelir, medeni durum ve egitim durumu yer almaktadir.

Yas: Tiiketim davranislari, tercih ettikleri tiriinler ve markalar, yasla birlikte degisim
gostermektedir. Yiyecek, giyim esyasi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler
tilketicinin yasiyla yakindan ilgilidir. Tiiketiciler, ¢ocuklugundan itibaren kullandigi
tiriinlerin modellerinde, renklerinde ve se¢imlerinde farkliliklar yagamaktadir. Yasa
yonelik gerceklestirilen aragtirmalarda geng ve yetigkin tiiketiciler karsilagtirildiginda

genglerin iirlin ve marka tercihlerinde daha fazla degisim gorildiigii, yetiskinlerin ise

% Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeleri-Yonetim, 3. bs. (Ankara: Detay Yaymncilik, 1998): 68.
2 Ballantyne, Warren, Nobbs, age, 339.
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{iriin ve markaya daha baglilik iceren davramslar sergiledikleri goriilmektedir®.

Cocuklarin gelisim donemi Ozellikleri degerlendirildiginde, marka tercihlerini
belirleyen faktorlerin daha ¢ok algilara yonelik (renk, sekil gibi gorsel 6zellikler)
oldugunu, fonksiyonel ozelliklerin etkili olmadigim1 aciklamaktadirlar. Yasin

ilerlemesi ile birlikte fonksiyonel niteliklere ©nem verilmesinde artis

goriilmektedir®.
Psikolojik Faktorler Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Ogrenme, Tutum
Giidii, Inang, Kiiltiir, Sosyal Sinif, Danisma
Algi Gruplari, Aile, Rol ve Statiiler,
Yasam Tarzi
TUKETICININ ‘/
Demografik DEGERLENDIRME KUMESI Durumsal
Faktorler / Tiiketici, farkinda oldugu markalari Haktoxlex
Yas, Medeni degerlendirme kiimesi igine almaktadir [*~ _Zaman
Durum, Gelir, - Yer
Meslek, Egitim
v
MARKA TERCIiHi
- SATIN ALMA NiYETI,
- SATIN ALMA

Sekil 1: Marka Secim Siirecinde Etkili Olan Faktorler

Ayse Ersoy, “Marka Secimi Davranigt ve Marka Se¢imine Etki Eden Marka Bagliliginin
Davranigsal Boyutu”, paribus.tr.googlepages.com/a_ersoy.doc, [05.05.2007]; Ronnie Ballantyne,
Anne Warren, Karinna Nobbs, “The Evolution of Brand Choice”, Brand Management, Vol.13, No.
4/5, (June 2006):33.

Meslek ve Egitim: Kisilerin sahip olduklar1 meslek, satin alma davranisim
etkilemektedir. Kisilerin meslegi, tiiketim Ol¢iisiinii belirlemektedir. Egitim durumu

ve sahip olunan meslek, kisinin toplumdaki konumunu belirlemektedir. Iyi bir

meslege sahip olan kisilerin gelir durumu da yiiksek oldugundan kaliteli ve daha

2 Aktuglu, Temel, age, 45.

» Margeret Hogg, Margeret Bruce, J. Alaxender Hill, Fashion Brand Preferences Among Young
Customers, International Journal of Retail & Distrubution Management, Vol 26, Number: 8,
(1998):293-294.
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yiikksek fiyath dirlinleri tercih etmektedirler. Buna bagli olarak yiliksek yasam
standardina sahip kisilerin tercih ettikleri markalar, yasam tarzlarina uygun
niteliklere sahip olmaktadir. Pazarlamacilar, kendi {iriin ve hizmetlerine hitap eden

meslek gruplarini hedef kitle olarak belirlemektedirler.

Yapilan aragtirmalar, egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin teknik 6zellikleri olan, ¢ok
cesitli 6zelligi bir arada igeren flriinleri tercih ettiklerini gostermektedirler. Egitim
diizeyi daha diisiik hedef kitle icin mesajlarin daha basit olmasi, satin alma

davramslarina yonelmesinde etkili olmaktadir™.

Gelir: Kisinin satin alabilecegi {iriin veya hizmetler, alim giiciiyle orantili olarak
degismektedir. Bir tiiketicinin geliri diger bir deyisle satin alma giicii varsa ancak o
zaman Uriin/hizmetin alicist olabilmektedir. Gelir, kisisel gelir ve harcanabilir gelir
olarak ikiye ayrilmaktadir. Kigisel gelir gercek kisilerin eline gegen geliri
gosterirken, kisisel gelirden dolaysiz vergilerin ¢ikarilmasi ile harcanabilir gelir elde
edilmektedir. Harcanabilir gelir, tiiketicilerin gergek satin alma giicliniin bir
gostergesidir. Tiiketicinin sahip oldugu harcanabilir gelir, tasarruf olanaklarini,
yiiklenmis oldugu kisisel borglarini, satin alma tercihlerini etkilemektedir. Gelir
diizeyi yiiksek tiiketicilerin, yiliksek fiyatlh markali {irlinleri tercih ettikleri

goriilmektedir.

Medeni Durum: Medeni durum agisindan tiiketiciler degerlendirildiginde; aile
yasam egrisinin ilk agamasi olan bagli olmayan yetiskin ya da geng¢ bekarlar, satin
alma tercihlerinde arkadas vb. referans gruplarinin etkisi altinda olmaktadirlar.
Yasam egrisinin daha sonraki asamalarinda yeni evli ¢iftler, cocuk sahibi ¢iftler,
ergenlik doneminde ¢ocugu olan ciftler ve yash ciftler genel olarak yas biiylidiikce

{irtin ya da markanin fonksiyonel 6zelliklerine 5nem vermektedirler™.

* Phillip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation And Control,
(Northwestern University, 1994), 181.
3 Aktuglu, Temel, age, 46.
2 Aktuglu, Temel, age, 46.
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2.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin marka tercihini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerin baslicalari;: Kiiltiir,

sosyal sinif, danigma gruplari, aile, rol ve statiidiir.

Kiiltiir: Tiiketici istek ve ihtiyaclarinin en temel belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin
yarattiglr deger sistemini, Orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig ve bir toplumda
paylasilan diger sembollerin karigimidir. Kiiltiir; tiiketicinin yiyecegini giyecegini,
mobilyasini, binasini, tatilini, yasam tarzini biiylik ol¢iide etkilemektedir. Kiiltiirel
faktorler, yasamimizin énemli bir kismini olusturdugu icin markal: iirlin satin alma

tercihlerini etkilemektedir’’.

Sosyal Simif: Bir sosyal sinif veya sosyal katman, esit sosyal duruma sahip olan

insanlar kiimesidir. Tiiketicilerin igerisinde oldugu sosyal sinifi belirleyen 6zellikler;
(1) Aynm gelir,
(2) Ayn1 yasam kosullari,
(3) Ayn1 yasam tarzi ve
(4)Ayn1 yasam goriisii seklinde siralanabilmektedir™®.

Pazarlamada sosyal smif ayirimi, Ozellikle marka ile ilgili olarak pazar
boliimlendirmede yararli olmaktadir. Ornegin kagit mendil grubunda yer alan Selpak,
Solo ve Viva markalari, ayni isletme tarafindan tiretildigi halde farkli gelir grubunda

olan sosyal siiflar tarafindan tercih edilmektedir.

Her sosyal smifin zevkleri, davranis bi¢imleri, satin alma karar siireci farklilik
gosterdiginden iirlinlerde, saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma caligmalarinda bu
farklar gozetilmek zorundadir®®. Dolayisiyla marka admna yapilan tutundurma

caligmalarinin etki eden sosyal grup taratindan tercih edilmektedir.

Pazarlama departmanlari; tiiketicinin yasam goriisiinii, gelir grubunu, yasam
kosullarin1 ve yasam tarzini inceleyerek ¢esitli sosyal gruplara boliimlendirmektedir.

Boliimlendirdigi tiiketicilerin marka ve iirlinleri tercih ederken nelere dikkat ettigi

" Mucuk, age, 81.

2 Ozer Ozankaya, Toplumbilim, 9. bs. (istanbul: Cem Yaymevi, 1996), 205.

# Kahraman Aslan, “Otomobil Aliminda Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktérler”, Istanbul
Ticaret Universitesi Dergisi, s:3 (Haziran 2003):84.
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konusunu incelemektedirler. incelemelerden sonra hedef pazarin yapisma uygun

pazarlama stratejilerini daha saglikli gelistirmektedirler.

Danisma Gruplari: Bir markanin tiiketicinin sosyal c¢evresi tarafindan ¢ok
kullaniliyor olmasi, o markayr kullanan kisilere faydasi dokunmasi algisini
pekistirmektedir. Tiiketiciler karar asamasinda genellikle ¢evrelerinden, es-dost,
akraba ve ailelerinden etkilenmektedirler. Ciinkii bu insanlara daha ¢ok
giivenmektedirler ve onlarin deneyimlerinden yararlanmak istemektedirler.
Tiketiciler, yakin ¢evresi tarafindan sik¢a satin alinan markalara kars1 daha olumlu

yaklasim sergilemektedirler.

Hedef kitleyi olusturan bireylerin tutum, fikir ve davraniglarini kimi zaman dogrudan
kimi zaman ise dolayli olarak etkileyen tiiketici gruplarima danigsma gruplar
denilmektedir’’. Tiiketicilerin deger, tutum ve davramslar {izerindeki olumlu ya da

olumsuz etkileri olan dért farkli grup asagidaki sekildedir’’;

= Baglantih Gruplar: Kisinin iiyesi oldugu ya da diizenli olarak yiiz yiize iliski
iginde oldugu tutum, deger ve standartlarini uygun buldugu gruplardir. Bu nedenle

baglantili gruplarin birey tizerindeki etkisi olumlu olmaktadir.

» Ozenilen Gruplar: Bunlar kisinin {iyesi oldugu ya da yiiz yiize iliski i¢inde
bulunmadig1 halde liyesi olmay1 arzu ettigi, 6zendigi gruplardir. Bu gruplarin da

kisinin tutum ve davranislari izerinde olumlu etkisi vardir.

* Reddedilen Gruplar: Kisinin bir grubun iiyesi oldugu ya da yiiz ylize iliski
icinde bulundugu halde grubun deger, tutum ve davraniglarin begenmedigi, uygun
gormedigi gruplardir. Bdyle bir durumda kisi, grubun davraniglarinin ve tutumunun

tam tersi sekilde tutum ve davraniglar gelistirecektir.

= Kacinilan Gruplar: Kisinin yiiz yiize iliski i¢inde olmadig1 gruplardir. Ayrica
kisi, grubun deger, tutum ve davranislarini begenmemekte ve uygun gérmemektedir.
Boyle bir durumda, kisi reddedilen gruplarda oldugu gibi kaginilan grupta da, tutum

ve davraniglarinin tam tersi yonde tutum ve davraniglar gelistirmektedir.

% Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behaviour, 6. bs. (New Jersey: Prentice Hall,
1997), 323.
31 Schiffman, Kanuk, age, 326.
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Marka yoneticileri, 6rnek alinan, 6zenilen, taklit edilen gruplarda yer alan 6zellikle
sanat¢ilart ve sporculari, markalar1 i¢in kullanarak, o gruplart kendilerine
yaklastirmaya calismaktadirlar. Danigsma grubu dahilinde yer alan kisilerin, markalar
hakkindaki goriisleri, markaya iliskin Onerileri, markanin O6zellikleri konusunda
ilettigi bilgiler tiiketici tarafindan onemli goriilerek dikkate alinmakta ve dolayisiyla
marka tercihlerini etkilemektedirler. Iginde bulunulan gruba uymak ve o gruba ait
oldugunun gostergesi olmak tliketicilerin  tercih  ettikleri markalar ile

degerlendirilmektedir’.

Aile: Kisi, bebekliginden itibaren aile g¢evresinden etkilenmektedir ve alicilar
iizerinde aile iiyelerinin etkisi oldukea giicliidiir’. Bununla birlikte, aile tiyelerinin
sahip olduklar1 rollerin farkli olmasi, iirlin veya markalarin seciminde etkili
olmaktadir. Sosyallesme siirecinde, Ogreten-o6grenen iliskisi temelinde ebeveynler
iletisim yolu ile ¢ocuklara rol model olmaktadirlar. Ebeveynler ¢ocuklar1 kiigiik
yaslarda iken onlar icin sectikleri markalar ile yonlendirmede bulunmaktadirlar. ilk
genglik donemlerinde ise marka tercihlerine iliskin tesvik edici davranislarda
bulunmaktadirlar. Aile, tliketicinin yasam egrisinde yer alan her donemde gerek
referans olarak, gerek rol model olarak gerekse de tesvik eden olarak marka

tercihinde etkili olmaktadir®*.

Rol ve Statii: Kisinin {iriin ve marka tercihini etkileyen diger bir faktor, kisinin
toplum igerisindeki roliidiir. Toplumsal rol; bir grup veya sosyal durum i¢inde yer
alan belli bir statii tarafindan ifade edilen belirli haklar ve goérevlerin sebep oldugu

davranis bigimleri olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketicinin yasaminda meydana gelen degisimler (calisma yasami, evlilik, ¢ocuk
sahibi olma) ve rol gecisleri (anne, baba, anneanne vb.) yasam tarzinda degisimlerin
yasanmasini, dolayisiyla ilgili degerlerin deg§ismesini beraberinde getirmektedir.
Tiiketicinin yasam tarzinda degisimlerin olmas1 ihtiyag, istek ve beklentilerinin
farklilagmasina, {irlin veya hizmetlere yonelik algilamalarin degismesine neden
olmaktadir. Bununla birlikte, yeni bir yasam tarzina sahip olan tiiketicinin kullandig

ya da kullanacagi iiriin veya hizmetlere yonelik markalara iliskin tercihleri de

32 Hogg, Bruce, Hill,age, 49.
3 Ersoy, age, 4.
3 Aktuglu, Temel, age, 48.
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farkhilasmaktadir®. Ornegin isyerinde miidiir olan bir kisi bu konumunu kiyafetlerine
de yansitmak istemektedir. Bunun i¢in pahali, sik bir markali kiyafet ya da saat bu

statiiyili onaylar nitelikte olmaktadir.

Marka, kisilerin kisiliklerini ve imajlarini yansitan soézsiiz bir iletisim unsurudur.
Markalar, kisilerin kendilerini ifade etmelerini ve sosyal rollerine uygun olmalarinin
bir gostergesidir. Bu nedenle tiiketicilerin marka tercihlerinde, markanin imaji ile
kendi imajlar1 arasinda bir baglant1 kurarak karar verdikleri goriilmektedir. Marka
kisinin kendini algilamasina yonelik degerleri ile biitiinlesen bir 6zellige sahip ise
iriiniin fonksiyonel 6zellikleri kisinin degerleri ve inanglari ile 6zdeslesiyorsa marka

tercihi o yonde gelismektedir®.

2.3.3. Durumsal Faktorler

Tiiketici satin alma karar1 verirken mevcut olan sartlar veya durumlardir. Bazen satin
alma karar1, ani olarak ortaya ¢ikan bir durumdan kaynaklanmaktadir. Ornegin, bir
iriinlin piyasada tlikenecegini 0grenenler genellikle o iiriin bitmeden satin almaya
yonelmektedirler. Bekledigi zam oranini alamayan bir memur pahali bir {iriine iliskin
alim kararmi ertelemekte ya da daha ucuz baska bir mala ydnelmektedir’’.

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen durumsal faktoriin iki unsuru mevcuttur.

Fiziksel Cevre: Insanlarn ruhsal durum ve davramslari fiziksel cevrelerinden
etkilenmektedir. Bu nedenle ekolojik, sosyal, politik, teknik, ekonomik, satig noktasi
gibi cesitli cevreler satin almayi etkileyebilmektedir. Pazarlamacilar tiiketicileri
reklam yoluyla etkilemeye caligsalar da, market atmosferi alimlar1 etkileyen en
onemli unsurlardan biridir. Genel olarak tiiketiciyi herhangi bir satis noktasindan
markali iirlin ya da hizmet tercih etmek isteyen tiiketici, satin alma kararint magazada
veriliyorsa iirliniin ambalaji ve magazada sergilenme bi¢cimi 6nem kazanmaktadir.
Eger satin alma karar1 evde veriliyorsa, Uriiniin reklamlari, tiiketici lizerinde marka

imaj1 yaratarak satin alma kararinda etkili olmaktadir*®.

% Anil Mathur, P. George Moschis, Euchun Lee, “Life Events And Brand Preference Changes”,
Journal Of Consumer Behaviour, Vol.3, No:2, (2003): 129-132.

36 Aktuglu, Temel, age, 50.

37 Mucuk, age, 88.

¥ Damla Akin, “istanbul’da Yasayan Binek Otomobil Lastigi Tiiketicilerinin Marka Tercihleri ile
Tercih Nedenlerinin Belirlenmesi” (Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiist, 1998),18.
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Zaman: Giin i¢indeki zaman, yil i¢indeki zaman ve tiiketicinin satin alimi i¢in sinirh
oldugu zaman karar vermeyi etkileyen unsurlardandir. Tiiketim hizlarina, kiiltiirel
nedenlere, aligkanliklarina ve ekonomik durumlarina gore tiiketiciler, bazi {iriin ya da
hizmetleri her giin, bazilarini ayda bir, bazilarini ise yilda veya bes yilda bir defa
almaktadirlar’®. Tiiketicilerin marka tercihleri de kendilerine en uygun zamanda
olmaktadir. Bu durumda, tiiketicilerin marka tercihlerinin zamanlamasinin o6l¢liimi

markali iirlinlerin pazarlama planlarinin gelisimi agisindan 6nemlidir.

2.3.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin kendilerinden kaynaklanarak, davranislarini etkileyen giice psikolojik
faktor denmektedir’®. Tiiketiciler icinde bulundugu psikolojik giicten etkilenerek
markalar1 tercih etmektedirler. Bu psikolojik unsurlar; 6grenme, giidiilenme,

algilama, inang¢ ve tutumlardir.

Ogrenme: Tiiketiciler, degerlendirme kiimesine aldiklar1 aym iiriin sinifindaki
markalar1 degerlendirerek karara ulasabilmek i¢in {iriin ve marka hakkinda
ogrendiklerinden  yararlanmaktadirlar. Marka se¢im siireci, Ogrenme ile

baglamaktadir.

Marka yoneticileri, tiiketici davraniglarinin “etki-tepki” yoluyla agiklarken, insanlar1
etkileme konusunda Onemli bir ipucu vermektedirler. Eger insan beyni bazi
uyaricilarin etkisiyle belli davraniglart doguran kapali bir kutu ise, uyaricilarin cinsi
ve niteligini ayarlayarak istenilen davranis saglanabilmektedir. Bu nedenle, marka
tercihlerinin olusmasinda medya ve reklam uyaricist kullanilarak tiiketiciye hem
bilgilendirici mesajlar verilmekte hem de iirlinlere ve markalara yonelik isteklerin
gelismesi, markalarin isimlerinin 6grenilmesinde etkili olmaktadir. Reklamlarin
temel amaci, hedeflenen tiiketicilerde iirlin, hizmet ve markalar konusunda
farkindalik kazandirmak, tutum degisimi yaratmakt1r4]. Reklamlar araciligiyla,
marka hakkinda oOgrenmenin gerceklesmesi, tiiketicinin  marka tercihlerini

etkilemektedir.

Tiiketiciler, ihtiyaglarin1 gidermede, sorunlarini ¢dzmede, kendi varliklarma ve

cevrelerine iligkin algilar ve kavramlar olusturmada 6grendiklerinden ve ge¢cmisteki

3% Mucuk, age, 80.
0 age, 88.
1 Aktuglu, age, 51.
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deneyimlerinden yararlanmaktadirlar. Deneyimler, tiiketicilere satin almada yol
gostermektedirler. Tiiketici, {rilin ile ilgili olumlu deneyime sahip ise ihtiyacim
gidermek amaciyla harekete gectiginde tiriinii ya da markay1 taniyorsa duraksamadan
satin almaktadir. Bundan dolayi tiiketiciler marka tercihlerinde ¢ok enerji ve zaman
harcamamaktadirlar. Yoksa 6grenme siireci iginde iiriinleri degerlendirmesi zaman
almaktadir. Pazarlamacilar, sunduklar1 mal ve hizmetlere yonelik ne denli ¢cok ve sik
mesajlar ileterek markanin taninmasini saglarlarsa, tiiketiciler de o denli ¢abuk karar
vererek, sagladigi fayda Olciisiinde isletmenin mesajina uygun hareket

etmektedirler®.

Giidii: Gudiler, belli bir ihtiya¢ sonucu insani harekete gegiren ve bir davranisi
ortaya ¢ikartan giiclerdir. Ihtiyac ise herhangi bir seyin yoklugunun yarattig: gerilim
halidir. Ihtiyaglar, insanda tepki yaratmaktadirlar, giidiiler ise tepkileri
yonlendirmektedirler. Ancak her zaman ihtiyaglar sonucunda tiiketici tepki vererek

satin alma eylemine gegmemektedir®.

Tiketicilerin belirli bir markay1 tercih etmesinde o markaya karsi istek duymasi,
giidiilenmesi gerekmektedir**. Tiiketici agisindan bir iriiniin ve markanin hangi
giidiiyli tatmin ettigi 6nemlidir. En onemlisi de tatmin edilen seyin ne oldugu;
tasarimcl, pazarlamaci ve iretici firma i¢in Onemli bir ipucudur. Pazarlama
departmanlar tiiketicilerin marka tercihlerinde etkili olan faktdrleri inceleyerek,
hedefledigi miisteri kitlesini tatmin eden iirlinleri ve markalar1 sunmaktadirlar.
Sunduklar1 marka ve {irlinler ile tiiketicilerin giidiileri {izerine yonelerek bastirilmis
veya farkinda olmayan giidiileri harekete gecirerek satin alma davranigina dogru

yonlendirmektedirler.

Algilama: Bireyin bes duyusunu kullanmasini gerektirdigi i¢in fizyolojik bir temele
dayanmaktadir. Duyu organlarinca ulasilan veriler, algilama olmaksizin tek basina
bir deger tasimamaktadir. Fakat algilama sadece fizyolojik bir olay degildir.
Duygusal verilerin algilanmasi, yani anlamlandirilmasi gerekmektedir. Insanlar ayni
duyu organlarina sahip olduklari halde, ayni zamanda sosyal ve psikolojik bir

varliktir ve dis miidahaleler ile de yonlendirilebilmektedirler*”. Herhangi bir iiriin ya

2 Yiikselen, age, 77.
* Mucuk, age, 84.
4 Aktuglu, Temel, age, 47.
45 Odabasi, Baris, age, 58.
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da hizmeti, farkli tiiketiciler farkli bigimlerde algilamaktadirlar. Ornegin bir ailede
cocuk PC’yi bir eglence aract olarak, baba bir bilgi kaynagi olarak, anne ise pahali ve

liikks mal gibi algilayabilmektedirler.

Algilama siireci ile tliketiciler cevrelerindeki uyaricilara anlam vermektedirler.
Ornegin iiriinler, markalar, magaza dekorasyonu, ambalajlar uyaric1 olarak gorev
yapmaktadir. Uyaricilar, ¢evreden gelen fiziksel uyaricilar ve tiiketicilerin
kendilerinden kaynaklanan uyaricilar seklinde iki tiirdiir. Fiziksel uyaricilarin
ozelliklerinin algilamadaki etkisine 6rnek olarak renkli ambalajlarin renkli olmayana
gore daha cok dikkat c¢ekmesi Ornek verilebilir. Tiiketicilerin kendilerinden
kaynaklanan uyaricilar ise, dlgiilebilmesi daha zor olan ilgi, dikkat, ihtiyag, hafiza,

deneyim gibi faktorlerdir.

Kisisel ve gevresel etmenlerin etkisinde olusan algilama, bir ¢ok bakimdan tiiketici
davranigini etkilemektedir. Tiiketicilerin aldiklar1 {irlinlin ne mali oldugu, fiyatinin
uygun olup olmadigi, kalite beklentileri, sosyal olarak iiriine sahip olmakla elde
edecekleri faydalar, aligveris deneyimi gibi pek c¢ok konuda yaptiklar
degerlendirmeler aslinda algilamalariin bir sonucu olarak ortaya cikmaktadir.
Uriiniin veya markanin tiiketici tarafindan algilanma sekli, gercek dzelliklerinden ¢ok
daha 6nemlidir. Ayni iirline sahip iki markanin 6zellikleri tamamen ayni1 olsa da bu
markalarin miisterileri, markalarin farkli 6zellikleri oldugunu sodyleyebilmektedir.

Bunun nedeni miisterilerin algilamalarinin farkli olmasindan kaynaklanmaktad1r46.

Satin alma karari, satin alma niyeti ile i¢ i¢edir. Tercih etme tiim iirlin ve markalarin
uyaranlarma karsi tepkidir. Satin alma niyeti, iirlin, marka tercihini, satin alma

zamanini ve alinacak miktarlarin saptanmasini da beraberinde getirmektedir®’.

Tiiketici, degerlendirme kiimesine aldigi bir liriin sinifinda yer alan farkinda oldugu
tiim markalar arasindan se¢im yaparken tiiketici davraniglarin etkileyen demografik,

sosyal-kiiltiirel, durumsal, psikolojik faktdrlerden etkilenmektedir.

Markanin, tiiketicinin degerlendirme kiimesinde yer alabilmesi i¢in Oncelikle
markanin taninmasi ve hatirlanmas1 gerekmektedir. Markanin farkindaliginin

tiketicilerin markali Urlin satin alma tercihlerindeki etkileri incelenmektedir. Markali

* Mucuk, age, 85-86.
* Ersoy, age, 6.
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tirtinlerin satin alma tercihlerini etkileyen yukaridaki faktorler sonucu tiiketicilerin
markalar1 tercih ederek, iirlinii denemesiyle marka sadakati yaratilmaktadir.
Uriinlerin nitelikleri, faydalarma ve olusturulan tutuma bagli olarak marka
cagrisimlan ile tiiketici zihninde olumlu izlenimler edinmeden miisteri baglilig
saglanamamaktadir. Marka ¢agrisimlari, marka sadakati, marka farkindalig
kavramlarmin, tiiketicilerin markali iriin satin alma tercihlerindeki etkileri

incelenmektedir.

2.4. Marka Farkindahgmin Tiiketicilerin Markalh Uriin Satin  Alma
Tercihlerindeki Etkileri

Tiiketiciler, genel olarak marka tercihlerinde bildikleri/tanidiklar1 markalar1 tercih
etmektedirler”. Bu sebepten dolay: tilketici tercihlerinde taninan bir marka,

taninmayan bir markaya gore daha ¢ok tercih edilebilmektedir.

Bir markanin tiiketici tarafindan bilindik olmas: tiiketicinin degerlendirme kiimesine
girebilmesi acisindan ¢ok oOnemlidir. Cilinkii bilinen markalar satin almak i¢in
degerlendirilirken, bilinmeyen markalarin sanslari cok azdir*’. Bu nedenlerden dolay:

marka farkindalig: tiiketici satin alma siirecinde etkilidir.

Marka farkindaligi olusmadig: takdirde miisteri ile iletisim kurulamamakta, marka
tutumu ve marka imaji olusmamakta, miisteri satn alma niyetine girememektedir’’.
Farkindalik, markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi i¢in ©6n kosul
niteligindedir’'. Ciinkii miisterilerin bir markay1 tercih edebilmeleri i¢in, dncelikle

markay farkinda olmalar1 gerekmektedir.

Marka farkindaligr piramidi, markanin tanindigina dair emin olunmayan duygudan,
iriin smifinda tliketicinin aklindaki tek marka olduguna inanilan seviyelere

ulasilmasina kadar Sekil 2°de 4 farkli seviyede gosterilmektedir.

* Keller, 1998, 50.

¥ A.David Aaker, Managing Brand Equity, Capitalizing on The Value Of A Brand Name,
(NewYork: The Free Press, 1991), 19.

** Emma Macdonald, Byron Sharp, “Management Perceptions Of The Importance Of Brand
Awareness As An Indication Of Advertising Effectiveness”, Marketing Bulletin, Article 2, (2003):
14.

*! Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, And, Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal Of Marketing, Vol:57, ( January 1993):3.
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Sekil 2: Marka Farkindahk Piramidi

David Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing On The Value Of A Brand Name,
(NewYork: The Free Press, 1991): 62.

Hi¢ farkinda olunmayan bir marka, farkindalik piramidinin en alt seviyesinde
goriilmektedir. Marka tanima, marka farkindaliginin en alt seviyesinde kalmasina
ragmen, satin alma aninda, markanin tercih edilmesi agisindan Onemlidir. Marka
tanima, tliketiciye marka ile ilgili bir ipucu verildiginde tiiketicinin dnceki bilgilerini
kullanarak, tanidig1 markayr diger markalardan ayirt edebilmesidir. Marka tanima,
yardimli hatirlama testleri ile dl¢lilmektedir. Tiketicilere, belirli bir lirtin sinifinda
yer alan marka isimleri verilmekte ve hangilerini daha Once duyduklar

sorulmaktadir™>.

Bir sonraki seviye marka hatirlamadir. Marka hatirlama, tiikketicinin dogru bir sekilde
markay1 bellekte olusturma yetenegidir. Tiiketicilerin markay1 hatirlamasi, markanin
pozisyonunun rakiplerine gore giiclii olmas ile ilgilidir. Marka hatirlama, yardimsiz
hatirlama testleri ile dl¢lilmektedir. Tiiketicilere, belirli bir iirtin sinmifinda yer alan

marka isimleri sorulmaktadir. Marka hatirlama, marka tanimaya gore daha zordur

Piramidin en {ist seviyesi, akla ilk gelen markadir. Yardimsiz hatirlama testleri ile

Olgiilmektedir. Tiiketicilere belirli bir iiriin sinifinda yer alan marka isimleri

52 Aaker, age, 62.
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soruldugunda ilk sdyledikleri marka, akla ilk gelen markadir. Akla ilk gelen marka
olduke¢a 6zeldir. Her ii¢ asamanin gegis zorluklar1 olmakla birlikte en zor olan1 “Akla

[k Gelen” farkindalig1 yaratabilmektir®.

Marka farkindali§i, tiiketicinin karar verme siirecinde ti¢ farkli acidan

incelenmektedir54;

1. Marka farkindaligi, misterinin karar verme siirecinde etkilidir. Eger marka,
miisterinin - 6nem verdigi markalar listesinde yoksa, miisteri tarafindan
secilmemektedir. Bunun nedeni tiiketici tarafindan diisiiniilmeyen markanin
secilememesidir. Tiketici i¢in farkindalik yaratmis markalar igerisinde, istedigi
kriterlere uygun {iriin var ise o markali iiriinii tercih etmektedir.Satin alma siirecinde
tiikketicinin hi¢ tanimadigr markalar1 arayip bulabilmesi i¢in ¢ok ¢aba sarf etmesi
gerekmemektedir. Tiiketiciler, satin alma kararlarimi verirken ¢ok biiyiilk zamanlar
harcamak istememektedirler. Ozellikle iizerinde fazla diisinmeden satin alma
durumunda tiiketici iizerinde marka farkindaligi yaratmig markalar arasindan se¢im

yapmaktadirlar.

2. Tiketiciler, “Duydugum markay1 satin alirnm” gibi basit kurallara dayanarak,
caba ve zaman harcamadan marka farkindalig1 yiiksek olan iiriine yonelerek karar

verme maliyetinin de diismesini saglamaktadirlar.

3. Algilanan kalite, hem fiyattan hem de ambalajdan daha biiylik miktarda,
markanin tanmmasini etkilemektedir. Ozellikle {izerinde fazla diisiiniilmeden satin
alinan diisiik fiyath triinlerde markanin algilanan kalitesi, marka farkindaligini da

etkilemektedir.

Isletmeler, yarattiklar1 markalar ile miisterilerinin tutum ve satin alma davranislarini
etkileyebilmek i¢in, marka farkindaligina gereken Onemi vermelidirler. Ciinki

tiikketici tarafindan farkinda olunmayan marka, tercih edilmemektedir.

> age, 62.
>4 Macdonald, Sharp, age, 1-2.
22



2.5. Marka Sadakati Kavramumin Tiiketicinin Markalh Uriin Satin Alma

Tercihlerindeki Onemi

Marka sadakati, tiiketicinin markaya kars1 bagliligimin 6lciistidiir. Marka sadakati
arttikca, rakiplerin faaliyetleri karsisinda, tiiketicinin daha once kullanmis oldugu
markadan vazge¢me olasilig1 azalmaktadir”. Marka sadakatinin olusum asamalarinda
da deneyim vazgecilmezdir. Ik satin alma ve kullamim olmadan marka sadakati

olusmamaktadir.

Sekil 3’de ise miisteri tlirlerine goére sadakat kavrami derecelenmektedir. Marka
sadakatinin her seviyesi, sadakatin daha da artirilabilmesi i¢in, farkli pazarlama

faaliyetlerini ve yonetilmesi gereken farkli varliklar1 sunmaktadir.

En alt seviye, marka tercihlerinde sadik olmayan tiiketicileri kapsamaktadir. Bu
seviyede bulunan tiiketicilerin satin alma kararinda markanin fazla bir etkisi yoktur.
Bu alicilar, “fiyat alicilar” veya “degistirenler” olarak adlandirilmaktadir’®. Bu
seviyede yer alan tliketici grubu, fiyat ve fiyat indirimlerine karsi hassasiyet
gostermekte ve tanitim faaliyetlerinden etkilenmektedirler. Dolayisiyla markaya

bagliliklar1 gegicidir ve bu tiir tilketicilerin Smiir degerleri diisiiktiir’’.

Ikinci seviye, tercih ettigi markal iiriinden tatmin olmus en azindan herhangi bir
olumsuzlukla karsilasmamus tiiketici grubunu kapsamaktadir. Bu seviyede yer alan
tiiketicilere "aligkin tiiketiciler" denilmektedir. Diger rakip markalara gore farklilik
yaratan ve tiiketici agisindan goriiniir bir fayda saglayabilen markalar, bu seviyedeki
tilketicilere ulasabilmektedirler. Ancak sadakatin bu seviyesinde olan miisterilere
ulagabilmek zor olabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler kullandiklar1 ve alistiklar

markadan tatmin olduklari i¢in diger markalar1 aragtirmak zor gelmektedirsg.

> Aaker, age, 39.
> age, 40.
*7 Simon Knox, “The Death Of Brand Deference Can Brand Management Stop The Rot”, Journal of
Product & Brand Management, Vol:6, No:1, (1997): 52.
58 Aaker, age, 40.
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Fiyata gore karar veren tiiketiciler- Degistirenler (Marka
sadakati olmayanlar)

Sekil 3: Sadakat Piramidi

David Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing On The Value Of A Brand, (New York:
The Free Press, 1991): 40

Uciincii seviye, satin aldig1 ve kullandigi markali iiriinden tatmin olmus tiiketici
grubunu kapsamaktadir. Bu seviyede yer alan tiiketiciler kullandigi markay1
degistirdiginde, performans, zaman, para riski gibi ek maliyetlere maruz kalmaktadir.
Rakip markalarin bu grupta yer alan tiiketicileri, cezbedebilmeleri i¢in miisterilerin
ugrayabilecegi zarar karsilayacak ve kullandiklarit markay:r aratmayacak bir fayda
sunmas1 gerekmektedir. Bu seviyedeki alicilar "degisim maliyetli sadik tiiketiciler”

olarak adlandirilmaktadir™ .

Dordiincii seviye, satin aldig1 ve kullandigi markayi gercekten seven tiiketicileri
kapsamaktadir. Bu seviyedeki tiiketicilerin tercihleri sembol gibi ¢agrisimlara,
deneyime, veya algilanan {istiin kaliteye dayandirilmaktadir. Bununla birlikte
misterilerin duygulari, spesifik bir kriterle 6l¢lilemediginden, uzun siireli tiiketici-
marka iligkilerinde, tiiketicilerin markayr sevme nedenleri belirlenememektedir.
Bazen sadece, tiliketici-marka arasindaki uzun siireli bir iligki bile giiclii bir etki

yaratabilmektedir. Marka ile tiiketici arasinda olusan duygusal bagdan dolayr bu

% age, 40.
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seviyedeki tiiketiciler i¢in, "markanin arkadas1”’ denilmektedir®.

Besinci seviyede yer alan tiiketici grubuna “kararli tiiketiciler” denilmektedir. Bu
seviyedeki tiiketiciler, Bu markay1 tercih ederek kullandiklarindan dolayr gurur
duymaktadirlar. Bu seviyedeki tiiketici grubu i¢in marka, hem fonksiyonel agidan
hem de sembolik agidan tiiketiciyi tatmin etmektedir. Kullandiklar1 markaya ¢ok
giivendiklerinden bagkalarina da tavsiye etmektedirler. Kararl tiiketicilerin,
isletmelere etkisi yaninda pazardaki etkileri de ¢ok dnemlidir®. Kararli tiiketiciler,
istedikleri markayr bulana kadar aramaktadirlar ve bunun igin bir g¢aba sarf

etmektedirler®.

Markali iirlin satin alma sirasinda daha 6nceden deneyim edilen markali {irtin olumlu
deneyim sagladigi takdirde tekrar satin alinmaktadir. Tiiketicinin ayn1 markayi tercih
etmesi ile birlikte sadakat olusmaktadir. Marka sadakati, tiiketicinin tekrar {iriin
secimi i¢in ayiracagl zaman, maliyet ve uygun olmama riskini diistirmektedir. Marka
sadakati yiiksek miisterilerden olusan kararli ve siirekli miisteriler ile iligkilerin

giiclendirilmesi, markanin pazar pay1 oraninda ve karindaki artis1 desteklemektedir®.

2.6. Marka Cagrisimlarmin  Tiiketicinin  Markah Uriin Satin  Alma

Tercihlerindeki Onemi

Marka cagrisimlar; tiiketici hafizasindaki direkt olarak akla gelen duygusal
izlenimler olarak da ifade edilmektedir. Marka ile ilgili hissedilen duygusal
izlenimler ise tliketici zihninde olusan sozsiliz ifadelere dayanan marka ile iliskili
deneyimlerden kaynaklanmaktadir®. Cagrisimlar, miisterinin, markanin miizigini
duymas1 veya markanin ismini, logosunu veya rengini gormesi ilizerine markay1 ne
kadar 1yi hatirladig1 ile ilgilidir. Marka cagrisimlari, tiiketicinin marka sadakati

yaratabilmesi i¢in 6nemli bir boyuttur.

Basarili ¢agrisimlar, miisterilerin satin alma davraniglari esnasindaki duygularini,

diistincelerini, hissettiklerini pozitif olarak etkileyerek marka ile tiiketici arasindaki

0 age, 40-41.

! age, 42.

62 Knox, age, 50.

5 age, 52.

% Magne Supphellen, “Understanding Core Brand Equity: Guidelines For In-Depth Elicitation Of
Brand Associations”, International Journal Of Market Research, 2000, Vol:42, No:3, (2000):522.
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misteri iligkilerin daha da giliglenmesini saglamaktadlrlar65. Marka c¢agrisimlari,
markaya baglanan herseydir. Ornegin, Mc Donald’s, karakter olarak Ronald Mc
Donald, miisteri boliimii olarak c¢ocuklar, iiriin 6zelligi olarak hizli hizmeti, logo
olarak altin kemerleri ¢agristirmaktadir. Ancak bu ¢agrisimlarin var olmasi yeterli
degildir. Aym1 zamanda tiiketici ile marka arasinda yogun iletisim ve deneyim
yasatarak gii¢lii cagrisimlar yaratilabilmek gerekmektedir. Ornegin, sadece gosterilen
reklamlarla, Mc Donald’s ile ¢ocuklar arasinda bag olusturulmaya g¢alisilirsa, bu bag
zayif olmaktadir. Ek olarak eger cocuklar, Mc Donald’s meniileri ile dogum giinii
deneyimini yasarlarsa, Mc Donald’s oyuncaklar1 ile oynarlarsa bu bag daha giiclii
olmaktadir®®. Marka cagrisimlarindaki giigliiliik kavrami her tiiketici i¢in farklidir.
Bundan dolayr marka c¢agrisimlari, tiiketicilerin satin alma siirecindeki marka

tercihlerinde 6nemli bir belirleyici oldugu ifade edilmektedir®”.

Marka cagrisimlari, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonlii ve 6nemli islevlere sahiptir.
Cagrisimlar, bilgi islem siirecinde, olumlu tutumlar yaratmada, markalarin satin alma
nedenini gelistirmede deger yaratmaktad1r68. Marka cagrisimlari, asagidaki sekillerde

hem tiiketiciye hem de isletmeye deger katmaktadirlar.

e Siirece Yardim/Bilginin Saglanmasi: Cagrisimlar, tiiketiciler agisindan gelisimi
zor, isletmeler icinde iletisim kurabilmenin pahali olmasindan dolay1 iirlinlerin
niteliklerini 6zetlemeye yardimci olmaktadir. Ayrica cagrisimlar, marka ile ilgili

bilginin hatirlanmasim saglayarak, satin alma karar asamasinda etkili olmaktadir®.

e Markayr Farkhlastirma: Farkli tiirdeki marka cagrisimlari, genel olarak
markaya  yonelik  tutumlari  sekillendirmektedir®.  Cagrigimlar,  markay
farklilagtirabilmek icin onemli bir temel olusturmaktadir. Tiketicilerin ¢cogu, bazi
iriin gruplarindaki farki ayirt edememektedirler. Marka cagrisimlari, bir markay1
diger markadan ayirmada kritik bir 6neme sahiptir’'. Farklilastirici avantajlar,

2

rekabet avantaji saglamaktadirlar’>. Eger bir marka, iiriin siifinda anahtar bir

%Joe Le Pla, “Success By Association”, http://www.workz .com/content/view content.
html?section_id=469&content_id=5386 [02.03.2007].

5 Aaker, age,109.

" Keller, 1993, 5.

6% Aaker, age, 110-111.

% age, 111.

" Keller,1993, 5.

' Aaker, age, 111.

7 Keller, 2003, 74.
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nitelige gore iyi konumlanmigsa, rakipler zor miicadele etmektedirler. Bu sebepten

dolay1 ¢agrisimlar, rakiplere kars1 biiyiik engel olusturabilmektedir”.

e Satin Alma Nedenini Olusturma: Pazarlama programlari, tiiketicilerin satin
alma tercihlerinde, marka farkindaligin1 artirarak, tiiketicinin zihninde tercih
edilebilir, giiglii ve egsiz marka ¢agrisimlart olusturmak icin tasarlanmaktadir’*. Bazi
cagrisimlar, markaya duyulan giiveni artirarak, satin alma kararimi etkilemektedir.
Ornegin, Wimbledon sampiyonunun kullandigi raket markasiyla ya da profesyonel
sac stilistinin kullandig1 sa¢ boyasi markasiyla tiiketiciler kendilerini daha giivende

hissetmektedirler”

¢ Olumlu Duygu ve Davramslar Yaratma: Bazi cagrisimlar, tiiketicilerin
markaya karsi olumlu duygulara sahip olmasini saglamaktadir. Ornegin, markanin
tanitim agamasinda sevilen bir film yildizinin ya da pop sarkicisinin yer almasi,
tiikketiciler ile marka arasinda gii¢lii bir bagin kurulmasini ve ¢agrisim olusmasini

saglamaktadir.

Marka cagrisimlari, miisteri i¢cin markanin anlamini ifade etmektedir’®. Marka ile
ilgili ¢agrnisimlar kisiden kisiye degismektedir. Marka cagrisimlari, tiiketiciler
tarafindan somut ve fiziksel 6zellikleri ile birlikte markanin sunum ya da iletisim
uygulamalarindan ¢ikarsanmaktadir. Markanin ¢agrisimlart markanin niteliklerinden,
niteliklerin olusturdugu faydalardan ve tiiketicilerin markanin faydalarina kars:
tutumlarindan  kaynaklanmaktadir. Ikinci béliimde, tiiketicilerin markali iiriin
tercihlerinde markadan ve {irlinden fayda sagladiklari nitelikler ve tutumlar sembolik

ve fonksiyonel olarak iki boyutta ele alinmaktadir.

7 Aaker, age, 112.

™ Keller, 1993, 10.

™ Aaker, age, 112.

7 A. Belen Del Rio, Rodolfo Vazquez, Victor Iglesias, “The Effects of Brand Associations On
Consumer Response”, The Journal of Consumer Marketing , Vol:18, No:4/5, (2001):411.
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3. TUKETICILERIN MARKALI URUN SECIMLERININ BOYUTLAR
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESi

Iletisimin ve rekabetin her gecen giin artmasi nedeniyle, yogun rekabet ve dinamik
pazar ortami hizla degismektedir. Pazara sunulan iiriinlerin 6zellikleri her gecen giin
birbirine yaklagmaktadir. Uriinlerin fonksiyonel &zellikleri araciligiyla yapilan iiriin
farklilastirma imkanlar1 azalmaktadir. Uriinlerini farkli bir sekilde konumlandirmak
isteyen isletmeler, {riinlerine yeni degerler eklemek zorunda kalmaktadirlar.
Dolayisiyla tiiketicilerin liriinden bekledikleri faydalarda degismektedir. Kullanilan
iirtin ve marka ile kendini ifade etme, tiikketimi kimlik arayisinin bir parcasi olarak
gorme egilimleriyle tiiketicilerin iiriinden beklentileri de farkli boyutlarda ele

almmaktadir’’.

Marka ile ilgili stratejiler belirlenirken, herhangi bir markali {irliniin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesini saglayabilmek i¢in marka ile tiiketici arasindaki iliskinin
degerlendirilmesi gerekmektedir’®. Degerlendirilen tiiketici-marka iliskisinde;
tilkketicilerin, markali bir irlinii hangi niteliklerine gore sectigi, fonksiyonel ve

sembolik boyut agisindan incelenmektedir.

3.1. Marka Se¢im Siirecinde Boyutlar

Tiiketici i¢in marka; se¢cim kolayligi saglama, ihtiyaca karsilik bulamama riskini
azaltma, kalite acisindan bilgi ve gliven verme, rekabet yolu ile iireticilere ve
aracilara baski yaratarak, sunulan mallarin kalitelerini artirma ve friinlere tekrar
ulagabilme acisindan faydalar saglamaktadir. Ancak pazara ayni iiriin grubunda ¢ok
cesitli markalarmin ¢ikarilmas: tiiketiciyi sasirtmakta ve rasyonel secim yapmasini
engellemektedir. Tiketiciler, marka tercihleri sirasinda marka ve Triiniin

farkhilastirlmis nitelik ve faydalarmi incelemektedir’”. Markalasma yoluyla, bir

77 Eyiip Yaras, “Pazarlama Karmasi Kararlarimin Tiiketicinin Marka Degeri Algilamasi Uzerine
Etkisi”, Yonetim Dergisi, Y1l:16, s:52 (Ekim 2005):27.

78 Ballantyne, Warren, Nobbs, age, 339.

7 Ersoy, age, 1.
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tirtiniin ayn1 kategorideki diger iiriinlerden farklilagmasini saglayan fonksiyonel ve

sembolik degerler ile iiriine deger ve anlam katilmaktadir®.

Giliniimiizde tiim triinler arasindaki farkliliklar az oldugundan, teknolojik yenilikler
rakipler tarafindan c¢ok c¢abuk taklit edilebilmektedir. Dolayisiyla iiriin yasam
doneminin kisalmasi ile iirlinlin 6zelliklerinin tiliketiciler tarafindan taninmasi ve
digerlerinden farklilagtirabilmesi iyice zorlasmaktadir. Bu asamada iiriin ya da
markanin farklilagtirilabilmesi i¢in markali bir {iriiniin fonksiyonel boyutundan ¢ok

sembolik boyutunun vurgulanmasi gerekmektedir®'.

Markal1 bir {iriin kategorisinde ki markalari, sosyo-kiiltiirel, demografik, psikolojik
faktorlerin etkisi ile zihinlerinde bir degerlendirme kiimesi olusturmaktadirlar.
Degerlendirme kiimesinde yer alan markalar1 degerlendirirken {iriin ve marka ile
ilgili olarak sekil 4’de gortildiigii lizere fonksiyonel ve sembolik olarak iki boyutta

degerlendirme yapmaktadirlar.

Marka Degerlendirme

v v
Uriin nitelikleri ile ilgili Uriin ile flgili Olmayan Nitelikler
y A 3 l
Fonksiyonel Sembolik Fonksiyonel Sembolik
boyut Boyut boyut Boyut

Sekil 4: Marka Degerlendirmenin Boyutlar:

Belen Del Rio, Rodolfo Vazquez, Victor Iglesias, “The Role Of The Brand Name In Obtaining
Differential Advantages”, Journal Of Product & Brand Management, Vol:10, No:7, (2001): 457

%UlunAltimisik,”MarkaDegeriveBilesenleri” http:/www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?
no=162 [02.01.2007].

¥1Belen Del Rio, Rodolfo Vazquez, Victor Iglesias, “The Role Of The Brand Name In Obtaining
Differential Advantages”, Journal Of Product & Brand Management, Vol: 10, No.7, (2001): 455.
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Markal1 bir iiriiniin degerlendirilmesi sirasinda fonksiyonel ve sembolik boyutlarin
degerlendirilebilmesi i¢in dncelikle iiriin ile ilgili ve tirlin ile ilgili olmayan nitelikler

incelenmektedir®.

Bir {iriinii belirleyen tanimlayict Ozellikler nitelik olarak tanimlanmaktadir.
Nitelikler, tiiketicilerin {iriin ya da hizmetin ne olduguna dair bilgisini ve satin alma

ile birlikte neyi elde edecegi diisiincesini igermektedir™.

Uriin ile ilgili nitelikler, iiriiniin fiziksel nitelikleri ya da hizmetin gereklilikleri
olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin fiziksel dzellikleri olan 1s1, para, agirlik, uzaklik
gibi fiziksel 6zelliklerin yaninda kolaylikla 6l¢iilemeyen yag orani, parlaklik, hosluk
gibi nitelikler de iiriin ile ilgili niteliklerdir. Uriin ile ilgili nitelikler, fiziksel
bilesimlerini veya bir hizmetin gerekliligini gostermektedir. Miisteriler tarafindan
satin alinan hizmet ve tiriinlerin biitiin 6zellikleri ve igerikleri, liriin ile ilgili nitelikler
olabilmektedir®’. Uriin ile ilgili nitelikler, bu tez ¢alismasinda spor ayakkabi
kategorisinde ele alinmaktadir. Bunlar; dayanikli olmasi, rahatligi, tasarimi, rengi,

agirligi, tabaninin 6zellikleridir.

Uriin ile ilgili olmayan nitelikler, {iriin ya da hizmetin satin alma ya da tiiketimi ile
ilgili olarak {irin performansini dogrudan etkilemeyen digsal etkilerdir. Markanin

adi, fiyat bilgisi, ambalaj, {iriin goriiniis bilgisi, kullanic1 imaj1 ve kullanim imajidir®|

Uriiniin fiyati, iiriiniin performansi ile ilgili olmayan bir niteliktir. Markanin ismi ile
iriintin fiyati degiskenlik gdstermektedir. Ambalaj, satin alma ve tiikketim
aliskanliklarinin bir pargasidir. Uriin performansi ile dogrudan iliskili degildir. Marka
ile ambalaj ve renkler i¢ icedir. Rengi ve ambalaji goéren tiiketici, markayi
hissetmektedir. Kullanom ve kullanict imaj1 nitelikleri de tiiketicilerin kendi
deneyimleri ile ilgili olmaktadir. Marka kullanicilarinin imaji; demografik faktorler
(yas, cinsiyet, gelir vb.), psikografik faktorler (politika, ¢evre vb. ) ve diger faktorleri
temel almaktadir. Kullanim imaj1 nitelikleri ise iriiniin kullanildig1 zaman, yer,
faaliyet tiirii ve diger durumlar1 temel almaktadir. Kullanim ve kullanici imaji, marka

kisiliginin niteliklerini ortaya g¢ikarmaktadir. Marka kisiligi niteligi ise markanin

82 Rio, Vazquez, Iglesias, The Role Of The Brand Name, 457.
8 Uztug, age 145.

% Keller, 1993,.4.

¥ age, 4.
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neden oldugu hisleri ve duygular yansitmaktadir™. Bu tez ¢alismasinda marka ile

ilgili nitelikler incelenmektedir.

Uriin ile ilgili ve iiriin ile ilgili olmayan nitelikler, {iriiniin tiiketiciye sagladig
faydalar agisindan fonksiyonel ve sembolik olarak iki boyutta toplanmaktadir. Bu iki

boyut asagida ayrintili olarak agiklanmaktadir.

Tiiketici, markali tiriinden saglayacagi faydalara yonelik olarak olumlu ya da
olumsuz tutum igerisinde olabilmektedirler. Tutum da fonksiyonel ve sembolik

olarak iki boyutta incelenmektedir.

3.1.1. Marka Sec¢im Siirecinde Fayda Kavraminin Boyutlar

Fayda; tiiketicilerin tiriin nitelikleriyle iliskilendirdigi kisisel degerler ve tiiketicinin

marka hakkinda diisiindiigii niteliklerinin, miisteriye kattig degerlerdir87.

Fayda kavrami, tiiketicilerin iirlinlerden cok, faydalari satin aldigi onermesi ile
birlikte {iriin ya da hizmetin tiiketici icin ifadesini icermektedir. Uriin ya da markanin
sahip olduklar1 nitelikler, tliketicinin kullanim1 sonunda elde ettigi fayda ile anlam

kazanmaktadir. Bu anlamda fayda, satin alma nedeninin en temel belirleyicisidir®™.
Sekil 5° de gosterildigi gibi faydalar ikiye ayrilmaktadir; iiriin ile ilgili olan faydalar
ve marka ile ilgili olan faydalardir. Her iki faydanin da fonksiyonel ve sembolik

boyutlar1 vardir. Asagidaki dort boyuta gore spor ayakkabi kategorisinde miisterinin

iirin ve markay1 degerlendirmesi ifade edilmektedir®’;

1) Uriin ile Tlgili Fonksiyonel Fayda Boyutu: Rahatlik, iiriine giiven,
dayaniklilik vb.

2)  Uriin ile ilgili Sembolik Fayda Boyutu: Estetik, iiriiniin distan goriiniimii

3) Marka Ile Ilgili Fonksiyonel Fayda Boyutu: Garanti, algilanan Kkalite,

markaya giiven, paraya deger goriilme, saglanan performans

4)  Marka ile Tigili Sembolik Fayda Boyutu: Markanin tiiketici ile 6zdeslesmesi,

statii gostergesi olmasi, sosyal kimlik olmasi

86 age, 5.

7 age, 4.

¥ Uztug, age,151.

8 Rio, Vazquea, Iglesias, The Role Of The Brand Name, 457.
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FAYDA

Uriin Faydalari Markanin Faydalart
Fonksiyonel Sembolik - \ -
\ Fonksiyonel Sembolik
l Estetik v / l faili
— . Dayaniklilik ; Kisilik
Giivenilirlik Garanti Sosyal Statii
Kimlik

eKl >: R10, Vazquez ve esias’in rayaa odell
Sekil 5: Rio, Vazq Iglesias’in Fayda Modeli

A. Belen del Rio, Rodolfo Vaz, Victor Iglesiaz, “The Role Of The Brand Name In Obtaining
Differential Advantages”, Journal of Product&Brand Management, Vol:10, No:7, (2001): 458.

Markal1 bir tiriiniin tiiketicinin ihtiyacini saglayabilmesi i¢in fonksiyonel ve sembolik
fayda saglamasi gerekmektedir. Faydalar, miisterilerin {iriinlerden bekledigi
performans karakteristikleridir. Pazarda yarisirken, ayni iiretici farkli kullanicilar igin
farkl1 faydalar1 vurgulamaktadirlar. Boylece tiiketiciler, iiriinden bekledikleri

faydalara gore siniflandiriimaktadirlar®.

Miisteriler iirtin degil, fayda satin almak istemektedirler. Pazarlama departmanlari,
tiiketicinin zihninde marka imajin1 olusturabilmek i¢in {irlinii sunarken, faydalar1 6n
plana ¢ikarmasi1 gerekmektedir. Daha sonra da tiiketiciye fayda saglamanin nedeni
olan rlin niteliklerini ©6n plana ¢ikarmasi1 ile tliketicinin  tercihini

etkileyebilmektedir’'.

Uriin nitelikleri ve faydalar1 arasindaki birebir iliski genel olarak vardir. Ancak her
nitelik, bir fayda sunmamaktadir. Genellikle birkag¢ nitelik bir fayda saglamaktadir.

Ornegin goriintii kalitesi, televizyon iiriiniiniin bir faydasidir. Bu fayda, ekran

% Jjohn R. Houser, Don Clausing, “The House of Quality”, Harvard Business Review, Vol.3, (1998):
65.

' Giilsevin Onur, Satis Basvurularnn Ozendirmek ve Yamtlamak, (Aralik 2004):30-31,
www.igeme.org.tr/tur/pratik/ satisbas.pdf [12.02.2007].
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genisligi, parlaklik ve kontrast kalitesi gibi birka¢ {riin niteliginin bir sonucu

olmaktadir’>.

Tablo 1’de goriildiigli gibi lic akademisyen tarafindan farkli fayda siniflandirilmalari
yapilmaktadir.

Tablo 1: Faydalarin Siniflandirilmasi

RIO, VAZQUEZ, IGLESIAZ

KELLER (1993) AAKER (1991) (2001)
Fonksiyonel Fayda; Uriin ile ilgili Uriin ile Tlgili Faydalar (Somut,
nitelikleri karsilamaktadir. Rasyonel Faydalar: Uriin fiziksel nitelikler ile ilgili)
nitelikleri ile ilgili

Sampuanin Fonksiyonel Faydasi: Fonksiyonel Faydalar: Rasyonel
Yaglardan arindirip, kepekleri Saglarin giir olacak. (Sampuanin ve uygulanabilir davranislar
temizlemek rasyonek faydasr) icerisinde markanin

] degerlendirilmesi

. Psikolojik Faydalar: Uriinii satin

Sembolik Fayda: Uriin ile ilgili alirken veya kullanirken Sembolik faydalar: Kisisel
olmayan niteliklerli hissedilenler ile ilgili faydalar kriterleri kullanarak markanin
karsilamaktadir. degerlendirilmesi

Sen miithis goriineceksin.

Sampuanin sembolik faydast:

Giizel olmak (Sampuanin Psikolojik Faydasi) Marka ile flgili Faydalar: (Soyut
nitelikler ile ilgili)

Deneysel Faydalar: Hem iiriin ile

ilgili nitelikleri hem de {iriin ile Fonksiyonel Faydalar: Rasyonel

ilgili olmayan nitelikleri ve uygulanabilir davraniglar

karsilamaktadir. Uriin kullanirken igerisinde markanin

hissedilen faydalardir. degerlendirilmesi

Sampuanun deneysel faydasi: Sembolik faydalar: Kisisel

Uriiniin kullamirken giizellik ve kriterleri kullanarak markanin

temizlik hissetmek degerlendirilmesi

Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, And, Managing Customer-Based Brand
Equity”, Journal Of Marketing, Vol:57, ( January 1993):3; David Aaker, Managing Brand Equity:
Capitalizing On The Value Of A Brand Name, (NewYork: The Free Press, 1991):119-120; A.
Belen del Rio, Rodolfo Vaz, Victor Iglesiaz, “The role Of The Brand Name In Obtaining Differential
Advantages”, Journal of Product&Brand Management, Vol:10, Number:7, (2001): 457.

Aaker, faydalar1 rasyonel ve psikolojik olarak iki boyutta ele almaktadir. Bir {iriiniin
niteligi ile baglantili olan fonksiyonel fayda, rasyonel tarafta tiiketicinin karar
stirecinin bir parcasit olurken; psikolojik fayda, duygusal tarafta satin alma ya da
kullanma karar icinde degerlendirilmektedir’®. Mesela BMW dendiginde rasyonel
faydalarindan olan arabanin gorsel 6zelligi (dizayn) ve psikolojik fayda olarak da

mutlu bir siiriicii akla gelmektedir’. Diger bir 6rnek olarak da ‘Snickers’ adh

2 Houser, Clausing, age, 63-73.
% Uztug, age, 151.
% Akker, age, 119.
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markanin rasyonel faydalar1 karamelli bir seker kalibi, findik,ceviz ve psikolojik

faydalari ise gikolata yiyerek diile kavusma hissidir’.

Keller, faydanin fonksiyonel sembolik ve deneyimsel olarak ii¢ boyutta
incelenebilecegini ifade etmektedir. Diger akademisyenlerden fakli olarak, Keller

deneysel faydayi bir {irlinii kullanmanin verdigi his olarak degerlendirmektedir.

Rio ve digerleri faydayr spor ayakkabi iriinii i¢cin dort farkli fayda boyutta
incelemektedir. Bunlar, iiriinlin fonksiyonel fayda boyutu, markanin sembolik fayda
boyutu, {irliniin sembolik fayda boyutu ve markanin fonksiyonel fayda boyutu olarak

dort boyutta incelenmektedir.

Tablo 2: Tiiketici I¢cin Marka ismi ve Uriin Agisindan Faydanin Boyutlar

Kavramlar Faktorler Nitelikler
Spor Ayakkabinin Esnek olmasi
Rahatlig1 Spor Ayakkabinin Agirlig:

Uriiniin fonksiyonel faydalar
Spor Ayakkabinin Biiytikliigii

Dayaniklilig1 | Spor Ayakkabinin Dayanikli olmasi

Spor Ayakkabinin Tasarimi/estetik ¢izgisi

Uriiniin sembolik faydalar Estetigi :

Spor Ayakkabinin Rengi

Marka, 6zelliklerini devamli olarak iyilestirmesi
Markanin fonksiyonel Garanti Marka, giivene layik olmanin gdstergesi olmasi
faydalan Marka, paraya deger olan iiriinleri sunmasi

Marka kaliteli olmanin gostergesi olmasi

Markanin modanin gostergesi olmasi

Markanin, arkadaglar tarafindan kullanilmasi

Sosyal kimlik
Markanin itibar gostergesi olmasi

Lider marka olmasi

Mark bolik faydal
arxant sembottk laydatan Marka kullaniminin prestij gdstergesi olmasi

Statii
Markanin iinlii kisiler tarafindan tanitilmasi

Markanin 6zellikle sizin i¢in ¢ekici olmasi

Kisi kimligi

Markanin sizin yasam tarzinizi gostermesi

Belen Del Rio, Rodolfo Vazquez, Victor Iglesias, “The Role Of The Brand Name In Obtaining
Differential Advantages”, Journal Of Product & Brand Management, Vol: 10, No.7, 2001, s. 457.

Bu tez ¢aligmasinda spor ayakkabi {iriin sinifinda yapilan inceleme ile marka ve iiriin
hakkinda belirlenen sembolik faydalar ve fonksiyonel faydalar tablo 2’deki gibi

siralamaktadir

% Akin Kogak, Alper Ozer, “Marka Degeri Belirleyicileri: Bir Olgek Degerlendirmesi”, pdf9. Ulusal
Pazarlama  Kongresi, 6-8 Ekim 2004, (Ankara  Gazi  Universitesi, 2006)
http://politics.ankara.edu.tr/~ozer/Makalelerim/Marka degeri_belirleyicileri_bir_olcek degerlendirme
si.pdf [18.02.2007].
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Faydalar, sekil 5°de goriildiigii gibi iki ana baslkta analiz edilmektedir. Uriin
faydalar1 ve markanin faydalaridir. Rio, Vazquez, Iglesias (2001); calismalarinda,
tiikketiciler lizerinde yaptiklar1 arastirmalar; iiriin ile ilgili faydalarin, marka ile ilgili
faydalara gore tliketici agisindan fark yarattigini ortaya c¢ikarmaktadir. Marka ile
ilgili nitelikler, triinler ile ilgili niteliklere gore firmaya sagladiklar1 karsilagtirmali

avantajlar agisindan daha yiiksek etkiye sahiptirler%.

3.1.1.1. Fonksiyonel Fayda Boyutu

Fonksiyonel fayda, tiiketicilerin fiziksel olarak bir iiriinden bekledikleri faydalar
olarak ifade edilmektedir. Fiziksel faydalar, tiiketicilerin belirli fiziksel ihtiyaclarini
tatmin etmekte ve temel giidiiler ile ilgilidir97. Fonksiyonel fayda, {iriin ya da
hizmetin tiiketici agisindan islevini ortaya ¢ikarmaktadir. Boylece marka
konumlandirmada iiriin 6zellikleri ve performansa bagli olarak tiiketicilere bir fayda
sunulmaktadir. Ozellikle somut {iriin nitelikleri iizerine temellenmis fonksiyonel
faydalar, dogrudandir ve kullamim deneyimi ile iliskilidir. Ornegin bir lazer yazici

icin fonksiyonel faydalar; hiz, ¢oziiniirliik, kalite, kagit kapasitesi olmaktadir’™.

3.1.1.1.1. Uriiniin Fonksiyonel Fayda Boyutu

Fonksiyonel fayda, iirlinlin yaradilistan gelen avantajlarimi ve iriin ile ilgili
niteliklerin faydaya doéniigmiis halini agiklamaktadir. Uriiniin fonksiyonel faydalar,
triiniin  kullanilmas1 sirasinda iriintin nitelikleri 1ile 1ilgili olarak markanin
degerlendirilmesidir. Ornegin, dis macununun dis eti hastaliklarina karsi “flourid”

niteligi, saghkli ve parlayan dislere sahip olmak bir fonksiyonel faydadir®.

Tiiketicinin degerlendirme kiimesinde bulunan degisik markalardaki ayni {iriin
grubundaki tirtin nitelikleri, fonksiyonel bir tiiketici faydasi sagladigindan benzerdir.
Bu yiizden tiiketicilerin fonksiyonel faydaya gore tiiketici tercihlerinde belirli

sorunlarla karsilagiimaktadir; Bu sorunlar asagidaki gibidir'®;

e Uriinlerin fonksiyonel faydalarina gére tiiketici tercihlerinde farklilasmada
sorun yasanmaktadir. Fonksiyonel fayday: saglayan iiriin nitelikleri miisteriler i¢in

onemlidir, fakat tim markalarin bu boyutta yer alan nitelikleri icerme olasilig1

% Rio, Vazquez, Iglesias, The Role Of The Brand Name, 461.
7 Keller, 1993, 4

% Uztug,age,.151.

% age, 152.

1% Uztug, age,152
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yiiksektir. Bu nedenle, tiiketicilerin marka tercihlerinde, iiriinlerin fonksiyonel fayda
boyutunda yer alan nitelikler, markali {riinii diger markali {riinlere gore

farklilastirmamaktadir.

e Uriinlerin fonksiyonel fayda boyutunda yer alan niteliklerin taklit edilmesi
kolaydir. Uriin niteligine bagh olan iiriiniin fonksiyonel faydasmin taklit edilmesi
daha kolaydir. Ornegin spor ayakkabi iiriiniinde farkli markal1 spor ayakkabu iiriiniin

ayakkabi1 taban1 6zelliklerini birbirlerinden taklit ederek pazara ¢ikabilmektedir.

e isletmeler, miisteriyi rasyonel kabul etmektedir. Uriin niteliklerine gore
fonksiyonel fayda temelli miisteri satin alma tercihlerinde, satin alma karar modelleri
rasyonel kabul edilmektedir. Rasyonel model; miisterilerin iiriin nitelikleri hakkinda
bilgi topladiklarini, ¢esitli niteliklerin gérece 6nemini yansitan bilgileri diizenleyerek
ve karsilastirarak rasyonel yargilara ulagtiklar1 6nerme olarak sunulmaktadir. Oysa

bu konuda miisterilerin deneyimleri karisik ve glivenilmezdir.

e Uriin niteliklerine gore fonksiyonel faydalarin pazarda degisen kosullara
gore stratejik esneklikleri diisiiktiir. Uriin nitelikleri degisen pazar kosullarimi
karsilamada zaaflara sahiptir. Ozellikle tek bir niteligin gecerliligi, degisen

kosullarda gecersiz olabilmesinden dolayi tiiketicinin tercih nedeni olmamaktadir.

Bu kisitlardan dolayzi iiriiniin fonksiyonel niteliklerinden dolay: tercih edilme olasilig
diismektedir. Uriin nitelikleri, {iretim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte giiciinii
kaybetmeye baslamaktadir. Sonu¢ olarak marka konumlandirma temellerinde
duygusal ve sembolik ¢agrisimlara ve daha soyut-psikolojik faydalara gore tiiketici

tercihi artmaktadir'®’.

Fonksiyonel fayda, iiriin ile ilgili niteliklerin bir araya gelmesi ile ya da iiriin ile ilgili
tek bir nitelikten olusmaktadir. Ornek olarak iiriiniin fonksiyonel fayda boyutunda
incelenen spor ayakkabinin {riin niteliklerinin olusturdugu fonksiyonel faydalar

asagidaki sekilde siniflandrilmaktadu’”;

e Spor ayakkabi iiriiniin rahatligi, iirline yonelik bir fonksiyonel faydadir. Spor
ayakkabinin rahath@ini saglayan nitelikler ise ayakkabinin belirli bir esneklikte
olmasi, agirligimin ideal 6lgiilerde olmasi ve ayakkabinin ayak numarasina uygun

olmasidir.

" age,104-105
192 Rio, Vazquez, Iglesias, The Role Of The Brand Name, 461.
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e Spor ayakkabi1 irlniiniin fonksiyonel faydalarindan ikincisi tiiketicinin,
ayakkabiy1 kullandiginda kendini giivende hissetmesidir. Giivende hissetmesini
saglayan iirlin nitelikleri; ayagini dig etkenlerden korumasi, yiirlirken aci
hissettirmemesi, tabaninin 6zelliklerinden dolayi terletmemesi, ayakkabinin giyildigi

anda ayagi sararak kavramasidir.

e Spor ayakkabinin dayanikli olmasi da, hem iiriiniin niteligi hem de fonksiyonel

faydasidir.

Uriiniin fonksiyonel faydalari, iiriiniin performansi ve iiriiniin kendisi ile ilgili
niteliklerden olusmaktadir. Her bir iirlinlin 6zellikleri kendine 6zgiidiir. Tiiketiciler
ayni iriin grubunda bir¢ok {iriin ile karsilagsmaktadirlar. Bu {iriinlerden sec¢im
yapabilmek i¢in drlinlerin niteliklerini  incelemektedirler. Ancak iiriinlerin
birbirlerinden farklilagabilmesi, {iriiniin fonksiyonel fayda saglayan nitelikleri ile
olmamaktadir. Ciinkii aynm: {irlin grubundaki iriinlerin nitelikleri birbirlerine ¢ok
benzeyebilmektedirler. Bu durumda da sembolik faydaya gore tiiketici tercihleri 6n

plana ¢ikmaktadirlar.

3.1.1.1.2. Markanin Fonksiyonel Fayda Boyutu

Tiiketicinin markali {irlin se¢imlerinde fonksiyonel fayda yaratarak, tiiketici igin
farkindalik yaratan ve iletisim giiciiniin temeli olan markanin en basit isareti marka
ismidir'®. Isim, logo ile desteklenerek cografik ve kiiltiirel sinirlar igerisinde kolayca
taninmayi saglamaktadir. Ornek olarak Nike, spor ayakkabi markasinin ismidir. Nike
markasi, marka farkindaligini yaratmis, diger markalardan ayirimini saglayan, iyi
bilinen bir marka ismidir. Logosu ile cografik ve kiiltiirel sinirlar igerisinde kolayca
taninan bir markadir. Tiiketicinin marka se¢iminde tiiketici agisindan fayda saglayip
saglamadigini anlayabilmek i¢in Oncelikle tiiketicinin markanin isminin farkinda

olmasi1 gerekmektedir.

Tiiketiciler tarafindan hatirlanabilen bir isim se¢cmek, marka tercihlerinde diger
markali Uriinlere gore daha fazla deger katmaktadir. Marka isminin, {riiniin

konumlandirilmasi sirasinda, tiiketiciye fayda ¢agrisimi yapilarak veya onemli bir

195 Aaker, age, 187
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niteligi 6n plana ¢ikararak desteklenmesi gerekmektedir. Dogru marka ismi, marka

degeri tizerinde olumlu katki saglamaktadir'®*.

Tiiketiciler tlizerinde farkli marka isimlerinin etkileri arastirilirken, tiiketicilerin
degerlendirme siirecleri analiz edildiginde, degerlendirme siireci ii¢ asamada

aciklanmaktadir'®.

1-) Inceleme ozelligi; markali iriiniin tiiketici tarafindan ilk defa incelenmesi
sirasinda, {irlinii satin almadan Once tiiketici tarafindan {irliniin dogrulanmasini

saglayan Ozelliktir.

2-) Deneyim ozelligi ise kullanim sonrasinda markanin dogrulanmasini saglayan

ozelliktir.

3-) Giiveni saglayan ézellik ise kullanim sonrasinda kullanan kisiye markali {iriiniin

olumlu katkis1 oldugunu gosteren 6zelliktir.

Yukaridaki ii¢ siirecin degerlendirilmesine 6rnek olarak markette rafta duran bir ¢cok
gargara Urliniinlin, marka isimleri arasindan segilen X markali gargara iirliniin
inceleme oOzelligi rengidir. Secilen X markali gargara {riiniiniin kullanildiktan
sonraki deneyim 6zelligi ise tadidir. Son olarak X markali gargara tirliniinii kullanan

kisiye olumlu katki saglayan giiven 6zelligi ise plaktaki azalmanin saglanmasidir'®,

Markanin fonksiyonel faydalari; {iriiniin kullanilmasi sirasinda {iriiniin nitelikleri ile
ilgili olarak markanin degerlendirilmesidir. Tiketicilerin markali {iriin segerken
onem verdikleri markanin fonksiyonel fayda saglayan nitelikleri asagida ayrintili

olarak incelenmektedir;

3.1.1.1.2.1. Markah Uriiniin Teknolojik Olarak Gelisiminin Tiiketicilerin
Marka Tercihlerine Etkileri

Ayni iiriin grubundaki markalar arasindan arastirma gelistirmeye en ¢ok 6nem veren
ve teknolojik olarak kendini siirekli gelistiren nitelige sahip olan markanin tiiketici

tarafindan tercih edilme olasilig: yiiksektir.

1% Keller, 1998, 182

195'S. Srini Srinivasan, D. Brian Till, ¢ Evaluation Of Search, Experience And Credence: Role Of
Brand Name And Product Trial”, Journal of Product &Brand Management, Vol:11, No: 6/7,
(2002): 417

1% age, 417-418
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Teknoloji, iiretimde siirekli gelismeler ve dolayisiyla iiriin bilgilerinde yasanan
degisikliktir. Teknolojinin kendisine sundugu biitlin imkanlardan yararlanmak
isteyen tliketici daha rahat, daha kiigiik, daha renkli, daha gelismis bir tasarimi olan

ve ¢ok fonksiyonlu tiriinlere dogru egilim gosterebilmektedir.

Her tiirlii iirin ve hizmet grubunda aranilan siirekli gelisim, satin alma kararlarinda
onemli bir etken sayilmaktadir. Ar-ge, tasarim boliimleri olan ve tiiketicileri bu
konuda bilgilendiren kurumlar, markalarima asir1 statlii ve {stiinlik algisi
yiiklemektedir. Bu durum tiiketicilere, {irlin/hizmetin kaliteli ve “benim faydami

diisiiniilerek iiretilmis” hissini vermektedir'"’.

Teknoloji konusunda gelisimi en yiliksek olan sektor elektronik sektoriidiir.
Tiiketiciler, elektronik cihazlardan en 1yi performansi almak istemektedirler. Bundan
dolay1r teknolojik olarak en f{istiin bulduklar1 markali {iriini tercih etmek
istemektedirler. Tiiketici; katma degeri yliksek, teknolojik altyap1 olarak kendi yasam

tarzina uyum saglayabilen markal tiriinleri segmektedir'®,

3.1.1.1.2.2. Markaya Duyulan Giivenin Tiiketicinin Marka Tercihlerine Etkileri

Tiketicilerin bir markaya glivenmesini saglamak, markalarin daha cok tercih
edilebilmesi i¢in en etkili yollardan biridir. Tiiketicilerin giiveninin kazanilmasi rakip
markalara gore daha fazla tercih nedeni olmasina neden olmaktadir. Tiiketici gliveni
cok biliytlik bir giictiir. Hedef kitlenin genellikle iyi bildigi, akilda yer etmis, olumlu
ve kuvvetli bir imaja sahip markali iirlinler tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.

Bu olguyu yaratan, markanin giicii ve ona duyulan giivendir'®.

Marka karakteristikleri tliketicinin markaya giivenmesini saglamada olduk¢a 6dnemli
bir role sahiptir. Bir tiiketicinin markaya giivenmesini saglamak olduk¢a zor ve uzun
bir degerlendirme donemi isteyen bir siiregtir. Bu siirecte tiiketicilerin iirlin ve

markaya olan giiven unsurlari incelenirken marka karakteristiklerinden olan;

%7 Meltem Cetin, “Marka Yonetiminin Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkileri”, (Yiiksek Lisans
Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2003), 81.

'%Seyma  Oncel  Bayiksel, “Hangi irine fazla  odenir”, Capital  Dergisi,
http://www.capital.com.tr/haber . aspx? HBR_KOD=142 [05.06.2007].

19 Cetin, age, 77-78.
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markanin iinii, markanin énceden haber verir olusu ve markanin ustalig1 gibi konular

{izerinde durulmaktadir''’.

Markamin Unii: Markanin iinii kavrami, markanin iyi ve giivenilir olduguna dair
tiikketici yargisina sahip olmak anlamina gelmektedir. Markanin iinii reklam veya
halkla iligkiler yoluyla da saglanmaktadir. Bunun yaninda iiriin kalitesi ve
performans da, markanin iiniiniin tiiketici zihninde yer almasinda etkendir. Eger bir
tiikketici, sosyal ¢evresi tarafindan markanin iyi oldugunu distindiiklerini fark ederse;
markaya glivenerek markayi tercih etmeye daha meyilli olmaktadir. Tiiketici markali
iriiniin satin alarak kullandiktan sonra elde ettigi kullanim deneyimine sahip
olmaktadir. Eger kullanilan markali iiriin, tiiketicinin beklentilerini karsilamaktaysa,
markanin iinii tiiketicinin markaya giivenme istegini arttirmaktadir. Ancak eger
marka 1iyi bir line sahip degilse, tiiketici normalden daha slipheci davranmaktadir.
Tiiketicilerin fazlasiyla her seyin farkinda olmasi ise markanin herhangi bir eksikligi
konusunda fazlasiyla hasas davranmalarina neden olmaktadir. Bu da markaya
giivenmeyi zorlastirmaktadir ve tiiketici tarafindan tercih edilme olasiliginm

distirmektedir.

Markanin Onceden Haber Verir Olmasi: Bir markanin énceden markali iiriin ya
da hizmet ile ilgili gelismelerden dolay1 haber verir olmasi, tiiketici grubunun marka
hakkinda onceden bilgiye sahip olmasi anlamina gelmektedir. Bu markay1 kullanan
tilketicinin bu markanin gdsterecegi performans hakkinda 6nceden tahminde
bulunabilmesini saglamaktadir. Markanin 6nceden haber verir olmasi, tiiketici ilgili
markay1 kullandiginda kendisini sasirtacak bir durumla karsilagsmayacagini bildigi

i¢cin markaya tiiketicinin duydugu inanci ve giiveni arttirmaktadir.

Markanmin Ustahigi: Usta bir marka; tiiketicinin problemlerini ¢6zme ve tiiketicinin
ithtiyaclarin1 karsilama yetenegine sahip olan markadir Bir tiiketici, bir markanin
ustaligini o markayr kullanarak veya kulaktan kulaga iletisim yoluyla tespit
etmektedir. Bir tliketicinin bir markaya glivenme nedeni, tiliketicinin satin alarak
kullanim1 sirasinda markaya ait bir problem olustugunda, markanin o sorununu
cozebilecek ustalikta olmasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla markaya giiven

olugsmaktadir''".

"% Geog Theng Lau; Sook Han Lee, “Consumer Trust in a Brand and The Link to Brand Loyalty”’,
Journal of Market Focused Management, Vol.4, (1999):346.
"' Lau, Lee, age, 346.
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Markanin karakteristiklerini olusturan; markanin {inii, markanin énceden haber verir
olmasi ve markanin ustaligi, tliketicinin tercihinde etkili olan ve markaya giiven
saglayan unsurlardir. Bunun yaninda tiiketicinin bir markali {iriinii tercih ederek satin
alirken, markali iiriin hakkinda ne algilamaktaysa, her defasinda ayni sonucu elde
etmesi tiiketicinin markaya giivenini saglamaktadir. Markaya tiiketici tarafindan

duyulan giiven, tiiketicinin kendi kendini ikna etmesini saglamaktadir''%,

3.1.1.1.2.3. Markah Uriiniin Verilen Paraya Deger Goriilmesinin Tiiketicilerin

Marka Tercihlerine Etkileri

Marka; iiretici ile tiiketici arasinda yapilan bir sézlesmedir. Ureticinin, tiiketiciye
kars1 bir vaadi vardir, karsilifinda bedelini istemektedir. Tiiketici almakta oldugu
markali tiriinden fayda beklemektedir. Eger tiiketici, bu fayday1 verdigi paraya deger

buluyorsa, aligverisi gergeklestirmektedirl B

Isletme tarafindan fiyat, bir iiriin veya hizmet satigindan elde edilen para miktar
olarak algilansa da, tiiketici i¢in fiyat degerdir. Bu durumda isletme, tiiketicinin
algiladig1 deger ile bigtigi fiyat arasinda bir uyum saglamak zorundadir. Fiyatlardaki
istikrar, siireklilik ve politika, tiiketiciler tarafindan acikca algilanmasi ve bilinmesi
gerekmektedir. Bu durum, tiiketicideki marka imaji algisint olumlu yonde

etkilemekte ve markaya giiveni saglamaktadir''*.

Fiyat, 6nemli bir ¢agrisim tiiriidiir cilinkii {irtin kategorisindeki markalar arasinda
secim yapilirken markanin degeri ve fiyat arasinda gii¢lii bir cagristm oldugu
goriilmektedir. Ayni iiriin grubundaki bir ¢ok iiriin arasindan se¢im yapilirken, fiyata
deger goriilen iriinler ve goriilmeyen iriinler olarak tiiketici goziinde ikiye

ayrilmaktadir' .

Tiketicilerin daha fazla para vermeye razi olduklari, iiriin kategorilerinin ortak
ozelligi tiiketicilere farkli agilardan deger katmasidir. Tiiketiciler kendi gelir
durumlarina gore degil, statiili markalarin onlar1 ulastirdigi konuma gore karar
vermektedirler. Tiiketici liikks markalar i¢in %400-500 arasinda daha yiiksek fiyattan
irlin sunmalaria ragmen tiiketiciler tarafindan verilen paraya deger goriilmektedir.

Tiiketici bu fiyat farkinm1 “statii bedeli” olarak algilamaktadir. Statiilii markalar

"2 Cetin, age, 78

'* Borga, Markann I¢i Disi, 46
14 Cetin, age, 79
"> Keller, 1993, 4

41



tilketiciye kendisini 0zel hissettirdiklerinden dolay1 tercih edilmektedir. Statii
bedelinin en fazla oldugu kategoriler arasinda canta yiizde 1000’lere varan fiyat
farkiyla dikkat c¢ekmektedir. Televizyon, saat, ayakkabi ve cep telefonu
kategorilerinde ise fiyat farklar1 yiizde 700-900 arasinda degisim gostermektedir. Bu
tirtinlerin markasin1 hemen belli eden {iriinler olmalar1 da tiiketiciyi ¢ceken etkenler
arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler iyi bir marka tercih ederek satin
aldiklarinda, farkli bir “statii” kazandiklarina inandiklar1 i¢in ayakkabi ve ¢antaya

daha fazla para 6demeye razi olmaktadirlar''°.

Tiiketici agisindan tercih edecegi {iriiniin algilanan kalitesi ile verilen paraya deger
goriiliip goriilmemesi arasinda bir iliski vardir. Algilanan kalite kavramu tiiketicinin

iriin hakkinda ne kadar bilgisi olduguyla ilgilidir.

Eger tiiketicinin bir iiriiniin kalitesini degerlendirme konusunda yeterince bilgisi
yoksa, fiyatin kalite gdstergesi olarak alma egilimi artmaktadir. Uriiniin algilanan
kalitesi yiiksek ise Odenen fiyatin yiiksekligi de tiliketici agisindan ¢ok Onemli
olmamaktadir. Degerlendirilmesi zor olan sarap, parfiim gibi {iriin gruplarinda fiyat,
kalite gostergesi olarak algilanmaktadir. Eger {iriinlerin fiyatlar1 arasinda fazla bir
fiyat farki yoksa, fiyat kalite gostergesi olarak gosterilmemektedir. Ustiin kaliteli
olarak algilanan iiriinler igin tiiketici daha fazla 3demeye raz1 olmaktadir''’. Kaliteyi
degerlendirmek icin bilgi ve materyaller arttifinda ise kisi fiyat ile birlikte kalite

unsurlarin da dikkate almaktadir''®,

3.1.1.1.2.4. Markanin Kaliteli Olmanin Gostergesi Olmasmin Tiiketicilerin

Marka Tercihlerine Etkileri

Markal1 bir iiriintin kaliteli olmasi niteligi, ideal olarak, sabit kalitede mal tiretilmesi
veya hizmet verilmesi demektir. Bir markanin kalite fonksiyonu, markanin iinii ve
itibarinin temeli olarak, bir marka altinda satilan mal ve hizmetlerin her zaman ayni

kalite derecesinde satilmasinin bir gostergesi olmaktadir.

Isletmeler, markalar1 i¢in sunduklari reklamlar ile belirli bir kalite diizeyine ¢iktigin
tilketicilere iletmektedirler. Ayrica gelisen {iriiniin, miisteri beklentilerine gore

gelistirilmesinin  yaninda kalite diizeyi ve standardinin sabit tutuldugunu

1 Seyma Oncel Bayiksel, “Statii Fiyat1 Ne Kadar Etkiler?”, Capital Dergisi, s. 6, (2006):95-100.
"7 Aaker, age, 87-88.
18 Yaras, age, 27.
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vurgulamaktadirlar. Bir marka ile simgelestirilen kalite itibari; marka tercih ederek
kullanan tiiketici i¢in 6nemli bir iistiinliik sayilmaktadir. Tiiketicilerin marka se¢imi
sirasinda, markali iiriinlin algilanan kalitesi kullanim deneyimi yasamadan belli

olmayan rakip markalar arasindan kolayca secim yapmasina olanak saglamaktadir'"”.

Geleneksel kalite anlayigma gore; iriinler ve hizmetler dayanikli ve giivenilir
olmasma gore degerlendirilmektedir. Ancak degisen yasam sartlari, diinyanin en
giclii, en parltili {irtini olsa bile eger tlketicilerin ihtiyaglarini, isteklerini,
beklentilerini karsilamiyorsa yeterli degildir. Yeni kalite anlayis1 bu durumu dikkate
alarak isletmelerin iirlinlerini ya da hizmetlerini dogru 6zellik, dogru performans,
dogru dayaniklhilik diizeyi ve bu gibi nitelikler ile sunmalarmi saglamaktadirlar.
Kalitenin yeni tanimi; bir {riiniin, tiiketicinin beklentilerine ve sartlarina uyma
derecesidir. Kalite; kullanima uygunluktur, miikemmellik derecesidir, miisteri

tatminidir, {irlin ya da hizmetlerin kullanim amagclarina uygunlugudur.

Kalitenin belirleyicileri; marka ismi, agizdan agiza iletisim, ge¢mis deneyim,
performans ve fiyattir. Tiketici umdugu kaliteyi buldugu zaman satin almaktadir,
umdugunun {izerinde bir kalite ile karsilastigr zaman ise sasirmaktadir. Bu durumda
tiketici, tatmin olmanin {stlinde, tliketicinin markaya bagliligi olugmaktadir.
Tiiketici ile tiriin/hizmet arasinda olusan iletisimi ve iliskiyi kuvvetlendiren kalite

olgusudur'®’.

Markal1 bir iirlin i¢in tiiketicinin algiladig: kalite kavrami, marka hakkindaki hislere
dayanmaktadir. Algilama ve deger yargilari, tiiketicinin neyi onemli buldugu ile
iligkili oldugu i¢in, soyut olarak tanimlanamaz. Tiiketicinin neyi 6nemli buldugu da
kisiligine, ihtiyaglarina ve tercihlerine gore degisim gostermektedir. Algilanan kalite,
tiketicinin amaci ve olusturulabilen alternatiflere gore goreceli olarak
tanimlanmaktadir. Eger algilanan kalite yiiksekse, reklam ve tutundurma
faaliyetlerinin verimliligi artmaktadir. Ozellikle tiiketicinin satin alma sirasinda iiriin
hakkinda detayli analiz yapamayacagi durumlarda algilanan kalite, satin alma
kararin1 dogrudan etkilemektedir. Yiiksek kaliteli olarak algilanan iiriinler, daha ¢ok

tercih edilmekte ve pazardan daha fazla pay almaktadirlar'?'.

"9%Marka Tescilinin Temel Ikeleri ve Uygulamalar1”, http://www.ekitapyayin.com /id/021/giris.htm

[20.04.2007].
120 Cetin, age, 78.
121 Aaker, age, 87-88.
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3.1.1.2. Sembolik Fayda Boyutu

Sembolik faydalar, tiiketicilerin sosyal ve psikolojik ihtiyaclarina yonelik olan marka
ve lirlin niteliklerinin sagladiklar1 faydalardir. Sembolik faydanin marka degeri
tizerinde etkili olmasi, hem f{irlin hem de marka se¢iminde sosyal etkilerin
tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmasindan kaynaklanmaktadir. Sembolik
fayda, tiiketicilerin olumlu duygulara sahip olmasina yardimci olmaktadir. Bu
anlamda sembolik fayda saglayan marka ve iiriin nitelikleri, tliketicilerin sosyal
gruplarla, degerler ile, kisisel ozelliklerle iletisim kurulabilmesi i¢in yardimci bir

arac olarak diisiiniilmektedir'*.

Sembolik faydalar, sahip olunan markanin kullanim deneyimine zenginlik ve derinlik
eklemektedirler. Markanin sembolik boyutu; markanin tiiketiciye kendini ifade etme
olanagi, toplumsal gruplar tarafindan onay alma ve markanin tercih edilmesi yoluyla
statlilerini  zenginlestirme ya da pekistirmeye yardimci olmasi noktalarinda
aciklanmaktadir. Bu boyutta marka, fiziksel degerin dtesinde ve iistiinde bir degere

sahip olmasi nedeniyle segilmektedir'>.

Sembolik fayda boyutu; tiiketici agisindan iiriin ve markanin sembolik faydas: olarak
ikiye ayrilmaktadir. Uriiniin sembolik faydas1 kavram; tiiketicinin kisisel kriterlerine
yonelik olarak {iriinii degerlendirmektedir. Uriiniin sembolik fayda boyutu; iiriiniin
estetiksel, sosyal, duygusal ve hazsal faydalar1 agisindan agiklanmaktadir. Markanin
tiikketiciye sagladig1 sembolik fayda boyutunda yer alan nitelikler ise markanin moda
olmasi, markanin sosyal cevresi tarafindan kullanilmasi, markanin piyasada lider
olmasi, markanin {inlii kisiler tarafindan kullanilmasi, markanin kendisinin yasam

tarzini yansittigina inanmasi bagliklart altinda agiklanmaktadir.

3.1.1.2.1. Uriiniin Sembolik Fayda Boyutu

Uriiniin tiiketicinin kisisel kriterlerini kullanarak degerlendirmesi sirasinda tiiketiciye
sagladigi faydalardir. Uriiniin sembolik fayda boyutu; iiriiniin estetiksel, sosyal,

duygusal ve hazsal faydalar1 agisindan agiklanmaktadir.

e  Estetiksel fayda triinlin sembolik faydasidir. Estetiksel fayda, bir {irlinlin bir

giizellik hissi sunma ya da kisisel ifadeyi arttirma kapasitesinden kaynaklanan

122 K ogak, Ozer, age, 5.
12 Uztug, age,.153.
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faydasi ile ilgilidir. Estetik degerler cogu zaman subjektif ve kisiseldir. Stil talepleri,

iiriin-6zellik talepleri, tiiketicilerin estetik ile ilgili abalarinin Srnekleridir'*.

e  Bir iiriiniin sembolik fayda boyutunda, iiriiniin tiiketiciye sagladigt sosyal
faydalar” yer almaktadir. Sosyal fayda, bir {irliniin sosyal sinif, sosyal statii ve 6zel
bir grup ile olan iligkisinden elde edilen algisal bir faydadir. Yiiksek derecede gorsel
olan Triinler (6rnegin, giysiler, miicevherler ve otomobiller) sosyal fayda

tasimaktadirlar.

e  Uriiniin sembolik fayda boyutunda iiriiniin tiiketiciye sagladig1 duygusal
faydalar yer almaktadir. Duygusal fayda, bir iriiniin duygularn ya da duygusal
ifadeler yaratma kapasitesinden elde edilen algisal bir faydadir. Duygusal faydalar,
kisisel anlamlarla deneyim ve hatiralar (6rnegin yilbasi agaci, siikran giinii hindisi)
ile ilgilidir'>.

e  Uriiniin sembolik faydas: icerisinde iiriiniin tiiketiciye sagladig1 hazsal
faydalar yer almaktadir. Zevk, eglence, mutluluk ihtiyacini kargilama ya da endise ve
kaygilardan uzaklastirma gibi faydalardir. insanlar her zaman mantikli ya da ciddi
faydalar aramamaktadirlar Relaks olmak ve dikkati dagitmak da istemektedirler.
Tatil yapmak, bara gitmek, spor yapmak, TV’de komik filmler ya da programlar

izlemek hazsal fayda arayislarina drnektir'*.

Bu tez calismasinin uygulama konusu olan spor ayakkabi kategorisinde, iriinii
degerlendiren tiiketicinin kisisel kriterlerine gore sembolik fayda olarak {iriiniin
estetigi ele alinmaktadir. Her miisteri tarafindan spor ayakkabinin dig goriiniisii,
tasarimi farkli goriilmektedir. Ciinkii her bir miisterinin kisisel kriterleri birbirinden

farklidir.

3.1.1.2.2. Markanin Sembolik Fayda Boyutu

Belli bir markanin tiiketici tarafindan tercih edilmesi ya da kullanilmasi tiiketiciye
olumlu bir duygu vermesi ile birlikte marka, tiiketiciye sembolik bir fayda

saglamaktadir. Sembolik faydalar, tiiketicinin markaya sahip olmasi ya da kullanim

124 Albert Wenben Lai, “Consumer Values, Produckt Benefits and Customer Value: A consumption
Behaviour Approach”, Advances in Consumer Research , Vol: 22, (1995):384.

1% Jagdish N. Sheth, Newman Brucel. , Barbara L. Gross, “Why We Buy, What We Buy: A Theory of
Consumption Values”, Journal of Business Research, Vol. 22, (1991):159.

126 Richard W. Olshavsky ve Donald H. Granbois, Customer Decision Making- Fact or Fiction,
Journal of Consumer Research, Vol.6, (Eyliil 1979): 93.
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deneyimi elde etmesi ile sembolik fayda saglayarak zenginlik ve derinlik
eklemektedir. Markanin sembolik faydalari, tiiketiciye kendini ifade etme olanagi,
toplumsal gruplarda onay alma ve statiilerini zenginlestirme ya da pekistirmeye
yardimel olmasi noktalarinda agiklanmaktadir. Bu boyutta marka, fiziksel degerin
Otesinde ve lstliinde bir degere sahip olmasi nedeniyle secilmektedir. Giiniimiizde
marka konumlandirmanin temeli olan cagrisim tiirlerinde 6ne ¢ikan sembolik
faydalar, tiiketim kiiltiiriine gore degisim gosteren tiiketici davranisi ile dogrudan
iliskilidir'*’.

Tiiketiciler, markal1 bir iiriinii tercih ederken degerlendirdikleri sembolik boyuttaki
faydalar sunlardir; Tiketicilerin, markali bir iirlinlin moda olmasi, sosyal cevresi
tarafindan kullanilmasi, markanin piyasada lider olmasi, markanin inli kisiler
tarafindan kullanilmasi, markanin kendisinin yasam tarzini yansittigina inanmasi

sebeplerinden dolay1 markal1 bir tirlinii tercih edebilmektedirler.

3.1.1.2.2.1. Modanin Tiiketicinin Marka Tercihlerine Etkileri

Moda, tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde Onemli bir yer tutan ve gelismis
ekonomilerin, tiiketim toplumlarinda {iretim-tiiketim dengesinin saglanmasinda

vazgecilmez islevi olan bir olgudur'®.

Belirli bir donemin yasam bigimini, diisiince tarzini ve karakteristiklerini yansitan
moda, giiniimiizde yalnizca giyim ile simirli kalmayip, dekorasyondan otomobile,
tatil yerlerinden sag bigimlerine kadar her alanda isletmelerin ilgi alanindadir. Uriin
ve hizmet markalari, modanin olugmasinda Onciidiir. Moda tiim diinyada tiiketici
istek ve ihtiyaglarina gore belirlenen bir akim, bir yasam tarzi gostergesidir. Markalar

da moday iiriinlerine tasiyarak, tiiketici ihtiyaclarini karsilamaya caligmaktadir.

Modaya olan ilgiyi ve talebi etkileyen ¢evresel dort temel etken vardir. Bu etkenler;
birinci boliimde incelenen demografik, sosyo-Kkiiltiirel, psikolojik, durumsal
etkenlerdir.Demografik etkenlerden tiiketicilerin yas, cinsiyet, dil, din, 1rk aile yapis1
gibi etkenler bakimindan incelenmesi moda ile yakindan ilgilidir. Kadin ve erkek
modasi, gen¢ ve yasli modasi, cocuk modasi ve benzeri ayrimlarin yapilabilmesi i¢in

demografik o6zelliklerin incelenmesi gerekmektedir. Psikolojik agidan ise moda,

?'Uztug, age, 153-154.
'2ibrahim Kircova, Giyimde Modanin Tiiketici Tercihlerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma, Pazarlama
Diinyas1, Yil:11, (Mart/Nisan, 1997): 5.
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insanlarin kisilikleri, tutumlari, davranislari, diisiincelerine gore marka tercihi ile
modanin  bicimlendirilmesini  saglamaktadir. Ekonomik etkenler agisindan
bakildiginda; paranin satin alma gilici marka tercihlerini etkiledigi gibi dolayisiyla
moday1 da etkilemektedir. Sosyolojik etkenler agisindan bakildiginda ise toplumsal
degisme ve gelismeler marka tercihlerini etkiledigi gibi moday:1 da etkilemektedir.
Tiiketicilerin bos zamanlarini1 degerlendirilmesi, ¢alisma saatlerinin azalmasi, kadinin
toplumsal yasamdaki statiisii, etnik etkenler, savaslar, krizler, modanin gelisimi ile
dolayisiyla moday1 yiiklenen marka ile yakindan ilgilidir. Moda ve marka tercihi
acisindan psikolojik etkenler ise sikinti, merak, geleneklere tepki, kisisel glivenlik

istegi ve tercih ettigi marka ile toplumda yer aldig: statiidiir'*’.

Moda ve marka ayr1 kavramlar olmalarina karsin daima birlikte anilmaktadir. Oysa
aralarinda farklar vardir. Moda degiskendir, marka ise degildir. Aksine kalict bir
simgedir. Markalar logolariyla, ambalajlariyla, renkleriyle ya da miizikleriyle tiiketici
zihnine yerlesmektedir. Tiiketicinin bir markayr kabullenilmesinde ve talep
edilmesinde bize sundugu vaatlerle, sahip oldugu kimlik agirlhik kazanmaktadir.
Giliniimiizde marka olabilen, marka yaratabilen kurumlar, tiiketici tarafindan daha

¢ok tercih edilmektedirler.

Marka, moda olmanin ¢ok &tesinde bir durumdur. Kalite, giivenilirlik, fiyat
konumlandirmasi, iletisim ve halkla iligskiler, marka kavrammi modadan
ayirmaktadir. Ciinkli moda olmak i¢in kalite, gliven, fiyat gibi unsurlar oncelikli yer
almamaktadir. Bu durumda, imaj ve bilinirlik en 6nemli etkendir. Bunu da saglayan
reklam ve halkla iliskiler yani iletisimdir. Glinlimiizde tiiketiciciler, giiniin modasini
izlemenin yani sira, markanin da izleyicisi olarak toplumdaki konumlarim
belirginlestirmektedir. Ciinkii ¢izilmis smirlarla yetinmeyip diinya insani olma
vizyonuyla yasamaktadirlar. Tlketiciler, tercih ettikleri markalarin da ayn paralelde
gelisim gostermeleri ve bu vizyonu kimliklerinin bir pargast haline getirmelerini

beklemektedirler'’.

Ulusal veya global moda marka olabilmek icin bulunurlugunu ve bilinirligini iyi
yonetmek gerekmektedir. Bulunurluk kavrami tiiketicinin  markali iiriine

ulagilabilmesidir. Dolayisiyla dagitim kanallarinin yaygin olmasi gerekmektedir.

129
Kircova, age, 6.

'Berna Saylam Etkin, “Marka”, http://www .dunyagazetesi. com.tr/news_ display.asp?upsale _id=
176 411, [22.04.2007].
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Ulagilabilirligin yaninda bilinirlik i¢inde yatirim yapmak gerekmektedir. Reklam,
defile, brosiir, web sitesi, markanin bilinirligine yardimci olabilmektedir. Eger bir
marka, arastirma, sermaye, know-how, inan¢ ve odaklanma gibi unsurlar1 géz ardi
ederek modayr yoOnlendirememektedir. Dolayisiyla modayr yonlendiren diger

markalarin pesinden giderek fason iiriin tiretmektedirler’" .

3.1.1.2.2.2. Markanin Pazarda Lider Konumda Olmasinin Tiiketicilerin Marka

Tercihlerine Etkileri

Lider marka tiiketici iizerinde; giiclii, glivenilir, tercih edilen, 6ncii, kuvvetli, dinamik
miisteri memnuniyetine Onem veren, kaliteli ve dayanikli oldugu hislerini
uyandirmaktadir. Bu nedenlerden dolayr lider marka olmak tiiketicilerin markalari

degerlendirdiginde tercihlerini olumlu etkileyen bir faydadir'*,

Satin alma davranisini etkileyen psikolojik faktorlerden birisi olan statiiniin izleri
burada goriilmektedir. Tiiketiciler, belirli bir statii sahibi olan sosyal cevreleri
tarafindan sik¢a talep goren markalar tercih ederek belirli bir statiiye sahip
olduklarini diisiinmektedirler. Ornegin pazarlarin da lider olan Adidas marka
ayakkabi, Levi’s marka pantolon, Swatch marka saat, Sony markali miizik seti satin
almak tiiketiciler acisindan ayricaliktir. Bu markalar lider yani tercih edilen 6zel
markalardir. Tiiketicilerin pazarda lider olan markali bir {irlin igin belli bir fiyat

farkin1 6demeye razi olduklar1 goriilmektedir.

3.1.1.2.2.3. Markamin Unlii Kisiler Tarafindan Kullamlmasmn Tiiketicilerin

Marka Tercihlerine Etkileri

Taninmis sevilen bir film yildiz1 ya da pop sarkicisi ile marka arasinda kurulabilecek
bir iliski tiiketiciler lizerinde gii¢lii bir marka cagrisimi yaratarak olumlu duygular
uyandirmaktadir. Unlii kisiler, bu duygularin markaya tasinmasma yardimci
olmaktadirlar. Unliileri medya olusturmaktadir. Ayn1 medya daha sonra yine medya
sayesinde rol model olarak hayatimizin her seviyesini etkilemektedirler. Sag¢, makyaj,
giyim hersey onlarin etkisi altindadir Unliiler sadece reklamlarda goriinmekle
kalmayip aym1 zamanda sirketin pazarlama aktiviteleri igerisinde Onemli roller
tistlenmelidirler. Ornegin; iinlii kisi, reklamlarin yaninda 6zel hayatinda da markay:

temsil etmekte, marka adina konser vermekte, programlar yapmakta ve markanin her

1 «“Marka Bilinirligi”, http://muratsaylan.blogcu.com/1643851/ [22.07.2007].
132 Cetin, age, 82.
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tiirlii etkinligine katilmaktadir. Ornegin Tarkan, Avea’nin reklamlarinin yanisira
konserlerine de katilmaktadir. Kontiir alanlara Tarkan’in single’t hediye

edilmektedir'>>.

Unlii  kisiler, genellikle tiiketiciler iizerinde giiclii ¢agrisimlara sahiptirler.
Tiiketicilerin, basarili kisilerin performansin1 olumsuz etkileyecegini diistindiikleri
markay tercih etmeyecegine inanmalarindan dolayi kaynaklanmaktadir'**. Ornegin,
tenis raketi i¢in pazarlama stratejilerinin anahtar unsuru bir oyuncunun onayidir.
Burada 6nemli olan markay1 desteklemek icin teknolojik yeterlilige, {liriiniin tasarimi

3 Ornek olarak Nike marka spor ayakkabi

ve Uretimi i¢in yetenege sahip olmaktir
da olsa tiiketicileri bu {irlinlin rakiplerine gore iistiin tasarimi ve {iretimi olduguna
inandirmak zordur. Tiiketicinin, {inlii bir sporcunun Nike markali {irtinii kullandigina
inanmast daha kolaydir. Bu stratejiyl uygulayabilmek i¢in alaninda basarili bir
kisinin secilmesi gerekmektedir. Ornegin; Nike, basketbolun iinlii kisiliklerinden

olan Michael Jordan ile 20 yillik bir reklam s6zlesmesi yapmaktadir.

3.1.1.2.2.4. Markanin Tiiketicinin Yasam Tarzim Yansitmasinin Tiiketicilerin

Marka Tercihlerine Etkileri

Markalarin, insanlar gibi kisilik 6zellikleri vardir. Marka; modern, eski moda, neseli,
soguk olabilmektedir. Marka kisiligi marka hakkinda ne diislindiiklerinden ¢ok, bir
marka hakkinda insanlarin nasil hissettiklerini gostermektedir. Boylece marka dogru
kisi tarafindan satin alinmis ise kisinin duygulari markanin uygun oldugu, ve dogru

insan ile markanin birlestigini gostermektedir.

Sonu¢ olarak markanin fonksiyonel faydasi, markanin sembolik faydasi, iiriiniin
sembolik faydasi ve lriiniin fonksiyonel faydasi tiiketici tercihlerinde onemlidir.
Ancak tiiketici i¢in, bu dort faydanin tiiketici tercihlerinde 6nemli olma orani
farklidir. Pazarlama departmanlar1 ve akademisyenler tarafindan incelenmesi gereken
tilketicilerin hangi boyutaki faydalara daha c¢ok oOnem verdikleridir. Bir iiriin
grubunda bir ¢ok marka varken {irlinlin hangi 6zelliginden ya da markanin hangi
ozelliginden dolayr X markali {riin tercih edildigi incelenmektedir. Yapilan

aragtirmalardan birinde tiiketicilerin marka tercih boyutlar1 analiz edilerek bulunan

133 Niliifer Goztiiok, “Unlii Kullanimi %70’e ulast1!”, http://www.capital.com.tr/haber.aspx 7HBR
KOD= 3276 [12.05.2007].

13 Aaker, age, 125.

135 Aaker, age, 124-125.
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sonug; dogrudan marka ile ilgili faydasina gore tercih olasiligi, algilanan dogrudan
{iriin faydasma gore tercih olasihgindan daha biiyiiktiir. Uriin temelli faydalar ve

marka ismi ile ilgili faydalar arasinda yiiksek oranl bir iligki vardir'*°.

Tiketiciler, iirlin ve markalardan elde ettikleri faydalara verdikleri 6neme gore marka
tercihinde bulunmaktadirlar. Tiketici, markay1r tercih etmeden Once veya sonra
marka ve tirline kars1 tiiketici belirli tutumlar sergilemektedirler. Bu tutumlarin da

fonksiyonel ve sembolik boyutlar agidan incelenmesi gerekmektedir.

3.1.2. Tiiketicilerin Tutum Olusumu ve Marka Secim Siirecindeki Boyutlar

Agisindan Degerlendirilmesi

Tutum; kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz tepkide
bulunma egilimidir. Tiiketicilerin, aligveris yerlerine, Uiriinlere, markalara, kisilere ve
diisiincelere yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlar vardir. Satin alma karar1 da

belirli bir tutumun pekistirilmesini ya da degistirilmesini etkilemektedir'*’.

Tiiketicilerin tutumlarinin olusmasinda etkili olan temel kaynaklar, Kisilik, deneyim,

kisisel etkilenme ve Kitle iletisim araclaridir.

e Kisinin kisiligi ve 6zellikleri tutumlarin olusmasinda 6nemli etkilere sahiptir.
Disa doniik ya da ice doniik kisilik yapilari tutumlarin olusmasinda kendini belli

etmektedir.

e Aile, yakin arkadaslar, is arkadaslar1 ve hayranlik duyulan kisiler, kisisel

etkilenmede en 6nemli etkenlerdir.

e Gegmis deneyim de tutum gelistirmede onemli bir kaynaktir. Deneme siiriisleri,
iriin denemeleri, farkli ortamlarda (ikramlar, hediyeler vb.) {iriinii denemek gibi
yontemler ile tatmin saglanmasi ve iriine yonelik duygu gelistirilmesi halinde, bu

olumlu tutum da satin alma tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir.

o Kitle iletisim araclar1 da tutumlarin olugsmasinda 6nemli kaynaktir. Genel ve 6zel
amagch radyo, TV, gazete ve dergiler ihtiya¢ duyulabilecek bilgileri aktaran araglar

olarak onemli gorevler iistlenmektedirler'*®.

1% Rio, Vazquez, Iglesias, The Role Of The Brand Name, 454.
137 Odabasi, Baris,age, 157.
138 Odabasi, Baris , age, 171.
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MARKA TUTUM

VE SECiMi
\ 4 \ 4
Fonksiyonel Boyut Sembolik Boyut
= Uriin performans1 * Yagam tarzina uygunlugu
= Fiziksel ozellikler = Kendini ifade etmesi
= Kullanim verimliligi = Hayat yapisina uygun olmasi ve yardimci
= Verilen paraya deger goriilmesi olmasi
= Erisilebilir = Sosyal tatmin
= Gilivenilir = Prestij gostergesi
= Sezgisel olarak hoslanma veya hoslanmama

v v

Rasyonel Taraf Duygusal Taraf

Sekil 6: Marka Degerlendirmesinde Fonksiyonel ve Sembolik Boyutlar

Belen Del Rio, Rodolfo Vazquez, Victor Iglesias, “The Role Of The Brand Name In Obtaining
Differential Advantages”, Journal Of Product & Brand Management, Vol: 10, No.7 (2001): 457
Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari, tiiketicinin markay1 genel degerlendirmesi
olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketiciler, markalar1 degerlendirirken iki boyut
acisindan degerlendirmektedir. Marka tutumunda ve se¢iminde fonksiyonel ve

sembolik boyut, sekil 6’da goriilmektedir.

Tiketiciler, tirtinlin performansini, kullanim verimliligini, verilen paraya deger olup
olmadigini, ulasilabilirligini ve giivenilirligini degerlendirirken marka tercihindeki

tutumun fonksiyonel boyutunu degerlendirmektedirler.

Sembolik boyut ise marka se¢iminde tiiketicinin {iriin ya da marka ismini
degerlendirirken yasam tarzina uygunluguna, kendini ifade edebilme yetenegine,
tirtiniin kullanilmas ile tiiketicilerin hayatinin kolaylastirilmasina yardimci olmasina,
sosyal tatmin niteligine hoslanma ya da hoslanmama durumunu goére kafasinda
degerlendirmektedir. Tiiketicilerin bir sosyal gruba iiye olmaktan dolayr gurur
duymasi ya da bunu ¢ok istemesi tiiketicinin tliketim kararin1 verirken etkili

olmaktadir'’.

1% Rio, Vazquez, Iglesias, The Role Of The Brand Name , 454.
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3.1.2.1. Tutumlari1 Olusturan Temel Bilesenler

Tiiketiciler, tutum bilesenleri paralelinde, markalar1 degerlendirme siirecinde markali
iirline kars1 bir tutum sergilemektedirler. Sergilenen tutum, fonksiyonel ve sembolik
olarak boyutlara ayrilmaktadir. Markal1 iriinlerin niteliklerinin, fonksiyonel ve
sembolik fayda boyutlarina gore degerlendirilmesi sirasinda bireyin o markaya karsi
takindig1 olumlu ya da olumsuz davranisa tutum denilmektedir. Tiiketici tarafinda
rasyonel ve duygusal olarak iki acidan tutum olusmaktadir. Rasyonel tarafta,
tiikketicinin tutum ve davranislarinda markanin ve iirliniin fonksiyonel boyutunda yer
alan niteliklere Onem verilmektedir. Duygusal tarafta ise tiiketici tutum ve
davraniglarinda markanin ve iriiniin sembolik boyutunda yer alan niteliklere 6nem
verilmektedir. Asaguda ayrintili olarak incelenen tutumu olusturan ii¢ bilesene bagl
olarak tutum, iirin ve markaya yonelik olarak genis ve soyut bir anlamlandirma ve

140

Ozet bir degerlendirmedir Bu baglamda tiiketicinin markanin faydalarina,

taninirhgma ve bilgisine ilisgkin  genel degerlendirmesi tutum ile ifade

edilmektedir'*'.

1-) Bilissel Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarini
olusturmaktadir. Bilissel bilesen, tutuma konu olan nesne hakkinda kisinin tiim
inanc¢larin1 kapsamaktadir. Tiiketicilerin bu inanglarinin dogru ya da gergek olmalari
gerekmemektedir. Ancak bilgiler ne kadar gercege dayanirsa o kadar kalici
olmaktadir. Bilgilerin degismesi durumunda tutumda degismektedir'*>. Ornegin,
kolal1 iceceklerin yiiksek kalori ve kafein icerdiklerine inanilmasi, tutumun biligsel
bilesenidir. Bu inan¢ mal ya da marka hakkinda daha 6nce edinilmis olan bilgilerden
yansimaktadir. Bu bilgilerin dogru ya da yanlis olmalar1 énemli degildir. Onemli
olan bu bilgiye sahip olmaktir. Bilgi, markanin tiim 6zelikleri ile ilgili oldugundan,
markaya yonelik inan¢ da malin tiim 6zelliklerine gore ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici
malin tiim Ozelliklerini aynmi Olglide Onemli gérmediginden, iirlin ve marka
niteliklerinin 6nem sirasin1 belirlemesine bagli olarak {irlin ve marka hakkindaki
inanc1 olusmaktadir'® Tiiketiciler, marka inanci ve tutumuna baglh olarak marka

tercihi yapmaktadirlar.

' Delbert 1. Hawkins, Roger J. Best, Kenneth A. Coney, Consumer Behaviour: Imphcations For
Marketing Strategy, 3.bs. (Texas:Bussines Publications,1986), 455.

41 Uztug, age, 32.

"2 Hawkins Best Coney, age, 455.

3 Hamdi 1slam0glu, Tiiketici Davramslari, (Istanbul: Beta Yayinlari, 2004), 109.
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Biligsel bilesenin pazarlama acisindan tasidigi onem, tiiketicinin bir {iriin ya da
markanin 6zellikleri hakkinda tasidigi inanca bagl olarak ilk tercihini yapmasidir.
Bir tiiketici otomobil satin alirken, ilk elemeyi degisik otomobil markalar
hakkindaki inanglar1 ile yapmaktadir. Tiiketici, rutubetli ve bol yagish bir bolgede A
marka otomobilin kolay ¢iliriidiigli inancinda ise, A markasim1 daha bastan
elemektedir. Bu nedenle pazarlama boliimiinde c¢alisanlar  markalarim
konumlandirirken, tutumun biligsel bilesenini dikkate alarak, marka inanglarimi
tiikketici beklenti ve arzularmma gore olusturmalar1 gerekmektedir. Pazarlamacilar,
markalar hakkinda olusmus olumsuz inanglar1 da degistirmek igin tiiketicileri
markadan haberdar etmeli, marka tercih kriterlerine uygun olarak markasinin ayirt
edici tistiin 6zellikleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmelidirler. Eger pazarlamacilar
iriinler ve marka Ozellikleri konusunda tiiketicilerin inan¢larin1 degistirebilirlerse,

tiiketicinin degerlendirme ve satin alma davramislarini da degistirmektedirler'**.

2-) Duygusal Bilesen: Tiiketicinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve
olusan tutumun tepkisel bilesenidir. Motivasyon, kisilik Ozellikleri, ge¢mis
deneyimler, referans gruplarn ve fiziksel kosullar, farkli duygularin gelismesine
neden olmaktadir. “Adidas marka spor ayakkabiyr ¢ok begeniyorum.”, “Adidas
marka spor ayakkabinin kullanimi zordur.” gibi ifadeler Adidas marka spor
ayakkabiya yonelik tiiketici tutumunun duygusal bilesenini ifade etmektedir.
Tiiketicinin durumunda bir degisiklik olursa, bir mal ya da markaya iliskin diisiince
ve duygular da degismektedir. Bir tiiketici, bir kahve markas1 hakkinda, rahatlatic1 ya
da keyif verici marka duygusuna sahip olabilir. Ancak ge¢ vakitler igtigi kahveden
sonra uyuyamazsa, aynt marka hakkindaki duygular1 “kahve uyutmuyor.” seklinde

degismektedir'®.

144 age, 110.
145 Hawkins, Best, Coney, age, 459.
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Bilesenler Bilesenlerin Tanimlari Tutum
BASLANGIC
Giidii » Duygusal »| Uriin ya da hizmetlerin - Nesneye
nitelikleri hakkindaki hisler ”1 dogru egilim
Uriin —
» Bilissel » Ozel nitelikler ya da {iriin
Durumlar ya da hizmetler hakkindaki o
bilgi ve inanglar g
Satis Personeli
Reklamlar » Davramgsal Ozel nitelik ya da
» nesnelerden yansiyan o
davranigsal amaglar "

Sekil 7: Tutumun Ogeleri ile Tutum Arasindaki Iliski

Delbert I. Hawkins, Roger J. Best, Kenneth A. Coney, Consumer Behaviour: Implications For
Marketing Strategy, 3.bs. (Texas:Bussines Publications,1986), 455.
3-) Davramssal Bilesen: Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis egilimidir.
Duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini yansitmaktadir.
Pek ¢ok satin alma ya da almama karari, davranigsal elemanin tutumu, onun da
eyleme yansimasi ile olusmaktadir'*. Eger bir tiiketici Ford marka arabasini satin
alma egilimi oldugunu belirtmigse, normal kosullarda tiiketicinin gelecek satin alma
kararinda, Ford markasini segmesi beklenmektedir. Yapilan bir arastirmada boyle bir
egilimi belirlemek icin, tiiketicilere ileride verecegi satin alma kararinda hangi
markalar1 se¢ecegi sorulmaktadir. Bunlarin bir sira icerisinde belirtilmesi istenmekte
ve sonuclar ona gore degerlendirilmektedir. Ancak unutulmamalidir ki ,davranigsal
bilesen belirli bir yonde davranma niyetini yansitmaktadir. Ancak her zaman tiiketici
bu niyete gore davranmamaktadir, ¢ogu zaman araya giren faktorler karar
etkilemektedir'®’. Ornegin bir kimse bankasindan memnun olmayip hesabmi bir
bagka bankaya alma niyetinde oldugunda bu iglemin getirecegi bir¢ok biirokratik
zorluk nedeniyle kararin1 eyleme doniistirmemektedir. Bagka onceliklerin varligi s6z
konusu olmakta ya da ailenin diger iiyelerinin tutumlarim1 dikkate almak

gerekmektedir.

¢ {slamoglu, age, 110.
47 Jim Blythe, Essentials of Marketing, 2. bs. (Cornwall England: Pearson Education Limited,
2001), 42.
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Markaya yonelik tutumlar hem marka ile ilgili iletisimde hem de satin alma niyeti ve
davraniginda belirleyici niteliktedir. Bu ii¢ bilesenin hep beraber devrede oldugu bir
ornek ile tiiketici davranislarini nasil etkiledigi agiklanmaktadir. Komili Tadim
yaginin olumlu bir fayda (bilissel)saglayacagina inanilirsa, tiiketicinin Komili Tadim
Yagi’'mt hos bulacagi ve sevecegi beklenmektedir (duygusal). Sonugta tiiketici
olumlu bir davranis olarak iiriinii satin alarak (davranmigsal) kullanmaktadir. Bu
ylizden {riin hakkinda tiiketicinin tutumunu ve bu tutumun nedenini belirlemek

gerekmektedir'*®.

3.1.2.2. Tutum Degisim Stratejileri

Tutum bilesenlerinin birinde yasanan degisme, diger bilesenlerde de degisime neden
olmaktadir. Bu yiizden, pazarlama yoneticileri bilesenlerden birine ya da daha
fazlasina dikkat etmekte ve kendi markalarina karsi olumlu tutum gelistirebilmek

i¢in ¢aligmalari gerekmektedirm.

Tutum degisim stratejilerinden birincisi “biligsel bilesen” e yonelik degismeyi
amaclayan stratejidir. Bu strateji de, inanclar1 ve bilgileri etkileyerek diger
bilesenlerin de degisecegini varsaymaktadir. Ornek olarak, sigara igmenin kansere
yol acacagi konusunda saglik kurumlarmin yaptigi calismalar gosterilmektedir.

Biligsel bilesene yonelik olarak dért onemli strateji uygulanmaktadir'™;

* Markanin nitelikleri hakkindaki inanglar1 degistirilmeye cahsilmaktadir:

Ornegin, “iiriinlerimizde domuz yag1 yoktur” mesajimin yer almasi gibi.

= Bu inanclarin goreceli onemleri degistirilmeye cahsilmaktadir: Ornegin,
zaylf Ozellikten kuvvetliye dogru degisimi saglamak icin, bira iireticisinin fiyattan

tada yonelmeyi segmesi gibi.

* Yeni inanclar ilave etmeye ¢ahsilmaktadir: Ornegin biranin 6zellikleri arasina,
kiloya etki etmeme Ozelligi katildiginda genel tutumunda olumlu bi¢imde

etkilenmesi gibi.

* fdeal markanin ozellikleri hakkindaki inanclar1  degistirilmeye
calisiilmaktadir. Bu strateji ideal markanin algilanisini degistirmeyi amaglamaktadir.

Ornegin kaliteli biranin sert icimli olmas: gerektiginin belirtilmesi gibi.

8 Uztug, age. 33.
149 Hawkins, Best, Coney, age, 461.
150 Odabasi, Baris, age, 179.
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Ikinci strateji “duygusal bilesene” yoneliktir. Duygusal bilesene olumlu etkide
bulunup begenme artirilabildiginde, olumlu inanglar ve satin alma davranisini
dogurabilmektedir. Duygusal bileseni etkilemede en etkin yontem klasik
kosullanmadir. Bu yaklasimda seyircinin sevdigi, hoslandigi miizik ile marka
eslestirilmektedir. Miizige yonelik olumlu duygu, bir zaman sonra markaya
yansiyabilmektedir. Ornegin, Nescafe markas1 miizigi olumlu tutum yaratirken etkin

olarak kullanmaktadir''.

Ucgiincii strateji tutumun son bileseni olan davranisa yoneliktir. Davranis degisimi
dogrudan duygu ve inanclar1 ya da ikisini birlikte etkilemektedir. Diisiik maliyetli
driinlerin  bilgi verilmeden ve duygular gelismeden de satilmasina ¢ok sik
rastlanmaktadir. Ornek {iriin dagitimi, kuponlar, fiyat indirimleri en ¢ok kullanilan

yontemler arasinda sayilmaktadir' 2.

Fonksiyonel ve sembolik boyut; hem fayda hem de tutum acisindan tiiketicilerin
marka tercihlerinde 6nemli yer tutmaktadir. Tiiketicilerin, marka tercihleri sirasinda
iki farkli boyutta, markal bir {irline bakislar1 teorik olarak incelenmektedir. Daha
sonraki boliimde yapilan uygulama ile boyutlarin tiiketicilerin marka tercihlerinde ne

kadar etkili oldugu incelenmektedir.

1 Odabag1 Baris, age, 180.
132 Age, 181.
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4. MARKA SECIM SURECINDEKI BOYUTLAR ACISINDAN
TUKETICILERIN MARKALI URUN SATIN ALMA TERCIiHLERI
UZERINE BiR UYGULAMA

Bu boliim yedi ana basliktan olugsmaktadir. Bunlar; arastirmanin amaci ve kapsami,
arastirmanin  konusu ve sektér, arastirmanin Onemi, arastirmanin kisitlari,
arastirmanin tlirli, arastirmanin yontemidir. Son olarak ise aragtirma bulgular

degerlendirme boliimii yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Giliniimiiz rekabetci piyasasinda iiretilen bir iirliniin 6zellikleri mutlaka bagka bir
iirinde de bulunmaktadir. Uriiniin farklilagmasi zor, taklit edilmesi kolaydir. Bu
durumda tiiketicini ihtiyaglarini ve isteklerini iyi belirlemek gerekmektedir. Tiiketici
markal1 bir {iriin tercih ederken iki boyutta incelemektedir. Bunlardan biri sembolik
digeri de fonksiyonel boyuttur. Bu calismada yapilan inceleme ile tiiketicinin,
tercihlerinin Uiriiniin veya markanin fonksiyonel ozelliklerinden dolayr mi yoksa
sembolik ozelliklerinden dolayr m1 oldugunu incelenmektedir. Tiiketicilerin marka
secim stireglerinde tercihlerini neye gore yaptiklari incelenerek, hangi boyutta, hangi
niteliklerin daha etkili oldugu arastirilmaktadir. Bu amagla tiiketiciye sorulan sorular
ile tiiketicilerin spor ayakkabi sektoriinde markali {iriin se¢iminde etkili olan

faktorlerin neler oldugu incelenmektedir.

Arastirmanin kapsaminda hem spor yaparken hem de giinliik hayatta spor ayakkabi
kullanim1 sik olan geng tiiketiciler dikkate alinmaktadir. Bu arastirma kapsaminda
Tiirkiye’de spor magazalarinda satilan tiiketicinin degerlendirme kiimesinde
varsayllan 9 spor ayakkabmin marka ismi kullanilarak g¢esitli incelemeler

yapilmaktadir.
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4.2. Arastirmanin Konusu ve Sektor

Aragtirmanin konusu marka sec¢im siirecindeki boyutlar agisindan, tiiketicilerin
markal1 iirlin satin alma tercihleridir. Bu arastirmada tiiketicilerin markay1 tercih
ederken, sembolik ve fonksiyonel boyutlar agisindan, {irlinlin niteliklerini mi yoksa

markanin niteliklerinin mi 6n planda oldugu incelenmektedir.

Sektor olarak spor ayakkabi sektoriiniin secilme nedeni, tiiketicinin se¢im ve satin
alma asamasindaki uygunluk, fiyat ve stil bakimindan karsilastirmalar yaptig
begenmeli bir {irlin olmasidir. Bu arastirmada da spor ayakkabi sektoriinde yer alan
hangi markalarin ve hangi iriinlerin sahip olduklar1 hangi niteliklerden dolay1

tiikketiciler tarafindan tercih edilebilecegi ele alinmaktadir.

Hazir giyim ve ayakkabi pazarinda tam olarak 1980’11 yillarda olusmaya baslayan
spor giysi endiistrisinin en dnemli bdliimiinii spor ayakkabi tiretimi olusturmaktadir.
Bugiin spor ayakkabi sektoriinde yer alan bazi markalar Uzak Dogu’da
merkezilesmis iiretimi, milyarlarca dolarlik satiglart ile globallesmis bir endiistri

1
durumundadir'®®.

Tirkiye’de spor ayakkabi pazari, kiiresel markalarin kontrolii altindadir. Bunun
yaninda ¢esitli Tirk spor ayakkabi markalar1 da vardir. Ancak diinyanin dev
markalar1 yenilik¢i iriinler ve reklam kampanyalar1 ile bu pazarda kimseye yer

birakmamaktadir.

Nike, Adidas ve Reebok tiim diinyada spor ayakkabi piyasasinda lider durumunda
olan markalardir. 1989 yilina kadar spor ayakkabi pazarinin lideri Adidas iken, 1989
yilindan sonra piyasa hakimiyeti Nike’in eline ge¢mistir. Adidas’in liderligi
kaybetmesinin nedeni, fiyat savasina girmeyi reddetmesi ve tiiketicilerini tercihlerini
iyl degerlendirememesidir. 1982 yilinda liretime baslayan Reebok markasi da
pazardaki paymi hizla artirmaktadir. Bu ii¢ dev markanin yaninda diinya piyasasinda
taninmis ve taninmamis yiizlerce spor ayakkabi markasi vardir. Pazar paylan yiiksek
olan diger baslica markalar ise Puma, Hi Tec, Converse, Diadora, Fila, Slazenger,

Lotto, Lettoon’dur. Tiirkiye’de en ¢ok taninan yerli markalar ise M. Police, Jump,

Spettan Brookes, Peter Madden, “The Globe-Trotting Sport Shoe”,
http://www.saigon.com/~nike/christian-aid.htm [ 20.04.2007].

58



Scooter ve Ziylan grubun iirettigi Kinetix, Flogart, Proshot, Torex, Halley, Rootless

markalaridir.

Diinya genelinde spora duyulan ilginin her gecen giin daha artmasi kisilerin ‘gézde’
spor markalarina sadik kalma egilimleri ve gen¢ niifusun artist gibi nedenler ile
ontimiizdeki bes y1l boyunca spor giyim sektdrii, hazir giyim ve ayakkabi alaninda
bliylimenin anahtar sektorii olarak gosterilmektedir. 2003 yilinda 22 dolar 70 cent
olan yillik kisi bas1 aktif spor giyim ve spor ayakkab1 harcamasinin 2010°da 23 dolar

70 cent’e ulagacagi tahmin edilmektedir'**.

4.3. Arastirmanin Onemi

Diinya ekonomisinde 1980 sonrasi baslayan kiiresellesme hareketi ile diinya pazarlar
her gecen giin artan bir rekabet ortamu ile karsi karsiya kalmaktadir. Artan rekabet
ortam1 miisteri odakli pazarlama anlayisinin 6nem kazanmasina neden olmakta, bu
durumda markalagmanin 6nemini giin gectikce artirmaktadir. Miisteri istek ve
ihtiyaclarii dogru bi¢imde algilayarak, karsilayabilecek isletmeler, pazarlarinda

basarili markalar haline gelebilmektedir.

Giliniimiizde ayni iirlin grubundaki iiriinler arasindaki farkliliklar azdir ve teknolojik
yenilikler rakipler tarafindan ¢ok c¢abuk taklit edilebilmektedir. Dolayistyla markali
bir {iriiniin niteliklerinin tiiketici tarafindan farkinda olunmasi ve ikinci agsama olarak
da diger markalardan farklilastirilmasi, {iriin yasam doneminin kisalmasi ile iyice
zorlagmaktadir. Hem {riin, hem de marka tarafinda fonksiyonel ve sembolik
boyutlarin, tiikketici satin alma tercihlerinde ne kadar 6nemli oldugunun incelenmesi
gerekmektedir. Tiiketicinin 6nem verdigi niteliklerin yogun oldugu boyut
belirlenerek, tiiketici istek ve ihtiyaglarina gore pazarlama yoneticilerinin {iriin
gelistirmeleri ve marka yoneticilerinin marka konumlandirmalar1 saglanmaktadir.
Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak iirlin ve marka, tiiketicinin marka

tercihini pozitif yonlii olarak etkilemektedir.

Bu tez ¢alismasinda belirlenen faktorler ve gergeklestirilen analizler ile {liniversite
Ogrencilerinin spor ayakkabi tercihlerinde etkili olan demografik faktorler,

belirlenen dokuz markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde etkili olan marka

Giilsevin Onur, “Ayakkabi Sektorii Dis Pazar Arastirmasi”, www. igeme.org.tr/tur/ haber/ayakkabi
.pdf [20.04.2007].
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sadakati, marka farkindaligt ve markali iirlin se¢im silirecindeki fonksiyonel ve

sembolik boyutlar 6l¢iimlenmeye ¢alisilmaktadir.

4.4. Arastirmamn Kisitlar:

Arastirmanin ilk kisitlarindan biri Istanbul ilinin tercih edilmesidir. Bunun nedeni
Istanbul ilinde diger illere kiyasla devlet iiniversitelerinin ¢oklugu ve ulasim

maliyetlerinin azligidir

Diger kisitlardan biri de uygulamanin yapildigi iiniversitelerin devlet iiniversitesi
olmasidir. Devlet {iniversitelerinde gelir dagilimi heterojen bir sekilde gerceklestigi
varsayimindan yola ¢ikilmaktadir. Devlet {iniversitelerinde her gelir grubundan
o0grenci bulundugundan daha heterojen bir yapi1 olusurken, vakif ya da ozel
tiniversitelerde sadece yiiksek gelir grubundan 6grenciler bulunmakta ve homojen bir
yapt olusturmaktadir. Bu nedenle arastirma sadece devlet iiniversiteleri ile

sinirlandirilmaktadir.

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilindeki devlet iiniversitelerinden Yildiz Teknik
Universitesi ve Marmara Universitesi'nde okuyan ve spor ayakkabi kullanan
ogrenciler olusturmaktadir. Bu tez calismasi i¢in ana kiitleden orneklem olarak
rasgele se¢ilmis olan 456 kisiye anket uygulanmaktadir. 30 anketin cevaplarindaki
tutarsizlik sebebiyle iptal edildiginden, geriye kalan 426 kisiye yapilan anket

degerlendirmeye alinmaktadir.

4.5. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin metodolojisinde dncelikle veri toplama yontemi ve aract daha sonra

arastirmanin tiiri ve kullanilan istatistiksel analiz tiirleri ele alinmaktadir.

4.5.1. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmamizda yontem olarak kantitatif arastirma tekniklerinden olan yiiz yiize
anket teknigi uygulanmaktadir. Bu yontemin 6nemli bir avantaj1 sorularin bos olarak
gecilmesini engelleyerek cevaplanmama oranini azaltmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
yapilan goriigmelerde gerekli agiklamalar yapildiktan sonra kigilerden anket formunu
doldurmalar1 istenmektedir. Anket formunun ilk boliimiinde tiiketicilerin tercih

ettikleri markalar ile ilgili sorular ve tiiketicinin demografik bilgilerini (egitim
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diizeyi, yas, cinsiyet, gelir diizeyi) elde edebilmek icin yoneltilen sorular yer
almaktadir. Daha sonraki boliimde ise tiiketicinin markali {iriin satin alma
tercihlerinde {irtiniin ve markanin sembolik ve fonksiyonel boyutlarinin etkisini
belirlemeye  yonelik olarak  5°1i  likert Olgekle sorulan, (“kesinlikle
katilmiyorum”,”’katilmiyorum”, “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “katiliyorum”,
“kesinlikle katiliyorum™) 21 adet yargidan olusan ifadeler yer almaktadir. Arastirma
30/11/2006-28/12/2006 tarihleri arasinda uygulanmaktadir. Bir anket formunun

cevaplandirilmasi ortalama 6 dakika siirmektedir.

4.5.2. Arastirmanin Tiiri

Aragtirma amaci kapsaminda tanimlayici arastirma yontemi tercih edilmistir.
Tanimlayic1 arastirma modelinde amacg, eldeki problemi, bu problemle ilgili

durumlar degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktir.

4.5.3. Arastirmada Kullanilan istatistikler

Arastirmada ilk olarak, frekans dagilimlar1 ve baz1 sorular i¢in grafiksel gosterimleri
icine alan betimleyici istatistiklerden yararlanilmaktadir. Anket formunun ve faktor
analizi sonrasinda elde edilen faktorlerin giivenirligi i¢in Cronbach Alfa katsayisi
hesaplanmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde yer alan besli likert dlgek ile sorulmus
21 ifadeyi degerlendirmek i¢in faktor analizi uygulanilmaktadir. Faktor analizi
sonrasinda ortaya cikan faktorlerin demografik degiskenlere gore farkliliklarin olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla t testi ve ANOVA testi, Welch testi
kullanilmaktadir. Demografik degiskenler acisindan farklilik yaratan grup veya
gruplarin bulunmasi amaciyla ¢oklu karsilastirma testlerinden Tukey ve Tamhane T2
testleri kullanilmaktadir. Olusan faktorlerden elde edilen ortalama puanlarin birbirleri

ile iligkili olup olmadig1 Pearson Korelasyon Analizi ile incelenmektedir.

Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 11.5 for Windows (Statistical Package for
Social Science) paket programinda degerlendirilmektedir. Analizler %5 ve %l

anlamlilik seviyesinde gergeklestirilmektedir.

4.6. Arastirma Bulgulan

Arastirma kapsaminda kisilere yoOnelttigimiz tiim sorularin cevaplar1 tablolar

yardimiyla istatistiksel olarak asagida sunulmaktadir. Bu tablolarin hemen altinda
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ilgili tablolarin yorumlanmasi yoluna gidilerek, baz1 yorumlar grafikler ile gorsel
olarak desteklenmektedir. Bu kapsamda bulgulara ilk olarak goriisiilen kisilere ait
demografik ozelliklerin frekans tablolari ile baglanmaktadir. Daha sonra arastirmanin
giivenilirligi Ol¢iilmektedir. Tiiketiciye sorulan ifadeler lizerinden faktor analizi

yapilmaktadir.

4.6.1. Frekans Dagilimlar:

Gortisiilen kisilerin demografik 6zelliklerine (gelir,yas, cinsiyet, egitim) yonelik,
markal1 lirlin satin alma siirecinde etkili olan marka farkindaligina yonelik, marka
sadakatine yonelik ve markali {irlinlin se¢iminde etkili olan niteliklere yonelik

ifadelerin frekans dagilimlar1 asagidaki boliimlerde degerlendirilmektedir.

4.6.1.1. Ornek Karakteristikleri

Gortsiilen kisilerin aylik olarak elde ettigi gelirlerin frekans dagilimlart hem
grafiksel olarak (sekil 8) hem de tablolastirilmis olarak (tablo 3) asagida

gosterilmektedir.

100 YTL'den az I 4 ‘ ‘

100-200 YTL arasi | 18,T
!

301-400 YTL arasi 16,2

201-300 YTL arasi 22,1 ‘
401-500 YTL arasi ‘ | 1344 ‘

501 YTL'den fazla | 26,3

Sekil 8: Aylik Olarak Elde Edilen Gelir(%)
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Tablo 3: Aylik Olarak Elde Edilen Gelir

Frekans Yiizde
100 YTL'den az 17 4
100-200 YTL aras1 77 18,1
201-300 YTL aras1 94 22.1
301-400 YTL aras1 69 16,2
401-500 YTL arasi 57 13,4
501 YTL'den fazla 112 26,3

426 100

Y1ldiz ve Marmara Universiteleri’nde rasgele secilen 426 dgrencinin gelir dagilimlari

incelendiginde %26.3’liniin 501 YTL’den fazla, %?22.1’inin 201-300 YTL,
%18.1’inin  100-200 YTL geliri oldugu goriiliirken, %4’liikk bir kesiminde 100

YTL’den az bir gelire sahip oldugu elde edilen sonuglar arasindadir.

Gortsiilen kisilerin hangi yas araliklarinda olduklar1 hem grafiksel olarak (sekil 9)

hem de tablolastirilmis olarak (tablo 4) asagida gosterilmektedir.

W 21-30

031 ve ustii
6,9%

0 17-20
46,7%

Sekil 9: Yasa Gore Dagilim(%)
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Tablo 4: Yasa Gore Dagilim

Frekans Yiizde
17-20 200 46,9
21-30 199 46,7
31 ve iistii 29 6,9

426 100

Yildiz ve Marmara Universiteleri'nde rasgele secilen 426 &grencinin yas gruplarina
gore dagilimi incelendiginde %46.9’unun 17-20 yas arasi, %46.7’sinin 21-30, %6.9
ise 31 yas ve Ustii yas gruplarinda oldugu elde edilmektedir.

Gortsiilen kisilerin cinsiyet dagilimlariin frekans dagilimlart hem grafiksel olarak

(sekil 10) hem de tablolastirilmis olarak (tablo 5) asagida gosterilmektedir.

Erkek
57,3%

Sekil 10: Cinsiyete Gore Dagilim

Yildiz ve Marmara Universiteleri’nde rasgele segilen 426 6grencinin %42.7’si kiz,

%757.3’1 erkektir

Tablo 5: Cinsiyete Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Kiz 182 42.7
Erkek 244 57.3
426 100

Gortsiilen kisilerin egitim seviyelerinin frekans dagilimlart hem grafiksel olarak

(sekil 11) hem de tablolagtirilmis olarak (tablo 6) asagida gosterilmektedir.
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Yuksek Lisans 2

Yuksek Lisans 1

e
l:l 5,‘9
4. Sinif | 14,1
: |
3. Sinif 12,T

2. Sinif 1‘6,9

1. Sinif

Hazirlik 14,3

Sekil 11: Egitim Durumuna Goére Dagilim

Tablo 6: Egitim Durumuna Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Hazirhk 65 15,3
1. Simf 121 28,4
2. Simf 72 16,9
3. Simf 54 12,7
4. Simf 60 14,1
Yiiksek Lisans 1 25 5,9
Yiiksek Lisans 2 29 6.8

426 100

yiiksek lisans 1. sinif 6grencisidir.
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Yildiz ve Marmara Universiteleri'nde rasgele segilen 426 6grencinin okuduklari
simifa gore dagilimi incelendiginde %28,4’0 1.sinif, %16,9’u 2. smf, %15,3’0
hazirlik, %14.1°inin 4. smif, %12,7’si 3. smif, %6,8°1 yliksek lisans 2.smif, %5,9’u

4.6.1.2. Tiiketicinin Marka Farkindalig Olciimiine Yonelik Frekans Dagihmlar

Tiiketiciye markalardan hangilerini farkinda olup olmadigim1 gorebilmek igin
yardimsiz hatirlama testleri yapilmaktadir. Tiiketicilerin belirli bir iirlin sinifinda yer
alan marka isimleri soruldugunda ilk soyledikleri marka, akla ilk gelen markadir.

Tiiketiciye akliniza gelen ilk li¢ spor ayakkabi markasini sorma nedeni anket




uygulanan 6grencilerin hangi markalar ile daha once iletisim halinde oldugunu

gorebilmektir.

Yildiz ve Marmara Universiteleri’nde rasgele segilen 426 6grencinin aklina gelen ilk
spor ayakkabr markalar1 incelendiginde tablo 7°de goriildiigii gibi ilk akla gelenlerin
arasinda birinci %40.8 ile Adidas’tir. Ikinci akla gelenlerin arasinda ilk marka %37.1
ile yine Adidas’tir. Ugiincii akla gelen markalar arasinda, ilk marka ise %33.2 ile
Puma’dir. Goriistilen 6grencilerin ilk iic sirada belirtikleri markalar, satin alma

aninda da tercih etme olasiliklar1 yiiksektir.

Tablo 7: Akhmiza Gelen Ilk U¢ Spor Ayakkab1 Markasi

i1k akla gelen ikinci akla gelen Ugiincii akla gelen

Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Adidas 174 40,8 158 37,1 50 11,8
Nike 161 37.8 145 34 67 15,8
Puma 36 8.5 62 14,6 141 332
Converse 21 4.9 22 5,2 50 11,8
Kinetix 6 1.4 10 2,3 31 7,3
Lescon 6 1,4 4 0,9 9 2.1
Lotto 4 0,9 4 0,9 3 0,7
M. Police 4 0,9 1 0,2 12 2.8
Reebok 3 0,7 6 1,4 29 6,8
Diadora 2 0,5 2 0,5 2 0,5
Diesel 2 0,5 - - 2 0,5
Fila 2 0,5 1 0,2 1 0,2
Slazenger 2 0,5 2 0,5 6 1,4
Jump 1 0,2 3 0,7 4 0,9
Letoon 1 0,2 - - - -
Diger 1 0.2 6 1.2 18 3.6

426 100 426 100 425 100

Marka farkindaligima yonelik ikinci soruda ise markanin tanmip taninmadigi
Olciilmektedir. Marka tanima testi, yardimli hatirlama testleri ile ol¢lilmektedir.
Ogrencilere spor ayakkabi iiriin sinifinda yer alan bazi marka isimleri verilmektedir

ve hangilerini daha 6nce duyduklar1 sorulmaktadir.

Yildiz ve Marmara Universiteleri’nde rasgele segilen 426 dgrencinin duyduklar ilk

spor ayakkab1 markalar1 incelendiginde tablo 8’de goriildiigl gibi ilk {i¢ sirada %12.4
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Adidas, %12.3 Puma, 9%12.2 Nike markalarmin oldugu goriiliirken, Kinetix,
Converse, Lescon, Slazenger, Fila, M. Police markalarida verilen cevaplar
arasindadir. Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken ¢ok zaman harcamak
istemediklerinden, duyduklar1 markay: satin alma yoluna gitmektedirler. Bu durumda
secilen Ogrencilerin satin alma aninda Adidas, Nike ve Puma marka spor

ayakkabilarinin tercih edilme olasiliklar: ytiksektir.

Tablo 8: Duyulan Spor Ayakkabi1 Markalari

BAZ:426 kisi Frekans Cevaplarin Deneklerin
Yiizdesi Yiizdesi*
Adidas 418 12,4 98,1
Puma 415 12.3 97.4
Nike 411 12,2 96,5
Kinetix 401 11,9 94,1
Converse 388 11,5 91,1
Lescon 364 10,8 85.4
Slazenger 351 10.4 82.4
Fila 267 7.9 62,7
M. Police 246 73 57,7
Digerleri 121 3,6 28.4
3382 100 793.9

*Birden ¢ok cevap alinmstir.

4.6.1.3. Tiiketicinin Marka Sadakatine Yonelik Frekans Dagilim

Marka sadakati, tiikketicinin markaya kars1 bagliliginin 6l¢iistidiir. Goriisiilen kisilerin
en son kullandig1 ayakkabi ile bu ayakkabidan 6nce kullandig1 ayakkabinin markasi

sorular1 ardi ardina sorulmaktadir.
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Tablo 9: En Son Satin Alip Kullanilan Spor Ayakkabi1 Markasi
Frekans Yiizde
Adidas 116 27,2
Nike 93 21,8
Converse 84 19,7
Puma 40 9.4
Kinetix 22 5,2
Lescon 21 4.9
M. Police 4 0,9
Slazenger 3 0,7
Fila 1 0,2
Digerleri 42 9.9
426 100

En son satin alinan spor ayakkabi markasi incelendiginde tablo 9°da goriildiigi gibi
ilk li¢ sirada %27.2 ile Adidas, %21.8 Nike, % 19.7 Converse yer almaktadir. Puma,
Kinetix, Lescon, M. Police, Slazenger, Fila verilen diger cevaplar arasinda yer alan

markalardir.

Tablo 10: Sondan Bir Once Kullanilan Spor Ayakkabi Markasi

Frekans Yiizde
Adidas 106 24.9
Nike 99 23,2
Converse 53 12,4
Puma 46 10,8
Kinetix 30 7
Lescon 20 4.7
Slazenger 10 2.3
M. Police 7 1,6
Fila 4 0,9
Digerleri 51 12

426 100

Sondan bir 6nce satin alinan spor ayakkabi markalar1 incelendiginde tablo 10° da

goriildiigii gibi ilk li¢ sirada %24.9 ile Adidas, %23.2 Nike, % 12.4 Converse yer
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almaktadir. Puma, Kinetix, Lescon, Slazenger M. Police, Fila verilen diger cevaplar

arasinda yer alan markalardir.

Tiketicinin sondan bir 6nce kullandig1 ayakkabi ile en son kullandig1 ayakkabi
karsilagtirilarak sadakat matrisi yapilmaktadir. Bunun sonucunda bir markay1
kullanarak deneyim elde edenlerin, daha sonraki asamada tekrar ayn1 markay1 alma

olasilig1 incelenmektedir.

Tablo 11°de en son satin alinan spor ayakkabi ile sondan bir 6nce satin alinan
ayakkabinin markalar1 bir arada incelendiginde son satin aldig1 ayakkabinin Adidas
marka oldugunu belirtenlerin %48,3’linlin bir 6nceki ayakkabis1 da Adidas iken, en
son aldig1 ayakkabi Converse olanlarda bu oran %28,6, Kinetix olanlarda %45,5,
Lescon olanlarda %42,9, Nike olanlarda %48.4, Puma olanlarda %37,5’tir.
Dolayisiyla goriisiilen kisilerin marka sadakatine bakildiginda daha Once
kullandiklar1 markadan olumlu diisiincelere sahip olduklarindan dolayr kullandiklar
markay1 da aym1 marka secen kisiler sirasiyla Adidas (48,3), Nike (48,4), Kinetix
(45,5), Lescon(42,9) ve son olarak da Converse (28,6)’tir.

69



0L

001 €19 - - I'L 8y - 'L - 611 8y apznx
W Jid - - ¢ 4 - ¢ - S 7 suepiy  MOHRZIA
001 - L99 - - - €EE - - - - opznx
¢ = 74 z z z i z z - B A BN J93udze[S
001 0°S 54 SLE gee §C S°L ¢‘L 00 001 0°¢ apznx
0¥ C I S1 6 I 3 3 0 v ¢ sueyaay swnd =
001 $9 - o v'8¥ T ¢ 97 [ (347 08¢ apznx g
€6 9 - ¢ 9% I ¢ v 14 4 9C sueyaIy MIN m,
001 - 0°5¢C - - - 0°S¢C 0°0S - - - spznx w
v - I - - - 1 b4 - - - sueypa  NMod ‘N Jml
001 8 - 8y 061 8y (%42 8y - - 061 apznx w
k4 I - I ¥ I 6 I - - PSSRy U0dsd] £
001 Sy (947 81 (47 o7 Sy Sy 5% 6 - apznx -
w I I v I I I 01 I (4 - sueyauy . XBoury m
00T 0001 : : - - - : - - STTapEn K =
1 I - - - - - - - - - SueYoI el m.
001 09 v'C L91 9CC - Tl 9°¢ - 987 061 apznx m
8 s C 4l 61 - I ¢ - vC 9 suedoay 9ISIAUCH m
001 69 9T 8L §°ST 60 LT v'e 60 171 £8p opznx
911 8 ¢ 6 81 I ¢ v I 1 9¢  suBaIy SepIpY
mho—MQMMH— hou=oNﬂ—w sung NIN Iod ‘AN U0ISI| Xnauryy el 9SJIIAUO0)) Sepipy

ISey Il IqePeAe Jods ue[rue[ny d9ugQ IIq Uepuos

(1sexprewn iqeyeAe J0ds uruie unes UQ JIIq UBPUOSPISLIBW IqeyeAe J0ds uvui[e unes uos ud) ISLBA jeqepes [ o[qe],




4.6.1.4. Spor Ayakkabmn Seciminde Uriin ve Marka Acisindan Etkili Olan

ifadelerin Frekans Dagihmlar:

Tiketicilerin spor ayakkabi segimlerinde etkili olan boyutlar1 incelemek i¢in 21 ifade

vardir. Bu ifadelere goriisiilen 6grencilerin katilip katilmama durumlarina gore

yiizdesel durumlar: tablo 12°deki gibidir.

Tablo 12: Spor Ayakkabi1 Markasi Seciminde Cesitli Diisiincelere Katilhm

Durumu
£

.5 E g E B LE E

= 3 s S 3 £ = K E =

== > = o > e =9 = g

s = = =7 = [ B ) ) =

‘2 £ g = g = 7= 5 =

SE T 2 T £ ¢% = E

g8 5 8§ 2 %8 5
Z

Giydiginiz ayakkabmnin esnek [Frekans 4 2 25 136 259 426
olmasi 6nemlidir. Yiizde 09 0,5 5.9 31,9 60,8 100 451
Giydiginiz ayakkabinin Frekans 2 1 8 23 322 426
dayanikl olmasi 6nemlidir. Yiizde 0,5 02 1,9 21,8 75,6 100 | 4,72
Giydiginiz ayakkabmmn ayak | g .o | 4 | 2 109 289 426
saghgimiza uygun olmasi
onemlidir. Yiizde 0,9 0,5 52 25,6 - 67,8 100 4,59
Tabaninin niteliklerinin g opans 14 26 78 131 177 426
yapacagiiz spor tiiriine uygun
olmasi1 onemlidir. Yiizde 33 6,1 18,3 30,8 @ 41,5 100 4,01
Giydiginiz ayakkabinin Frekans 4 7 48 163 : 204 426
ayagimzi sarmasi onemlidir. Yiizde 09 1,6 11,3 38,3 47,9 100 4,31
Giydiginiz ayakkabimin rengi Erekans 2 13 42 162 | 207 426
Onemlidir. Yiizde 0,5 | 3,1 9,9 38 | 48,6 100 4,31
Giydiginiz ayakkabinin agirhgi LR 4 2 = 172 . 188 426
O6nemlidir. Yiizde 1,6 2,1 11,7 40,4 @ 44,1 100 4,23
Giydiginiz ~  ayakkabmmn | p 0y 0 g 26 117 275 426
tasarimy/estetik cizgisi
onemlidir. Yiizde 0,5 1,4 6,1 27,5 i 64,6 100 4,54
fsydl(glgmz lfz;ll‘i‘(ab‘g‘rul;‘;yl::; Frekans 9 33 81 118 185 426
Oonemlidir, Yiizde 2,1 7,7 19 27,7 43,4 100 - 4,03
Marka, kisinin yasam tarzinin Frekans 23 96 100 105 72 426
gostergesidir. Yiizde 12,4 225 235 25 16,9 100 3,11
Markanin kullanimi bir itibar Frekans 87 133 .22 16 o e
gostergesidir. Yiizde 204 31 232 17,8 7.3 100 2,6
Markanin segiminde arkadas Frekans 48 114 197 146 21 426
tavsiyesi 6nemlidir Yiizde 11,3 26,8 22,8 34 4.9 100 2,95
xﬂ‘;‘: ur‘;‘;eg/frlzmetg‘:jrvﬁ"i:n":g Frekans 20 50 70 146 140 426
Onemlidir Yiizde 4,7 11,7 164 34 32,9 100 3,79
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Tablo 12-devam

E E g E g = .
= = = = = = =
25 2 5 £ 5 25 g
= = = 5 = 5= 3
] R 0o R o= = 4= = p=
N M M Z M7 M MM = =)
Marka olmak, giivene layik Frekans 34 49 70 151 122 426
olmanin gostergesidir Yiizde 8 11,5 16,4 35 28,6 100 3,65
Marka segiminde markamm g ..o 34 60 o 142 89 426
isminin  duyulmus  olmasi
onemlidir, Yiizde 8 16,2 :21,6 33 20,9 :100 3,43
Markanm, - inlii - Kisiler | g 000 190 116 102 68 150 426
tarafindan tavsiye edilmesi
marka seciminde énemlidir. Yiizde 21,1 127 239 16 11,7 100 2,7
Marka se¢iminde iiriiniin Frekans 5 8 12 99 302 426
Kkalitesi onemlidir Yiizde 1,2 1,9 238 232 70,9 100 4,61
Markanin seciminde modaya Frekans 18 60 75 149 124 426
uygunluk 6nemlidir. Yiizde 4,2 14,1 17,6 35 29,1 100 3,71
l\{{arkal‘lurur}uPun.o?elhklerlmn Frekans 6 16 62 185 157 426
siirekli gelisim icinde olmasi
onemlidir, Yiizde 1,4 3,8 14,6 43 36,9 100 4,11
Pazardaki lider marka olmast| g yone 120 55 102 158 89 426
marka se¢im stirecinizde
etkilidir. Yiizde 5,2 12,9 1239 37 20,9 100 3,56
Markayr  havah  bulmamz g b0 67 84 97 119 59 426
marka tercihinizi
etkilemektedir. Yiizde 15,7 19,7 228 28 13,8 100 3,04

Spor ayakkabi se¢ciminde 6nem verilen {iriinlin ve markanin fonksiyonel ve sembolik
faydalarina iliskin 6zelliklere verilen cevaplar incelendiginde tiim ifadelere agirlikl
olarak kesinlikle katilmaktadirlar. Ifadelere verilen cevaplarin ortalamalar:
incelendiginde dayaniklilik, irlintin kalitesi ve ayak sagligina uygunlugu ifadeleri
kesinlikle katiliyorum yanitinin alindig: ifadelerdir. Markanin itibar gostergesi
olmas1 ve unlii kisiler tarafindan tavsiye edilmesi ifadelerine ise agirlikli olarak

kesinlikle katilmiyorum yanit1 verilmektedir.

4.6.2. Arastirmanin Giivenilirlik Analizi

Gilivenilirlik, bir 6lgme aracinin duyarli, birbiri ile tutarli ve kararli 6lgme sonuglari
verebilme giiclidiir. Katsayr 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. 1’e yakinligi
giivenilirligin yiiksek oldugunu gostermektedir. Tiim likert 6lgekli sorular tizerinden
elde edilen giivenilirlik katsayis1 Cronbach Alfa 0=0.807 bulunmustur. Buna gore

kullanilan dlgek giivenilir bir dlgektir.
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4.6.3. Faktor Analizi

21 ifade iizerinden uygulanan faktdr analizi yapabilmek i¢in Oncelikle drneklem
biiyiikliigiiniin faktdr analizi i¢in yeterli olup olmadigi incelenmektedir. Orneklem
blyiikliligliniin  yeterliligini gosteren KMO yeterlilik 6lgiiti  0.825 olarak

bulunmaktadir. Orneklem biiyiikliigii faktdr analizi i¢in uygundur.

Analiz sonucu elde edilen korelasyon matrisinin biitiin diyagonal terimlerinin 1 ve
diyagonal olmayan terimlerinin 0 olan bir birim matris olup olmadigini test eden
Bartlett Kiiresellik testi sonucunda kuyruk olasiligir (0,00) alfa (0,05) degerinden
kiiciik ¢iktig1 i¢in Hp hipotezi(Ho:Kiiresel iliski yoktur) reddedilir. Hipotez

reddedildigi i¢in analize devam edilebilmektedir.

Tablo 13: Orneklem Biiyiikliigii Yeterliligi Olgiitii

KMO Sampling Yeterliligi Olciitii 0,825

Bartlett Sphericity Testi ¥’=2093,344

Yapilan faktér analizi sonucunda orneklem biiylikliigliniin yeterliligini gdsteren
KMO o&lgiitii 0.825 ve Barlett testinin sonucu y°=2093.344; a=0,000 olarak elde

edilmistir. Olgiit yeterli oldugundan analizlere devam edilmektedir.

Elde edilen faktorler sonucu agiklanan varyans oranina iliskin sonuglar su sekildedir.

Tablo 14: A¢iklanan Toplam Varyans

Rotasyonsuz Varimax Rotasyonlu
Fakti Ozdeder] Ag¢iklanan | Kiimiilatif Aciklanan | Kiimiilatif
akKtor zaegerler Topl Topl

oplam Varyans olarak oplam Varyans olarak
1 4,459 4,459 21,233 21,233 3,633 17,299 17,299
2 2,658 2,658 12,655 33,888 2,655 12,644 29,943
3 1,565 1,565 7,454 41,342 1,989 9.473 39,415
4 1,464 1,464 6,970 48,313 1,868 8,897 48,313

Yapilan faktor analizi sonucu elde edilen 4 faktoriin toplam varyansi agiklama orani

%48.31°dir. ik faktér tek basina varyansin %17,299’unu agiklamaktadir. Ikinci
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faktor %12.644 (in, 3. Faktor %9.473’iinii ve 4. Faktor %8.897’sini agiklamaktadir.
Faktorlerin kavramsal olarak anlamli hale gelmesi i¢in Varimax rotasyonu

uygulanmaktadir.

Bu tez ¢alismasinda olusan tiiketicinin marka sec¢im siirecini ifade eden nitelikler
dort faktor altinda toplanmaktadir. Tablo 15°de goriildiigli lizere marka segim
stirecindeki dort boyut altinda toplanan nitelikler, dort farkli fayda olarak
isimlendirilmektedir. Fayda, tliketicilerin iiriin nitelikleri ile iliskilendirdigi kisisel
degerler ve markanin tiiketiciye ne kattig1 konusunda tiiketicinin diisiincesi olarak

tanimlanmaktadir.
Faktorler, tablo 15°de goriildiigii tizere dort farkli boyutta elde edilmektedir;

Faktor 1; Tiiketicinin markay1 havali bulmasi, linlii kisiler tarafindan tavsiye edilme,
itibar gostergesi olma, pazardaki lider marka olma, marka isminin duyulmus olmasi,
yasam tarzini ifade etmesi, modaya uygun olmasi ve arkadas tavsiyesi ifadelerinden

olusmakta ve “Markanin Sembolik Faydas1” olarak isimlendirilmektedir.

Faktor 2; esneklik, ayak sagligina uygunluk, dayaniklilik, tabaninin yapilacak spor
tiirline uygunlugu, ayagi sarmasi ve ayakkabinin agirhigi ile ilgili ifadelerden

olusmakta ve “Uriiniin Fonksiyonel Faydas1” olarak isimlendirilmektedir.

Faktor 3: iriiniin kalitesi, verilen paraya deger goriilmesi, giivene layik olmas1 ve
iriin 6zelliklerinin siirekli gelisim igerisinde olmasi ifadelerinden olusmakta ve

“Markanin Fonksiyonel Faydas1” olarak isimlendirilmektedir.

Faktor 4; tasarimi/estetik c¢izgisi, rengi ve ayagi biiyiik yada kiiclik gostermesi
ifadelerinden  olusmakta ve  “Uriiniin  Sembolik  Faydasi”  olarak

isimlendirilmektedir.
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Tablo 15: Faktor Analizinden Elde Edilen Faktorler

Faktor Yiikii

Faktor 1: Marka Isminin Sembolik Faydasi
Markay1 havali bulmaniz marka tercihinizi etkilemektedir. 0,73
Markanin, iinlii kisiler tarafindan tavsiye edilmesi marka se¢iminde 0.73
onemlidir. ’
Markanin kullanimu bir itibar gostergesidir. 0,70
Pazardaki lider marka olmasi marka secim siirecinizde etkilidir. 0,66
Marka se¢iminde markanin isminin duyulmus olmasi 6nemlidir. 0,66
Marka, kisinin yasam tarzinin gostergesidir. 0,63
Markanin se¢iminde modaya uygunluk 6nemlidir. 0,55
Markanin se¢iminde arkadas tavsiyesi onemlidir 0,45
Faktor 2: Uriiniin Fonksiyonel Faydas:
Giydiginiz ayakkabinin esnek olmasi 6nemlidir. 0,73
Giydiginiz ayakkabinin ayak sagliginiza uygun olmasi énemlidir. 0,69
Giydiginiz ayakkabinin dayanikli olmasi 6nemlidir. 0,68
Giydiginiz ayakkabmin tabaninin niteliklerinin yapacagimiz spor 0.63
tiirtine uygun olmasi 6nemlidir. ’
Giydiginiz ayakkabinin ayaginizi sarmasi énemlidir. 0,57
Giydiginiz ayakkabinin agirligi onemlidir. 0,46
Faktor 3: Marka Isminin Fonksiyonel Faydas:
Marka se¢iminde triiniin kalitesi onemlidir 0,75
Markali iiriine/hizmete verilen paraya deger goriilmesi dnemlidir 0,66
Marka olmak, giivene layik olmanin gostergesidir 0,63
Markali {iriinlinin  6zelliklerinin  siirekli gelisim iginde olmasi 0.53
onemlidir. ’
Faktor 4: Uriiniin Sembolik Faydasi
Giydiginiz ayakkabinin tasarimi/ estetik cizgisi onemlidir. 0,76
Giydiginiz ayakkabinin rengi 6nemlidir. 0,73

0,59

Giydiginiz ayakkabinin biiyiik ya da kii¢iik gdriinmesi 6nemlidir.

Faktor analizinde bulunan dort faktoriin isimleri de yukarida agiklandigi gibi;
altlarinda toplanan degiskenlerin agirliklari, caligmanin teorik kisminda ayrintilariyla
aciklanmaktadir. Teoride agiklanan degiskenler ile uygulamada ortaya ¢ikan sonucun
ayni olmas1 aragtirmanin giivenilirliini gdstermektedir. Dolayisiyla faktor analizi

yapildiktan sonra da bu degiskenlerin alt alta toplanmasi arastirmanin gecerliligi

acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

4.7. Demografik Degiskenlere Gore Faktorler Acisindan Farkhilhiklar

Faktor analizi sonucu elde edilen faktdrlere gore kurulan hipotezlerde, demografik

degiskenler (gelir, egitim, cinsiyet, yas) acisindan farklilik aramak i¢in yapilan

ANOVA ve t-testi sonuglart su asagidaki sekildedir.
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4.7.1. Gelir Diizeyi Acisindan Faktorler Arasindaki Farkhiliklar

Tablo 15°de elde edilen dort faktdr ile demografik degiskenlerden gelir araliklarina
gore bakildiginda farklilik olup olmadigini gorebilmek icin oncelikle her bir faktor

icin asagidaki hipotezler kurulmaktadir.

H;=Gelir gruplarina gore markanin sembolik boyutu a¢isindan tiiketiciler arasinda

fark vardir.

Hy= Gelir gruplarina gére markanin sembolik boyutu agisindan tiiketiciler arasinda

fark yoktur.

H;=Gelir gruplaria gore markanin fonksiyonel boyutu a¢isindan tiiketiciler arasinda

fark vardir.

Hy=Gelir gruplarina gore markanin fonksiyonel boyutu agisindan tiiketiciler arasinda

fark yoktur.

H;=Gelir gruplarina gore iirliniin fonksiyonel boyutu agisindan tiiketiciler arasinda

fark vardir.

Hoy=Gelir gruplarina gore lirliniin fonksiyonel boyutu acisindan tiiketiciler arasinda

fark yoktur.

H,;=Gelir gruplarina gore iiriiniin sembolik boyutu acisindan tiiketiciler arasinda fark

vardir.

Hy= Gelir gruplarina gore iiriiniin sembolik boyutu acgisindan tiiketiciler arasinda fark

yoktur.

Demografik faktorlerden gelir ile faktor analizindeki boyutlar arasindaki iligkileri
degerlendirebilmek icin “Anova Testi” uygulanabilmektedir. Ancak Anova testini
yapabilmek i¢in varyanslarin homojen bir sekilde dagilmis olmasi gerekmektedir.
Faktorlerin homojen dagilip dagilmadigini anlamak i¢in “Varyanslarin Homojenligi”
testi uygulanmaktadir. Uygulanan “Varyanslarin Homojenligi” testi sonucunda tablo

16°da ki verilere ulagilmaktadir.
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Tablo 16: Gelir i¢cin Varyanslarin Homojenligi

Levene Istatistigi = p degeri
Markanin Sembolik Faydasi 1,899 ,110
Uriiniin Fonksivonel Faydasi 985 416
Markanin Fonksiyonel 1,851 118
Faydas1
Uriiniin Sembolik Faydasi ,396 811

Tablo 16’da goriildiigii gibi, markanin sembolik faydasi, {irliniin fonksiyonel faydasi,

markanin fonksiyonel faydasi, {iriiniin sembolik faydasi seklinde isimlendirilen dort

€C_ %

faktoriinde “p

degerleri 0,05’ten bliyiiktiir. Dolayisiyla bu varyanslar homojen bir

bicimde dagilmaktadir. Bu dort faktor icin Anova testi uygulanmaktadir. (p>0.05).

Tablo 17: Gelire Gore Faktorler Arasindaki Farkhihklar

N Ortalama Standart F P - .
Sapma degeri
100-200 YTL aras: 77 0,119 0,997
Markann 201-300 YTL arasi 94 0,065 1,010
. 301-400 YTL arasi 69 0,048 0,855 1,928 0,105
Sembolik Faydasi
401-500 YTL arasi 57 -0,315 1,123
501 YTL'den fazla 112 -0,067 1,005
100-200 YTL aras1 77 0,228 0,912
Uriiniin 201-300 YTL arasi 94 -0,158 1,272
Fonksiyonel 301-400 YTL arasi 69 -0,098 0,889 1,847 0,119
Faydas 401-500 YTL arasi 57 0,013 0,757
501 YTL'den fazla 112 0,045 0,935
100-200 YTL arasi 77 -0,181 1,163
Markanin 201-300 YTL arasi 94 -0,046 1,010
Fonksiyonel 301-400 YTL arasi 69 -0,124 1,051 2,635 0,034*
Faydas: 401-500 YTL arasi 57 0,105 0,984
501 YTL'den fazla 112 0,233 0,801
100-200 YTL arasi 77 0,040 1,076
Driiniin Sembolik 201-300 YTL arasi 94 -0,082 1,034
Faydast 301-400 YTL arasi 69 0,045 0,964 0,726 0,574
401-500 YTL arasi 57 0,167 1,007
501 YTL'den fazla 112 -0,061 0,935

*p<0.05 istatistiksel olarak anlamli

Demografik degiskenlerden gelir ile faktorler arasindaki iligkiye bakmak i¢in “One-

Way Anova” testi uygulanmaktadir. Gergeklestirilen “One-Way Anova” testi
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sonucunda; markanin fonksiyonel faydasi boyutu agisindan istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunmaktadir. (p<0.05).

Anlamli farklihig1 yaratan grup veya gruplarin bulunmasi amaciyla yapilan Tukey

Coklu Karsilagtirma testi sonuglar1 tablo 18’de gosterilmektedir;

Tablo 18: Gelire Gore Farklhihik Yaratan Gruplar

Ortalama <.
Fark(I-J) Standat Hata | p degeri
201- YTL -0,135 0,153 0,902
100-200 YTL arasi 01-300 YTL arasi : : 9
301-400 YTL arasi -0,057 0,165 0,997
401-500 YTL arasi -0,285 0,173 0,469
501 YTL'den fazla -413(%) 0,147 0,041
100-200 YTL aras1 0,135 0,153 0,902
201-300 YTL arasi 301-400 YTL arasi 0,078 0,157 0,988
401-500 YTL arasi -0,150 0,167 0,896
501 YTL'den fazla -0,278 0,139 0,266
100-200 YTL aras: 0,057 0,165 0,997
- -0,078 0
301-400 YTL arast 201-300 YTL arasi , ,157 0,988
401-500 YTL arasi -0,229 0,178 0,700
501 YTL'den fazla -0,357 0,152 0,132
100-200 YTL aras1 0,285 0,173 0,469
- 0,150 0,167 0,896
401-500 YTL arasi 201-300 YTL arasi : : :
301-400 YTL arasi 0,229 0,178 0,700
501 YTL'den fazla -0,128 0,162 0,933
100-200 YTL aras1 -413(%) 0,147 0,041
201- YT 2 1 2
501 YTL'den fazla 01-300 L aras1 0,278 0,139 0,266
301-400 YTL arasi 0,357 0,152 0,132
401-500 YTL arasi 0,128 0,162 0,933

*p<0.05 istatistiksel olarak anlamli

Karsilastirma testi sonuglarma gore 100-200 YTL ile 501 YTL ve tizeri gelir gruplar
arasinda farklilik bulunmaktadir. 501 YTL ve iizeri gruptaki kisiler markanin
fonksiyonel boyutuna daha ¢ok 6nem vermektedir. Geliri 100 YTL olan 6grenci ile
geliri 500 YTL olan &grenci arasinda markanin fonksiyonel boyutu agisindan fark
olmasinin nedenini 6grencinin az parasi varsa sadece ayakkabisinin olup olmadigi ile
ilgilenmektedir. Ancak gelir diizeyi yiikseldik¢e {irlinii satin alan kisi, {irlinlin
markasinin yarattigi Ozellikler olan markali iirlintin siirekli kendini gelistirmesi,
markanin gilivenilir olmasi, markanin verilen paraya deger goriilmesi, markanin

kaliteli olmanin gostergesi olmasi ile ilgilenmektedir. Dolayisiyla Tukey Coklu

78



Karsilagtirma testi sonuglarina gore; goriisiilen Ogrencilerden iki farkli gelir
diizeyindeki bakis ac¢isi, markanin fonksiyonel boyutu acisindan farklilik

gostermektedir.

4.7.2. Yasa Gore Faktorler Arasindaki Farkhliklar

Tablo 15°de elde edilen dort faktor ile demografik degiskenlerden yas araliklarina
gore bakildiginda farklilik olup olmadigini goérebilmek igin dncelikle her bir faktor

icin agagidaki hipotezler kurulmaktadir.

H;=Yas gruplarima gbére markanin sembolik boyutu acisindan tiiketiciler arasinda

fark vardir.

Ho= Yas gruplarina gore markanin sembolik boyutu agisindan tiiketiciler arasinda

fark yoktur.

H;=Yas gruplarina gére markanin fonksiyonel boyutu acisindan tiiketiciler arasinda

fark vardir.

Hy- Yas gruplarina gore markanin fonksiyonel boyutu agisindan tiiketiciler arasinda

fark yoktur.

H;=Yas gruplarina gore iirliniin sembolik boyutu acisindan tiiketiciler arasinda fark

vardir.

Hoy=Yas gruplarina gore iirliniin sembolik boyutu acisindan tiiketiciler arasinda fark

yoktur.

H;=Yas gruplarina gore iiriiniin fonksiyonel boyutu agisindan tiiketiciler arasinda

fark vardir.

Ho=Yas gruplarina gore iriiniin fonksiyonel boyutu agisindan tiiketiciler arasinda

fark yoktur.

Demografik faktorlerden yas ile faktorler arasindaki bulgulara ulasabilmek ig¢in

“Anova Testi” uygulanabilmektedir. Faktorlerin homojen dagilip dagilmadigini

‘6

anlamak i¢in “Varyanslarin Homojenligi testi uygulanmaktadir. Uygulanan

~ 99

“Varyanslarin Homojenligi” testi sonucunda tablo 19°da ki verilere ulagilmaktadir.
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Tablo 19: Yas I¢in Varyanslarin Homojenligi

Levene Istatistigi p degeri
Markanin Sembolik Faydasi 2,114 ,122
Uriiniin Fonksivonel Faydasi 910 ,404
Markanin Fonksivonel Faydasi 1,280 279
Uriiniin Sembolik Faydasi 2,892 ,057

Tablo 19’ da gorildiigli gibi, Markanin sembolik faydasi, iiriiniin fonksiyonel

faydasi,

markanin  fonksiyonel

faydasi,

urliniin

sembolik faydasi

seklinde

isimlendirilen dort faktoriinde “p” degerleri 0,05’ten biiyliktiir. Dolayisiyla yas

acisindan 4 faktorde homojen olarak dagilmaktadir(p>0.05). Bu dort faktor icin

Anova testi uygulanabilmektedir. (p>0.05).

Tablo 20: Yasa Gore Boyutlar Arasindaki Farkhiliklar

N Ortalama Standart F p degeri
Sapma
18-20 200 0,081 0,952
Markanin
Sembolik Faydasi | 21730 199 20,120 1,052 2,792 0,062
31 yas ve iizeri 25 0,236 0,857
N 18-20 200 0,035 0,911
Uriiniin
Fonksiyonel 21-30 199 -0,045 1,093 04 0,67
Faydast 31 yas ve iizeri 25 0,079 0,966
Markanin 18-20 200 -0,130 1,075
Fonksiyonel 21-30 199 0,079 0,901 4,961 | 0,007+
Faydast 31 yas ve iizeri 25 0,451 0,935
) 18-20 200 0,059 0,970
Uriiniin - Sembolik -, 5, 199 20,055 1,049 0,671 | 0512
Faydas1
31 yas ve iizeri 25 -0,042 0,839

*p<0.05 istatistiksel olarak anlamli

Yasa gore boyutlar acisindan farklilik olup olmadigi incelendiginde markanin

fonksiyonel

fayda boyutu acisindan

bulunmaktadir. (p<0.05).

istatistiksel

olarak anlamli bir

fark

Anlamli farklilig1 yaratan grup veya gruplarin bulunmasi amaciyla yapilan Tukey

Coklu Karsilastirma testi sonuglari tablo 21°deki sekildedir;

80




Tablo 21:Yasa Gore Farklhilik Yaratan Gruplar

Ortalama Standart
p degeri
Fark (I-J) Hata
18-20 21-30 -0,208 0,099 0,09
31 yas ve iizeri -,581(*) 0,210 0,016
21-30 18-20 0,208 0,099 0,09
31 yas ve lizeri -0,373 0,210 0,178
31 yas ve iizeri 18-20 -,581(%) 0,210 0,016
21-30 0,373 0,210 0,178

Karsilagtirma testi sonuglarma gore 31 yas ve iizeri grupta olanlar, 18-20 yas arasi
grupta olanlara goére markanin fonksiyonel boyutuna daha ¢ok 6nem vermektedir.
Bunun nedenini goriisiilen 6grencilerden 18-20 yas araliginda olanlarinin markanin
sembolik boyutunda yer alan itibar gostergesi olmasi, arkadas tavsiyesi ile alinmasi,
modaya uygun olmasi gibi degiskenlerin daha etkili olmasi seklinde agiklamak
miimkiindiir. Markanin fonksiyonel faydasinda yer alan verilen paraya deger
goriilmesi, giivenilir olmasi gibi 6zellikler sadece distan goriintiisiiniin hos olmasina
bakan 18-20 yas aras1 6grenciler icin ¢ok da 6nemli degildir. Ancak 31 yas ve iizeri
goriigiilen 6grencilerde markanin kaliteli olmasi, hem giivenilir olmasi, hem de

verilen paraya deger goriilmesi dnemlidir.

4.7.3. Cinsiyete Gore Faktorler Arasindaki Farkhliklar

Tablo 15°de elde edilen dort faktor ile demografik degiskenlerden yas araliklarina
gore bakildiginda farklilik olup olmadigini goérebilmek igin dncelikle her bir faktor

i¢in asagidaki hipotezler kurulmaktadir.

H;= Cinsiyete gore markanin sembolik boyutu acisindan tiiketiciler arasinda fark

vardir.

Hy= Cinsiyete gore markanin sembolik boyutu agisindan tiiketiciler arasinda fark

yoktur.

H,= Cinsiyete gore markanin fonksiyonel boyutu agisindan tiiketiciler arasinda fark

vardir.

Hy= Cinsiyete gore markanin fonksiyonel boyutu agisindan tiiketiciler arasinda fark

yoktur.
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H;=Cinsiyete gore iiriiniin fonksiyonel boyutu agisindan tiiketiciler arasinda fark

vardir.

Hy= Cinsiyete gore iirliniin fonksiyonel boyutu agisindan tiiketiciler arasinda fark

yoktur.

H;= Cinsiyete gore lriliniin sembolik boyutu acisindan tiiketiciler arasinda fark

vardir.

Hy= Cinsiyete gore iirlinlin sembolik boyutu acisindan tiiketiciler arasinda fark

yoktur.
Tablo 22: Cinsiyete Gore Boyutlar Arasindaki Farkhiliklar
N Ortalama Standart | Serbestlik  t p
Sapma derecesi degeri | degeri
Markanin Kiz 182 -0,092 0,989
Sembolik 424 -1,639 = 0,102
Erkek | 244 0,068 1,005
Faydasi
Uriiniin Kiz 182 0,002 0,959
. 404,157 | 0,045 0,964
Fonksiyonel Erkek = 244 = -0,002 1,032
Favdasi
Markanin Kiz 182 -0,024 1,060
. 424 -0,435 | 0,664
Fonksiyonel Erkek 244 0,018 0,955
Faydasi
Uriiniin Kiz 182 0,178 0,940
. 424 3,198 1 0,001*
Sembolik Erkek 244  -0,132 1,025
Faydas1

*p<0.05 istatistiksel olarak anlaml

Cinsiyete gore boyutlar agisindan farklilik olup olmadigi incelendiginde iirliniin
sembolik boyutu acgisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
(p<0.05) Buna gore kadinlar erkeklere gore iirlinlin sembolik boyutuna daha ¢ok
onem vermektedir. Kadinlar bir {iriiniin fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok, markanin
sembolik boyutu olan iriiniin goriiniisli, tasarimi, rengi ile ilgilenmektedirler.
Erkeklerin fonksiyonel boyutta yer alan niteliklere kadinlardan daha fazla 6nem
verdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Kadinlarda ise marka tercihinde sembolik boyut daha

agir basmaktadir. (Tablo 22)
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4.7.4. Egitim Siifi Acisindan Faktorler Arasindaki Farkhihklar

Tablo 15°de elde edilen dort faktor ile demografik degiskenlerden egitim goriilen
sinifa gore bakildiginda farklilik olup olmadigini gorebilmek i¢in dncelikle her bir

faktor icin asagidaki hipotezler kurulmaktadir.

H;=Okunan simifa gére markanin sembolik boyutu agisindan tiiketiciler arasinda fark

vardir.

Hy= Okunan smifa goére markanin sembolik boyutu agisindan tiiketiciler arasinda

fark yoktur.

H;= Okunan sinifa gére markanin fonksiyonel boyutu agisindan tiiketiciler arasinda

fark vardir.

Hy= Okunan sinifa goére markanin fonksiyonel boyutu agisindan tiiketiciler arasinda

fark yoktur.

H;= Okunan sinifa gore iiriiniin fonksiyonel boyutu agisindan tiiketiciler arasinda

fark vardir.

Hy= Okunan smifa gore {iriiniin fonksiyonel boyutu acisindan tiiketiciler arasinda

fark yoktur.

H;= Okunan sinifa gore {iriiniin sembolik boyutu agisindan tiiketiciler arasinda fark

vardir.

Hy= Okunan smifa gore {iriiniin fonksiyonel boyutu acisindan tiiketiciler arasinda

fark yoktur.

Daha 6nceki demografik degiskenlerde yapildigi gibi egitim i¢in faktdrlerin homojen
dagilip dagilmadigina bakilmaktadir.(Tablo 23) Buna gdre Anova testi
yapilabilmektedir. Ancak markanin sembolik ve markanin fonksiyonel boyutu
egitim sinifi agisindan homojen degildir. Bu sebeple ortalamalara gore bu faktorlerde
anlamli farklilik incelenirken Welch testinden ve anlamli farkliligin olmasi
durumunda farklilik yaratan grubun bulunmasi ig¢inde Tamhane T2 ¢oklu

karsilastirma testinden yararlanilmistir. (Tablo 24)
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Tablo 23: Egitim Icin Varyanslarin Homojenligi

Levene Istatistigi = p degeri
Markanin Sembolik Faydasi 2.458 ,033
Uriiniin Fonksiyonel Faydas: 1,847 ,102
Markanin Fonksivonel Faydasi 2,868 ,015
Uriiniin Sembolik Faydasi 375 ,866

Tablo 24: Simifa Gore Boyutlar Arasindaki Farkhlhiklar

N Ortalama Standart Sapma  F p degeri
Hazirhk 65 -0,052 0,779
Markanin
1. simif 121 0,165 1,062
Sembolik
2. simf 72 -0,151 1,016 2 4]13%* 0.038%*
Faydasi ’ ’
3. simif 54 -0,243 1,106
4. simf 60 -0,086 1,067
Yiiksek lisans 54 0,231 0,801
Hazirhk 65 -0,292 1,022
Uriiniin 1. simf 121 0,239 0,781
Fonksiyonel 2. simf 72 -0.079 1,255 3,65 0,003*
3. simf 54 -0,173 1,149
Faydas:
4. stmf 60 -0,108 0,878
Yiiksek lisans 54 0,215 0,869
Hazirhk 65 -0,029 1,007
Marka 1. simf 121 -0,291 1,198
Fonksiyonel 25 2 0.02 0.876 3,827%% | 0,001%
3. simf 54 0,018 0,843
Faydasi
4. stmf 60 0,296 0,823
Yiiksek lisans 54 0,270 0,826
Hazirhk 65 -0,096 0,965
. 1. sitmf 121 0,105 1,003
Uriiniin
2. simf 72 -0,072 1,063
Sembolik 0,841 0,521
3. simf 54 -0,013 1,028
Faydasi
4. stmf 60 0,116 0,903
Yiiksek lisans 54 -0,141 1,030

*p<0.05 istatistiksel olarak anlamli

**Welch degeri
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Anova testi yapilmadan oOnce faktorlerin sinif agisindan homojen olarak dagilip
dagilmadig: incelenmektedir. Tablo 23’de goriildiigii gibi p degeri 0.05 den biiyiik
oldugu i¢in Anova testi yapilabilmektedir.

Tablo 24’de okunan simifa gore boyutlar acisindan farklilik olup olmadig
incelendiginde marka isminin sembolik faydasi, iirliniin fonksiyonel faydasi, ve
marka isminin fonksiyonel faydasi agisindan okunan siifa gore farklilik oldugu

sonucu elde edilmistir. (p<0.05)

Anlaml farklilig1 yaratan grup veya gruplarin bulunmasi amaciyla yapilan Tukey

Coklu Karsilastirma ve Tamhane T2 testi sonuclar1 Tablo 25°deki sekildedir;

Tablo 25: Simifa Gore Farklihik Yaratan Gruplar

Ortalama p degeri Standart
Fark(I-J) Hata
1. simif -0,217 0,137 0,835
2. simf 0,099 0,154 1,000
Hazrhk 5 omf 0,191 0,179 0,994
4. simif 0,034 0,168 1,000
Yiiksek lisans -0,283 0,146 0,566
Hazirhk 0217 0,137 0,835
2. simf 0,317 0,154 0,468
1. suif 3. simf 0,408 0,179 0312
4. simf 0,251 0,168 0,892
Yiiksek lisans -0,066 0,146 1,000
Markanmn Hazirlik 20,099 0,154 1,000
Sembolik 1. sf 0317 0,154 0,468
Faydast 2. sumf 3. simf 0,091 0,192 1,000
4. simf -0,065 0,183 1,000
Yiiksek lisans -0,383 0,162 0,257
Hazirhk -0,191 0,179 0,994
1. sf -0,408 0,179 0312
3. suuf 2. siif -0,091 0,192 1,000
4. sitmf -0,157 0,204 1,000
Yiiksek lisans -0,474 0,186 0,169
Hazirhk -0,034 0,168 1,000
4. suuf 1. suif -0,251 0,168 0,892
2. simif 0,065 0,183 1,000

85



Tablo 25- devam

Ortalama

Standart
Fark(I-J) p degeri Hata
3. sif 0,157 0,204 1,000
Yiiksek lisans -0,317 0,176 0,682
Hazirhk 0,283 0,146 0,566
Yiiksek 1. simif 0,066 0,146 1,000
lisans 2. sf 0,383 0,162 0,257
3. simf 0,474 0,186 0,169
4. simf 0,317 0,176 0,682
1. simf -0,531 0,1514 0,007
2. simif 0,214 0,1685 0,802
Hazirhk 5 omf 0,119 0,1813 0,986
4. simf 0,185 0,1763 0,901
Yiiksek lisans -0,508 0,1813 0,060
Hazirhk 0,538 0,1514 0,008
1. simf 2. simf 0,317 0,1466 0,257
3. suf 0,411 0,1612 0,111
4. simf 0,346 0,1555 0,228
Yiiksek lisans 0,023 0,1612 1,000
Hazirhk 0,214 0,1685 0,802
1. simif -0,317 0,1466 0,257
2. sif 3. simif 0,094 0,1773 0,995
Uriiniin 4. simf 0,029 0,1721 1,000
Fonksiyonel Yiiksek lisans -0,294 0,1773 0,561
Faydasi Hazirhk 0,119 0,1813 0,986
1. simf 0411 0,1612 0,111
3. suuf 2. siif -0,094 0,1773 0,995
4. siuf -0,065 0,1847 0,999
Yiiksek lisans 0,388 0,1895 0,317
Hazirhk 0,185 0,1763 0,901
1. suif -0,346 0,1555 0,228
4. suuf 2. siif -0,029 0,1721 1,000
3. simf 0,065 0,1847 0,999
Yiiksek lisans -0,323 0,1847 0,501
Hazirhk 0,508 0,1813 0,060
Yiiksek 1. simf -0,023 0,1612 1,000
lisans 2. simif 0,294 0,1773 0,561
3. simf 0,388 0,1895 0,317
4. sif 0,323 0,1847 0,501
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Tablo 25- devam

Ortalama Standart
Fark(yy =~ P deger Hata
1. siif 0,261 0,166 0,846
2. sif -0,082 0,162 1,000
Hazelk 1 it -0,047 0,170 1,000
4. smf 0,325 0,164 0,534
Yiiksek lisans 0,299 0,168 0,702
Hazirhk -0,261 0,166 0,846
2. simif -0,343 0,150 0,299
L simf 3. simf -0,308 0,158 0,559
4. sif -0,586* 0,152 0,003
Yiiksek lisans -0,560* 0,157 0,007
Hazirlik 0,082 0,162 1,000
1. sif 0,343 0,150 0,299
2. suuf 3. simif 0,034 0,154 1,000
Markann 4. simif -0,244 0,148 0,803
Fonksiyonel Yiiksek lisans 0217 0,153 0,923
Faydasi Hazirhk 0,047 0,170 1,000
1. simf 0,308 0,158 0,559
3. suuf 2. simif -0,034 0,154 1,000
4. simf -0,278 0,156 0,705
Yiiksek lisans -0,252 0,161 0,852
Hazirhk 0,325 0,164 0,534
1. simf 0,586* 0,152 0,003
4. suuf 2. siif 0,244 0,148 0,803
3. simif 0,278 0,156 0,705
Yiiksek lisans 0,026 0,155 1,000
Hazirhk 0,299 0,168 0,702
Yiiksek 1. simf 0,560%* 0,157 0,007
lisans 2. sf 0,217 0,153 0,923
3. sf 0,252 0,161 0,852
4. sitmf -0,026 0,155 1,000

*p<0.05 istatistiksel olarak anlamli

Tablo 25°de goriildiigii izere markanin fonksiyonel boyutunu ise 4. sinif ve yiiksek
lisans 6grencilerinin, 1. siniflardan daha 6nemli bulduklar1 sonucu elde edilmektedir.

Bunun nedeni ise yasin artisiyla birlikte satin alma tercihlerinde yasanan degisim
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olarak agiklanabilir. Birinci sinifta okuyan bir 6grenci ayakkabinin dig goriiniisiine
arkadaglarinin giyimi hakkinda ne diisiindiigiine, moda iiriinleri satin almaya 6nem
vermektedir. Ancak 4. simnif ya da yiiksek lisans da okuyan bir 6grenci markanin
verilen paraya deger goriilmesine, markanin giivene layik olmasina, markanin siirekli
kendini yenilemesine ve markali iiriiniin kaliteli olmanin gdstergesi olmasina daha
cok dikkat etmektedirler. Daha Oncede yas acisindan boyutlara gore farkliliga

bakildiginda yasin artis1 ile markanin fonksiyonelligine verilen 6nem artmaktadir.

4.8. Ik Akla Gelen Markalara Gore Faktorler Acisindan Farklihklar

Tablo 15°de elde edilen dort faktor ile ilk akla gelen markalara gore bakildiginda en
cok akla gelen ilk dort marka icin (Adidas, Converse, Nike, Puma) farklilik olup
olmadigimmi gorebilmek i¢in Oncelikle herbir faktér i¢in asagidaki hipotezler

kurulmaktadir.

H;=Adidas, Converse, Nike, Puma markalarim kullanan tiiketiciler arasinda

markanin sembolik boyutu agisindan fark vardir.

Ho= Adidas, Converse, Nike, Puma markalarim1 kullanan tiiketiciler arasinda

markanin sembolik boyutu agisindan tiiketiciler arasinda fark yoktur.

H;=Adidas Converse Nike Puma markalarini kullanan tiiketiciler arasinda markanin

fonksiyonel boyutu a¢isindan tiiketiciler arasinda fark vardir.

Hy= Adidas Converse Nike Puma markalarin1 kullanan tiiketiciler arasinda markanin

fonksiyonel boyutu agisindan tiiketiciler arasinda fark yoktur.

H;=Adidas Converse Nike Puma markalarim1 kullanan tiiketiciler arasinda iriiniin

sembolik boyutu acisindan tiiketiciler arasinda fark vardir.

Ho= Adidas Converse Nike Puma markalarini kullanan tiiketiciler arasinda triinin

sembolik boyutu acisindan tiiketiciler arasinda fark yoktur.

H;=Adidas Converse Nike Puma markalarim1 kullanan tiiketiciler arasinda Uriiniin

fonksiyonel boyutu acisindan tiiketiciler arasinda fark vardir.

Hy=Adidas Converse Nike Puma markalarim1 kullanan tiiketiciler arasinda {riiniin

fonksiyonel boyutu acisindan tiiketiciler arasinda fark yoktur.

En ¢ok akilda kalan markalar i¢in faktorlerin homojen dagilip dagilmadigina

bakildiktan sonra eger homojen bir dagilim var ise Anova testi yapilabilmektedir.
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Buna gore markalar acisindan 4 faktérde homojen olarak dagildigi tablo 26’da

goriilmektedir. (p>0.05)

Tablo 26: Markalar I¢cin Varyanslarin Homojenligi

Levene istatistigi p degeri
Markanin Sembolik Faydasi 976 ,976
Uriiniin Fonksiyonel Faydasi ,082 ,082
Markanin Fonksiyonel Faydasi 1,304 1,304
Uriiniin Sembolik Faydasi ,852 ,852

Tablo 27: Markalara Gore Boyutlar Arasindaki Farkhliklar

N Ortalama | Standart Sapma F p degeri

Adidas 116 0,188 0,914
Markamn Converse | 84 0,049 0.919 178 | 0,150
Sembolik Faydasi Nike 93 0,037 1.000

Puma 40 0,242 1,151
Uriiniin Adidas 116 0,000 0,968
Fonksiyonel Converse 84 -0,129 1,130 0,504 0,680
Faydasi Nike 93 0,049 0,930

Puma 40 -0,001 0,936

Adidas
Markanm Converse 84 -0,041 0,965
Fonksiyonel Nike 93 0,044 1,094 1,073 0,361
Favdas: Puma 40 -0,155 1,086
. Adidas 116 0,008 1,018
Urinin - Sembolik | -\ e | 34 0,260 0,954 1297 | 0275
Faydasi Nike 93 0,040 0,935

Puma 40 0,159 0,861

*p<0.05 istatistiksel olarak anlamli

Tablo 27°de markalara gore boyutlar agisindan farklilik olup olmadigi incelendiginde

hicbir boyut acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.(p>0.05).

89



4.9. Faktorler Arasimdaki fliski

Faktor analizi sonuglarindan hareketle faktorler altinda toplanan maddelere iliskin
ortalama puanlar hesaplanmistir. Oncelikle 4 faktdr igin hesaplanan puanlamalar
daha sonra marka ve iirlin olarak iki baslik altina toplanarak degiskenler arasindaki

iligkiler incelenmistir. Buna gore olusan model su sekilde sonuglar vermistir;

e

0,698%*

0,216**

Uriiniin
Faydasi

0,893:7

Fonksiyonel

Markanin
Faydasi

0,698%* 0,949

Fonksiyonel Sembolik

Sembolik

Boyut bo

Boyut

Boyut

Sekil 12: Faktorler Arasindaki iliskiler

**p<0.01 istatistiksel olarak anlaml

Uriin faydas1 ve fonksiyonel ve sembolik boyutlar arasindaki iliski Pearson
korelasyon analizi ile incelendiginde {iirlin faydasi ile fonksiyonel boyut arasinda
0.89’luk kuvvetli pozitif yonli bir iligki, Urtin faydas: ile sembolik boyut arasinda
0.69’luk pozitif yonlii orta diizey bir iliski bulunmaktadir. Bunun nedeni tiiketiciler
markal1 bir {iriin tercih ederken {irlin tarafinda fonksiyonellige daha cok Onem

vermektedirler.

Marka faydasi ile sembolik boyut arasinda 0.94’liikk pozitif yonli giiclii, marka
faydasi ve fonksiyonel boyut arasinda 0.69’luk orta diizey bir iliski bulunmaktadir.
Bunun nedeni tiiketiciler markal1 bir iirlin tercih ederken marka tarafinda sembolik

boyutta yer alan niteliklere daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Uriin faydasi ile marka faydas: arasinda ise istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii
zayif bir iliski bulunmaktadir. Uriin ve markanin aralarinda yiiksek bir korelasyon

¢ikmadigindan iirlin ve marka birbirlerinden ayri olarak incelenmesi gerekmektedir.
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Hy= Uriin faydasi ile iiriiniin fonksiyonel boyutu arasinda iliski yoktur.

H;= Uriin faydasi ile iiriiniin fonksiyonel boyutu arasinda iliski vardur.

H,= Uriin faydasi ile iiriiniin sembolik boyutu arasinda iliski yoktur.

H = Uriin faydas: ile iiriiniin sembolik boyutu arasinda iliski vardir.

Tablo 28: Uriin Toplam Boyut ile iliskiler

Uriin Uriiniin Uriiniin
Fonksiyonel Sembolik
Faydas:
Faydasi Faydas:
. 1 ,893 %% ,008%*
Uriin Faydasi 0 0
426 426 426
Uriiniin ,893#* 1 ,300%*
Fonksiyonel 0 0
Faydasi 426 426 426
Uriin ,698%* ,300%* 1
Sembolik 0 0
Faydasi 426 426 426

**p<0.01 istatistiksel olarak anlaml

Uriin faydasi ile iiriiniin fonksiyonel faydasi arasinda istatistiksel olarak anlamli
0.893’liik pozitif yonlii kuvvetli bir iligki bulunmaktadir. Buna gore iiriin boyutundan
alman puan arttikca {riiniin fonksiyonel faydasi boyutundan alinan puanda

artmaktadir.

Uriin faydasi ile iiriiniin sembolik faydasi arasinda istatistiksel olarak anlaml
0.698’lik pozitif yonlii orta diizey bir iligki bulunmaktadir. Buna gore diiriin
boyutundan alinan puan arttik¢a {irtiniin sembolik faydasi boyutundan alinan puanda

artmaktadir.

Ho= Markanin faydasi ile markanin fonksiyonel boyutu arasinda iligki yoktur.
H;= Markanin faydasi ile markanin fonksiyonel boyutu arasinda iligki vardir.
Hy= Markanin faydasi ile markanin sembolik boyutu arasinda iligki yoktur.

Hi= Markanin faydasi ile markanin sembolik boyutu arasinda iliski vardir.
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Tablo 29: Markalara Toplam Boyut ile Iliskiler

Markanin | Markanin
Marka .
Fonksiyonel Sembolik
Faydasi
Faydasi Faydasi
Markanin 1 ,098%* ,9497%*
Faydasi 0 0
426 426 426
Markanin ,008%* 1 A437%*
Fonksiyonel p._0 0
Faydasi n_ 426 426 426
Markanin r_,949%* A37** 1
Sembolik p 0 0
426 426 426
Faydas: n

**p<0.01 istatistiksel olarak anlaml1

Marka faydasi ile markanin fonksiyonel faydasi arasinda istatistiksel olarak anlaml
0.698’lik pozitif yonlii orta diizey bir iligki bir iligki bulunmaktadir. Buna gére marka
boyutundan alinan puan arttikca markanin fonksiyonel faydasi boyutundan alinan

puanda artmaktadir.

Marka faydasi ile markanin sembolik faydasi arasinda istatistiksel olarak anlamli
0.949°1luk pozitif yonli kuvvetli bir iligki bir iligki bulunmaktadir. Buna gére marka
boyutundan almman puan arttikga markanin sembolik faydasi boyutundan alinan

puanda artmaktadir.
Hy= Uriin faydas: ile marka faydasi arasinda iliski yoktur.
H;= Uriin faydas: ile marka faydasi arasinda iliski vardir.

Tablo 30: Marka Faydasi ile Uriin Faydas1 Arasindaki Iliski

Marka  Uriin
Markanin I 1 216%*
Faydas1 P 0
n 426 426
Uriin r | 216%* 1
Faydas1 P 0
426 426

**p<(.01 istatistiksel olarak anlamli
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Uriin faydas: ile marka faydasi arasinda istatistiksel olarak anlamli 0.216’lik zayif
pozitif yonlii bir iliski bir iliski bulunmaktadir. Buna gore tiiketicinin marka

boyutuna verdigi 6nem arttikca {liriin boyutuna da verdigi 6nem artmaktadir.

4.10. Bulgularin Degerlendirilmesi

Gorlisme yapilan Ogrencilerin demografik 6zellikleri incelenmektedir. Yapilan bu
calismanin temel demografik 6zelliklerini li¢ unsur olusturmaktadir. Bu unsurlar;
katilimcilarin ~ cinsiyeti, geliri, egitim  durumudur. Cinsiyet dagilimlan
incelendiginde; yapilan calismanin %42,7’sini bayanlar, %57,3’lnli erkekler
olusturmaktadir. Bu oranlarin birbirine yakin olmasi, arastirma sonuglarinin daha

gecerli olmasina sebep olmaktadir.

Gelir dagilim1 incelendiginde ankete katilanlarin %26’s1 501 YTL’den fazla,
%13,4’s1 401-500 YTL arasinda, %16,2’si ise 301-400 YTL arasindadir. %18,1°1 ise
100-200 YTL, %4’t ise 100 YTL’ den az gelire sahip dgrencilerden olugmaktadir.

Bu calismada tiiketicilerin degerlendirme kiimesi igerisinde yer alabilecek spor
ayakkabi sektoriinde faaliyet gosteren 9 spor ayakkabi markasinin (Adidas, Puma,
Nike, Kinretix, converse, Lescon, Slazenger, Fila, M. Pollice), miisterilerin marka

isimlerinin farkindaligi, hatirlanirlig1 gibi testlerden gegirilmistir.

Markalarin farkindalik seviyelerini 6lgebilmek igin “akla ilk gelen”, “hatirlama”,

“tanima’ oranlar1 6l¢iilmiistiir.

Akillarina gelen ilk lic marka soruldugunda ilk marka olarak Adidas belirlenmistir.
Bu durumda Adidas’in farkindalik oraninin ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin ¢ogu ilk dnce ve ikinci olarak Adidas markasini hatirlamigtir. Adidas
markasi, mevcut misteri tabanini daha da genisletme ve pazar payim arttirma
ozelligine sahiptir. Bu ylizden diger markalar, mevcut miisteri tabanin1 korumak ve

genisletme i¢in farkindalik yaratacak faaliyetlerde bulunmalidir.

Katilimcilarin akillarina gelen ilk ii¢ marka igerisinde bulunmak tiiketicinin satin
alma Oncesinde goz Oniinde bulunduracagr markalar olacagindan dolayr dnemlidir.
Katilimcilarin ti¢lincti hatirladiklart marka Puma’dir. Farkindalik, satin alma siirecini
etkilediginden, Puma markasi i¢in daha etkili reklamlar yaparak, halkla iligkiler ve

sponsorluk faaliyetlerinde bulunarak Puma’nin marka farkindalig: artirilabilmektedir.
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Katilimcilara spor ayakkabi pazarinda faaliyet gosteren dokuz markayr duyup
duymadiklar1 sorulmaktadir. Arastirma kapsamindaki markalarin taninma oranlarinin

oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin marka sadakatini 6lgebilmek igin bagliliklart ve sadakat seviyeleri
incelenmektedir. Katlilimcilarin  markalara karst  baglhiliklart  incelendiginde
katilimcilarin son satin aldigi ayakkabinin Adidas marka oldugunu belirtenlerin
%48.3’liniin bir dnceki ayakkabisi da Adidas iken, en son aldig1 ayakkabi1 Converse
olanlarda bu oran %28.6, Kinetix olanlarda %45.5, Lescon olanlarda %42.9, Nike
olanlarda %48.4, Puma olanlarda %37.5tir. Dolayisiyla goriisiilen kisilerin marka
sadakatine bakildiginda daha 6nce kullandiklar1 markadan olmulu diislincelere sahip
olduklarindan dolayr kullandiklar1 markay1r da aym marka secen kisiler sirasiyla
Adidas (48,3), Nike (48,4), Kinetix (45,5), Lescon(42,9) ve son olarak da Converse
(28,6)’tur.

Bu caligmada ankette katilanlarin, 21 ifadeye katilip katilmadiklarinin cevap verme
sikliklarin1  gorebilmek icin frekans dagilimi yapilmaktadir. Spor ayakkabi
seciminde, {irliniin ve markanin fonksiyonel ve sembolik boyutlarinda yer alan
niteliklerden dayaniklilik, {riiniin kalitesi ve ayak sagligmma uygunlugun ankette
katilanlarin agirlikli olarak ifadelere katildigi goriilmektedir. Markanin itibar
gostergesi olmast ve Unlii kisiler tarafindan tavsiye edilmesinin agirlikli olarak

ankette goriisiilen kisilerin kesinlikle katilmadigr goriilmektedir.

Bu ¢alismada tiiketicinin marka se¢im stirecindeki boyutlar asagida dort faktor olarak
gosterilmektedir. Marka secim siirecindeki dort boyut altinda nitelikler

toplanmaktadir. Faktorler dort ayr1 ¢esit fayda ismi ile nitelendirilmektedir.

Faktor 1: markayr havali bulma, tinli kisiler tarafindan tavsiye edilme, itibar
gostergesi olma, pazardaki lider marka olma, marka isminin duyulmus olmasi, yasam
tarzin1 gostermesi, modaya uygun olmasi ve arkadas tavsiyesi maddelerinden

olusmus ve “Marka Isminin Sembolik Faydas1” olarak isimlendirilmektedir.

Faktor 2; esneklik, ayak sagligina uygunluk, dayaniklilik, tabaninin yapilacak spor
tiiriine uygunlugu, ayag sarmasi ve agirhk maddelerinden olusmus ve “Uriiniin

Fonksiyonel Faydas1” olarak isimlendirilmektedir.
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Faktor 3; iiriiniin kalitesi, verilen paraya deger goriilmesi, giivene layik olunmasi ve
tiriin 6zelliklerinin siirekli gelisim igerisinde olmasi maddelerinden olusmus ve

“Marka Isminin Fonksiyonel Faydas1” olarak isimlendirilmektedir.

Faktor 4; tasarimi/estetik ¢izgisi, rengi ve ayagi biiyiik yada kiigiik gostermesi
maddelerinden  olusmus ve  “Uriiniin  Sembolik  Faydasi”  olarak

isimlendirilmektedir.

Marka secim siireci ile ilgili olarak katilimeilarin iirlin ve marka se¢im siirecinde
etkili olan niteliklerin bu calismanin teorisinde de incelenen boyutlar altinda

toplandig1 goriilmektedir.

21 ifade ile katilimcilarin geliri, yasi, egitim durumu ve ilk akla gelen markalar

arasindaki iligkide bir ¢ok sonug ortaya ¢ikmaktadir.

Cinsiyet agisindan bakildiginda ise kadinlar erkeklere gore iiriinlin sembolik boyutu
daha 6nemli hale gelmektedir. Kadinlar bir iiriiniin fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok,
liriinlin gorliniisii, tasarimi, rengi ile ilgilenmektedirler. Erkekler, markali bir iirlin
tercth ederken, kadinlara gore markali bir iirlinlin fonksiyonel boyutuna daha c¢ok
onem vermektedirler. Kadinlar ise markali bir iriinii tercih ederken erkeklere

sembolik boyuttaki niteliklere 6nem vermektedirler

Katilimeilarin yaglar arttikca markanin fonksiyonel boyuttaki faydalar daha ¢ok
onem kazanmaktadirlar. Katilimeilarin gelir diizeyleri de arttikca markanin

fonksiyonel boyutuna daha ¢ok 6nem verdikleri goriilmektedir.

Uriin faydasi ve fonksiyonel ve sembolik boyutlar arasindaki iliski incelendiginde
iriin faydasi ile fonksiyonel boyut arasinda kuvvetli pozitif yonlii bir iligki, {iriin
faydasi ile sembolik boyut arasinda pozitif yonlii orta diizey bir iliski bulunmaktadir.
Bunun nedeni tiiketiciler markali bir {riin tercth ederken {irlin tarafinda

fonksiyonellige daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Marka faydasi ile sembolik boyut arasinda pozitif yonlii giiclii, marka faydasi ve
fonksiyonel boyut arasinda orta diizey bir iliski bulunmaktadir. Bunun nedeni
tiiketiciler markali bir {iriin tercih ederken marka tarafinda sembolik boyutta yer alan

niteliklere daha ¢ok dnem vermektedirler.
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Uriin faydas! ile marka faydas1 arasinda ise istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii
zayif bir iliski bulunmaktadir. Uriin ve markanm aralarinda yiiksek bir korelasyon

c¢tkmadigindan {iriin ve marka birilerinden ayr1 olarak incelenmesi gerekmektedir

Sonug¢ olarak miisterinin markay1 tercih edebilmesi i¢in Oncelikle tiiketiciler
tarafindan markalarin farkinda olunmasi gerekmektedir. Bu calismada en c¢ok
farkinda olunan marka Adidas olarak belirlenmektedir. Bunun yaninda 6rneklem
grubunda yer alan tiiketicilerin sadakat orani en fazla olan markada Adidas’ tir.
Tiketicilerin demografik ozellikleri ile tiiketici tercihlerinde Onem verdikleri
nitelikler arasinda bir iligki vardir. Bu iliskiler pazarlama departmanlar1 tarafindan
incelenmesi gerekmektedir. Boylece hedefledikleri tiikketici grubunun daha ¢ok hangi
boyutta yer alan niteliklere ihtiya¢ ve istek duydugunu ortaya cikarilmaktadir. Bu
duruma gore lriin gelistirme ve marka konumlandirma yapilabilmektedir. Markali
bir {iriin tiiketici tarafindan tercih edilirken hem marka hem de iirlin tarafinin
incelenmesi gerekmektedir. Ciinkii {irlin ve marka arasinda zayif bir iliski ortaya
cikmistir. Ciinkii Uriin ve marka birbirlerinden ayr1 niteliklere sahip olmakta ve
tiikketiciye faydalar1 ayr1 ayri ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama departmanlari da hem
tirtinii gelistirirken hem de markay1 yonetirken bu incelemeden yola ¢ikarak strateji

belirlemelidirler.
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5. SONUC

Son yillarda sosyal ve ekonomik hayatta yasanan degisimler “tliketicinin” ticaretin
odak noktasi olmasi sonucunu dogurmaktadir. Artik iiretici ve saticilarin bir iirlini

satabilmesi i¢in sadece o lirliniin fiziksel nitelikleri yeterli olmamaktadir.

Tiketicilerin aligveris tarzlar1 incelendiginde islevsel olarak ayni niteliklere sahip ve
mevcut ekonomik sartlart ayni {irlin grubunda yer alan {irlinler arasindan farkindalik
yaratmis olan markali irilinleri tercih etmektedirler. Bu durumda marka ile ilgili
stratejiler belirlenirken, markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi i¢in marka ile

tiikketici arasindaki iliskinin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Tiiketiciler, ihtiyaglar1 olan bir markali iiriin kategorisinde, marka farkindalig
yaratmakta olan markali {riinlerin igerisinden, sosyo-kiiltiirel, demografik,
psikolojik, durumsal faktorlerin etkisi ile zihinlerinde bir degerlendirme kiimesi
olusturmaktadirlar. Markalarin, tiiketicilerin degerlendirme kiimesinde yer alabilmesi
icin Oncelikle markalarin taninmasi ve hatirlanmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin
markalar1 tercih ederek, markali {iriinii denemesiyle iirlinlerin niteliklerinin,
faydalariin tiiketici zihninde olumlu izlenimler olusturmasiyla miisteri bagliligi ve

marka sadakati saglanmaktadir.

Uriinler arasindaki farkliliklar az oldugundan, teknolojik yenilikler rakipler
tarafindan ¢ok cabuk taklit edilebilmektedir. Dolayisiyla iirlin yasam ddneminin
kisalmasi ile triiniin 6zelliklerinin tiiketici tarafindan taninmasi ve digerlerinden
farklilagtirabilmesi 1iyice =zorlagsmaktadir. Bu asamada {iriin ya da markanin
farklilagtirilabilmesi i¢in fonksiyonel boyutundan ¢ok sembolik boyutunun
vurgulanmas1 onem kazanmaktadir. Tiketiciler, degerlendirme kiimesinde yer alan
markal1 iirlinleri fonksiyonel ve sembolik olarak iki boyutta degerlendirmektedirler.
Dolayisiyla markali bir iirliniin, tiiketici tarafindan degerlendirilmesinde, hem iiriin
ile ilgili ve hem de marka ile ilgili olarak fonksiyonel ve sembolik boyutlardan

hangilerini daha 6nemli bulduklar1 incelenmektedir.
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Yapilan ¢alismada uygulama alan1 olarak spor ayakkabi sektorii segilmektedir. Spor
ayakkab1 sektoriiniin se¢ilme nedenlerinde biri gengler tarafindan en ¢ok bilinen ve
kullanilan iiriin olmasidir. Digeri de tliketicinin se¢im ve satin alma asamasindaki
uygunluk, fiyat ve stil bakimindan karsilastirmalar yaptigi begenmeli bir iiriin
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu arastirmada da spor ayakkab1 sektoriinde yer alan
hangi markalarin ve hangi iriinlerin sahip olduklar1 hangi niteliklerden dolay1

tiikketiciler tarafindan tercih edilebilecegi ele alinmaktadir.

Aragtirmanin kapsaminda hem spor yaparken hem de giinliik hayatta spor ayakkabi
kullanim1 sik olan geng tiiketiciler dikkate alinmaktadir. Bu arastirma kapsaminda
Tiirkiye’de spor magazalarinda satilan tiiketicinin degerlendirme kiimesinde
varsayllan 9 spor ayakkabmin marka ismi kullanilarak c¢esitli incelemeler

yapilmaktadir.

Incelemelerin yapildigi 6rneklem grubunun verdikleri cevaplara gore Adidas markasi
bilinirligi en yliksek markadir. Marka sadakat matrisi yapildiginda ise tiiketicinin
simdi kullandig1 ayakkabisi ve bundan once kullandig1 ayakkabisi en yiiksek oranda

Adidas ve Nike’dir.

Orneklem grubuna sunulan 21 adet ifadeden spor ayakkabinin niteliklerin en énemli
olanlar1 iirlinlin dayanikliligi, kalitesi ve ayak sagligina uygunlugudur. Markanin
itibar gostergesi olmasi ve iinlii kisiler tarafindan tavsiye edilmesi agirlikli olarak

onemsiz bulunmaktadir.

Bu calismada tiiketicinin marka se¢im siirecini ifade eden nitelikler dort faktor
altinda toplanmaktadir. Marka secim siirecindeki dort boyut altinda toplanan
nitelikler, dort farkli fayda olarak isimlendirilmektedir. Fayda, tiiketicilerin iiriin
nitelikleri ile iliskilendirdigi kisisel degerler ve markanin tiiketiciye ne kattigi
konusunda tiiketicinin diisiincesi olarak tanimlanmaktadir. Bunlar markanin
fonksiyonel fayda boyutu, markanin sembolik fayda boyutu, iiriiniin fonksiyonel
fayda boyutu, iirliniin sembolik fayda boyutudur. Gelir diizeyi agisindan faktorler
arasindaki farkliliklar1 analiz edebilmek i¢in Anova Testi uygulanmaktadir. Bu teste
gore markanin fonksiyonel fayda boyutunda gelir diizeylerine gore farklilik
cikmaktadir. Hangi grupta farklilik yasandigini gorebilmek i¢in Tukey Karsilastirma
testi sonuglarma gore 100-200 YTL ile 501 YTL ve iizeri gelir gruplarn arasinda
farklilik bulunmaktadir. 501 YTL ve tizeri gruptaki anket yuygulanan Ogrenciler
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markanin fonksiyonel boyutuna daha ¢ok Onem vermektedir. Bunun nedeni
ogrencinin geliri diisiik ise sadece ayakkabisinin olup olmadig: ile ilgilenmektedir.
Ancak gelir diizeyi ylikseldikge {iriinii satin alan kisi, markali1 tirliniin siirekli kendini
gelistirmesi, markanin giivenilir olmasi, markanin verilen paraya deger goriilmesi,

markanin kaliteli olmanin gostergesi olmasi ile ilgilenmektedir.

Yasa gore faktorler arasindaki farkliliklari analiz edebilmek i¢in Anova Testi
uygulanmaktadir. Karsilagtirma testi sonuglarina gore 31 yas ve iizeri grupta olanlar,
18-20 yas aras1 grupta olanlara gére markanin fonksiyonel boyutuna daha ¢cok énem
vermektedir. Bunun nedenini goriisiilen Ogrencilerden 18-20 yas araliginda
olanlariin markanin sembolik boyutunda yer alan itibar gostergesi olmasi, arkadas
tavsiyesi ile alinmasi, modaya uygun olmasi gibi degiskenlerin daha etkili olmasi
seklinde aciklamak miimkiindiir. Markanin fonksiyonel faydasinda yer alan verilen
paraya deger goriilmesi, giivenilir olmas1 gibi 6zellikler sadece distan goriintiisiiniin
hos olmasina bakan 18-20 yas aras1 6grenciler i¢in énem derecesi diigiiktlir. Ancak
31 yas ve tlizeri goriisiilen Ogrencilerde markanin kaliteli olmasi, hem giivenilir
olmasi, hem de verilen paraya deger goriilmesi 6nemlidir. Cinsiyete gore faktorler
arasindaki farkliliklar analiz edebilmek ig¢in t testi uygulanabilmektedir. Kadin ve
erkek arasinda iiriiniin sembolik boyutu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Buna gore kadinlar erkeklere gore {irliniin sembolik
boyutuna daha c¢ok Onem vermektedir. Kadmlar bir {riiniin fonksiyonel
ozelliklerinden ¢ok, markanin sembolik boyutu olan iirlinlin goriiniisii, tasarima,
rengi 1ile ilgilenmektedirler. Erkekler fonksiyonellige kadinlardan daha fazla 6nem
verdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Kadinlarda ise marka tercihinde sembolik boyut daha

agir basmaktadir

Egitim sinift agisindan faktorler arasindaki farkliliklar analiz edebilmek i¢in Anova
Testi uygulanmaktadir. Yapilan karsilagtirma testi sonuglarina gére de markanin
fonksiyonel boyutunu ise 4. siif ve yiiksek lisans 6grencilerinin, 1. siniflardan daha
onemli bulduklar1 sonucu elde edilmistir. Bu durum daha 6nce incelenen yasin artisi
ile markanin fonksiyonelligine verilen Onemin arttifi demografik bilgisini de
dogrulamaktadir. Birinci smifta okuyan bir 6grenci ayakkabinin dig goriiniisiine
arkadaslarinin giyimi hakkinda ne diisiindiigiine ve moda iirlinleri satin almaya énem
vermektedir. Ancak 4. simif ya da yiiksek lisans da okuyan bir 6grenci markanin

verdigi paraya deger goriilmesine, markanin giivene layik olmasina, markanin stirekli
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kendini yenilemesine ve markali iiriiniin kaliteli olmanin gdstergesi olmasina daha

cok dikkat etmektedirler.

Akla ilk gelen markalara gore (Adidas, Nike, Converse) faktorler agisindan
farkliliklar incelendiginde higbir faktorler acisindan istatistiksel olarak anlamli bir

fark bulunmamaktadir.

Uriin faydast ve fonksiyonel ve sembolik boyutlar arasindaki iliski Pearson
korelasyon analizi ile incelendiginde iirlin faydas: ile fonksiyonel boyut arasinda
0.89’luk kuvvetli pozitif yonlii bir iligki, iirtin faydasi ile sembolik boyut arasinda
0.69’luk pozitif yonlii orta diizey bir iliski bulunmaktadir. Uriin faydalar ile
fonksiyonel boyuttaki niteliklerin arasindaki iliskinin yiiksek olmasinin nedeni,
tiikketiciler markal1 bir iiriin tercih ederken {irlin tarafinda fonksiyonellige daha cok

Oonem vermeleridir.

Marka faydasi1 ile sembolik boyut arasinda 0.94°liikk pozitif yonli giiclii, marka
faydasi ve fonksiyonel boyut arasinda 0.69°luk orta diizey bir iliski bulunmaktadir.
Bunun nedeni tiiketiciler markali bir {iriin tercih ederken marka tarafinda sembolik

boyutta yer alan niteliklere daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Uriin faydasi ile marka faydas1 arasinda ise istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii
zayif bir iliski bulunmaktadir. Uriin ve markanm aralarinda yiiksek bir korelasyon

¢ikmadigindan iiriin ve marka birilerinden ayr1 olarak incelenmesi gerekmektedir.

Sonug olarak tiiketicilerin marka se¢imlerinde demografik, kiiltiirel sosyal, psikolojik
vb. bir ¢cok faktor etkilidir. Bu calismada sadece demografik 6zellikler ile tiiketicinin
tercih edebilecegi markali bir iiriinde tercih edecegi nitelikler ve elde etmek istedi
fayda arasindaki iliski incelenmektedir. Marka sec¢im siirecindeki boyutlarda her ne
kadar marka sembolik boyutu, iiriin ise fonksiyonel boyut ile ilgilidir dense de iiriin
de, marka da hem fonksiyonel hem de sembolik boyut a¢isindan degerlendirilmelidir.
Ancak marka ile sembolik boyut arasindaki, {iriin ile de fonksiyonel boyut arasindaki

iligki digerlerine gore daha giiclii oldugu bu ¢aligmada da goriilmektedir.

Bir isletme, pazar paymi artirabilmesi i¢in tiiketici davraniglarina énem vermesi,
tiikketim dncesi ve sonrasi tiiketici davranislarmi incelemesi gerekmektedir. Uriin ve
marka stratejileri belirlenerek, bu yonde markanin konumlandirilmasi ve {iriiniin

gelistirilmesi gerekmektedir.
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EK

ANKET

Bu anket formu, Yildiz Teknik Universitesi, isletme Yonetimi Bilim Dalinda “Marka
Secim Siirecindeki Boyutlar Acisindan Tiiketicinin Uriin Satin Alma Tercihlerinin
Belirlenmesi” amaciyla spor ayakkabi kategorisinde yiiriitiilen akademik bir calismaya
veri teskil etmesi amaciyla hazirlanmistir. Gostereceginiz ilgi ve katkilar icin ¢ok
tesekkiir ederim.

1) Spor ayakkabi kullaniyor musunuz?
Evet ( ) Hayir ()

2) Akliniza ilk gelen ii¢ spor ayakkabi1 markasini yazabilir misiniz?
D 2) 3)

3) Asagidaki spor ayakkabr markalarindan hangisini duydunuz?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz.)

Adidas ( ) Puma ( ) Nike ( ) Fila( ) Lescon ( ) Kinetix ( ) Converse ( ) Slazenger ( )
M.Pollice ( ) Digerleri ()
4) En son satin alip kullandiginiz spor ayakkabr markasinin ismi nedir?

(Liitfen tek bir marka isaretleyiniz)

Adidas ( ) Puma ( ) Nike ( ) Fila( ) Lescon ( ) Kinetix ( ) Converse ( ) Slazenger ( )
M.Pollice ( ) Digerleri ()

5) Bundan 6nce kullandiginiz spor ayakkabr markasi ismi nedir ?

(Liitfen tek bir marka isaretleyiniz)

Adidas( )Puma( ) Nike( ) Fila( ) Lescon( ) Kinetix( ) Converse( ) Slazenger( ) M.
Pollice( ) Digerleri( )

6) Aylik olarak elinize gecen para miktar: ne diizeydedir?
100 YTL’den az ( ) 100-200 YTL arast ( ) 201-300 YTL arast ( )

301-400 YTL aras1 ( ) 401-500 YTL aras1 ( ) 501 YTL’den fazla ( )
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7) Yasimz nedir?

10-20 ( ) 21-30( ) 31 yas ve iistii ( )
8) Cinsiyetiniz

Kiz( ) Erkek ()

9) Egitim durumunuz nedir?
Hazirlik () 1.smmf () 2.smif() 3. smmf () 4. simf () Yiiksek Lisans( )
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10) Asagidaki diisiincelere katilip katilmadiginiz1 belirtiniz.

Kesinlikle
katihlyorum

Katiliyorum

Ne Katihyorum
Ne Katilmmyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Giydiginiz ayakkabinin esnek olmasi
6nemlidir.

Giydiginiz ayakkabinin dayamkl
olmasi 6nemlidir.

Giydiginiz ayakkabinin rahat olmasi
onemlidir.

Giydiginiz ayakkabinin ayak
saglhigimiza uygun olmasi 6nemlidir.

Tabaninin niteliklerinin yapilacak
spor tiiriine uygun olmasi 6nemlidir.

Giydiginiz ayakkabinin ayagi sarmasi
onemlidir.

Giydiginiz ayakkabinin rengi
onemlidir.

Giydiginiz ayakkabinin agirhgi
onemlidir.

Giydiginiz ayakkabimin tasarimi/
estetik cizgisi onemlidir.

Giydiginiz ayakkabinin biiyiik ya da
kiiciik goriinmesi 6nemlidir.

Marka, kisinin yasam tarzinin
gostergesidir.

Markanin kullanimu bir itibar
gostergesidir.

Markanin se¢iminde arkadas tavsiyesi
onemlidir

Markali iirline/hizmete verilen paraya
deger goriilmesi 6nemlidir

Marka olmak, giivene layik olmanin
gostergesidir

Marka se¢ciminde markanin isminin
duyulmus olmasi dnemlidir.

Markanin, iinlii kisiler tarafindan
tavsiye edilmesi marka seciminde
onemlidir.

Marka seciminde iiriiniin kalitesi
onemlidir

Markanin se¢iminde modaya
uygunluk 6nemlidir.

Markali Griintiniin 6zelliklerinin
siirekli gelisim icinde olmas1
onemlidir.

Pazardaki lider marka olmasi marka
se¢im siirecinde etkilidir.

Markay1 havali bulmaniz marka
tercihinizi etkilemektedir,
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