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Globallsen dinyada, rekabetin en (st dizeye gulkgiinimuizde sietmelerin ayakta
kalabilmeleri adina daha fazla katmaeeve daha fazla pazar payi yaratmalari anlamiteange
gucli markalar yaratma olgusu incelenmeyesgaiistir. Marka ve Marka Yapisi kavramlarina

deginilerek Marka Ydnetiminin evreleri incelengtir.

Bu calsmada, cain ekonomik, teknolojik ve sosyal kdlar altinda sletmeler icin
onemi her gecen giin artmakta olan marka ve marhkatiyi sirecinin tiketicilerin satin alma
davranglarini ne yonde nasil etkilegi arastirlmaktadir. Bu amagcla hazir giyim sektdriinde

marka yonetiminin tiketici satin alma daveana etkisi bir uygulama ile incelengtir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Yonetimi, Marksttaa, Pazarlama, Tuiketici Satin

Alma Karar Sireci



ABSTRACT

BRAND MANAGEMENT AND A RESEARCH IN BRAND PREFERENCE
ABOUTH READY TO WEAR SECTOR IN TURKEY

INCI COKTALAS, Derya
Master Of Business Administration
Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Birol Buyukgan

February 2016

In a world going global, this study intends to istrgate the creation of strong brands
in a context of fierce competition which makesviele more difficult for companies to
survive, to produce added value and increase mhaiket shares.Having conceptualized
‘brand’ and ‘brand structure’, all the phases @rmmanagementhave been scrutinized.

In this study, research is focused on how and iatwkays Trademark and Trademark
Management Process affects the purchasing behavidihe consumers as Trademark
and Trademark Management Process gains more impertfar the companies under

economical, technological and social conditionstto$ era. For the purpose, a case
study abouth the effect of Trademark Managementd3® on young consumers’

purchasing behaviours in Ready-to-Wear sector kas bbserved, analysed within this
study.

Keywords: Brand, Brand Management, Branding, MankgetDecision making process of
purchasing for the consumer
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GIRIS

Kiresel rekabet kallarinin dinyayr tek bir pazar haline d@tirdigi
guinimuzde, surekli artan rekabet ortaminda uzuremde bsgarili olmak isteyen
yatirrmcilar rakiplerinden farklifarak pazarda iyi bir yer edinmeye galaktadirlar.
Ancak benzer Urin sayisinin bu kadar fazla gidbu ortamda uzun vadede ayakta
kalmak ve iyi bir pazar payina sahip olmak icin kad@smak kacinilmazdir. Marka
yaratma sireci olduk¢ca maliyetli, zorlu ve uzun diirec olup profesyonel bgekilde
yonetilmesi gerekmektedir. Barili bir marka yaratabilmek, tuketiciye sunmak ve
marka bilinirligi yaratabilmek marka yonetimi ile gercejtecktedir.

Markalar hicbir zaman buguinki kadar dnemli olmgmi Sancili dgisimlerin
gittikce ivmelenmesi, ekonomi ve pazarlarirgidkenligi, teknoloji ve tasarimlarin alip
basini yirimesi ve agigosteren Pazar bélinmeleri gibi nedenlerle bifgoka ve Griin
hayatta kalmayr Baramamgtir. Gucli markalar ise firma yapisi ve Urdnleriyle
rakiplerinden farklilgarak bu sorunlari en aza indirggmyeni Pazar ve sektorlere

kolayca girebilmglerdir(Temporal, 2011:13).

Bu calsmada marka kavrami, marka gflurma sureci, marka yonetimi ve
tuketicinin davrarmi kavramlari ele alinmtir. Son boélimde ise Turkiye'deki
tuketicilerin hazir giyim sektérinde marka terciiie satin alma davraglarini

etkileyen faktorleri anlamaya yonelik, anket yontdnbir argtirma yapiimstir.



BIRINCI BOLUM
MARKA YONET IMI
1.1. MARKA KAVRAMI

1.1.1. Markanin Tanimi

Marka karmaik bir kavramdir ve yapilan bircok gtamada farkli tanimlari ile

kargilasmak mumkundur.

Marka, bir Grind veya hizmeti rakiplerinden ayiiaim, sembol vesekillerden

olusur (Unlisan ve Sezgin, 2007: 146).

Bir diger anlami ile marka, katfikli ili skiye dayali bir s6z ve garanti kalitesini
ifade etmektedir. Firma ile ngteri arasindaki ka sglar. Baarili bir marka, prestij
saglama, farkindalik olgturma gibi dzelliklere sahiptir(Uniisan ve Sezgid0Q2: 136).

Amerika Pazarlama Bigi (AMA), markay! geleneksel ve giincel olmak Uzddie i
sekilde tanimlamaktadir. Geleneksel olarak, saiildmu dgerlerinden ayiracagekilde
tanimlayan isim, terim, tasarim, sembol gibi 6&édlidir. Markanin yasal tanimi ticari
markadir (Trade Mark- TM). Marka, bir nesneyi, ngen toplulgunu ya da bir
saticinin Urdnlerinin tGmund tanimlayabilirgdt bir sirketi tanimliyorsa ticari unvan
adini alir. Guncel olarak, Marka, bir dizi gorsed fikir yardimi ile ortaya konmu
misteri deneyimidir. Genellikle isim gibi bir sembdbgo, slogan ya da tasarimla
hazirlanir. Markanin bilinirfiini ve yarattgl diger etkileri, trin ya da hizmetle ilgili
deneyimlerle birlikte markanin kullarglisekli, reklam tasarimi ve medya yorumlari
olusturur. Markanin Amerika’da kullanilan uluslarargasal tanimi ise, “Marka, satilan
arind ya da hizmeti, piyasadakilerden ayiracgdkilde tanimlayan, isim veya
semboldur”. Markanin uluslararasi, yasal tanimir“Biiin ya da hizmetin esaslarini
dogrulayan ve onu rekabette ayirt edilir kilayariet veya garetler toplulgudur”. iki
tanim arasindaki ortak nokta marka kavraminin l@misol ya da saret olarak
belirtiimesidir (Davis, 2011: 39).

Pazarlama c¢aimalarinin odak noktasi marka kavramistlumaktadir (Ciftci ve
Cop, 2007: 70).



1.1.2. Markanin Tarihi Gelisim Sireci
Marka, deisik sekillerde yuzyillardir kullaniimakta olan bir kavnalir.

Insanlar, bir triini @endiklerinde bunu nereden alacaklarini bilmek vbira
sorunla kagilastiklari zaman bundan kimi sorumlu tutacaklarinimak icin uzun
zamandir mal ve hizmetlerini markalamaktadir. Eskiggya ya da duvarlarin tzerine
isaret koyarak markasini veya kimin yagotn belirtmglerdir. Giney Fransa’'daki
Lascaux Mgaralar’'nin duvarlarinda M.O. 15 binlere dayandiistnilen ¢ok sayida

aitlik gostergesi el ve ayak izleri bulungtur (Ciftci ve Cop, 2007: 70).

“Eski Yunan'da ise c¢oOmlekgiler yaptiklar ¢omlekléizerine mutlaka kendi
adlarini yazar, bazen de gghs ticari markalara benzer 6zel markalar kullanimard
Romalilar ise lambalara, kiremitlere, g6z merheratularina hatta peynirlere bile

marka koyarlardi” (Uniisan ve Sezgin, 2007: 137).

Amerika’da ve Ingiltere’de ilk ticaret markalari, ciftliklerdeki dyvanlari
damgalamak icin kullanilngtir. Ortacg&da ise ticaret ile grasan kkiler, trinlerin dguk
kalitedeki Urdnler ile kagmasini engellemek maksadiyla Grtnlerinin Gzeringtlce

isaretler koymslardir.

1990’lardaki hizli teknolojik ge§melerin ardindan internetin yaygigig, ticarete
de uygun hale gelmesiylgirketler, tiketiciye ulamak ve Urlnlerini satmak igin yeni
araclara sahip oldularinternet bglantisi olan her yerden tiketiciye sedilen
sirketlerin, yoneticilerine de yeni bir kanal aciimaldu. Batidakisirketler, masraflarin
azaltmak icin, ustalik gerektirmeyen uretimlerimg, glcunin daha ucuz olgu,
gelismekte olan Ulkelerde yaptirmaya skzalilar. Yeni ticari anlgmalar sirketlerin

uluslararasi buytmelerini artirdi (Davis, 2011:.33)

Marka kavraminin buginkii anlamda kullaniimasi 28yl bulmustur. IIk
markalar, bakkallarda dokme olarak satilan unnpigibi Urlnlerin, kitlesel tretimle
paketlere konularak satiimasiyla ortaya ¢gtmi1990’larin ikinci yarisindasietmeler
kitlesel pazarlamaya yonelerek yeni icat edilerbaraadyo gibi trinleri reklamlarla

tanitmaya bgamislardir. Bu tanitim stireci yeni bir kavram ortayBagmstir. Bundan



sonra kgiler ihtiyacglarini satin alirken drtnleri markalale tanimaya bgamislardir
(Klein, 2002: 29).

1.1.3. Markanin Onemi

Tuketiciler icin marka, bir Grinii tanimanin en kololudur. Uriinden memnun
olduklari ve ihtiyaglarini karladigi surece, urinden kaginmamalarina yardimci olur.

Marka, drinin megeini gosterir, kalite glivencesi ve garantisirtta

Marka, tiiketici acgisindan bir Griini tanimanin erakgoludur. Uretici agisindan
ise kendini ifade etme firsati @ar. Bazi UrUnlerin marka olmadan tanitiimasi
imkansizdir. Dolayisiyla marka bir anlamdgeimelerin devamhfii icin zorunlu bir
olusumdur (Uniuisan ve Sezgin, 2007: 136).

“Marka, tercihi oldukca duygusal olabilen, aidiye¢ kimlik gibi sosyolojik
olusumlari da ilgilendiren bir varliktir. Oyle ki, bipiyanistin ilk genglik hayali,
Oluinceye kadar bir Steinway’i calabilmgansina esmek olabiliyor. Ya da dinyada
milyonlarca insan, bir sonraki uguicin Emirates’i bekleyebiliyorlar. Harley
Davidson’in dgum gunt kutlamalari icin her yil yiz binlerce hgdeMilwaukee’ye
gidiyor. Bu duygu bglantilari bugin ve gelege: Otesindedir. Cgu zaman
zamansizdirlarilham vericidirler. Markalar bir araya getirir. M bir hal almgtir.
Gizemleri vardir. Sureklilikleri vardir” (Bati, 231 44).

Gunumuzde bir Grtint veya hizmeti pazarlayabilmdkda kolay dgildir. Cunku
teknoloji ve bilgi aktarimi o kadar gehistir ki piyasaya cikan bir Grindn aynisi
dinyanin 6bir ucunda da saticikabilmektedir. Dolayisiyla Grin ve hizmetlerin
rakiplerinden ayrilmasi i¢cin marka olmasi kagintoha. Marka olmayan bir Grinun
alternatifi coktur. Marka olmak ise kolay glir, uzun vadeli birikimler gerekmektedir
(Oguz, 2006: 24).

1.1.4. Marka Turleri

556 sayill KHK’ya gore marka turlegu sekildedir:



1.1.4.1. Ticari Marka

Ticari marka (Trademark), bir firmanin Uretiminiygeticaretini yapgii mallarin,
diger firmalarin mallarindan ayirt edilmesini ve Ucgte ait mulkiyetin korunmasini

sglayanmarkattrudur.

“Marka tdrleri konusunda ilk ayrim markanin yasalidan korunmasi ilkesi
dogrultusunda yapilabilir. Bilindii gibi bir firma Grettgi Grtnlerinin her birini ayri ayri
ya da ayni marka ile pazara sunmaktadir. Bu durufindenin markalari icin yasal
milkiyet hakki sorunu ortaya cikmakta ve markalayasal olarak korunma altina
alinmasi zorunlulgu gindeme gelmektedir. Ticari marka, Ureticiyenagirka ismi ya da
marka adina igkin kisisel haklarin kazaniimasina olanakglsanaktadir (Aktglu,
2004:21).

1.1.4.2. Hizmet Markalari

Bir hizmeti dger isletmelerin hizmetlerinden ayirmak amaciyla kullanil
isaretlere “hizmet markasi” denir. Hizmet markasitin mal veya urinle i$kisi
bulunmaz. Mali mgavirlik, bankacilik, sigortacilik, turizm gibi hizeh alanlarinda
calisan sletmeler hizmetlerini bir markaya glayarak sletmelerini ferdilgtirebilir ve
bu sayede marka haklarini koruyabilme ofana sahip olabilirler (Gemci vd., 2009:
109).

1.1.4.3. Garanti Markasi

“Garanti markasi, marka sahibinin kontroli altindér¢cok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak &zelliklerini, Uretim usullerincografi merselerini ve kalitesini garanti
etmeye yarayansarettir. Garanti markasinin marka sahibinin veyakaaahibine iktisaden

bagl olan bir sletmenin mal veya hizmetlerinde kullaniimasi yasakb56 KHK, M.54).

“Garanti markalarina érnek olarak, Uluslararasi iri gi'ne ait “Woolmark” markasi,
Turk Standartlari Enstitisu tarafindagleimelere verilen standartlara uygunluk belgesiyle
kullanilan TSE markasi gosterilebilir” (§lan ve Akat, 2012: 20).

1.1.4.4. Ortak Marka

Ortak marka,sletmelerden olgan bir grup tarafindan mal veya hizmetleringeti

isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirmak icinl&nllan sarettir (556 KHK, M.55).



Ortak marka sadece ortak mangatnamesinde belirlengistandartlara uyan ve
marka sahibi birfie Uye olan gletmeler tarafindan kullanilabilmektedir. Buna s«ar
garanti markasi belirlenen standartlara uyan ¢letme tarafindan kullanilabilir. Ortak
markaya Ornek olarak Ege bolgesinde farkli alamlirdtarim kooperatiflerinin
birleserek tescil ettirdii Taris markasi verilebilir (Tgkin ve Akat, 2012: 20).

1.1.4.5. Bireysel (Ferdi) Markalar

Bireysel marka, bir markanin gercek veya tuzsllédi tarafindan tek b#arina
kullanilan, yani markanin haklarinin sadece bgiyki ait oldigu markalardir (Gemci
vd., 2009:109).

Turkiye'de bireysel markaya gdsterilen ilgi sorigntla oldukc¢a fazladir.
1.2. MARKA ILE ILGILi TEMEL KAVRAMLAR
1.2.1. Markaimaj

Marka imaji tiiketicilerin ve hissedarlarin zihninde yearaimarka goruntusadiir.
Bir trdn, markagirket veya ulke tarafindan verilen mesajlarin tigiete hissedarlar
tarafindan nasil algilangini gosterir. Marka imaji, pazarlama ikitn faaliyetleri de

dahil olmak Uzere bir¢ok faktor sonucu ortaya c(wll,2011: 111).

Marka ilk ©6nce bir kimlge sahip oldgu bir sirecten gecer. Daha sonra
reklamcilik, halkla ilgkiler, promosyonlar gibi pazarlamayla ilgili faaditferle marka
olusturulmaya cakilir. Bir baska desisle, tlketicinin zihninde yer edinmesigsanir.
Marka imaji daha sonra @anir ve ¢cgunlukla o markanin kontrol edilebilir algilarinin

bir araya gelmesiyle ortaya cikar (Uniisan ve Se2§la7: 136).

Marka imajini olgturan tuketici ¢carisimlarini etkileyen faktorlerin bir kismi trin
temelli bir kismi pazarlama ilgtmi temelli ve bir kismi kurumsal imaj temelli vb
olarak tanimlanmaktadir. Bir ngiggrinin zihnindeki marka imajinin, yaygin bir kabla

dort tir kaynaktan etkilenerek gtugu séylenebilir (Erdil ve Bgarir, 2009:218).

Deneyim: Tuketiciler genellikle daha 6énceden kudldghari Grinlerin markasini

zihinde olyan c&risimlar sayesinde imaj belirleyici olarak yorumlayabi



Kisisel Cevre: Arkadgdar, meslektglar ve sosyal ¢cevre bir tGrini veya hizmeti
kullandiktan sonra deneyimlerini pagtigginda olgan marka algisi Orin veya
hizmetlerin tim segmentleri icin etkili olabilegeden marka imajinin ofmasinda
etkilidir.

Tuketici kiutlesi: Tuketici kutlesi tarafindan @an marka imaji tuketici raporlari
veya kitle iletsim araglari sayesinde alabilir.

Ticari aktiviteler: Reklam, ambalaj ve tutundurmabalari markanin imajini ve
olusturmak istedikleri tUketici algisini kullanicilaraktarmada oldukca etkin ticari

araclardir.
1.2.2. Marka Kisili gi

Markalarin da insanlar gibi belli duygu ve izlenanlgibi kisilik 6zelliklerine
sahip oldgu varsayilir. Bu sayede markasy#&oplumsal ve ekonomik sinif gibigdik
Ozellikleri ile iliskilendirilerek tuketicinin Grinle 6zgkesmesini sglar. Markanin
kisili gi, marka adi, sembold, reklamlari, fiyat vesdam kanallari ile bicimlenmektedir.
Guclu bir marka olgturmak icin marka kili gini dogru olusturmak ¢ok énemlidir (Can,
2007: 231).

“Marka Kisiligi hakkinda yapilan agarmalarda, marka Kkili ginin bes boyutu
oldugu ifade edilmektedir. Marka #ili ginin boyutlari tiketicilerin markaya yodnelik
hem pozitif hem de negatif tutumlarini 6lgmek iglaniimaktadir. Marka ile tuketici
tercihlerini guduleyen insan karakterleri arasindiakkiyi tanimlamada iki ¢gt marka
kisili gi Olgezi kullaniimistir. Ik olarak belli bir amaca yonelik gefirilen bir Glcek,
ikinci olarak ise insan Kkiligi Olgeklerine dayanarak hazirlanan ozellikler yer
almaktadir. Fakat bu Olcekler insan ve marksllikierinin belli konularda tutarhlik
gostermesine panen farkh ©Oncillere sahip olmalarindan dolayr gkgderi
tartisiimaktadir. Marka kili ginin bes temel boyutu; samimiyet, sku (heyecan
vericilik), ustalik, seckinlik, sertlik olarak sftandinimistir’ (Ozcelik ve Torlak, 2011:
363).



1 | | 1
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Sekil 1. Marka Ki sili i Boyutlari
Kaynak: (Ozcelik ve Torlak, 2011: 363)

Ornezin; Arcelik firmasinda eski marka imajini @etirip yeni bir marka kiili gi
olusturma calgmalari (yeniden konumlandirma) amaciyla Arcelikdsg deistirilmi s
ve Celik adinda bir robot karakteri yaratiggm. Bunu yaparken amag Arcelik denilince
tuketicilerin ilk akhna gelen “servisgmin yayginlgl” inanisindan ziyade, “kaliteli,
yenilikgi, modern teknoloji Ureten “ bir marka inajn pazarda okiurulmasiydi
(Kog,2013:336).

1.2.3. Marka Kimli gi

Bir insan kimligi, o insan icin yon, amac ve anlangksamaya yararSu sorularin
ne kadar onemli oldiunu digindn: Temel dgerlerim nelerdir? Neyi temsil ediyorum?
Nasil algilanmak istiyorum? Hangiskik Ozelliklerimi yansitmak istiyorum? Marka
icin de benzer olarak yon, amag¢ ve anlarglasa Bir markanin stratejik vizyonu igin
onem tair (Aaker, 2013:84) .

Marka kimligi, tUketicilerin aklinda markaya kar iliskilendirdikleri her seyi
kapsamaktadir. Yani mgteriler tarafindan nasil algilandiklarinin 6zud@uclu bir
marka ksili gine sahip olmak, tiketicilere given verir, hisleetkiler, o markayi satin
almasi icin nedenler sunar, tiketicinin Uriine veiganete kagi hislerini etkiler (Cifci
ve Cop, 2007:72).

Gunumuzde markanin kendine ait bir kignlvardir. Arttk markalar bir malin
nerede uretildini gostermek icin slenmis demirlerden ya da bir somun ekge
Uzerindeki etiketten ibaret gidir. Artik markanin bir adi, yan adlari, rengirafjk
tasarimi, sesi, kelime haznesi ve tecribesi varkdhan artik kendine ait bir kingi
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var. Bir marka her yeri latir. Markanin da bir kimgi, tasarlanan bir imaji, gerleri
tarafindan algilanma bigimi ve ebeveynleriyle bgkisi, kardgleri, daha fazla taniyip

etkilemek istedikleri vardir (Unuisan ve Sezgin, 20036).

Marka Kimligi sirketin markaya, markanin benzersipie, anlamina, dgrlerine
ve pazardaki konumlandirmasina yonelik stratejgnpltanimlar. Yonetim kurulunun,
markanin miteriler ve hissedarlarca nasil algilanmasini igiadigosterir. Marka
kimligi, markaya yonelik stratejik kurallardan elw ve geneld stratejisiyle yakindan
iligkilidir (Roll,2011: 111).

1.2.4. Marka Farkindaligi

Marks farkindalg; markayr hatirlamak Uzere gtériye sunulan drin kategorisi

arasindan, o markanin secilebilme

“Marka farkindalgi; markay! hatirlamak tzere tiketiciye verilen UKategorisi
arasindan, o markanin secilebilme kabiliyetidirdny tiketicinin bilincinde o markanin
varlik gucuna gosterir. Marka bilinigi ve marka hatirlanabilifi ise marka
farkindalginin farkl dizeyleridir ve marka farkindg@inin daha gugcli olmasini gar.
Marka bilinirligi; tiketicinin gecmy bilgi ve deneyimleri ile markayla gkili bilgilerin
hatirlanmasi surecidir (Kirdar, 2003:243).

Cogunlukla marka farkindgh saglayarak markanin bir diinya markasi olmasi
tasarim gugleri sayesinde olur. Firmanin logosuplami, kullanilan renkler gibi gorsel
Ogeler markaylr var eden, markanin zihinlerde yer almasglayan en etkili
faktorlerdir. Firmanin gorsel kingi firmanin karakterine, kurumsal imajina uygun
olmali, firmanin ileride olgabilecek yeni Urlinlerine veya hizmetlerine eklekece

sekilde gelsmelere de acik olmalidir (Can, 2007: 230).



Akla 11k gelen
marka olmak

Marka hatirlanirligi

Marka taninmighigi

Sekil 2. Marka Farkindalik Piramidi
Kaynak: Cakirer, 2013: 35

Marka farkindalik piramidi, tiketicilerin o marké&eiilgili farkindalik dizeyinin
hangi seviyede olabilegmi belirtmeye yarar. Bu piramitte bir markanin Kerdalgi
dort farkl seviyede olabilir (Cakirer, 2013: 35).

Marka ismi hakimiyeti; en Ust farkindalik seviyetiketicilere belirli bir Grin
kategorisine ait marka isimleri soruglinda yalnizca tek bir markayr soyledikleri

durumdur. Bu dizeyin daha ilerisinde marka UrUregatisinin yerine gecer.

Akla ilk gelen marka olmak; belirli bir Griin kategginde ilk akla gelen marka
olmak o kategoride marka farkindahin en fazla oldgu marka olmak anlamina gelir.
Yani tuketiciler o markanin tamamen farkinda @alugin ureticiler agisindan buyuk

Oonem talyan bir konudur.

Marka hatirlanilirlgl; eger tiketiciye belirli bir Griin kategorisi soylegthde o
marka tuketicinin aklina geliyorsa marka hatirlahgindan bahsedebiliriz. Bu sayede
hatirlanan markalar, gier markalara kiyasla bir avantajgksyacagindan ureticiler igin

marka farkindafii acisindan Gzerinde durulmasi gereken [geidkonudur.
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Marka taninmgligi; tiketici gecmgte markaya kar bir deneyimi, bilgisi ya da
asinaligl varsa marka tuketicinin zihninde yer ed@nden marka taninigh vardir
(Cakirer, 2013:36).

1.2.5. Marka Sadakati

“Sadakat, tutumun dgsmesine sebep olabilecek, durumaglbasetmenler ve
pazarlama cabalarinagraen, tercih edilen bir Grtnu/hizmeti sirekli olarg&niden
satin almaya ve boylece tekrar eden bir ayni mgekda ayni gruba ait markay satin
almaya yonelik bir bgihktir” (Bati, 2013:201).

“Marka sadakati tuketicinin markaya kargelistirdigi, arkadaliga benzer bir
psikolojik balillk anlamina gelmektedir. Sadakat belli bir mamkasatin alinmasiyla o
markaya gosterilen kgahktir. Tuketiciler belirli bir Grinin markasin&arsi, Urdn
ailesinin markasina veya uringacisina kag1 sadakat davragi sergileyebilir. Marka
sadakati icin “tiketicilerin daha 6nceden satip denedikleri bir markayi satin almayi
surdurme gilimidir”, “tuketicinin belirli bir stre igcinde birtriin kategorisi icinde yer
alan bir ya da daha ¢cok markayaskaaekindgl olumlu tutum (tercih) ve davragsal
tepkidir”, “bazi tuketicilerin belirli bir markaydizenli ve tutarli olarak satin alma

egilimidir’ seklinde tanimlar yapiimaktadir’(Yilmaz, 2005: 260).

Tuketicilerin Grin veya hizmetleri tekrar satin alari genelde iki gidu sayesinde
olur. Birincisi, bir indirim veya tekliften ganan fayda, ikincisi ise uriin veya hizmete
karsi olusan duygusal kgiliktir. Ancak birinci gudinin tatmini belirli birstirec
sonunda meydana gelmekte ve indirim veya teklifegaz old@gunda bitmektedir
(Karaca,2010:49) .

Asil baglihgin odak noktasi, kinin duygusal ve mantiksal ihtiyaclariningikel
ili ski bicimlerinin 6nem kazangi ortamlarda kawnlanip kagilanmadg ile direk iligkili
oldugu icin Ureticiler tutundurma cabalarini gumlukla tiketicilerin ikinci guduilerine

yonelik gerceklgtirmektedirler (Hanger,2003:40).

Mevcut migterileri korumak yeni mgieriler kazanmaktan ¢ok daha az maliyete

sahip oldgu icin eldeki miterilerin sadakati marka icin cok 6nemli birggee sahiptir.

Marka sadakati, belirli bir doyum noktasina salla migterilerin markanin fiyat

toleransi ile yeniden satin alma niyetinin Olcumbesi olarak aciklanabilir. Marka
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sadakati; davragsal bir tepkidir, belirli bir zaman igerisinde elur ve tesadufi del
bilinglidir. Birden fazla markanin bulungu bir ortamda karar verme surecinden sonra
ortaya c¢ikan bir kavramdir (Kirdar, 2003: 243).

“Marka sadakatini belirleyen faktorler; algilanamein/risk derecesi, Urln
performansi/memnuniyeti, gkanlik, yenilik ve cgitlilik arayisi, markaya tutumsal
baglilik, satin alma ist@, satin alma siky, marka farkinda@i, markanin pazarda
bulunma siresi gecgideneyimi ve tavsiye unsurudur. Bir marka sadakatiereceleri
ise tam balilk, bélinms baslihk, kararsiz sadakat, tesadifi marka sadakati ve
sadakatsizliktir” (Bati, 2013: 39).

Marka sadakatini artirmak icin rmg@rilerin  markayla olan ikilerini

kuvvetlendirmek, gelecek zamani da dngorerek haetkeck gerekmektedir.
1.2.6. Marka Dezeri

Marka deeri; isletmenin migteri potansiyeli ile ilgkili olarak, isletmenin mal ve
hizmetlerinden kazanilan gere eklenen veya cikarilan, markayla, marka ismrglga
sembollerle ilgkili varlik ve yukumlaltkleridir. Tuketici temellmarka dgerinde ise,
tuketicilerin marka bilgisine @ olarak tiketicilerin markayla gkili pazarlama
faaliyetlerine verdikleri tepkilerle, markasiz birtne ilgkin pazarlama cabalarina
verdikleri tepkilerin kagilastiriimasiyla belirlenmekte olan farkl bir etki odk
tanimlanmaktadir (Kocak ve Ozer, 2004).

Marka deeri: isletmeye veyasietmenin miterilerine Griin veya hizmet yoluyla
sglanan dgeri artiran ya da azaltan aktifler ve taahhitlafibtudir. Bir bakima marka
icin yapilan pazarlama yatirimlart neticesinde raglk Ozdglesmis deserler
toplamidir(Kirdar, 2003: 245).

Markalggma strecinde, markanin surekligdeni sekillendiren 4 faktor vardir;
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Sekil 3. Marka degerinin Boyutlari
Kaynak: Davis, 2011: 65

Her marka mevcut nsterisini kaybetmemek icin “dgr realizasyonunu”
gerceklgtirmelidir. Bu deseri yaratmak icin elden gelen hgayi yapmak gerekirinsan
kiymeti yaratmak, goérinmez kiymetleri maksimize efkmnovasyon, verimlilik, kanal

yonetimi hep bu deer yaratiminasarettir (Bati, 2013:288).

Nike gibi kurumsal markalargirketin rakiplerinden aysan 6zelliklerini ortaya
koymaktadir; ancak bunun yaninda yatirimcilariapsiyel cakanlari ve méterileri bu
girisime davet ederek aidiyet hissi uyandirmaktadiddétrolmanin farklari ve yararlari
marka dgerinin temel kaynaklandir. En kel kurumsal markalar, farkli kitlelere
ulasmaya cakirken ayni anda aidiyet, farklgama ve dger fikirler ile e zamanli
iletisim halindedir (Hatch ve Schultz, 2011:41).

1.2.7. Marka Cagrisimlari

Bir marka geljtikce ve piyasada kabul gordukce, duygular uyandfikirler
yaratir ve insanlarin hayal guclylegtanti kurar. Bu cgtli ¢cagrisimlar d@grudan ve
dolayll olarak méteri davrangini etkiler ve satin alma arzusunu tetikler. Builoliz
kulaga bilimsel geliyor ancakslieyisi cok daha karmak olmasinin yaninda engellerle,
dikkat daitabilecek etkenlerle ve gir alici davranlarini etkileyen rekabet girdileriyle
doludur (Davis, 2011: 123).



Marka ca&risimlarinin kokeni gecrgie marka ile ilgili olan birlikteliktir.
Kdklerini ¢ocukluga dair nostaljik anilar veya marka reklamlarinimdié@ mesajlarla
sekillenmelerden alabilir. Hali hazirda kullanimd#aro bir markaya ait gozlemler
olabilecgi gibi dogrudan deneyimlerden de esinlenebilir. Olumlgrgamlar insanlari
markay! satin almayag@imli hale getirir ve bunu gelecekte de surekliaki Olumlu
cagrisimlar sadik miteriler yaratir. Noroloji alanindaki son gahalar da kanithyor ki
bu carisimlar ne kadar olumlu ve gucliyse markaya olanptale markanin hayatta
kalma ihtimali de o derece artiyor. Ayni girema bir markanin gticinin ¢ ana noktada
dengelenen marka gasimlarinin derecesi ile ilgili oldgunu go6sternstir. Bunlar,
marka ile ilgili fiziksel ipuclari, fonksiyonel fadalari ve duygusal gasimlarndir. Bu
cagrisimlar nasil olmgsa olsun, pazarlamacinin goérevi hangilerinin  markay
glclendirdgini anlayip o faydall garisimlari pazarlama yoluyla tekrar etmektir (Hollis,
2011: 28).

Marka carisimlari hem pazarlamacilar hem degtediler icin 6nemlidir. Firmalar
marka c&risimlarini, markaya kar pozitif tutum ve duygu yaratmak icin markayi
farklhlastirma, konumlandirma ve gefetmede kullanirlar. Msieriler ise marka
cagrisimlarini, satin alma karar surecine yardimci olmas kullanirlar (Erdil ve
Basarir, 2009: 219) .
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1.2.8. Marka Kulttrt

Gunumuzde markalar, tuketici pazarlama glati kampanyalarindan ¢ok daha
fazlasini gerektirmektedirler. Markalarin piyasayaat ettikleri sozleri tutabilmeleri
icin, kurum icinde de gucli olabilmeleri gerekmealite Markalamayla bircok ortak
noktasi olan kurum i¢i markalma gelgtiriimede o©nce, sirketlerin gucli marka
kaltarint olgturan unsurlar hakkinda glinmeleri gerekmektedir. Marka yodnetimi
takimlari, gelir getiren dranleringletmeyle ilgili yanlarini idare ederek marka
kaltarlerinin 6nemli bir parcasini odtururlar. Yénetimin ayricairketin her alanindaki
elemanlarin guclu bir marka kaltirine nasil katkioialunabilecgini dustinmesi

gerekmektedir. Gugclu bir marka kultirind yaratmeayala sglayan dort alagoyledir:
Yeterlilikler (Resmi Bireysel): Tum yenge alinanlarda bulunmasi gerekenler
Orgutlenme (Resmi Grup): Orglitsel yapilanma ventéda

Davranglar (Gayri resmi Bireysel): Ustiin performans géetégrin yaptiklari ve
davrang bigimleri

Sosyal Doku (Gayri resmi Grup): Kurum ici iktni yoneten, yazili olmayan

sosyal normlar (Davis, 2011: 277).

Yeterlilikler ‘ Davranglari

Kultar

Orgiit Sosyal Doku

Sekil 4. Kultar Bile senleri
Kaynak: Davis, 2011: 236
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Marka kalturt birey davraglariyla yaratilir. Marka kultirt bir kurusun Marka
kaltart birey davraslariyla yaratilir. Marka kdltira bir kurugun yoneticisi ve
calisaniyla, kurulgun kendi icindeki dgerleri markanin @i degerleri ile dengeleme
surecindeki tum davragiarin bir sentezidir. Belli kqullar da migterinin kalite algilayi
tamamen markaya yarditi ve Onceden zihinlere yer egnkurulus, misterilerin
beklentilerini tam olarak karayabilmesi igin kesin olarak tamamlansaglam ve

gucli bir “Marka kultiri” ilkesine sahip olmasi g&ir (Unilisan ve Sezgin, 2007:144).
1.3. MARKA YONET IMi KAVRAMI

Marka yonetimi, bir markanin her yagitve her sdylediini kontrol altinda tutan
bir islemdir. Caitli hedef kitlelerin markanizi istegiiniz gibi gorebilmesi ve saygi
duyabilmesi icin bu kitlelerin algilarini etkilemeyihtiyaciniz vardir. Bunun igin,
markanizin ne anlama gelti acikca ifade etmeniz, i gini ortaya koymaniz ve
dylesine konumlandirmaniz gerekir ki markaniz reddpden daha farkli ve daha iyi
goOzukebilsin. Bu durum dabhili ilgimin yani sira, markaniz ve rakiplerinin sirekli
takibini gerektirir (Temporal, 2011:17).

1.3.1. Marka Yonetim Sireci
1.3.1.1. Pazar Analizi

Pazarlama stratejileri ojturulurken markalar bu stratejiyi kim igin ve nani¢
olusturacaklarini iyi bilmeliler. Eer ulgmak istedginiz hedef kitlenin davragy istek
ve beklentilerini bilmezseniz o zaman hemgtiz tg kurbaay! Urkitmez, hem de
beyhude bir ¢caba igerisinde vakit ve nakit kaymminarsiniz. Oncelikle markanizi, sonra
hedef kitlenizi ve pazarinizi, pazarinizin acikiaryi tanimlamaniz gerekir. Markalar
daha esnek bir yapida elp, kendini hem dinyadaki hem de tuketicidekgigiene
gore yenidenekillendirebilme yetisine sahip olmalidir (Bati, 120 126).

Gecmite Uriin odakll olan pazarlama ankaygunimiizde tuketici odakh olmaya
baslamistir. Yeni gelsmekte olan pazarlara girmek, marlkallken kendini yeniden
konumlandirmak icin en iyi yontemlerden biridir. Malar artik kedilerine pazarda yeni
alanlar agma cabasindadir (Bati, 2013: 57).
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1.3.1.2. Marka Durum Analizi

Isletme, pazar analizi yaptiktan sonra markalari hakk ayrintih bir rapor
hazirlamahdir. Markanin 6zellikleri, pazardaki iyetiiketicilerin géziinde markanin

konumu, gucli ve zayif yanlari, firsatlari ve titled detayli olarak incelenmelidir.
1.3.1.3. Markdle ilgili Stratejilerin Belirlenmesi

Bir markanin marka stratejisi olmadan yonetiimes kagarili olmasi ¢ok
zordur.Marka vaatlerinin @unlugu ticari bir realite kapsaminda, yani Ustin Kkalite,
dstiin hizmet ve buglnlerde cok popiler olan yegillk ekseninde yapilir. Ancak
bunlar marka bgarisinin kayng degildir. Bu unsurlar sadece bgirketin markalama
oyununa girebilmek icin 0degli bedeldir; markalgma oyunu ise bir beyin oyunudur.
Oysa gitlenme bir kural haline gelip markalarin her baedligi bir diger markaninkine
benzemeye Wtadikca, rasyonel yollarla bir marka stratejisi gtamak iyice
zorlasmaktadir. Bu nedenle tuketiciler satin alma sirege her ne kadar kalite ve
diger trtn Ozellikleri gibi rasyonelggleri gbzden gegiriyorlarsa da, gercek satin alma
karari duygusal dizeyde gercekiektedir (Temporal, 2011:42).

“Bir marka ygamak istiyorsa inovatif olmak mecburiyetindedir.Binizde imaj
degil, post imaj donemi hakimdir. Fast Company’ninitletligi dinyanin en inovatif
sirketleri Apple, Twitter, Facebook, Nissan, GoogByrberry, Foursquare, Amazon,
Linkedin, Ebay, Samsung gibi markalar farkéikilde irsa ediliyor. Bu markalar salt
imaji temel almadangasirtici dUrtinler, mikemmel marka fikirleri, mikemmmaiisteri
deneyimlerini bir araya getiriyorlar. Burada artkazan¢g sglayan § modelleri,
teknolojik alanda bgarli cikglar, yenilik¢i yaklgimlar var. Bu markalar, bilimin ve
teknolojinin toplumsal ve ekonomik faydalar gksyacak bicimde yenilenmesini
sgliyorlar” (Bati, 2013: 51).

1.3.1.4. Marka Dgerlerinin Olgturulmasi

Marka deerinin arzulanan ve avantaj kazandiran bir mal garbldugu
anlgildigindan beri,sirketler de marka iga etmek icin daha fazla zaman, para ve
kaynak harcar oldular. Markalar ve marka yonetise bunun sonucunda daha saygin
bir konum kazandi (Davis, 2011: 452).
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Marka her zaman bir ger sunmalidir ve sunulan gk tiketicinin perspektifiyle
tanimlanmg olmalidir. Ayrica rekabet her gun biraz daha gagindan ve yapisal
degisiklikler mevcut dizeni sallantiya giirdiginden, hem etkili hem de etkin bir
markalgtirma icin markanin kesintisiz olarak yenisktiara uyarlanmasi gerekir (Bati,
2013: 56).

1.3.1.5. Marka Unsurlarinin Secilmesi

Markayl daha iyi anlayabilmek icin, marka takimtan, markayi olgturan
unsurlarin ve tuketicilerin bu unsurlari nasil Edginin Gzerinde ygunlasmalari
gerekmektedir (Davis, 2011: 452).

1.3.2. Marka Yonetiminin Onemi

Bir markayl geltirmek, hayal kurmaktan ve reklam yapmaktan cok adah
fazlasini gerektirir. Markalar artik yalnizca pdaara biriminin sorumlulgu olmaktan
ctkmis, stratejik bir sorumluluk haline gelgtir. Hem st dizey yonetimden, hem de
pazarlama dindaki birimlerden desge ihtiyaci vardir. Bgarilh bir marka iga
edebilmek icin dier birimlerle sirekli iletim ve is birligi sarttir. Ezer planlanan
markayla ilgili sinirlar ve beklentiler ban dikkatli birsekilde belirlenmezse, marka

planlama strreci ¢ok zorlu ve buhranli bir hale gdile(Davis, 2011: 452).
1.3.3. Marka Yonetim Stratejileri

Marka yonetim stratejisi, markanin surdurilebilekabet avantajini §lama,
hedef miteri kitlesini belirleme ve miierinin markadan elde edegdaydalari sunarak
tuketici iletisimini gerceklgtirme gorevlerini sglar. Marka stratejisi oktururken,
misterilerin neden bu markayi tercih etmesi gegghkin acikca ifade edilmesi
onemlidir. Marka stratejisi pazarlama amacinin efgidolarak goérilmemeli, markanin
sgiladigl fayda ve hedef myteri kitlesine bglh olarak, dncelikle sletme icerisindeki
batin  markalarin ~ butindarildigi  kurum  stratejileri  d@rultusunda  ele
alinmahdir(Cakirer, 2013: 41).Marka yonetimi, konsal veya uriin bazinda olsun, her
yoniyle marka stratejisiyle yonetilmelidir. Ne ylaZi birgok firmanin net bir marka
stratejisi olmadii icin, bu firmalarin sonu bulanik bir imaj ve kafakarsmis
tuketicilerle kalakalmak olmgtur (Temporal, 2011:18).
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Gunumuzde firmalar artik kurumsal vizyon ve misyonlyerine, markalarinin

vizyon ve misyonunu temel almaktadirlar (Tempao2éll 1:24).

Marka Vizyonu ve Migyonu

Isletme Stratejisi

Muisteri Iligkileri Stratejisi

Pazarlama

Sekil 5. 21. Yuzyilda Markanin Kurumsal Stratejiyle Bagi
Kaynak: Temporal, 2011: 25

Gunumuz pazarlama stratejileri tiketicilere kendéndilerini ifade edecek
firsatlari tanimali. Clnkl aksi takdirde tuketicenkli tercihini tiketiciye dayatan
firmalari da cezalandiriyoinsanlar kendi sahip olgu seyleri kisisellestirmek istiyor.
Saniriz sosyallgnenin yeni yolu bu. Pazarlamanin buna cevap vergeskir (Bati,
2013: 126).

1.3.4. Kuresellame Ve Marka Yo6netimi

Markalarin ginimuizde ayakta kalmalagidda verdikleri bir dier micadele de
gelisen teknoloji ve ihtiyaclara gore gigime ayak uydurarak yenidegekillenmek;
bunu yaparken de markagdei ve marka algisina zarar vermemektir. Herkelsergey
teknolojiden bir iz tairken ve bu gefimin disinda kalanlar cemberin desthda yer
aliyor. Ya gercekten fark edilmiyor ya da tuketininihtiyac ve beklentilerini
kargilayamiyor (Bati, 2013: 70-71).

1.3.5. Marka Konumlandirma
1.3.5.1. Konumlandirma Kavrami

Marka konumlandirma, markay! rakiplerinden ayirdstinltuklerini gosteren
marka kimlgi ve deser Onerisinin bir parcasidir. Ancak pazarlama adem her
farklilasma deerli olamayacgindan farklilgin ayni zamanda derli olabilmesi icin
taklit edilemezlik, satin alinabilirlik, Gstunltkarhlik gibi niteliklere sahip olmasi
gerekir (Ceylan, 2013:134).
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Konumlandirma; drtindn temel ve somut yanlarimdigindan ve insanlarin
aklinda soyut bir imaj yarafindan, marka yonetimi icin hayati bir dnemsita
Belirlenen hedef kitle(ler) Uzerine Fonlasir; onlarin belirli markalara ve ger

markalara ilgkin distincelerini etkiler (Temporal, 2011:59).

Eger bir marka pazarda @gai ve iyi bir sekilde konumlanng ise marka
konumlandirmasinin karisina bgl olarak, Grinin veya hizmetin Ucretini pazar
sartlari deil, markanin dgeri belirleyecektir. Boylece firma trinin veya hiin
fiyatl Ucreti Uzerinde kontrol ghkayabilir. Baarih bir marka konumlandirmasi,
markanin taninirgini artirarak tiketicilerin zihninde unutulmamassailayabilir (Cifci
ve Cop, 2007:73).

Basarili olabilmek ic¢in, konumlandirma, pazarlamacimedef Pazar anlayni
yansitmali, referans cercevesiglsanalli ve migteri deser Onerisini acikca ifade
etmelidir. David Aaker, belirgin marka kinginin ve konumunun dgr yaratma

yontemlerinisOyle siraliyor:
Kurulus icin anlam ve odak noktasi@ar
Marka stratejisini yonlendirir ve gstirir
Gengleme secenekleri sunar
Markanin hatirlanabilirfiini arttirir
Sonug bir dger Onerisi sunar (Davis, 2011: 217).
1.3.5.2. Konumlandirma Stratejileri

Marka konumlandirmasi yapilirken o markanin seciazar bolumleri, rekabet
kosullari, firma olanaklari bakimindan en uygun yeelitbenir. Bu sekilde markanin
nerede duraga, kime ne soyleye@, Pazar alaninda izleyegiestrateji belirlenirken

markanin imaj ve itibari da buna uygun olarak téemelirilir (Bati, 2013: 63).

Marka konumlandirma stratejilerininstenasi gereken 6zellikler vardir. Buna gore
ilk olarak marka konumlandirma stratejisi ¢téri ile balamaktadir. Méteri
memnuniyeti bir organizasyonun var olma nedeni ablma Uzun vadeli kalic
hedeflere ulgmak icin uzun sdreli bir strateji izlenmelidir. &tejilerin rekabetsel

oldugu unutulmamalidir. Bir stratejinin amaci rakipletém ayirt edilmektir. Rakiplerin
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lyi bir sekilde taninmasi, arti yonler belirlenerek one cakadzelliklerin belirlenmesi
diger unsurlardir (Bati, 2013: 63).

“Marka konumlandirmada kariyi getirecek dért anahtar noktayledir:

Acikhk: Hedef kitlenin zihninde okmasi istenen konumlandirma fikri, kolay
anlgilir sekilde duzenlenmelidir. Markanin konumu amnlia ve hedef kitleyi motive
edecek tarzda olmalidir. Komplike bir kavramla nagnk konumlamak tiketicinin

zihnini karstirabilir.

Tutarliik: Insanlar her gin bir mesaj bombardimani altindaBu. sesler
ardindan siyrilip zihinlerde yer edebilmek iginatlit mesajlar vermek gerekir. Bir yil
hizmet kalitesine odaklanip ertesi yil Griin perfansiseklinde dgisiklikler yapmak

karisikhi g1 arttiracaktir.

Guavenilirlik:  Zihinlerde markanin farklilEmasini splayacak olan mesaj, hedef
kitlenin guvenebilega bir noktaya, markanin gercek giclerine odaklamdnal Eser
mesaj markanin sunmadibir yarari aktariyorsa bu marka icin 6nemli bezdvantaj

olacaktir.

Rekabet edebilirlik: Marka, konumlandiriiga alanda rekabet avantajini
yansitabilmelidir. Rakiplerle benzer konular Uzeriapilan konumlandirma gl
olmayacaktir’ (Cakirer,2013:38).

Konumlandirma yaparkegletme gagidaki stratejilerini de gozden gecirmelidir:

Tablo 1. Konumlandirma Stratejileri

Strateji Aciklama
Ozellige Gore Uriina Belirli Bir Ozellikldliskilendirme
Faydaya Gore Uriinii Bir Mteri Faydasi ildliskilendirme
Kullanima Gore Uruinii Spesifik bir Kullanim iigskilendirme
Kullaniciya Goére Uruinii Belirli bir Kullanici Grubile ili skilendirme
Rekabete Gore Uriinil Rakiplerinden Farktikana
Uriin Kategorisine Gore Uriinii Bir Kategori iléskilendirme veya bir Kategoriden ne kadar farkl ugidnu
iletisim ile anlatma

Kaynak: Kog, 2013: 340
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Tablo 2. En Sik Yapilan Konumlandirma Hatalar

Hata Aciklama

Alt Dizeyde Tuketiciye o markay! satin almak igin gucli bir &

=

Konumlandirma Yapmak | fayda veya neden gosterememek. Ek olarak bir temel

fayda veya nedeni ortaya koyamamak.

Dar Konumlandirma da denir. Bir segmentteki cokik

Ce)

Asin Diizeye bir hedef kitleye uygun olabilecek, @aluga hitap

Konumlandirma Yapmak etmeyeceksekilde konumlandirma yapmak. Bu durumda

potansiyel pek c¢ok mteri markanin farkinda bil

D

olmayabilir.

Kafa Karstiran Birbirleriyle celisen fayda(lar) iddiasinda bulunmak.

Konumlandirma Yapmak

Ilgisiz Konumlandirma Hedef kitlenin  c¢c@unu ilgilendirmeyen faydalara

Yapmak odaklanmak

Hedef kitlenin marka tarafindan ortaya konan vaafle

Kuskulu Konumlandirma guvenemeyerek, markaya vesleimeye sUphe ile

Yapmak bakmalarina neden olabilecejekilde konumlandirma

yapmak.

Kaynak: Kog, 2013: 340

Konumlandirmanin yandiyapilmasi markanin amaclarinagmeasini engeller. En

sik yapilan konumlandirma hatalari tablo 2’de hiéti stir.
1.3.5.3. Yeniden Konumlandirma

Yeniden konumlandirma, sletmelerin  bazi farkhliklar yaparak mevcut
konumlarini dgistirmeleridir. Yeniden konumlandirma, mevcut konumanalizi,
istenilen konumun belirlenmesi, yeni konumunglaamasina yonelik cahnalarin
baslatilmasi ve tiketicinin zihnindeki yeni konumunuglip olsmadginin tespit

edilmesi sureglerinden ajur.
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Burada unutulmamasi gereken noktayeniden konuniaadicalsmalarinin
basariya ulamasinin konumlandirma c¢ahalarindan ¢ok daha zor olglu gercgidir.
Cunkl zamanla bir marka hakkinda tuketicilerin mklle yer eden kani ve imajlari
degistirmek, yeni bir markayla ilgili bir kaniya varmaial sa&lamaktan ¢cok daha zor
bir istir (Oguz, 2005:11).
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IKiNCI BOLUM
TUKET iCi DAVRANI S

2.1. TUKETICIi KAVRAMI

Bireysel veya bgka Kisilerin istek veya ihtiyaclarini gidermek igin satatma
davranginda bulunan veya satin alma kapasitesine sahipg®ecek kii veya Kkilere

tiketici denir {slamgslu ve Altunsik, 2013: 5).

Tuketici; giderilecek ihtiyaci, satin alma gucu istegi olan Kkisi, kurum ve
kuruluslardir (Mucuk, 2010: 72).

Tuketici, kendisine sunulan Uriin veya hizmetletbdaveya ret eden i olarak
isletmelerin hedef pazarini gurdusundan, gletmelerin pazara yonelik faaliyetlerinde
temel belirleyicidir {slamglu ve Altunsik, 2013: 5)

2.1.1. Tuketici Davransi

Tuketici davraryi, Kisilerin arzularini veya ihtiyaclarini gidermek igmal veya
hizmet satin alirken, kullanirken veya elden crkan gerceklgirdigi davranglar
butiinidur (Okumg 2013: 6).

Tuketicinin tiketim sdreci boyunca gostggdidavranglarin tamami tiketici

davrangl kavramini olgturmaktadir [slamalu ve Altunsik, 2013: 8).

Tuketici davranyi, tiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma vellaomalariyla
iliskili faaliyetler ile bu faaliyetlere sebep olan e faaliyetleri belirleyen kararlar
strecidir (Akat, Tgkin ve Ozdemir, 2006: 14).

Tuketici davramgi, kisilerin zamanlari, enerjileri ve maddi imkanlari iggahip
olduklar sinirli kaynaklarin tiketime yonelik gekilde kullanildgini inceler (Odaba
ve Barg, 2013:29).

Tlketici davrargi; bireylerin satin alip kullandiklari mal ve hiztiezle
ihtiyaclarini gidermek icin yerk#irdikleri ve istedikleri karmg@k bir slrecten
olusmaktadir. Bu sirecin nedenlerini anlayabilmek, eyderin ihtiyac ve
motivasyonlari ile meydana gelen tiketici davglmnin aciklga kavygturulmasi ile
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mumkundur. Tuketici davraglarini inceleyip kavramadan, pazarlama ¢@lderi
hakkinda karar vermek ve uygulayabilmek mimkuglde (Tayfun ve Yildirim, 2010:
44).

2.2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANI SINI ETK ILEYEN
FAKTORLER

2.2.1. Sosyal Faktorler

Marka tercihini etkileyen sosyal faktorler; kultiajle ve sosyal sinif olarak

siniflandiriimaktadir.
2.2.1.1. Kdltdr

Bireyler icerisinde ygadiklari toplumlarin kualtart ile sdrekli  etkgien
halindedirler. Yaam tarzlarinirgsekillenmesinde biuytk rol oynayan kultir dolayisiyla
tuketim davrarglarini da etkiler. Bu sebeplglétmeler ve pazarlamacilar Griin ya da
hizmetlerini toplumlarin inang ve ger yargilarina uygun olup olmagni inceleyerek

pazara sunmalidir.
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Tablo 3. Kiilturiin O geleri ve Tuketim Davranislarina Etkileri

Kultaran O geleri

Olasi Ornek Tiiketim Davranislari

D
pL4

Degerler Materyalistik dgere sahip olup sembolik drtnle
(otomobil, saat gibi) alabilir.
Cevreyi koruma degeri ile yeniden dongitralebilir
paketlerde urinler almak ister.

Dil Reklamlarda kullanilan dilden rahatsiz olan i,bitOk

Dusty” diyen sampuan reklamina negatif bir tutum
gelistirebilir.
Ya da banka-kanka ikileminden dile yada ve dosi
deyiminin yerini alan “kanka” terimini kullanmaya
baslayabilir. Hotpoint Buzdolabi, Poissonmarka parfim

yabanci dilden transfer edilen markalara érnektir.

Inanglar ve Mitler

Tellibabaya tel gotirmek kaltarin lyansimasidir.
Batida yilbar doneminde Noel babanin getigtie
inanilan hediyelerin anne babalarca algywimasi da aile

olma bilincini yansitir.

Gelenekler Bayramlarda cocuklara yeni elbiseler aklmbuyukleri
Ziyarete gitmek  geleneklerin yargit  kultar
birikimlerimizdendir.

Torenler Evlenme, nikah, gan, s0z olaylarinda farkh davralar
sergilenir. D@umda serbet, cenaze toreninde helva
dagitilir.

Yasalar Hollanda’da uwturucu kullanimi serbesttir ve istenilen

pek cok tur uysturucuyu servis yapan kafeler mevcuttur.

Materyal Gostergeler

Batida tek ta yuzik, Ulkemizde ise alyans ewvdin
simgesidir. Mulkiyeliler rozeti, gan bohcasi kiltire ait

materyal gostergelerdendir.

Kaynak: Odabs1 ve Barg, 2013: 316
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2.2.1.2. Aile

Aile, tuketimle ilgili davranglarin olisumunda 6nemli bir etki gostermektedir.
Aile mensuplari satin alma karari verirken birbirketkisi altinda kalirlar. Aile bireyleri
arasinda, drunu kullanan, satin alma karariniest&n ve triintin satin alinmasina karar

veren farkl ksiler olabilir.

Ailenin satin alma kararinda ailenin kiguk veyaigele olmasi, ataerkil veya
anaerkil aile olmasi, yadgl yer, ekonomik durumu, yam bicimleri ve tiketim

davranglari etkili olmaktadir.

2.2.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif, insanlarin meslekgitem, gelir seviyesi, yganilan evin tipi,
yasanilan cevre ve gelir kaypa gibi sosyal hiyerailer icerisinde kgilerin
siniflandinimasidir. Ayni sosyal sinif icerisindelunan bireyler genellikle birbirleriyle

iletisim ve etkilgim icerisinde bulunduklarindan birbirlerine yakisti® alma davragi
gOsterirler. Bu yuzden sosyal sinif pazar bolimigmezemin olgturabilir.

Sosyal Siniflarin Ozellikleri;
En Ust Sinif;

* Bilinen koklu aileler, koklu kurulglarin sahipleri, cok deerli doktorlar ve

avukatlar ornek verilebilir.
» GONUIlG kurulglarin sponsorlgunu Ustlenirler.

 Zenginlige algiklardir, ancak gostericin para harcamazlar.
Ustin Alti Sinif;

* Basaril yoneticiler 6rnek verilebilir.
* En Ust sinif bu sinifi tam olarak kabul etmgmi
* Yeni dezerleri temsil ederler.

» GOstersi severler.
Ortanin Usti Sinif;

» Geng, baarili, sirket yoneticisi, alaninda uzmargher 6rnek verilebilir.

« Kariyer odakhdirlar.
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* Asirt varhikh degsillerdir.

» Cogunlugu lisans mezunudur ve buyuk bir kismi ileri dizeggiéim seviyesine
sahiptir.

 Sosyal kgilerdir.

* Daha iyiseyler elde etmek isterler ve bunun icin galar.

» Cok cocuk sahibi olmaya sicak bakarlar.
Ortanin Alti Sinifi;

* YOnetici olmayan beyaz yakalilar ve yiksek Ucretliavi yakalilar 6rnek
verilebilir.

« Saygl gérmek ve iyi vatanglalmak isterler.

*Temiz ve sk gorilmeye 0Ozen goOsterirler. Modaya uygun giyigee
egilimlidirler.

Altin Usti Sinifi;

* En kalabalik siniftir.

» Cogunlukla mavi yakalilardan ogur.

« Isi eglence satin almada bir arac olarak goriirler.

» Cocuklarinin uyumlu olmasini isterler.

* Yiksek geliri olanlar plansiz harcama yapmaya ntidyil

* Bos vakitlerini dezerlendirecek udrunler ilgilerini ceker (TV, av mataeleri
gibi).

* Evin beyi (koca) macgo goranamiudur.

* Erkekleri spora merakli, sigara kullanicisi ve liigkintddr.
Altin Altr Sinifi;

« Kalifiye olmayan gciler ve d@uk egitim seviyesine sahip kiler o6rnek
verilebilir.
* Bir kismi cgunlukla ssizdir.

» Genellikle ileri digiinmezler, gunlik yarlar (Schiffman, Kanuk, 1991: s.372).

Sosyal sinif kuraminin pazarlama gadalarinda kullaniimasinda dikkat edilmesi

gereken noktalar vardiilk olarak, toplumlarin icerdikleri sinif sayilabu siniflarin

28



acik ve bilimsel birsekilde aciklanmasi ve ¢inin sinif degistirmede kagilasabilecei
glcliuklere ya da kolayliklara gore farkliliklar géssnektedir.ikinci olarak, ABD'de
gecerli olan bir sosyal sinif ¢caginasinin her tlkede gecerli olmaygachilinmelidir. Bu
yuzden, her toplumu kendi kallari icerisinde incelemek kaginilmaz bir zorunktur
(Odabai ve Barg, 2013: 311).

2.2.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler ise grenme, gudileme ve ilgilenim, algilama,sikk,

degerler ve ygam bicimidir.
2.2.2.1. @renme

Ogrenme; insanlarin cevrelerinden etkilenerek veyaegliEnleri neticesinde bir
takim yeni bilgiler veya davragiar kazanmasi ya da mevcut bilgi ve davgkmni
desistirmesidir. Insanlar ygamlari boyunca stirekli bigeyler @Grenirler ve bu sayede
deneyim kazanirlar. Elde edilen bu deneyimleildiin davranglarini bigcimlendirerek

satin alma kararlarini etkiler.

Insanglu her giin bircok konuda yeni bilgilere maruz kal®@grenilen bu
bilgilerin bir kismi tiketim davraglarimizi da yonlendirir. Orrign; alisveriste tercih
ettigimiz markalar, satin almioldusumuz drtinlerin nasil tiketilegedgrenerek karar
verecgimiz davranglardir. Sayet daha onceki tecribelerimiz satin alma ve tikde
bize yardimci olmasaydi her satin alma aninda teksgtan &Grenme durumunda
kalacaktik. Bu durum da cok daha fazla zaman vejiem@camamizi gerektirecekti
(Odabal ve Barg, 2013: 77).

“Pazarlamacilar, mal ve hizmetlerle ilgili olumluldd ve tutumlari tiketiciye
Ogreterek, o malin veya hizmetin satin alinmasinilasaaktadir. Pazarlamacilar,
tuketicinin  @renme bicimleriyle ilgilenmektedir. CuUnkl pazarlamstratejileri
tuketicilere marka adini, hizmetleri, satyerini, fiyati ve ©0zel promosyonlari
animsatmaya yardimci olmaktadir. Pazarlamacilarariojari kullanmaktadirlar.
Tuketiciler de tekrarlar veya gasimlarla, uyaricilari anlamlandirarak satin alma
davrangini bir algkanlik ya da otomatik bir davranihaline déngttirmektedirler.

Ornezin; bircok insan tekrarlar sayesinde marka ismiarkinda bile olmadan
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ogrenmektedir. Kullanmadiklari halde bazi marka isimnli bilirler ve birgok urin
cingillarint mirildanabilmektedirler’(Aile ve Tuket Hizmetleri, 2012).

2.2.2.2. Guduleme

Ingilizce ve Fransizca "motive” kelimesinden timtiimotive teriminin Tlrkce
karsiligl gudu beliren ihtiyaci gidermek icin bir davrginortaya cikartan gice denir.
Guduleme (motivasyon) ise insanlarin faaliyetleridevamlilgini s&layan ve onlari

harekete geciren ¢cabalarin toplamidir.

Tablo 4. Guduleme Sireci

Ogrenme

Karsllanmamsg \
Ihtiyaglar’ A Ge”hm >  Dartu > DaVrans » Amag ya da
: 4 Ihtiyacinin
Istekler
veArzular
Bili ssel Sureg

Gerilimin Azalmasi

Kaynak: Schiffman ve Konuk, 1991: 69

“Tuketici davranglarinda gudulemeyi anlayabilmek icin, tuketicinirisdnme
surecini ve @renimini etkilemeyi bilmek gereklidir. Kadanmamsg ihtiyacin
sonucunda gerilim ortaya cikafhtiyaci doyuracg zannedilen davragla gerilimi
azaltacak hareket bilincli ya da bilingsiz bicimgkrine getirilir. Secii amac ve buna
ulasmak icin secilen davragy kisinin disinme ve @renmesi sonucunda glur.
Doyumun sglanms olmasi secilen eylemlere @alir. Bu ylzden pazarlamacilar
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tuketicilerin bilissel sureclerini  etkilemek i¢in gudileme kavramingredimek
zorundadir’(Odabsa ve Barg, 2013: 106).

Tablo 5. Guduler ve Pazarlama Stratejisi

Go6zlemlenen Uygulanan

Davransg Temel Giud Pazarlama

Sebeke suyunun tehlikesinin

) _ gosterilmesi. Yani sirgise
Guvenlik

!

suyunun filtre edikinin,

kaynaginin, duk fiyatinin
evlere dgitiminin

vurgulanmasi.

Sise suyunun sHEik, tat,

_ katiksiz olma, uygun fiyat, e
Sise Suyu | Saslik

ve is yerlerine dgitim gibi

Satin Alma dzelliklerinin vurgulanmasi.

Kalite kullanma ortamlari,
Statl

A 4

A

farklh tat, yiksek fiyat, lokanta

ve barlarda  kullaniminin

vurgulanmasi.

Kaynak: Odabg ve Barg, 2013: 119
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2.2.2.3. Algilama

Duyu organlari tarafindan ganan veriler algilama olmadan c¢ok anlam
tasimazlar. Insanlar bu verileri algiladiktan sonra nasil temkivereceklerine karar

verirler.

Algilama fizyolojik, psikolojik ve sosyal bir olgud. Bir veriyi algilarken duyu
organlarimizi kullaninz, ancak ayni olaya farkisiller farkl tepkiler verebilirler yani

farkll algilara sahip olabilirler.

“Tuketiciler Grtnlerini satin almadan dnce onla@kanmak, tatmak, koklamak,
kisaca onlari duyulmayarak algilamak ve anlamade.idfdaha fazla duyuya hitap eden
ve daha fazla gdte uyarana dayanarak nesneleri algilamayasmak ve bunun
sonucunda tutum ve davrangelistirmedeki temel amag, tuketicilerin algilanan risk
(perceived risk) miktarini azaltma ve ihtiyaclam &i karilayan ¢6zimi bulma
cabasindan kaynaklanmaktadir. Bunun da temelindatiiesonuclar ygamama ist#,
satin alma faaliyetinden sonra hissedilebilecgknpnlik veyasiipheleri azaltma isge
vardir” (Kog, 2013:100).

Tablo 6. Algilama Streci

Goruntuler —» Gozler \
Sesler —® Kulaklar \
Kokular —» Burun
Maruz Dikkat Yorumlama

Tatlar —» Ag|2\; Kalma IBg —>

/ (Attention) (Interpretation)
Objelerin —> Deri (Exposure)
dokunulduklarinda
verdikleri his
(Texture)

Kaynak: Kog, 2013:105
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2.2.2.4. Kiilik

Kisilik, kisinin i¢c ve ds cevresiyle kurdgu, kisiyi diger Kisilerden ayiran, tutarli
olarak sergilenen, §iye 6zgu 6zellikler toplamidir. Kisel 6zelliklere gore insanlarin
satin alma davraginda buydk farklihklar olmaktadir. Her birey kendisisel
Ozelliklerine gore marka tercihi yapmaktadir. Y&iginin aldig! triin veya hizmet kendi
Kisili gini yansitmaktadir.

Kisili gin olusmasinda bir¢ok faktor etkilidir. Bu faktérleri daba grup icerisinde

incelemek olanaklidir:

1. Bireyi, diger bireylerden ayiran fiziksel dgorinimu (boy, kilo, guzellik ya da
kusurlar),

2. Bireyin belirli bir yasa geldginde bir gérev Gstlenmesi neticesinde ortaya cikan
rolu,

3. Bireyin zeka, enerji, istek, ahlak ve kabiliyet|eri

4. Bireyin icerisinde ygadgl toplumun Ozellikleri ve kilttrel yapisi

Tuketici davranglan bu faktorlerin kanlikli etkilesimleri neticesinde okur. Bu
yuzden bu maddelerin tek tekgmasiz olarak d@l bir arada bitiin olarak incelenmesi
ve argtiriimasi gerekmektedir (Odapave Barg, 2013: 190).

2.2.2.5. Dgerler ve Yaam Bicimi

Tuketicinin tuketim ve satin alma ile ilgili davnalari deser yargilarindan
etkilenmektedir. Tuketicilerin sahip olgu deserlerin Urtnlerden bekledikleri
degerlerle de paralellik gostermesi gerekmektedir. Kiitiiketiciler Griin ve hizmetleri,
kendi deerlerine katkida bulunduklari nispette satin alradktar. Ayrica, kilerin
sahip oldgu deserler tek olarak dgl, bir butin olarak tuketim yani,satin alma

davrangini etkilemektedir.

Degerlerin  kullanimina yonelik pazarlama cabalari sonllarda hizla
yayginlamistir. Ozellikle, marka yonetiminde markanin zihingelyutu ele alinarak,
birey zihinsel olarak markay! kullanmaya yoneltiktee ve onun dgerleri ile uyumlu
mesajlarin veriimesi hedeflemektedir. Ofime Nike'in “just do it", Loreal Kozmetik
sirketinin  "ben buna deerim" sloganlari ile tiketicinin ger yargilarini

hedeflemektedirler. Tiketicinin satin alma davgani etkileyen dier bir etkende
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kisinin yasam bicimidir. Aslinda ygam bicimi, en basit ifadeyle insanin nasil
yasadgidir. Yasam bicimi belli oranda bir davrankalibiyla nitelendiriimekte, kinin
davranglari ve gosterdii faaliyetlerle somut bir sekilde 6lctlebilmektedir
(Demircigglu, 2012:14).

2.2.3.Demografik Faktorler

Marka tercihini etkileyen demografik faktorler; siget, yg, gelir durumu ve

egitim olarak gruplandiriimaktadir.
2.2.3.1. Cinsiyet

Kadinlar ve erkeklerin satin alma davegem ve tercih ettikleri Grinler farklilik
gOsterebilmektedir. Orgin; ayakkabi aliminda kadinlar igin gorsellik dairemliyken

erkekler icin rahatlik daha 6nemli olabilir.

Bazi Urtnler sadece kadinlar tarafindan, bazi éride sadece erkekler tarafindan
satin alinabilmektedir. Orga; aile bireylerinin evde ortak kullanagaiiriinlerde satin
alma kararini genelde kadin verirken daha teknilnl@rin aliminda karari goinlukla
erkekler vermektedir. Ayrica son yillarda kadimarns hayatinda daha aktif rol
almasiyla da k#antili olarak satin alma karar sUrecinde dahanetki oynadiklari

gorilmektedir.

“Ayrica erkeklerin alveris yaparken daha az zaman harcadiklariganaya
girdikten sonra hemen karar verdikleri gorulurkbayanlarin daha az hedefe yonelik
hareket ettikleri ve migazadaki daha fazla uyaranlardan keyif alarag\adris yaptiklari
gozlemlenmgtir. Bayanlar bir yandan aghveris yaparken dier yandan da ileride
kendilerine gerekli olabile@ni dustindukleri bilgileri de toplamagdiminde olurlar.
Bayanlar hicbirsey alma niyetinde olmasalar dahi, uzun bir strganada dolgabilir,
drdnlerin tadina bakar, dener, kanr ve yeni markalar kdetme eiliminde
olurlar’(Kog, 2013:439).

Bu nedenlerle pazarlamacilar satacaklari Uriinleangi cinse daha cok hitap
ettigini belirlemeli ve o cinsin 6zelliklerini dikkatelarak tutundurma faaliyetlerini

yurutmeleri gerekmektedir.
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2.3.3.2Yas

Yas etkeni, tuketici satin alma davramin en guclu belirleyicilerinden birisidir.
Bireyin yasl, genel olarak yam sirecindeki evresini de belirlgdicin ne ttr drtnlere
yonelecginde yakindan etkili olmaktadir. Orgi@ 17-22 ya grubu genellikle giyim,
eglence vb. Urunleri talep ederken, 25-2% gmubunun ev gasi, araba vb. drtnlere
talepleri daha fazla olabilmektedir. Bu ylzden tidderin yaslarina gbre
gruplandiriimasi belirli Grtnlerin pazarini tanimiada ve Pazar bélimlemesi acisindan

onemlidir.
2.2.3.3.Gelir Durumu

Marka ve Urun tercihini etkileyen en 6nemli fak&iden birisi gelir durumudur.
Bireyin satin alabileggé mal ya da hizmet satin alma guclyle orantili altadegisir.
Dusik ekonomik guce sahip tlketiciler gelirlerinin liky kismini temel gida
maddelerine ayirirken, yuksek ekonomik giice salikettciler gelirlerinin 6nemili
kismini gitim, seyahat, glence, ev, araba gibi Urtinlere ayirmaktadir. Gatttikca
gelirden zorunlu gida maddelerinin tiketimine anwipay azalmaktadir. Konut, giyim
gibi ihtiyaclarda ise gelir arttikca, gelirden buidlerin tiketimine ayrilan pay oran
olarak sabit kalmaktadir. Belirli bir gelir seviyjeden sonra ise ltks ihtiyaclarin
karsilanmasinda gelirden ayrilan pay gelirden dahafarnda artmaktadir.

2.2.3.4. Bitim

Tuketicilerin gitim seviyeleri de satin alma davrgarini sekillendirmektedir.
Egitim seviyesi yukseldikge ihtiyaclar ve isteklerdgrek artar, ggtlenir ve sunulan

urtin ve hizmetlere olan taleplergigklik gostermektedir.
2.3. SATIN ALMA KARAR T IPLERI

Satin alma karar tipleri G¢ anasbkta incelenebilir. Bunlar; Rutin satin alma,

sinirh caba ile satin alma vegun caba ile satin almadir.
2.3.1. Rutin Satin Alma

Rutin satin alma davragnda, tuketici strekli veya belirli araliklarla sa@ldgi
mal veya hizmetlerde ¢ok glinme ihtiyaci duymaz ve eski deneyim ve bilgilerine

dayanarak fazla zaman kaybetmeden satin alma siitaniamlar. Bu satin alma tipi
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genelde ucuz ve surekli tiketilen Uriinlerde gorudrnek olaraksampuan, krem,

sigara, sut gibi trtnler verilebilir. Dolayisiylaankaya bglilik s6z konusudur.
2.3.2. Sinirh Caba ile Satin Alma

Tiketicinin biraz tecribe sahibi olgu trinlere yonelik satin alma karar tipidir.
Memnun kalinmasi halinde dnceden satin alinan bikamin tekrar satin alma ihtimali
daha guclu olsa da, bir takim yegairtlarin @renilmesiyle miterinin bgka markalari

tercih etmesi ihtimali de vardir.
2.3.3. Y@un Caba ile Satin Alma

Yaygin sorun ¢ozme modeli ise tuketici ile ilgiliskli bilgiye sahip olunan,
onemli ve pahali bir Grinin veya hizmetin satimralksi durumudur. Tiketici Grani
detayll inceler, asgurir ve dsaridan gelecek yeni bilgilere karaciktir. Tuketicinin
daha 6nce urtin hakkinda hi¢ tecriibesi olmamasi ga@yaz olmasi sebebiyle henlz bir
marka bglligi olusmamstir.  En zor satin alma karar tipidir. Burada tigiet
alternatiflerin belirlenmesi ve @erlendirilmesi i¢in olduk¢a ¢ok ¢caba ve zaman harca

Buna otomobil, ev alimi drnek verilebilir.
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2.4. SATIN ALMA KARAR SUREC i

Satin alma karar surecinigaanalariniu sekilde siralayabiliriz:

Sorunun Belirlenme <
| s
Bilgileri ve Secenekleri Arama :
‘ !
Seceneklerin Deerlendirilmesi
\ E
Satin Alma Karari |
} |
J\. :
/ \ Sorun Hala Gecerli
Satin Alma Satin Almama !
Durma
Satin Alma Sonrasi
A !

V- N ]

i ) !
Tatmin Tatminsizlik E
(Sureg (Birinci  asamaya IRRRREEEEEEEE
Tamamlanir) doénme olasifi)

Sekil 6. Satin Alma Karar Slreci Asamalari
Kaynak: Odabs1 ve Barg, 2013: 333

Kabul sonrasinda ise tiketicinin memnun kalmastaimin olmasi durumunda
tekrar satin alma veya olumlu referans kayrdacak, tatmin olmamasi durumunda da

tekrar satin almama ve negatif referans k@yokacaktir.

Tiketici satin alma karar sureci hakkinda farkklggmlar ortaya konulmgtur.

Bu modellerden dort tanesi blyuk oranda kabul ggrelincelenmitir.
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Bu modeller;

1) Sorun Coézme
2) AIDA Modeli

Modeli

3) Etkilerin Hiyerasisi Modeli
4) Yeniliklerin Kabul Modeli

Geng kabul géren bu modeller birbiri ile kiyaslagohda, aamalarin tamaminin

ikna etme surecine Bl oldugu ve batin yaklgmlarin bilissel, duygusal ve davrasal

boyutlarinin oldgu goértulmektedir (Odalgave Bars,2013:331)

Bili ssel Faaliyet

Duygusal Faaliy

!

i

|
v

Davransgsal Faal

1 2 3 4
Sorun Cdzme AIDA Etkilerin Yenilik
Modeli Modeli Hiyerasisi Kabul
Modeli Modeli
Sorunun Dikkat Farkina Farkina
Belirlenmesi Varma Bilgi Varma
| l l l
Arama flgi Arzu Benimseme Mlgi
Degerlendirme Tercih Degerleme
iyet
A A 4 A 4 A 4
Karar Satin Eylem Ikna Satin Deneme
Alma Alma Kabul
Sonrasi
Davransl

Sekil 7. Tuketici Karar streci Yaklasimlari
Kaynak: Odabs1 ve Barg, 2013: 332

2.5. MARKA YONET IMININ TUKET ICi SATIN ALMA DAVRANI SLARI

UZERINE ETKIiSi

Marka ydneticilerinin uyguladiklari marka yonetintragejilerinin esas amaci

siphesiz ki

hedef tiketicileri
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yonlendirmektir. TUketiciler de uygulanan bu stjitédee kayitsiz kalamamakta ve
blyuk 6lgcude etki altinda kalmaktadirlar(Kayral08(84).

Musteriler icin marka, yon bulmasina yardimci olanlaoa sik tutan bir aractir.
Bir cok urin ve hizmet kalabgh arasinda kalan tiketiciler, kolayca Grinin yada
hizmetin dgerini belirleyememekte ve karar vermekte zorlanmadkt Bu gamada,
misteriyi yonlendiren, karar vermesini kolaylaan markalar ve fiyatlardir. Zesen
dinyada, markalar Urintn nadir bulunur Kkalitesing alicilgini  sembolize
emektedirler. Eer tuketici daha ©6nceden deneyim sahibi gldubir Grin veya
hizmetten memnun kalmive kendisiyle 6zdgestirmisse; o Urin veya hizmeti yani
markay! yeniden satin alirlagayet memnun kalmamve b&enmemgse o urlin veya

markay! tekrar satin almaktan kacinirlar.

Tuketiciler satin aldiklar Grinia penmsgler ve kendileriyle 6zdgirmislerse; o
arinu yani markayi tekrar satin alirlar. @amemglerse o Uriint ya da markay! satin
almaktan kacinirlar. Bunun yaninda tuketiciler igiarkanin 6nemgu sekildedir:

1. Tuketicinin mamuli tanimasini ve tekrar satin ahsmi kolaylatirir.

2. Tuketiciye alg-veriste kolaylik sglar.

3. Tuketicinin Urine ikkin yedek parca ve aksesuar olmasini kokyia

4. Tuketicinin korunmasina yardimci olur.

5. Urtinlerin ya da hizmetlerin kalitesini gerlendirmede yardimci olur
(Cakirer,2013:19).

2.5.1. Tuketici Algisi

Tuketici, kendisine sunulan g#i sayidaki Grin ve marka oOnerisi, mesajl
arasindan kendi istek ve ihtiyaglarinin 6zellikberiyansitacak markayi tercih
etmektedir. Tuketilen Grin ve hizmetler, tuketiairkimligini / benligini, zevklerini,
yasam tarzini, gelir dizeyini yansitmaktadir. Bu ardaminsanlar tukettikleri Griin ve
markalar ile gevrelerine kendileri hakkinda bilgieunmaktadir. Bu nedenle, tuketici
satin alma davraginda markanin algilanan boyutlari 6nemli etkiye isi@h
(Cayaslu,2010:79).

2.5.2. Tuketici Marka Baglili g

Tuketici tercihlerinin belirlenmesinde zaman zarkarasizlik s6z konusudur.
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Bu kararsizigin boyutlari, s6z konusu markadan beklenen perfosmaalinip
alinamamasi (fonksiyonel risk), harcanan zamandanén bedel kaisinda beklenen
yararin elde edilip edilememesi (finansal ve fizilgk), toplum tarafindan genilip
begenilmemesi (sosyal risk), tiketici tatminigsayip s&lamamasi (psikolojik risk) ile
orantilil olarak buyumekte veya kucgulmektedir. Righzdesi arttikca da, mgteri
devamli olarak ayni markay! tercih etmemektedim@kagin, 6zellikle finansal riskin
disUk oldysu durumlarda, s6z konusu marka gtefiye eskiden oldgu gibi doyum
sgilayamadginda, tercihler yon dgstirebilmektedir. Marka bgihig, belirli bir
markanin tekrarli satin alinmasiyla o markaya gisteyakinliktir (Tgkin ve Akat,
2012: 132).

Marka balih gl belirli bir zaman sirecinde ve belli bir cabaruriini olarak

ortaya cikar.
2.5.3.Tuketici Marka Tercihi

Marka tercihi en geri anlamiyla tuketicinin ihtiyaglari ve marka ile illg
distncelerinin etkilgimiyle markanin dgerlendiriimesi neticesinde satin alma
kararinda bir markayi tercih etmesidir. Marka it@rg, ihtiyacin niteligi, marka algisi,
marka bilinirligi gibi birgok faktor etkiler.isletmeler, rekabetin bu denli §on oldusu
bir ortamda, miterilerin kendi markalarini secmeleri igin sigg stratejiler
uygulamaktadirlar. Bazen urtnlerini farkli konundaarak, bazen de diik fiyat
politikasi uygulayarak tUketicilerin kendi drlnberi satin almalarini  gtamaya
calismaktadirlar. Mgteriler ise, satin alma kararini verirken genedlikendilerine stat

veya kimlik kazandiragani disundukleri markalari segmektedirler (Aktu, 2004:36).
2.5.4. Tuketici Marka Tatmini

Misteri tatmini, kiilerin satin alma dncesi beklentilerini dikkaterakasatin alma
sonras! elde edilen drin veya hizmetten alinanopednsin dgerlendiriimesidir.

Dolayisiyla tiketicinin algl ve deneyimlerine dagarbir kavramdir.

Tuketici aldgr mal veya hizmetten tatmin olgsa tekrar satin alma davrgini
sergiler, cinkt aragh faydayi elde etngtir. Eger marka tiketiciye eskisi gibi tatmin
sgilamazsa, tiketici alternatif markalari ggelendirmeye bdar. Cqu tiketici uzun

donem bir markaya 38 kalsa bile ara sira gier markalari da dener. Bazen de
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tuketiciler kullandiklari markadan sikildiklar \@egisiklik istedikleri icin de baka

markalara yonelebilirler.
2.5.5. Tuketici Marka Guveni

Marka guveni, tiketicinin markanin bii yapabilecgine olan inancidir. Mgieri,
bir markayi ksilestirilmis bir varlik olarak dgindr ve bu varlktan givenli ve ayni
zamanda uzun vadeli reaksiyonlar bekler. Bu beklarilanirsa miteri tatmin olur.

Isletmeler sadik myteriler elde etmek icin giiven duyulan markalastlemalhdirlar.

26. MARKA YONETIiMI ILE ILGILI YAPILMI $ OLAN
ARASTIRMALAR

Marka yonetimi ve tuketici davrapikavramlari Turkiye’de ve Dinya’da birgok
aragtirmaci tarafindan daha onceden incelatimiAncak kiresel rekabefartlarinin
giderek artmasi, dolayisiyla dinyanin tek bir Pazaline déngmesi ile marka ve
marka yoOnetimi kavramlari giderek 6nem kazanmaktaBu ytuzden bu kavramlar
halen akademik literatiirde en siksgnalan konularin icerisindedir. Marka yonetimi ile

ilgili son yillarda yapilmg olan belli bali arastirmalar aagidaki gibidir.

Ozpinar Somaklar (2006)isletmeler, markalarinin gerini bilirlerse, hem
markay! ¢cok daha etkili ve 6l¢llebilir bicimde ydekilec&g hem de gercgelgirket
degerini dagru bir sekilde gosterebile@ni ifade etmgtir. Pazarn c¢ok detayli
inceleyerek, kucuk uklari, kagilanmams ihtiyaclari tespit ederek markayi ga bir
bicimde konumlandirmak rekabetten siyrilmak icin degru strateji oldgunu tespit
etmistir. Isletmeler markanin ana gerlerinden yola cikarak, markayla uyumlu,
misterinin kafasindaki marka imajini bulandirmadarketicilere dger sunan urtnler
yaratarak marka gegdemelerine giderse marka gucunu artirabiggtieveya gucuni
kaybetmg markalarin canlandirilabilegmi belirtmistir. Turkiye’de markalgmanin
oneminin son 20 yilda ¢ok daha iyi anldigl ve ygsun rekabet ortaminda pazari iyi
analiz ederek, pazardaki ghaklari ve kagilanmams ihtiyaclari tespit ederek markayi
dogru bir sekilde konumlandirarak ve profesyonel bir markaetimi ekibi ile guclu

markalar yaratilaga ve yaatilacaini vurgulamgtir (Ozpinar Somaklar, 2006:172).

Cedikci (2008), Cajmasinda tuketicilerin bir mali veya hizmeti zihnekd
konumlandirmasinin, o mal veya hizmete olan sadakbelirledigini tespit etmgtir.
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Marka yonetimi surecinin Barili bir sekilde yuratilmesi mevcut ngterilerin elde
tutulmasini ve pazarlamanin etkili araclarinigibda gelen “word of mouth-fisilti
gazetesi’nin mevcut mgteriler vasitasiyla harekete gecirgice belirtmistir. Pazarlama
ve tum bilgenlerinin marka kavrami ile direk gkili oldugu, biylumek isteyen
isletmeler icin markakmanin dnemine dikkat ederek ve kendilerini etkil gekilde
tanitarak markalarini guiclendirebilgcéavsiyesinde bulunmgtur. Globallgen dinyada
gucli dlkelerin s6z sahi olgunu ve bir tlkenin sahip olgu markalar kadar guclu
oldugunu ifade etnsitir (Cedikci, 2008:91).

Oztirk (2010), Yapp aratirma neticesinde Uriinini satmak isteyen firmalarin
markalgmaya yonelmesi gerekti daha da onemlisi markalaa sirecinin markay!
koruyacak ve guclendirecelekilde yonetilmesi gerelii sonucuna ukamistir. Marka
yonetiminin kolay bir § olmadgi, profesyonellerce yuriatilmesi gergiktilizerinde
durmutur. Gugli markalar yaratmak ve surdirmek istey@tmelerin marka kimfi,
marka imaji, marka konumu, marka adi, marka logsembolleri kavramlari Gzerinde
durmalari gerekgini belirtmistir (Oztiirk, 2010:103).

Kayral (2008), Tuketici odakli marka yonetiminin @mini vurgulamgtir.
Isletmelerin karlilginin ancak tiiketicinin istek ve beklentilerini kdadig oranda
artacgini belirtmitir. Basarili bir marka yonetiminin mgierilerin satin alma
davrangini yonlendirebilecgini ifade etmstir. Kalite, marka taninirgi, marka
farkindalgl, marka imaji, satin alma sonrasi hizmetler gitkeeler baarili bir

markanin sonugclari olgu yaklgiminda bulunmgtur (Kayral, 2008:119).

Kogoglu (2015), cakmasinda marka Igal gina dginmistir. Marka balili gini en
fazla etkileyen dg@skenlerin algilanan kalite ve marka farkingalioldugunu
belirtmistir. isletme, sundgu mal veya hizmetin kaliteli oldi algisini yaratabilirse ve
marka farkindafini artirabilirse markaya olan gldi g1 da artiracg vurgulanmgtir. Bu
sebeplegletmeler marka farkinda&@ini artirmak icin, reklam vererek veyaska ¢sitli
yollarla miterilere markayi tanitmali ve UrUnlerinin rakip kelardan daha fazla

magazada satilmasi icin ¢cabalamasi gepghkitivurgulamstir (Kogoglu, 2015:112)

Sarihan (2009), Artan rekabetsktlarinda baarili olabilmek ve kireselieneye
ayak uydurabilmek icin kiresel glinip yerel davranmak gerektii disiinmektedir.

Isletmelere Turkiye'de ve dunyadaki tim kaynaklarivenimli sekilde kullanarak yeni
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imkanlar yaratmalarini 6nergtir. Son zamanlarda dnemi daha da artan hiz kawmami
deginmistir. Kiresellameye ve markaimaya iyi uyum sglayabilmek icin hizli karar
alip, hizli uygulamak gerekini ancak bu sirecte kalite, guvenilirlik, yeniliki gibi
markanin olmazsa olmaz 06zelliklerinden 6din venimsi gerekgini belirtmistir
(Sarihan, 2007:139)

Er (2009), Aratirmasinda hazir giyim sektorinde marka konumlanas
Uzerinde y@unlasmistir. Hazir giyim sektérinin son 30 yildir hizli bgelisme
icerisinde oldgunu, firmalarin artik fason dretimden kendi markaa olusturmaya
gectigini ve hatta uluslar arasi pazara girmeyesldshklarini belirtmgtir. Etkin
pazarlama politikalari, teknoloji kullanimi ve ekileimkanlari firsata cevirerek
markalgma surecini hizlandirdiklarini soylegtii. Ancak uluslararasi rekabetin ¢ok
blylk ve zorlu oldgu Utzerine dginmis, bu rekabete kar koymak icin katma deeri
yuksek kaliteli trinlerle marka olma yolunda 6nemtlimlar atilabileggni, dogru
konumlandirma ile Turk kalitesinin farki@inin vurgulanacani ifade etmgtir(Er,
2009:97).

Ak (2009), marka ve pazarlama faaliyetlerinin irfaantzerinde yarat
izlenimin énemini vurgulangtir. Olabildigince pozitif izlenim birakabilmek icin Ar-Ge
calismalarina girlik verip, bu cagmalarin sonuclarina gére hareket edilmesi gegiti
belirtmistir(Ak, 2009:140).

Yilmaz ve Karaalp, ise a@rmalarinda “Turk tekstil ve hazir giyim
sektorlerinin emek ygun ve kolay taklit edilebilir mallardaki rekabet aiintn sinirli
oldugunu, ham madde ve insan ¢coilugibi basit faktorler yerine, ARGE, tasarim,
moda, yenilik gibi gelimis faktorler Gzerine ygunlasma ve dguk getirili Granlerden,
katma dgeri yuksek pazarlara yonelimi” o6nermektedirler (Waz ve Karaalp,
2012:120).
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UCUNCU BOLUM
3.1. METODOLOJI
3.1.1. Arastirmanin Tipi

Calismanin literatir kisminda bahsedilen marka yonekavraminin, argirma
kisminda tUketicilerin satin alma davrana ne denli etkisi oldiunu anlamak amaciyla

arggtirmanin tipi kesit argirmasi olarak belirlenrgiir.
3.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Segimi

Arastirmanin evreniniistanbul, Ankara, Bursa, Konya, Adana ¥emir il
merkezlerinde yayan 15-38 ya aralgindaki tiketiciler olgturmaktadir. Farkl
cinsiyet ve gelir gruplarina ait hedef kitleye fete ve e-mail ile ulgihp, internet

Uzerinden anket sorularini cevaplamalari istgtimi
3.1.3. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Tekni gi ve Araglari

Bu argtirmada kullanilan veri toplama telgni birinci el veri toplama
yontemlerinden anket ydntemidilke Sarihan’'in “Tekstil ve hazir giyim sektoriinde
marka olgturma stratejileri” cabmasinda hazirlagh Tirk tuketicilerinin - markal
artnlere ilgkin gorislerini ve eilimlerini anlamaya yoOnelik anket sorularn
kullaniimistir. Anket formu Ek 1'de verilmstir. Anket toplam yirmi alti sorudan
olusmaktadir. ilk kisim, alti soru cgtli demografik 6zelliklerine ait sorular, ikinci
kisim, on yedi soru ise tiketicilerin satin almardasinda marka tercihlerini etkileyen
unsurlan @grenmeye yonelik ¢oklu secim, siralama sorulari ea acik sorular, son
kisim, yirmi tguncl soru ise markalarin bilingrliile ilgili 5li likert 6lgekli on bir
ifadeden olgmaktadir. Katilimcilardan on bir adet soru icin ikékle katiimiyorum,
katilmiyorum, kararsizim, katilyorum, kesinliklatdiyorum seceneklerinden birisinin
isaretlenmesi istenrgtir. Son bolume ait 11 ifade kullanilarak bir anketani dgiskeni
elde edilm§ ve demografik Ozelliklere gore grup keastirmalari yapilmgtir. Bir

anketin cevaplandiriimasi yakik olarak 10 dakika strmektedir.
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3.1.4. Arastirmada Kullanilan istatistiki Teknikler

Arastirma sonucu elde edilen verilerin analizlerinirpsieicin SPSS 20.0 paket
programi kullaniimgtir. Tim degiskenler kategorik oldgundan tanimlayici élgtler
siklik ve yuzdelerseklinde verilmitir. Yalnizca elde edilen puan icin demografik
Ozelliklere ait tanimlayici olguler ortalamatss ¢yan, min, maksgklinde tablo ve
grafikler yardimiyla sunulmgiur. Puan dgiskenine ait Kolmogorov-Smirnov normallik
testi yapimgtir. Normal d&ilmadig goralmigtir (p<0,05). Bu nedenle grup
karsilastirmalari icin Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis diza yontemleri tercih
edilmistir. Coklu grup kagilastirmasinda ikili kagilastirmalar yapilmgtir. Anlamli
bulunan sonuglar ilgili grafikler ile gorsegkarilmi stir. Kategorik dgiskenler arasindaki
iliskinin tespit edilmesi icin Monte Carlo duzeltmelii-kare analiz yontemi
kullaniimistir. Anketin Gg¢tnci bélima icin gecerlik ve guvdikianalizleri yapilmstir.
Guvenirlik sonucu Cronbach’s alpha katsayisi hesegbk verilmitir. Gegerlik icin
faktor analizi uygulanmtir ve faktor gruplari belirlenngiir. Analizlerin tamaminda
yaniima duzeyi %5 kabul edilergi<0,05 deeri istatistiksel olarak anlamh kabul

edilmigtir.
3.1.5. Arastirmanin Hipotezleri
Bu calsma ile ilgili asagidaki hipotezler olgturulmustur:

* Hji: Giyim aligverislerini etkileyen faktorler ile cinsiyet arasindalamli iliski
vardir

* Hy Giyim algveriglerini etkileyen faktorler ile y@ gruplari arasinda anlamh
ili ski vardir

* Has: Giyim aligverislerini etkileyen faktorler ile medeni durum arasananlamli
ili ski vardir

* Hg Giyim aligverislerini etkileyen faktorler ile gtim dizeyi arasinda anlamli
ili ski vardir

* Hs: Giyim alveriglerini etkileyen faktorler ile gelir gruplari arasla anlamli
ili ski vardir

* Hg Giyim algveriglerini etkileyen faktorler ile c¢ajilan pozisyon arasinda

anlamli iligki vardir
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e Hy: Markah drtin tercih edilen giyim gruplar ile degrafik dzellikler arasinda
anlamli iligki vardir

» Hg: Hazir giyim markalarinda dikkati ceken 6zellikiee demografik 6zellikler
arasinda anlamli gki vardir

* Hg: Hazir giyim markalarinda dikkati ¢ceken ozelliklde bilinirligi yiksek
markall trtnlerin dzellikleri arasinda anlamligkii vardir

* Hio En fazla tercih edilen yerli markanin 6zelliklele demografik 6zellikler
arasinda anlamli gki vardir

* Hiy: Giyim aligverislerinde markali Uriin tercih etmenin nedenleri genbgrafik
Ozellikler arasinda anlaml gki vardir

* Hi» Demografik 6zellik gruplan arasinda bilingiliyiksek markali Grinlerin

Ozelliklerinden elde edilen anket puan ortalamaaasinda anlamh fark vardir
3.2. BULGULAR

Katilimcilarin baytk cgunlugu kadin (%61,2; n=123), geriye kalanlar erkektir
(n=78). Cevaplayicilar genellikle 21-32 syaralgindadir. 21-26 ya grubu %39,8
(n=80) ve 27-32 yagrubu ise %34,3 (n=69) oranlarina sahiptir. 33r&3grubunda 32
(%15,9), 15-20 y@mgrubunda ise 20 (%10) skivardir. Katihimcilarin yaridan fazlasi
bekardir (%58,7; n=118). Yalnizca 9shamg cevaplayici vardir. Geriye kalanlar ise
evlidir (%35,8). Katilimcilarin buyidk @unlugu (~%90) Universite grencisi ya da
mezunudur. %6 oraninda lisgrénci ya da mezunu anketi cevaplgtmi Katilimcilarin
81 (%4) yuksek lisans veya doktora yaptm. Katilimcilarin dortte biri yonetici
(%23,9), dortte biri kadrolu memur (%28,4) ve buwalayakin oranda genciden
(%24,9) olymaktadir. Geriye kalanlar ise part-time gaih, ev hanimi ve stzlmeli
calisandir. Gelir duzeyleri incelenginde en yuksek oran giik gelir (1000-2000 TL)
grubuna aittir (%31,8; n=64). Orta(2000-3000 TL) yigksek (3000-4000 TL) gelir
gruplari oranlan birbirine yakindir (%25,9 ve %20,Alt ve Ust gelir gruplarina ait i
sayllarl ise 27 ve 17'dir. Giyim alieriglerinin sik oranda yapildi ve birbirine it
oldugu gorulmitar. Bir ay icerisinde bir, iki ve ikiden fazla defgiyim algverisi
yapilma orani %75'den fazladir. Yilda 2 kez giyitrg\erisi oraninin %7,5 ve 2-3 ayda
bir kez giyim algverisi yapma oraninin %16,4 olmasi dikkat cegtini Ug ay icerisinde

giyim icin yapilan harcamanin en yiksek oranda (#3250-500 TL, sonrasinda
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sirasiyla %26,4 oraninda 500-1000 TL, %18,9 oran@®60 TL’'nin altinda ve %12,9
oraninda 1000-2000 TL arasinda gddworulmigtar. Markali Grin satin alirken buyuk
cogunlukla (%68,2; n=137) bireysel ihtiyactan kaynalda bir satin almaslemi
yapilimstir. Baskalarinin ihtiyaclari icin markali trin satin alnmartercih edilmedii
(%4,5) anlailmistir. %27,4 oraninda hem kendileri hem dekiadarinin ihtiyaglari icin
markall trtn tercih edildi gorulmistir. Katilimcilarin aile ve arkagdacevresinde

markall Grin satin almay! tercih edenlerin oraniv%i® (Tablo 7).
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Tablo 7.Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Tanimlayici Olguler

Siklk (n) Yiuzde (%)
Cinsiyet Erkek 78 38,8
Kadin 123 61,2
Yas 15-20 20 10,0
21-26 80 39,8
27-32 69 34,3
33-38 32 15,9
Medeni durum Evli 72 35,8
Bekar 118 58,7
Bosanms 9 4.5
Egitim durumu Orta@retim mezunu 5 2,5
Y uksekokul mezunu 23 11,4
Lise @rencisi 7 3,5
Universite @&rencisi 60 29,9
Universite mezunu 98 48,8
Lisansusti mezunu 8 4,0
Calsilan pozisyon Ust kademe yonetici 11 5,5
Orta kademe yonetici 37 18,4
Kadrolu ¢alsan 57 28,4
Sozlemeli calsan 13 6,5
Part-time cakan 9 4,5
Ev hanimi 11 55
Ogrenci 50 24,9
Calismiyor 13 6,5
Gelir duizeyi <1000 TL 27 13,4
1000-2000 TL 64 31,8
2000-3000 TL 52 25,9
3000-4000 TL 41 20,4
>4000 TL 17 8,5
Yillik giyim alisverisi sayisi Yilda 2 kez 15 7,5
2-3 ayda bir kez 33 16,4
Ayda bir kez 58 28,9
Ayda iki kez 51 254
Ayda iki kezden fazla 44 21,9
Uc aylik giyim algveris tutar <250 TL 38 18,9
251-500 TL 76 37,8
501-1000 TL 53 26,4
1001-2000 TL 26 12,9
>2000 TL 8 4,0
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Giyim aligverisi yapilirken katilimcilari etkileyen temel faktdrie sirasiyla
ihtiyac (%76,6), akveristen zevk alma (%52,7), moday! takip (%46,8) ve lkanli
ihtiyaclardan (%39,8) kaynaklanan durumlar @aworalmigttr (Sekil8).

90,0%
80,0%
70,0%
60,0% 5273

50,0% 25,87 30,8%

r

40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%

76,6%

Yiizde (Oran)

ihtiyac Moday takip etmek Alisveris yapmaktan Anhk kararlar
zevk almak

Ahsverisi etkileven faktirler

Sekil 8. Giyim Alisverisi Yapiimasini Etkileyen Temel Faktdrlerin Oranlari

Markall trin tercih edilen giyim gruplari incelepaide en yuksek oranin
ayakkabi (%80,1) oldiu dikkati ¢cekmgtir. Katihmcilarin yaklaik yarisi Gst giyim
(%49,8), spor giyim (%49,3) ve kot/denim (%46,8Yigi gruplarini se¢cnglerdir. Dis
giyim (palto, kaban, ceket) trlnleri %39,8 oraslig giyim (%27,9), alt giyim (%27,9)
ve takim elbise (%17,4) Grin gruplarindan daha gkitks 38 katilimci (%18,9)
mayokort gibi giyim gruplarinda markali Grin satin almdgrcih ettiklerini beyan

etmislerdir (Sekil 9).

Yiizde (Oran)

Uriin Gruplan

Sekil 9. Markali Uriin Tercih Edilen Uriin Gruplari Or anlari
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Katilimcilarin tek bir markayi tercih ettikleri Umlerin bginda %40,8 oraninda
ayakkabi gelmektedir. Daha sonra sirasiyla deniimléri, spor giyim ve Ust giyim
arunleri tek marka tercihinde katilimcilarin enléazectikleri gruplar olmgiur. Diger

giyim gruplari tek marka secimindedlik oranlarda (~%10) tercih edilgtir (Sekil10).
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Sekil 10. Tek Bir Marka Tercih Edilen Uriin Gruplari Tercih Edilme Oranlari

Hazir giyim markalarinda dikkati ¢ceken 6zellikleradama yapilarak cevaplanan
sorulardan olgmaktadir. Bu nedenlegaliklandiriimis ortalamalari alinarak oncelik
siralari belirlenmgtir. Buna gore en cok dikkat ceken 6zellik "markmi” secenginde
(2,66) gerceklgnistir. Sonrasinda ise logo/semboller (3,81) oldunBn ve raf dizeni
ile ambalaj bglikli secenekler birbirlerine yakin @gerlerde tercih edilnstir.
"Sloganlar" ve "kisasarki" tercihleri daha diilk oranda siralamaya girerken, en az
tercih edilen 6zellik internet sitesi (4,92) olgtwr (Sekil 11).Dikkat ceken 6zelliklerden
“slogan” haric tamami ile demografik 6zellikler \w@linirli gi yiksek olan Grinlerin

cssitli 6zellikleri arasinda anlamli bir gki bulunmamgtir.
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Hazwr giyim markalannda dikkatinzi geken asafgdda ozellikden
onceligne gore sralar misimiz?

jE Internet sitesi : : : ' 1 |4.92
= | Sunum e raf_ 393
T
=DN Ambalgj 392
" Kisa sarki | 1 4.6
= 1 I I I I
= Sloganlar | | | : ] 410
= Logo ve_ ] 3.81

Marka ismi # 2486

0.00 1.00 2.00 3.00 4,00 500
Oncelik Sirasi

Sekil 11. Hazir giyim markalarinda dikkati ceken 6zdliklerin dncelik siralamasi

Anketin ikinci bolumi olan markal Uriin tercihinkdeyen temel faktorler, giyim
gruplari, markali Grin alirken trinun dikkat edilémellikleri ve marka Grindeki
cagrisimlar ifadeleri icin yapilan givenirlik analizi sacunda Cronbach’salpha=0,492
bulunmutur. Disik gibi algilansa da kabul edilebilir sinirlar ig@nde olan bir
guvenirlik sonucu elde edilgtir. Guvenirlik deerinin dgik olmasi ifadelere ait
seceneklerin birbirinden farkli olmasi ve her barws grubunun farkl bolimlerden

olusmasidir.

Anketin son bolumi olan bilinigi yiksek markal drinler ile ilgili sorulan
sorulara verilen ifadeler ile alt grup anket puatusturulmustur. Elde edilen puan
degiskeni oransal O6lgcime uygun olgiundan normal dalima uyup uymad
Kolmogorov-Smirnov test yontemi ile analiz ediftm. Degerler normal daglima
uymadpgl gorulmistir (p=0,029). Degerler icin c¢aitli donustimler uygulanmtir.
Ancak, carpik dalimlar elde edildéginden grup kamlastirma testleri igcin parametrik
olmayan test yontemleri kullanilgtir.Yiksek puan bilinen markalara duyulan guveni
ve inanilan kalitesini gostermektedir. Onbir somudésan bélime ait guvenirlik dgeri
oldukca yuksektir (Cronbach’salpha=0,836).

Anketin ikinci béliuminde katilimcilara sorulan skaruile demografik dzellikler
ve bilinirligi yuksek markali Grdnler ile ilgili sahip olunan glinceler arasindaki
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iliskilerin belirlenmesi i¢in analizler yapilgtir. Cok sayida hipotez olgundan
yalnizca alternatif hipotezlerin ifadelerine yerilraistir.

Hipotezler:

Giyim aligverislerini etkileyen temel faktorlerde kendi icerisindért baglik altinda
toplanmstir. Bunlar; ihtiyag, akveris yapmaktan zevk almak, moday takip etmek,
anlik kararlar. Cok fazla alt hipotez glugundan ve bunlarin baytuk kismi anlamh
bulunmadgindan, batinlgl bozmamak adina giyim gherisinde satin alma kararini
etkileyen faktorler ilk alti hipotez altinda berabanlatiimstir. Anlamli bulunan

hipotezler ile ilgilisekiller eklenmstir.
Hi: Giyim aligverislerini etkileyen faktorler ile cinsiyet arasinddamli iliski vardir

Ho: Giyim aligverislerini etkileyen faktorler ile y@a gruplari arasinda anlamli gki

vardir

Hs: Giyim alisverislerini etkileyen faktorler ile medeni durum arasandnlamli ilgki

vardir

H4: Giyim alisverislerini etkileyen faktorler ile @tim dizeyi arasinda anlamli gki

vardir

Hs: Giyim aligveriglerini etkileyen faktorler ile gelir gruplarn arasia anlamli igki

vardir

He: Giyim aligverislerini etkileyen faktorler ile ¢adilan pozisyon arasinda anlamlski

vardir

Giyim aligverislerini etkileyen temel faktorler dort kigk altinda toplanmstir.
Ihtiyag nedeniyle giyim ajverisi yapma orani %76,6 deri ile birinci siradadirihtiyac
nedeniyle yapilan abverislerde demografik 6zelliklerin etkisi yoktur (Tabl8).
Kadinlar erkeklere gore daha fazla ihtiyac nedeniilyim algverisi yapmaktadirlar.
21-26 ya grubunda olan katilimcilar daha yiksek orandangigisverisinde temel
faktoru ihtiyag olarak belirlergierdir. Bekar katilimcilar evlilere gore daha yikse
oranda giyim aklverisini ihtiyac olarak gormektedirler. Universite mekam, diger
egitim duzeylerine gore daha fazla ihtiyactan giyis§\aerisi yapmaktadir. Ayni durum

meslek gruplari icerisinde kadrolu galmlara aittir. D&Uk gelir grubuna ait olan (1000-
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2000 TL) katilimcilar giyim agveriglerini daha ¢ok ihtiyagc nedeniyle yaptiklarini iéad

etmislerdir.

Tablo 8. Giyim Alisverislerinde Thtiyag Faktoriniin Demografik Ozelliklere Gore
Dagilimi

ihtiyac (n, %) P
Cinsiyet Erkek 61 (%39,6) 0,673
Kadin 93 (%60,4)
Yas 15-20 15 (%9,7) 0,384
21-26 64 (%41,6)
27-32 53 (%34,4)
33-38 22 (%14,3)
Medeni Durum Evli 53 (%34,6) 0,298
Bekar 92 (%60,1)
Bosanmg 8 (%5,2)
Egitim diuzeyi Orta@renim mezunu 5 (%3,2) 0,538
Yuksekokul mezunu 17 (%11)
Lise @rencisi 5 (%3,2)
Universite @renci 48 (%31,2)
Universite mezunu 73 (%47,4)

Lisansusti mezunu 6 (%3,9)

Isyerindeki Pozisyon Ust kademe yonetici 4 (%2,6) 50,2
Orta kademe yonetici 29 (%18,8)
Kadrolu calgan 43 (%27,9)
Sozlemeli calsan 13 (%8,4)
Part-time cakan 8 (%5,2)
Ev hanimi 8 (%5,2)
Ogrenci 39 (%25,3)
Calsmayanlar 10 (%6,5)
Gelir diizeyi <1000 TL 22 (%14,3) 0,387
1000-2000 TL 50 (%32,5)
2000-3000 TL 39 (%25,3)
3000-4000 TL 31 (%20,1)
>4000 TL 12 (%7,8)
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Giyim aligveriglerinde katihmcilar etkileyen temel faktdrlerd&mci sirada en
fazla orana (%52,7; n=106) sahip olan ifadesvahis yapmaktan zevk almak
secengidir. Cinsiyet 6nemli dizeyde etkilidir (p<0,001krkekler algveristen zevk
almazken, kadinlar giyim alrerisi yapmasinda ajveristen zevk almalari etkiliyordur
(Sekil 12).
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Sekil 12. Alisveristen zevk alma faktdriine gore cinsiyet gruplari
Egitim duUzeyleri arasinda alieris yapmaktan zevk alma faktoriine gore anlamli
farklihklar vardi §ekil 13).
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Yuksekokul mezunlan aleris yapmaktan duyduklarn zevk orani dahasidd
iken Universite mezunlari @leristen zevk alma faktériinden daha fazla etkilegimi
(p=0,015). Ya gruplari, meslek gruplarinin, gelir dizeyinin vedeani durumun giyim

alisverislerinden zevk alma tzerinde anlamli etkisi yokilatglo 9).

Tablo 9. Giyim Alisverislerinde Alisveris Yapmaktan Zevk Aimak Faktortntn
Demografik Ozelliklere Gére Daggilimi

Alisveris zevki p
(n, %)
Cinsiyet Erkek 22 (%20,8) <0,001*
Kadin 84 (%79,2)
Yas 15-20 6 (%5,7) 0,383
21-26 44 (%41,5)
27-32 41 (%38,7)
33-38 15 (%14,2)
Medeni Durum Evli 36 (%34,6) 0,455
Bekar 62 (%59,6)
Bosanms 6 (%5,8)
Egitim duzeyi Orta@renim mezunu 1 (%0,9) 0,015*
Yiiksekokul mezunu 9 (%85)
Lise &Grencisi 2 (%1,9)
Universite @renci 32 (%30,2)
Universite mezunu 57 (%53°8)
Lisansistl mezunu 5 (%4,7)
Isyerindeki Pozisyon | Ust kademe yonetici 5 (%4,7) 0,781
Orta kademe y0netici 15 (%14,2)
Kadrolu calsan 37 (%34,9)
Sozlemeli calsan 7 (%6,6)
Part-time ¢akan 4 (%3,8)
Ev hanimi 9 (%8,5)
Osrenci 24 (%22,6)
Calsmayan 5 (%4,7)
Gelir duzeyi <1000 TL 10 (%9,4) 0,418
1000-2000 TL 35 (%33)
2000-3000 TL 31 (%29,2)
3000-4000 TL 21 (%19,8)
>4000 TL 9 (%8,5)
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Katilimcilar, giyim algverisi yapmayi etkileyen temel faktorlerden tg¢incusinu
moday! takip etmek (%46,8; n=94) olarak belirlgtmi Modayi takip etme konusunda
cinsiyet farklilgr anlamhdir (p<0,001). Erkekler modayi takip etnfektdrinden
kadinlara gore daha az etkileniyord§ekil 14). Diser demografik 6zellikler olan ya
gruplari, gelir dizeyi, medeni durumgittm duzeyi ve cakilan meslek gruplari
arasinda moday takip etme yonuyle anlamli farkubodamgtir (Tablo 10). 21-26 ya
grubu icerisindeki katihmcilar moday! takip etmedaha isteklidirler. Aynisekilde
bekar ve Universite mezunu olanlar kendi gruplaerisinde modayi takip etmenin
giyim alisverislerinde daha fazla etkili olgunu ifade etnglerdir. Ev _hanimlarinin
tamami giyim akveriglerini etkileyen faktorlerden moday takip etmeyanetlemgtir.
Gelir dizeyi 1000-3000 TL arasinda olanlar giyins\adrisi yapmadaki amaclardan
birisinin de moday! takip etmek icin olgunu belirtmitir.
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Tablo 10.Giyim Alisverislerinde Modayi Takip Etme Faktérinin Demografik
Ozelliklere Gore Dagilimi

Moday! takip p
(n, %)
Cinsiyet Erkek 20 (%21,3) <0,001*
Kadin 74 (%78,7)
Yas 15-20 9 (%9,6) 0,980
21-26 40 (%42,6)
27-32 28 (%29,8)
33-38 17 (%18,1) 0,846
Medeni Durum Evli 33 (%35,1)
Bekar 57 (%60,6)
Bosanmg 4 (%4,3)
Egitim duzeyi Orta@renim mezunu 1(%1,1) 0,356
Yuksekokul mezunu 10 (%10,6)
Lise &Brencisi 2 (%2,1)
Universite @renci 30 (%31,9)
Universite mezunu 48 (%51,1)
Lisansustli mezunu 3 (%3,2)
Isyerindeki Pozisyon | Ust kademe yonetici 5 (%5,3) 50,0
Orta kademe yonetici 16 (%17)
Kadrolu calgan 22 (%23,4)
Sozlemeli calsan 4 (%4,3)
Part-time cakan 3 (%3,2)
Ev hanimi 11 (%11,7)
Ogrenci 25 (%26,6)
Calsmayan 8 (%8,5) 0,475
Gelir duizeyi <1000 TL 9 (%9,6)

1000-2000 TL
2000-3000 TL
3000-4000 TL
>4000 TL

35 (%37,2)
28 (%29,8)
17 (%18,1)
5 (%5,3)
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Sekil 14. Moday! takip etme faktdrtine goére cinsiyegruplari

Giyim alisverisi yapmada anlik kararlarin etkili olmasi oranisikitr (%39,8;
n=80). Demografik 6zelliklerin hicbirisinin anlikakarlar neticesinde giyim aWerisi
yapma Uuzerinde etkisi yoktur. Erkekler kadinlaraeg@aha fazla anlik kararlarin
etkisindedir. Bekar, universite mezunu, kadrolusgal ve gelir duzeyi diilk olanlar

giyim aligverislerinde daha fazla anlik kararlarin etkisinde kaditadirlar (Tablo 11).
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Tablo 11. Giyim Aligverislerinde Anlik Kararlar Faktorinun Demografik
Ozelliklere Gore Dagilimi

Anlk kararlar p
(n, %)
Cinsiyet Erkek 34 (%42,5) 0,383
Kadin 46 (%57,5)
Yas 15-20 7 (%8,8) 0,187
21-26 27 (%33,8)
27-32 32 (%40)
33-38 14 (%17,5)
Medeni Durum Evli 35 (%43,8) 0,082
Bekar 42 (%52,5)
Bosanms 3 (%3,8)
Egitim duzeyi Orta@renim mezunu 2 (%2,5) 0,969
Yuksekokul mezunu 9 (%11,2)
Lise &Grencisi 1(%1,2)
Universite @renci 28 (%35)
Universite mezunu 37 (%46,2)
Lisansistl mezunu 3 (%3,8)
Isyerindeki Pozisyon Ust kademe yonetici 7 (%8,8) 30,2
Orta kademe y0netici 14 (%17,5)
Kadrolu c¢algan 24 (%30)
Sozlemeli calsan 5 (%6,2)
Part-time ¢akan 5 (%6,2)
Ev hanimi 2 (%2,5)
Ogrenci 19 (%23,8)
Calsmayan 4 (%5)
Gelir diizeyi <1000 TL 14 (%17,5) 0,721
1000-2000 TL 24 (%30)

2000-3000 TL
3000-4000 TL
>4000 TL

17 (%21,2)
18 (%22,5)
7 (%8,8)
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H,: Markal dGrun tercih edilen giyim gruplari ile degrafik 6zellikler arasinda

anlamh iliski vardir

Ayakkabi giyim grubunda markali Grin tercih etmeilesiyetin anlamli 6nemi
vardir (p=0,048). Ayakkabi satin alirken markaiteezlen kadinlarin orani etmeyenlere
gore daha yuUksektir. Erkeklerde ise durum tamnersnarka tercih etmeyenlerin orani
daha yuksektir. Y@ (p<0,001), medeni durum (p=0,001)iten dizeyi (p=0,005),
calisilan pozisyon (p<0,001) ve gelir duzeyi (p<0,001ibi gdemografik ozellikler
ayakkabi akverislerinde marka tercih etme konusunda anlamli fakkai gostermytir.
Kigluk ya grubunda olan katilimcilar (15-20) marka tercimetken, blyuk wa
grubunda olan katilmcilar daha fazla marka tencigoz dntinde bulundurmaktadirlar.
Evli olan katilimcilar marka tercih ederken, be&armarka tercihi yapmiyorlardir.
Egitim dizeyinde ise Universite mezunu olan katiliaren oranlari arasinda anlamli
fark vardir. Universite mezunlari ayakkabi alirkmarkall triin alma glimindedirler.
Orta kademe yoOnetici olanlar ve kadrolu gahlarda markal Grtn tercihi 6n planda
iken @srencilerde marka tercih etmeme orani daha yukseketir diizeyi 3000-4000
TL arasinda olan grubun oranlari arasinda anlariifardir. Bu gelir grubunda olanlar

daha yuksek oranda markali drtin tercih etmektedirle

ic giyim alsverislerinde kadinlar erkeklere gore ¢ok yiiksek orandakadi Griin
tercih etmektedirler (p<0,001). 21-26 ve 33-3& yuplarina ait katilmcilarin i¢
giyimde marka tercih etme oranlari arasinda anl&ank vardir (p<0,001). Kicuk ya
gruplarinda marka tercihi 6n plandagdleen ileri yas gruplarinda marka tercihi daha
onemli olmaktadir. Medeni durum i¢ giyim gleriglerinde etkili dgildir (p=0,225).
Ayni sekilde eitim durumu da markali Urin tercih etmede farkhgkstermensiir
(p=0,052). Cakilan pozisyon gruplarinda Ust kademe yoOnetici ve lanimi
kategorilerinde marka tercihi daha yuksek oranlaahiptir. Ancak, genel olarak
pozisyon ile i¢ giyim akverisleri arasinda anlamli bir gki bulunmamstir (p=0,134).c
giyim aligverislerinde marka tercihi yapmayan gilik gelir grubunda (<1000 TL)
anlamh fark vardir (p=0,043).

Spor giyimde cinsiyet (p=0,057),giém duzeyi (p=0,567), meslek grubu
(p=0,128) ve gelir duzeyinin (p=0,792) anlamli igitkyoktur. Fakat ya gruplari
icerisinde 33-38 yasinifina ait katilimcilar arasinda markali drtrcite etme yonuyle

60



anlamh fark vardir (p=0,012). Bu ygrubunda markali Grtin tercih edenlerin orani daha
disuktir. Evli olanlar arasinda da anlamli fark bulugtar (p=0,003). Evli olanlar spor

giyim alisveriglerinde markal Griini daha az tercih ediyorlardir.

Denim/kot tipi giyim grubunda cinsiyet (p=0,314)asy (p=0,434), @itim
(p=0,157), meslek grubu (p=0,579) ve gelir duzg@#Q,459) dgiskenlerinin markali
urun tercih etmede etkili olmadiklari gorulgtiir. Markal Grtin tercih eden ve etmeyen
erkek ve kadinlarin oranlar birbirine yakindir-28 ya grubunda markali trin tercih
etme orani daha yiksektir. Universitgréncisi olanlar ile tniversite mezunu olanlar
markall Oriin tercihinde daha yuksek oranlara sahipeslek gruplari icerisinde
kadrolu memur ve grenci olan katilimcilarin kot giyim grubunda markattn tercih
ettikleri anlgiimistir. Gelir gruplarinda markali Grtin tercih edeneteneyen kiilerin
oranlar farkh dgildir. Kot giyim grubunda markali drtn tercih edisinde tek etkili
olan 6zellik medeni durumdur (p=0,019). Evli oladi& markal Uriin tercih etmeme
orani daha yuksek iken, bekar katiimcilarda maekeihi orani daha yuksektiS€kil
15).
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Sekil 15. Denim/Kot Giyim Grubunda Markali Uriin Terc ihine Gére Medeni
Durum Gruplari
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Ust giyim grubunda vyalnizca gelir dizeyinin anlamdtkisi  gorulmigtir
(p=0,010). Markali Grtin tercih eden ve etmeyen lgmapait farklilik gelir duzeyi en
yuksek olan kategoride ortaya cilghm (Sekil 16). Diger demografik 6zelliklerin st
giyim alirken marka tercihi Gzerinde etkili olmgdianigiimistir. Erkekler kadinlara
gore biraz daha fazla markaya 6nem verdikleri goégllr. Yas grubu 27-32 olanlar
tercinlerini  markadan yana koymlardir. Universite mezunlari Ust giyim
alisverislerinde markali Grin tercih ettikleri gorulgtir. Meslek grubunda ise orta
kademe yoneticiler ile kadrolu ¢gdnlar Griin alirken marka tercihinde bulurghaudir.
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Sekil 16. Ust Giyim Grubunda Markali Uriin Tercihine Gore Gelir Duzeyleri

Alt giyim grubunda da yalnizca gelir dizeyinin Urialisverisinde marka
tercihinde etkili oldgu gortlmigtir (p=0,010). Farkhlik orta gelir grubunda (2000-
3000 TL) ortaya ciknstir. Bu grupta alt giyim agverisinde markali Griin satin alma
orani daha yuUksektir. Buna kar bir alt gelir grubunda (1000-2000 TL) ise marka
tercih etmeyenlerin orani daha yuksek$ieKil 17).
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Sekil 17. Alt Giyim Grubunda Markal Uriin Tercihine Gore Gelir Diizeyleri

Diger tum demografik 6zelliklerin alt giyim grubundaarkall Grin satin almada
anlaml etkisinin olmagh gorulmisttr. Erkekler kadinlara gore daha az oranda marka
tercih ederken ileri ydarda marka tercihinin daha yiksek oranlara saldpgo dikkat
cekmitir. Evli olanlar daha yiksek oranda marka tercrektedirler. Meslek grubunda
iIse yalnizca orta kademe yoneticileri daha yuksedea alt giyim grubunda markali
urtin tercih etmektedirler.

Dis giyim grubunda markali Grin tercih etmede cinsiyet0,038) ve gelir
dizeyinin (p=0,046) anlamli etkisi vardir. Markaiiin tercih eden erkeklerin orani
daha dgiikken kadinlar daha fazla markal Grtn tercih etedikler Sekil 18).
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Sekil 18. D Giyim Grubunda Markali Uriin Tercihine Gore Cinsiyet Gruplari
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Gelir duzeyi yuksek olanlar (>2000 TL) markali triéncih etmede daha yuksek

oranlara sahiptirlerSekil 19).
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Sekil 19. D Giyim Grubunda Markali Uriin Tercihine Gore Gelir D (izeyleri

Yas, medeni durum veggtim dizeyi dg giyim grubunda markali tGrin tercihinde
etkisi bulunmangtir. Universite @rencileri ve mezunlarinin marka tercih edenlerin

orani etmeyenlere gore daha fazladir.

Takim elbise alirken markali trln tercih etmede eméddurum (p=0,099) ve
egitim duzeyi (p=0,873) hari¢ gder tim Ozelliklerin etkisi vardir. Markali Grtin ¢#n
eden erkeklerin orani etmeyenlere gore dahayulksek kadinlardaSekil 20) markali
arin tercih etmeyenlerin orani daha yuksektir (p8@). Takim elbise satin aliminda
markall Griin tercih eden ve etmeyen gruplay kategorilerine gore anlamli farklilik
gostermglerdir (p<0,001)lleri yasta olan katilimcilar daha yiiksek oranda marka lerci
ederken diiik ysglarda olanlar daha az oranda marka tercilgiegbrulmuisttr. Meslek
gruplan icerisinde ev hanimi vegréncilere ait oranlar anlamli fark gostegtii
(p<0,001). Ev hanimlarinin tamam! takim elbisedekaaercih etmediklerini ifade
etmislerdir. Ayni sekilde @rencilerin de markal dGrtn tercih etmgdigoralmustar.
Dusuk gelir gruplarina sahip $iler marka tercih etmezken yiksek gelir grubunda

olanlar markali Grun tercih etmektedirler (p=0,001)

64



Taioen =kics

B =ypr
B et

Kisi Savisi

Cinsivet

Sekil 20. Takim Elbise Giyim Grubunda Markal Uriin T ercihine Goére Cinsiyet
Gruplari

Mayo/ort giyim grubunda cinsiyet (p=0,034), sygp=0,048) ve gelir duzeyi
(p=0,008) ozellikleri markali trtin tercih etmedé&ikdir. Erkekler markali Griint daha
az tercih ederken kadinlar daha fazla oranda maiikiah tercih etngierdir (Sekil 21).
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Sekil 21. MayoSort Giyim Grubunda Markali Uriin Tercihine Goére Cins iyet
Gruplari
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27-32 yg grubunda olan katilimcilarin mayoft satin alirken daha yuksek
oranda markal drtn tercih dti goralmdstir. Markali Grtin tercihinde yalnizca
Universite mezunlari daha yiksek orana sahiptihs@n pozisyon kategorilerinde orta
kademe yoneticisi olanlar mayoft alirken markall tGrin tercih etmektedirler. Geli
gruplar icerisinde yuksek gelire sahip olanlamd{00 TL) belirgin diizeyde marka
tercih ettikleri gorulmétir (Sekil 22).
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Sekil 22.Mayo/Sort Giyim Grubunda Markal Uriin Tercihine Gore Geli r Diizeyleri

Hg: Hazir giyim markalarinda dikkati ceken 6zellikiége demografik 6zellikler

arasinda anlamh gki vardir

Giyim aligverisi yapilirken kaliteli olmasina dikkat eden katilmacin orani
cinsiyet, ya, egitim dizeyi, gelir dizeyi, kullanilan giysi siresserli/yabanci marka
tercihi, markanin prestijli olmasi, bilinigi yliksek markali drtnlerin guvenilir,
tatminkar, rakiplerine gore ustin ve gdodostu olmalari ile ilgili verilen cevaplarin
oranlarina gore anlamh farklihk goOstegtm (iliski dizeyi anlamhidir). Fiyatin
uygunlysuna dikkat eden kilerin oranlari gelir gruplari arasinda farkhlikgermstir.
Ayni sekilde bilinirligi yiksek markali Grdnlerin tercih edilmesine verileevap
gruplari arasinda farkhlik gostergtit. Diger giysi satin alinirken dikkat edilen
Ozellikler ile demografik Ozellikler arasindaki amnli iligkileri gosteren dgerler
Tablo12’de verilmgtir.
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Tablo 12. Giysi Satin Alirken Dikkat Edilen Ozelliklerin Demografik Ozellikler Ve
Giyim Al sverisine Etki Eden Faktorler Arasindaki Tliski Diizeyinin Anlamlilik De gerleri

D

(P)

Kaliteli  Fiyatinin Z(Iakli(i? Hosa Orijinal  Giysinin

olmasi uygunlyzu olmasi gitmesi olmasi guzel olmag
Cinsiyet 0,035 0,107 0,872 0,548 0,280 0,094
Yas 0,039 0,259 0,002 0,183 0,211 0,040
Medeni durum 0,294 0,242 0,001 0,876 0,159 <0,001
Egitim durumu <0,001 0,150 0,657 0,212 0,017 0,817
Calisilan pozisyon 0,566 0,212 <0,001 0,951 0,512 0,003
Gelir diizeyi 0,002 0,020 0,019 0,172 0,065 0,514
Magaza ceidi 0,268 0,405 0,015 0,066 0,806 0,047
Fiyat ne derecede belirleyici | 0,081 0,010 0,077 0,475 0,051 0,361
Ne kadar sire kullantyorsur 0,006 0,079 0,148 0,059 0,032 0,478
Yerli-yabanci marka tercihi 0,010 0,200 0,958 0,025 0,546 0,947
Yerli marka baarili mi? 0,149 0,297 0,681 0,518 0,085 0,701
Unlii mggaza zinciri agverisi 0,483 0,142 0,491 0,319 0,108 0,086
Prestifli hazirglym marka | 4 597 o348 0394 0458 0048 0689
tercihi
Bilinirli gi yiksek marka tercihj 0,219 0,237 0,628 0,331 0,178 0,680
Topluma faydali projeler 0,858 0,639 0,910 0912 0,123 0,317
yaruten markals
Bilinirli gi yuksek markalr 0084 0014 0024 0153 0,050 0,029
artnler kalitelidir
Bilinirli gi ytksek markalr 0,012 0,123 0051 0,054 0,237 0471
artnler guvenilirdir
Bilinirli gi yuksek markalr 0,684 0013 0576 0298 0,009 0821
dranler ile moda takibi
Bilinirli gi yuksek markal 0,878 0019 0165 0496 0076 0878
drdnler ygam tarzini yansitir
Bilinirli gi ytksek markali 0,793 0011 0054 0197 0339 0,851
drunlerin tasarimi h@a gider
Bilinirli & ytiksek Grnler 0,008 0002 0003 0,006 0017 0,005
tatminkardir
Bilinirli &i yaksek drunler 0,006 <0001 0091 0441 0442 0273
rakiplerine gore daha Ustind{ ™’ ’ ' ' ' '
Bilinirli gi yiksek olan drtnler

0,041 0,161 0,014 0,822 0,779 0,067

doga dostudur
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Ho: Hazir giyim markalarinda dikkati ¢ceken ozelliklde bilinirli gi yuksek

markall trtnlerin dzellikleri arasinda anlamligkii vardir

Yalnizca bilinirligi yiksek olan trtnlerin kaliteli olmasi (p=0,039 rakiplerine
gore daha ustin olmasi (p=0,038) ile Urunlerin @ogzellginin bezenilmesi arasinda
anlamli iliski vardir Sekil 23-24). Slogan 6zeflini 6n planda ifade eden katilimcilarin
bilinirli gi yuksek markall hazir giyim Grtnlerinin daha kaliitve rakiplerine gore daha

Ustuin oldguna ytksek oranda katildiklari goriliiir.
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Marka Ozellikleri

Sekil 23. Hazir giyimde dikkati gceken “slogan” 6zeligine gore bilinirli gi yiksek
markali trtinlerin kaliteli olmasi

68



Kisi savisi

v,

1l |

pegrllle  bstimeyorum  Iawese Latkyonues bepriie
(e L atirporum

Marka dzellildert

Sekil 24. Hazir giyimde dikkati ceken “slogan” 6zeligine gore bilinirli i yiksek markali
artnlerin rakiplerine gore ustiin olmasi

Hio: En fazla tercih edilen yerli markanin 6zelliklda demografik 6zellikler arasinda

anlamh iliski vardir

En fazla tercih edilen yerli markanin 6zelliklete idemografik ve bilinirigi
yuksek markali Grinlere ait 6zellikler arasindakiaanh iliski dizeylerini gosteren
deserler Tablo 13'de verilngtir. Ozellikle tercih edilen yerli markanin kalitellmasini
distinen katilimcilar hemen hemen birgok grupta anldarklilik gostermgtir. Ayni
sekilde Griintin dayanikli ve uzun 6murli olmasi daliargruplar arasinda anlamlisii

olusturmustur.
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) Tablo 13. En Fazla Tercih Edilen Yerli Markanin Ozdliklerin Demografik
Ozellikler Ve Giyim Ali sverisine Etki Eden Faktorler Arasindaki iliski Duizeyinin
Anlamlilik Degerleri (P)

Oriiinal ve Dayanikli /
J Modern Guvenilir Kaliteli Basarili Uzun Populer
yaratic o
omurla

Cinsiyet 0,614 0,347 0,152 0,983 0,821 0,084 0,045
Yas 0,036 0,196 0,095 <0,001 0,405 0,044 0,973
Medeni durum 0,130 0,071 0,507 0,899 0,165 0,165 0,293
Esitim durumu 0,997 0625 0,038 0,236 0,566 0,072 0,468
Caligilan pozisyon 0,057 0,312 0,446 0,001 0,471 0,015 0,892
Gelir diizeyi 0,428 0,428 0,556 <0,001 0,775 0,005 0,443
Magaza ceidi 0,384 0,213 0,068 0,422 0,234 0,466 0,051
Fiyat ne derecede belirleyici 0,146 0,025 0,899 0,002 0,907 0,098 0,910
Ne kadar sire kullaniyorsun | <0,001 0,798 0,044 <0,001 0,761 0,008 0,538
Yerli-yabanci marka tercihi 0,549 0,243 0,315 0,451 0,237 0,975 0,890
Yerli marka baaril mi? 0,715 0,832 0,793 0,234 0,055 0,673 0,197
Unli masaza zinciri agverisi 0,021 0,242 0,048 0,482 0,815 0,393 0,551
ferf:?;'ij" hazir giyim marka 0,363 0,158 0,606 <0,001 0,637 0,006 0,458
Bilinirli gi yiksek marka tercif 0,243 0,141 0,037 0,015 0,145 0,840 0,321
Topluma faydali projeler 0,094 0,966 0,965 0,409 0,708 0,710 0,679
yartten markalar
Bilinirli gi yuksek markal 0,267 0367 0213 0944 0320 0,399 0,489
UrUnler kalitelidir
Bilinirli gi yuksek markall 0,652 0,097 0,703 0,690 0,551 0,537 0,351
Urtnler guvenilirdir
Bilinirli gi yuksek markali
rinler e moda takibi 0,170 0,446 0,042 0,323 0,569 0,466 0,460
Bilinirli gi yuksek markalr 0,660 0510 0222 0746 0,804 0,038 0,966
uriinler ygam tarzini yansitir
Bilinirli g yuksek markal 0,654 0,207 0094 0052 0240 0,146 0,253
Urtinlerin tasarimi h@ gider
Bilinirli &i yuksek trtnler 0,958 0086 0213 0913 0088 0,173 0,092
tatminkardir
Bilinirli gi yuksek dranler 0,652 0,023 0,172 0,732 0,787 0,337 0,960
rakiplerine gére daha Ustind
Bilinirli gi yuksek olan drunler) 4 hea 659 0505 0,150 0,684 0,205 0,908

doga dostudur
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Hi1: Giyim aligverislerinde markali trin tercih etmenin nedenleri i@mbgrafik

Ozellikler arasinda anlaml gki vardir

Fiyatin belirleyici olmasini ifade eden katihmeifa oranlari giyim
alisverislerinde markali trin tercih etmede tasarimigahgitmesi dglincesine sahip
olanlar arasinda anlamh farkliliklar gostegtmi Markali Grlnlerin rakiplerine gore
tatminkar oldgunu diunen katilimcilarin oranlari yagruplan (p:0,038), giysileri
kullanma streleri (p<0,001) ve prestijli hazir giymarkalar tercih edenlere (p:0,040)

gore anlamli farklihk gosterrtir (Tablo 14).
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) Tablo 14. Giyim Alisverislerinde Markali Uriin Tercih Etmenin Demografik
Ozellikler Ve Giyim Ali sverisine Etki Eden Faktorler Arasindaki iliski Duizeyinin
Anlamlilik Degerleri (P)

Tasarimin hga  Rakiplerine gon
gitmes  tatminkar olma
Cinsiyet 0,455 0,890
Yas 0,833 0,038
Medeni durum 0,805 0,974
Egitim durumu 0,578 0,422
Calisilan pozisyon 0,943 0,738
Gelir dizeyi 0,595 0,403
Magaza c¢eidi 0,328 0,347
Fiyat ne derecede belirleyici 0,016 0,769
Ne kadar sire kullantyorsun 0,108 <0,001
Yerli-yabanci marka tercihi 0,277 0,827
Yerli marka baarili mi? 0,214 0,684
Unlt mazaza zinciri agverisi 0,454 0,341
Prestijli hazir giyim marka tercihi 0,854 0,040
Bilinirli gi yuksek marka tercihi 0,701 0,844
'Topluma faydal projeler yiriten markalar 0,111 0,250
Bilinirli gi yuksek markali Grtnler kalitelidir 0,925 0,613
Bilinirli gi yuksek markal Grtinler gavenilirdir 0,933 0,378
Bilinirli gi yksek markali Grtnler ile moda takibi 0,600 0,406
Bilinirli gi yiksek markali Grtinler yam tarzini yansit 0,822 0,960
Bilinirli gi yksek markali Grtinlerin tasarimigaogider 0,246 0,609
Bilinirli gi yuksek Urtinler tatminkardir 0,780 0,995
Bilinirli gi yuksek Urtinler rakiplerine gére daha Ustir] 0,741 0,182
Bilinirli gi yiksek olan trinler dia dostudur 0,357 0,153
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Hi»: Demografik 6zellik gruplari arasinda bilingli yuksek markali Grtnlerin
Ozelliklerinden elde edilen anket puan ortalamaaasinda anlamh fark vardir

Bilinirli gi yiksek marka algisinin kadinlarda daha yuksekigpidgoralmigtir
(p=0,025). Bilinirligi yuksek markalarin daha iyi oldu algisinin medeni durum
(p=0,030), giyim akverisi yapma sayisi (p<0,001) ve giyim icgin yapilan 3ilay
harcama miktarlarina (p<0,001) gore anlamh fakldosterdgi gortlmisttr. Bekar
veya bganms katilimcilarin algilarinin daha yiksek ofau gérilmektedir. Giyim
alisveris sayisi ve giyim icin yapilan harcama arttikca ralgidaha yuksek olgu

anlgilimistir.

Bilinirli gi yiksek markali giyim tranlerinin gelir dizeyigiem dizeyi, calgilan
pozisyon ve urln satin alirken ihtiyacin kime &itugu gibi 6zelliklerden etkilenmeg

anlailimistir (p>0,05).
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3.3. TARTISMA

Yapilan ¢calgma neticesinde katilimcilarin buyidkgmlugunun ayda bir veya iki
kez algveris yaptgl, U¢ ay icerisinde giyim icin yapilan glerisin en yuksek oranda
250-500 TL arasinda olgu goralmitar. Markali Grin satin  alirken buydk
cogunlugunun bireysel ihtiyactan kaynaklanan sedrislerinde markali Grin tercih
ettigi, bagkalarinin ihtiyaci icin markali drindn neredeyse; hgatin  alinmagi
gorulmistar. Katilimcilarin aile ve arkagaevresindeki kilerin neredeyse tamaminin

genellikle veya bazi Grlnler icin markah Grin threttigi goralmdstar.

Giyim aligverisi yapilirken katilimcilari etkileyen temel faktorigiiksek oranda
ihtiyag, ikinci sirada ise aleris yapmaktan zevk almak olgu tespit edilmitir.
Kadinlar erkeklere, bekarlar evlilere, Universitezunlari dger esitim duzeylerine,
distk gelir grubundakiler yuksek gelir grubundakildegyasla daha c¢ok ihtiyag icin
alisveris yapmaktadirlar. Modayi takip etmek icin sakris yaptiklarini ifade eden
katiimcilarin ¢gunlugu kadindir, erkeklerin @gunlugu ise anlik kararla aiveris
yaptiklarini belirtmgtir. Bu konuda erkeklerin kadinlar kadar modayiigaé&tmek icin
alisveris yapmadgl ve kadinlar kadar gleris yapmaktan zevk almagly anlk kararla
alisveris yaptiklari soylenebilirilaveten 21-26 yaarasindaki katilimcilar, bekar ve
Universite mezunu olanlar moday! takip etmeninmgigilisverislerinde daha fazla etkili
oldugunu, ev hanimlarinin tamami moday! takip etmek iglgveris yaptiklarini
belirtmistir. Ayrica Universite mezunlarinin yiksekokul melarina kiyasla ajveris

yapmaktan daha cok zevk adgozlemlenmitir.

Markal Grin tercih edilen giyim gruplari incelepalide kadinlar icin en yiksek
oranin acik ara ayakkabi olglu gozlemlenmgtir. Katilimcilarin tek bir markayi tercih
ettikleri Urtnlerin bainda yine ayakkabi gelmektedir.Bu sonuca gore Kadiigin
ayakkabi sektdriinde markaghé ginin oldukca yiksek oldiw sdylenebilir. 3000-4000
TL gelir durumuna sahip &ierin daha ¢ok markali Griin satin gdgodzlemlenmitir.
Gelir durumu arttikga markali Uriin tercihinin arsnagayet normaldir.i¢ giyim
alisverisinde kadinlar erkeklere kiyasla ¢cok daha fazla mdaiktin tercih etmektedirler.
Ayrica kadinlar arasinda yarttikca i¢ giyim akverisinde marka tercih etme orani da

artmaktadir.
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Hazir giyim markalarinda dikkat ¢ceken Ozelliklerasiyla marka ismi, logo ve
semboller, ambalaj, raf diizeni, sunum, sloganlea sarki ve internet sitesi olarak
belirlenmitir.Ayrica markalar, kisasarki ve slogan secerken de markayla uyumlu

olmasina, markay! yansitmasina dikkat etmelidirler.

Oztiirk (2010), cagmasinda “giiglii bir marka adinin, kirketin sahip olacg en
degerli varliklardan birisi oldgunu, alternatifler belirlendikten sonra tuketicpkderi
on testlerle oOlgllerek marka ismine karar verilmgsiektgini” belirtmistir (Ozturk,
2010:105). Benim calmamda da bu kaniy! destekkakilde, katiimcilar bir markada
dikkatlerini geken en 6nemli 6zedin marka ismi oldgunu belirtmglerdir.

Katilimcilarin bilinirligi yiksek markali hazir giyim markalarini tercihigtt
gorulmstar. Bilinirli gi yuksek marka algisi kadinlarda daha yuksektimiéeybekar ve
bosanmsg katilimcilarin evlilere kiyasla bilinigi yiksek hazir giyim markalarini daha
cok tercih etfgi gorulmistir. Bunun sebebi bekarskerin kendi giyimlerine daha fazla
bitce ayirabilmeleri ve biliniggi yiiksek hazir giyim markalarini kullanarak kendie
toplum icerisinde bgenilme, prestij selayacaini disinmeleri olabilir. Bunun yani sira
giyim icin yapilan harcama miktarl ve giyim sderisi yapma sikigl arttikca bilinirligi
yuksek markali hazir giyim tercih etme orani danaktadir. Giyim alverisine daha
fazla butce ayiran tiketicilerin daha siksedris yaptiklarini ve daha c¢ok bilinigi
yuksek markali Griin tercih ettikleri sGylenebilir.

Arastirmaya katillan kilerin bayik bir kismi (%87) markali Grinin Kkalitel

olmasi gerekgini distinmektedirler.

Demircigglu, 2012 yilinda yap# “Tuketicinin satin alma davrajpnda markanin
etkisi” konulu yuksek lisans tez ¢ghasinda benzer bir gtama yapmgtir. Satin alma
davranginda markanin etkisinin incelemek amaciyla Kahrameana Sutct Imam
Universitesi @rencilerine anket uygulagtir. Anket sonucunda katilimcilarin
yarisindan biraz fazlasi (%53,5) markali trin tereime sebeplerinin kaliteli olmasi
oldugunu belirtmglerdir (Demirciglu, 2012:74). Bu ¢cadmalara ilaveten Kayral da,
2008 yilinda yap# “Marka yonetiminin tiketici satin alma davrginiizerindeki etkisi:
Hazir giyim sektori Uzerine bir gtama” adli calgmasinda elde eli en 6nemli
sonucun tuketicilerin markali Grtin satin alirkengak 6nem verdikleri faktorun kalite

oldugunu belirtmgtir (Kayral, 2008:121). Bu u¢ sonugcta birbirini ¢edemektedir. Bu
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sonuglar toplumda markali Grinin kaliteli olmasireiéigi algisinin olgtugunu
gostermektedir. Bu sebeplgdeatmelerin kalite konusuna azamekilde dikkat ederek,

arun kalitesinden asla taviz vermeden yollarinaadeetmeleri gerekmektedir.

Yukaridaki calgmalara ilaveten, Kogidu (2015), cakmasinda marka kalh gina
deginmistir. Marka b&lili gini en fazla etkileyen geskenlerin algilanan kalite ve marka
farkindalgl oldugunu belirtmitir. Isletme, sundgu mal veya hizmetin kaliteli oldiw
algisini yaratabilirse ve marka farkingahi artirabilirse markaya olan #di gl da
artiracg vurgulanmgtir (Kocgoglu, 2015:112). Kalite faktorinin ne kadar onemli

oldugu tekrar anlgilmistir.

Demircigglu ise aratirmasinda katilimcilarin yave gelir seviyesi arttikga marka
ve Urlne olan talebin argini tespit etmitir (Demircioglu, 2012:74). Bu camada da
genel olarak yave gelir seviyesi arttikca bilinigi yiksek markal Grtin tercih etme
oraninin art@ii gozlemlendiinden bu iki sonu¢ da birbiri ile uyumludur. Bu sgn
neticesinde firmalarin marka yonetiminde hedefstenii kitlesini belirlerken yga ve

gelire gore bélimlendirme yapmalari gergkti distintyorum.

Bu konuda yapilmgibir diger argtirma da Sarithan’in 2007 yilinda yagroldugu
“Tekstil ve hazir giyim sektoriinde marka glurma stratejileri” calmasidir. Sarihan,
bu calsmasinda Universite goencilerinin orijinal ve yaratici Urlnler tercihtigtni
belirtmistir (Sarithan, 2007:136) Benim gahamda da universitegéencilerinin orijinal
ve yaraticl markalari tercih ettikleri dikkat cekktedir. Ayrica her iki cabmada da
Universite @rencilerinin yerli markalari yeterince a1l bulmadiklari ve diinyaca
bilenen zincir markalardan gheris yaptiklari tespit edilmngtir. Tlrkiye’'de Universite
cagindaki genc kilere yonelik markalarin veya yeni marka kurmayisidien
isletmelerin yaraticifia 6nem vererek buradakighogu doldurmalari, bu durumu firsata

cevirmeleri tavsiye edilebilir.

Somaklar (2006), ¢caimasinda pazarin ¢ok detayli incelenerek kictgultarin
tespit edilerek markanin g bir sekilde konumlandiriimasinin rekabetten siyrilmak
icin en dg@ru strateji oldgunu belirtmgtir (Somaklar, 2006:172). Bu ifade de

yukaridaki aciklamalari desteklemektedir.

Bunlara ilaveten yapilan atamalar neticesinde marka yonetimindeksil@rin
hedef kitleyi belirlerken cinsiyete, ya gelir durumuna,gtim duruma vb. Ozelliklere
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gore bolumlendirme yapmalari ve o kitlenin ihtiyaghi, o alandaki bguklari iyi tespit
etmelerinin kendilerine rekabet guict kazandigauadstintyorum.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Marka, tarihsel ge§imi icerisinde drunleri, hizmetleri birbirinden asak ve
farkhliklar1 belirtmek ihtiyaciyla ortaya cikmibir kavramdir. Tiketim sureci, eskiden
yasamin devamlifini sa&lamak Uzere kullanilan bir faaliyetti ancak gunuaiz

yasamin bizzat amaci olgunu gormekteyiz.

Cazimizda teknolojinin de etkisiyle her gin yeni d#gj teoriler ve bulglar
ortaya cikmaktadir. Ayrica tuketicilerirgiim seviyesi gitgide yukselmekte dolayisiyla
tiketiciler bilinglenmekte ve beklentileri artmaélta Ozellikle internet ve e-posta
kullanimin artmasi tuketicileri yiun bir bilgi bombardimaninagratmakta ve tiketiciyi
bircok marka arasinda tercih yapmaya zorlamakt&adidurumda tiketicinin satin alma
tercihini etkileyen en 6nemli unsur olan marka @srer girmektedir. Bu ylzden pazarda
ariniin rekabegansini artirma ve yam suresini uzatma amaciyla marka kavramina
daha c¢ok ©onem verilmektedir. Artik firmalar tukegic taniyarak, tutum ve
davranglarini inceleyerek bu dgultuda pazarlama stratejileri gglrmelidirler.
Markanin hangi Urin kategorisinde yer gldihangi tiketici gurubunu hedef agidi
tuketicinin hangi ihtiyacini giderege marka kimlginin ve adinin ortaya cikariimasi

gibi bircok stratejik faaliyetler marka yonetiminkapsami icerisindedir.

Stratejik yonetim anlayl icerisinde olan sletmeler, tiketicilerle ilegimi
gerceklgtirme, markaya ait olumlu imaj ve tutumu gurma, tiketicilerin istek ve
beklentilerini kagilama ve tiketicilerin markaya given duymasirilaaak amaciyla
marka yonetim slreci gerceklemektedirler. Marka yonetiminin temel amaci,
rekabetin bu denli yiksek olgu pazar ortaminda markanin bilingilni saslayarak
tuketicinin gozunde marka farkind&all marka baimhhg ve marka guvenini
sgilamaktir. Marka yonetimi zor bigtir ve profesyonel bigekilde yurutulmelidir. Bir
markanin yapilandiriimasi bir sirec icerisinde swlaktadir. Bunu marka yonetimi
olarak ele alacak olursak ilk dnce marka kgmin olusturulmasi gerekir. Marka
kimligi, marka yaadgl slrece o markay! ve ilgimini tasiyacaktir. Marka kimii
isletmenin genel stratejilerini de desteklemelidiraHa sonra marka farkindainin

olusturulmasi ve marka imaji ile bu iki olgunun gucleiichesi gerekir.
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Markanin baarli olabilmesi icin dier markalardan awmasi ve tiketicilerin
beyninde dgru konumlanmasi gerekmektedir. Marka konumu belirleden 6nce
pazar, tuketiciler ve rakipler cok iyi analiz edéhdir. Konumlandirma icin markanin
net bir vaadi olmali, hedef kitle iyi secilmeli Vigat stratejisi yaratiimalidir. Boylece

tuketici balhli g1 ve sadakat yaratilabilir.

Bu argtirma, hazir giyim sektoriinde ttketicilerin marieacihinde etkili olan
faktorlerin tespit edilmesi amaciyla yapiktm. Arastirmada hazir giyim sektori
secilmesinin nedeni, marka kavraminin 6zellikle ®ektorde buylk ©6neme sahip
olmasidir. Sektordeki Urinler arasindaki farkldiklen fazla marka kavramiyla
gosterilmektedir. Yapilan bu cgina ile hazir giyim sektérindeki Ureticilerin,
tuketicilerin gercek ihtiyaclarini anlamalari, tiikderin satin alma karar strecinde
hangi faktdrlerden etkilendiklerini gérmeleri ve naugdre marka yonetim stratejileri

olusturmalari amaclanrgir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yonteegilsistir. Toplamda 6
farkll ilde yaayan 15-36 yaaralgindaki 213 katilimciya anket uygulargn201 anket
deserlendirmeye alinmgtir. Farkl cinsiyet ve gelir durumuna sahip hellglieye basit
kolayda oOrnekleme yontemi ile ylamistir. Katilimcilara sadece ya kisiti
uygulanmgtir. Arastirma sonucu elde edilen verilerin analizleri i@®PSS 20.0 paket
programi kullaniimytir.

Yapilan analizler sonucunda giyim saerisini etkileyen faktorlerin sirasiyla
ihtiyag, algveris yapmaktan zevk alma, modayi takip etme ve anltarkar oldwgu
tespit edilmgtir. Markali Griin tercih edilen giyim gruplari ineadiginde en yiksek
oranin acik ara ayakkabi sektdriinde gldgoralmigtir. Bunu sirasiyla tst giyim, spor
giyim, kot/denim, dy giyim, ic giyim, alt giyim, mayo/denizortu ve takim elbise
kategorileri takip etnstir. Katilimcilarin algverislerinde tek bir marka tercih egtitiriin
gruplari ise sirasiyla ayakkabi, denim/kot, spgimgj tst giyim, i¢ giyim, &y giyim, alt
giyim, takim elbise ve mayo/denigortudur. Markali drinin @unlukla bireysel
ihtiyactan otard satin alingly diger kisilerin ihtiyaclari icin ¢cok az tercih edilgji
gorulmistdr. Kadinlarin erkeklere, bekarlarin evlilere, \igrsite mezunlarinin ger
egitim duzeylerine, dgiik gelir grubundakilerin yuksek gelir grubundakéekiyasla
daha cok ihtiya¢ icin averis yaptgl gozlemlenmgtir. Yuksek gelir grubuna sahip
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kisilerde marka bgiliginin daha fazla oldiu tespit edilmjtir. Hazir giyim
markalarinda en c¢ok dikkat ¢ceken 0zgHli marka ismi oldgdu, bunu sirasiyla logo ve
semboller, ambalaj, sunum ve raf dizeni, slogakiagsarki takip etmektedir. En az
dikkat ceken 0Ozellik ise internet sitesi olarak unrhwtur. Bekar veya b@nms

katilimcilarin bilinirligi yuksek markalari daha ¢ok tercih gitgoralmstdr.

Kadinlarin erkeklere gore daha cok modayi takipedtntgin algveris yaptgi
gorulmistir. Bu sonuca istinaden kadin giyimi sektérindeiarkalarin bu faktoru

dikkate alarak modayi yakindan takip etmesi gerédteut.

Yapilan analizler sonucunda katilimcilarin 6nemti kisminda markall Grintn
kaliteli oldugu algisinin oldgu tespit edilmitir. Universite @rencileri ise ygunlukla
markall Grinin orijinal ve yaratici olmasi gergkti disinmektedirler. Ayrica yerli
markalarin yeterince tatminkar olmgdh ve daha ¢ok yabanci giyim markalarini tercih
ettiklerini belirtmglerdir. Bu konuda daha 6nceden yapgimlan calgmalar targma
boliuminde incelenmive bu tespitleri destekler nitelikte olglu gorulmgtar. Yani
kalite kavraminin olmazsa olmaz bir gereklilik giduve genclerin artik daha yaratici
markalari tercin etgi anket ile tekrar kanitlangtir. Universite @rencilerinin yerli
markalar1 yeterince tatminkar bulmamasi bu alanoiduk oldugunu gostermektedir.
Yeni markalarin bu durumu firsata cevirip bu kifteerinde ¢abmalar yaparak arih
olabileceklerini dg§linuyorum. Bu sonu¢ ayrica hedef kitleye uygun Usanmanin

Onemini de gosterrgir.
Gelecekte yapilacak cagmalar icin oneriler:

Bu calsmada hazir giyim sektdriinde tuketici davgdam incelenerek literatiire
katki sglamak, gletmelere ve ilgili kurumlara 6nerilerde bulunmakaglanmgtir.
Yapilan bu cabmanin bu alanda ileride yapilacak smanalara gik tutacal

distindlmektedir

Yapilan bu argtirma sonucu Universiteggencilerine hitap eden yerli hazir giyim
markalarinin yetersiz ojunun tespiti tUzerine Universitegr@ncilerinin hazir giyim
markalarindan beklentileri ve satin alma dawlam Gizerinde daha detayli bir siama
yapilarak pazara girmeyi giinen yeni markalara ve ilgili kurumlara ©neriler

sunulabilir.
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Yapilan aratirmalar neticesinde sektdrdeksletmelere ve devlete sasidaki

oOneriler sunulabilir:

Sektdrdeki isletmeler icin dneriler:

Kaliteden asla taviz vermemelidir.

Kalite bilincinin  artinlmasina  yonelik c¢ahnlara surekli  gtimler
dizenlenmelidir.

Marka yonetimi sureci profesyonellerce yuratilmelid

Tuketici hedef kitlesini belirlerken yacinsiyet, gitim ve gelir durumu 6zellikle
dikkate alinarak boélimlendirme yapilmalidir.

Markanin, konumlandirma igin net bir vaadi olmalidi

Geng tiketiciler icin farkli ve yaratici bir konuanidirma yapilarak pazardaki
bosluk dezerlendiriimelidir.

Etkileyici ve marka ile uyumlgekilde bir ambalaj ve sunum yapilmalidir.
Marka ismi, logo ve semboller hedef kitle dikkaténarak secilmeli ve
markanin kgili gini yansitmalidir.

Marka ismine karar vermeden o©nce alternatiflerstemiler Uzerinde test
edilmelidir.

Marka imaji markanin olmazsa olmaz 6zelliklerinngamalidir.

Marka yodnetim stratejisinde fiyatlandirma politikasedef kitlenin ekonomik
durumu goz 6nune alinarak yapiimalidir.

Uluslararasi pazarda rekabet Ust@dli salayabilmek adina danyadaki
trendlerin takip edilebilmesi igin tasarim ekibikssik yurtdgl gezileri

dizenlemelidir.

Devlet icin dneriler:

Isletmelerin  Pazar agarmasinda Ar-Ge yatinmlarini  artirici stekte
bulunmalidir.

Ulusal sanayi politikalari okturularak marka yonetimi siirecinde devlet dgiste
sgglanmalidir.

Moda ile ilgili uluslararasi etkinlikler dizenlemdr Turk tasarimcilarinin

Dunya’daki trendleri daha yakindan takip etmelegianmalidir.
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 Marka yonetimi ve tuketici davrani ile ilgili sempozyumlar dizenleyerek
markalgmanin 6nemi ve marka yonetim sdreci ile ilgilsletmeleri

bilgilendirmelidir.
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EKLER

EK 1: TURK TUKET ICILERININ MARKALI URUNLERE iLiSKIN
GORUSLERINI VE EGILIMLERINI ANLAMAYA YONEL iK ANKET iN
SORULARI

Sayin katihmci,

Bu calsmanin temel amaci, giyim gberislerinizde markanin 6nemini
belirlemek ve markali Urlnlerin secimini etkileydaktorler baz alinarak giyim
aligverisi konusundaki agkanliklarin ortaya konmasidir. Cahamiz sadece akademik
amacl olup, hicbir ticari yoni bulunmamaktadir gedismamizda hicbir ki ve/veya
kurum ismi belirtiimeyecek, kisel ve kurumsal bilgiler kesinlikle gizli tutulaar. Bu
calismanin dgru ve gulvenilir sonuclar verebilmesi sizin bu até&eter alan sorulara
tam ve d@ru yanitlar vermenize Igadir.

1. Cinsiyetiniz?
o Kadin
o Erkek

2. Hangi ya grubunda bulunmaktasiniz?

o 15-20
o 21-26
0 27-32
o 33-38

3. Medeni durumunuz?
o Evli
0 Bekar
0 Bosanms
4. Ogrenim dizeyiniz nedir?
o Lise Ogrencisi
o Universite Lisans/YUksek Lisansgncisi
o Orta renim mezunu
0 Yuksekokul mezunu
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o Universite Lisans mezunu
o Universite Yuksek lisans/Doktora mezunu
5. Is yerindeki pozisyonunuz nedir?
o Ogrenci
0o Evhanimi
o Part-time cakan
0 Sozlemeli calsan
o Kadrolu calgan
o Orta kademe yonetici
o Ust kademe yonetici
o Calismiyorum
6. Aylik toplam gelir seviyeniz hangi dilime girmekie?i
o 1000 TL'nin altinda
o 1000 - 2000 TL arasi
0 2000 - 3000 TL arasi
o 3000 -4000 TL arasi
0 4000 TL ve ustu
7. Yilda ortalama kag kez giyim alerisi yapiyorsunuz?
o Yilda 2 kez
o0 2-3aydalkez
o0 Aydal kez
0 Ayda 2 kez

0 Ayda 2 kezden daha fazla
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8. Giyim aligverisi icin yaptginiz ortalama 3 aylik harcama hangi dilime
girmektedir?

0 250 TL ve alti

0 251-500TL

o 501-1000TL
o 1000 - 2000 TL
o 2000 TL ve ustu

9. Markall Griin satin alma karar verirkenggalukla bireysel ihtiyaciniz mi, yoksa

kendiniz dgindaki kkilerin ihtiyact mi belirleyici oluyor?
o Bireysel intiyag
o Diger Kisilerin ihtiyaclari
o Her ikisi de

10.Aile veya arkada cevrenizdeki kiler alisverigslerinde markali Grin tercih

ediyorlar mi?
o Evet
0 Hayir
0 Bazi Urdnler igin

11.Giyim aligverisi yapmanizda sizi etkileyen temel faktor/faktonedir? (Birden
fazlasik isaretleyebilirsiniz.)

o Ihtiyag

o0 Moday takip etmek

o Alisveris yapmaktan zevk almak
o Anlik kararlar

o0 Diger (Iutfen belirtiniz) .......cccoiie e,

88



12.Asagidaki giyim gruplarinin hangilerinde daha ziyade rka& rtn tercih
ediyorsunuz?(Birden fazkak isaretleyebilirsiniz.)

0 Ayakkabi

o Ic giyim

0 Spor giyim

o Denim/kot

o Ust giyim (Gomlek,t-shirt,sweat-shirt,kazak vs.)
o Alt giyim (Pantolongsort, etek vs.)

o Dis giyim (Palto, kaban, mont, geurluk vs.)

o Takim elbise

o0 Mayo/denizsortu

13.Mutlaka tek bir markayi tercih eginiz Grin grubu hangisidir? (Birden fazje
isaretleyebilirsiniz.)

0 Ayakkabi

o Ic giyim

0 Spor giyim

o Denim/kot

o Ust giyim (Gomlek, t-shirt, sweat-shirt, kazak vs.)
o Alt giyim (Pantolongort, etek vs.)

o Dis giyim (Palto, kaban, mont, geurluk vs.)

o Takim elbise

0 Mayo/denizsortu
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14.Bir giysi aligverisi yapacak olsaniz, oncelikli aleris yapacginiz yer/mgaza

¢esidi asagidakilerden hangisi olur?
o Farkli giyim markalarinin bir arada satgdbyik algveris masazalari

o0 Sadece tercih efim giyim markasinin kendi GrUnlerinin satgd|

markaya ait olan nfaza
o Giysi ve giysi harici Grtinlerin bir arada buluridualsveris ortamlari
o Internet Gizerindeki bir g\eris sitesi

15.Hazir giyim markalarinda dikkatinizi cekegagidaki 6zellikleri dncekiine gore

siralar misiniz?(1-7 arast)
o Marka ismi
o Logo ve semboller
o Sloganlar
o Kisasarki
o Ambalaj
0 Sunum ve raf duzeni
o Internet sitesi

16.Bir giysi satin alirken gagidaki Ozelliklerden hangisini g§anasini tercih

edersiniz? (en 6nemli 3 tanesigaietleyiniz.)

Kaliteli olmasi

(@)

o

Fiyatinin uygunlgu
o Dikkat c¢ekici olmasi
0 Hosa gitmesi
o Orijinal olmasi

o Giysinin guzel durmasi
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17.Markah giyim urtnleri satin alirken fiyat ne deegle belirleyici oluyor?
o Fiyati ne seviyede olursa olsun alirim

o Rakiplerine gére 6nemli bir fiyat avantajigamasa da marka tercihi

yluzinden alirim

(@)

Rakiplerinde gore bir miktar fiyat avantajigégorsa tercih ederim

(@)

Rakiplerinde gore ¢ok pahaliysa almam

18.En uzun siredir kullanginiz giysi markasini ne kadar suredir kullaniyorsath
o 1yildan az
o 1-3yilarasi

o 3-10yil arasi

o

10 yildan fazla

19.Hazir giyim drinlerinde yerli markalart mi yabanmarkalari mi tercih

ediyorsunuz?
o Yerli markalar
0 Yabanci markalar
o Her ikisi de

20.Hazir giyim sektdriinde yerli markal drtnlerishali ve tatmin edici buluyor

musunuz?
0 Evet
0 Hayir

0 Yeterli seviyede dsl
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21.Nike, H&M, Gap, Adidas gibi dinya capindaki markata mgaza

zincirlerinden giyim akverisi yapmayi tercih ediyor musunuz?
o Evet
0 Hayir
0 Zaman zaman

22.En c¢ok tercih etfiiniz yerli hazir giyim markasina gkin sahip oldgunuz en

gucla carisimlar nelerdir? (Birden fazlgk isaretleyebilirsiniz.)
o Orijinal ve yaraticl
0 Modern
o Guvenilir
o Kaliteli
o Basarli
o Dayanikli/lUzun émurlu
o Popduler/Tercih edilir

23.Giyim aligverisinde markal Urin tercih etmenize neden olan sebepedir?

(Birden fazlasik isaretleyebilirsiniz.)
o Markal Grinin tasariminin k& gitmesi

o Rakiplerine gore daha tatminkar olmasi
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Lutfen aagidaki goriglere (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katiimiyorum(3)
Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle katibyum cevaplarindan birini veriniz:

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle

Katilyorum

Koklu ve prestijli hazir giyim markalarini tercildlerim

Bilinirli gi yuksek hazir giyim markalarini tercih ederim

Topluma faydali projeler vyiriten, vyenilikgi haziriyign
markalarini tercih ederim

Bilinirli gi yuksek markal hazir giyim trtnleri kalitelidir

Bilinirli gi yuksek hazir giyim dranleri glvenilirdir

Bilinirli gi yuksek hazir giyim driinleri ile modayi takip ether

Bilinirli gi yuksek markali hazir giyim Urinleri belli bir gam
tarzini yansitir

Bilinirli gi yiksek markal hazir giyim drtnlerinin tasarinosa
gider

Bilinirli gi yuksek markal hazir giyim Uranleri tatminkardir

Bilinirli gi yuksek markall hazir giyim drnleri rakiplerinére
daha ustindur

Bilinirli gi yuksek markali hazir giyim drinleri ga dostudur
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