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OZET

Geng tiiketiciler agisindan hedonik (hazc1) ve faydaci satin alma davraniginin
marka, imaji, marka giiveni ve marka kisiligi agisindan incelenmesi adli bu c¢aligma,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilimdali’nda yiiksek lisans

tezi olarak hazirlanmistir

Arastirma sonucunda marka imaji ve marka giiveni, marka kisiligi ve satin
alma davranis1 konularinda yapilan faktor analizi neticesinde marka imaji ve marka
giiveni konusunda 2 faktor elde edilmistir. Bunlar; “marka gliveni” ve “marka imaj1”
faktorleridir. Satin alma davranigi konusunda 4 faktor elde edilmistir. Bunlar: “estetik

2 (13 2 (13

goriiniis nedeniyle satin alma”, “elit olmas1 nedeniyle satin alma”, “rahatlik ve saglik
nedeniyle satin alma”, “anatomik 6zellikler nedeniyle satin alma” faktorleridir. Marka
kisiligi konusunda 6 faktor elde edilmistir. Bunlar: “canli ve enerjik™, “tutarh (ayaklar

yere saglam basan)”, “yetkin”, “geleneksel”, “elit”, “feminen” faktorleridir.

Calismaya 253 tniversite 0grencisi katilmig ve katilimcilara 102 soruluk bir

anket uygulanmaistir.

Yapilan analizlerin sonucunda “marka imaji ve marka giiveni” ve “marka
kisiligi” faktorlerinin “satmna alma davranis1” faktorlerinden Rahathk ve Saglik
Nedeniyle Satin Alma {izerinde marka kisiligi faktorlerinden “yetkin” , “canli ve
enerjik” ve “ elit ” faktorlerinin, Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satn Alma iizerinde
marka kisiligi faktorlerinden “yetkin” ve “geleneksel ” faktorlerinin, Estetik Goriiniis
Nedeniyle Satin Alma {izerinde, marka kisiligi faktorlerinden “elit”, “canli ve enerjik”
ve “yetkin” faktorlerinin, Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi
faktorlerinden “elit” “feminen” ve “geleneksel” faktorlerinin dogru orantili olarak etkili
oldugu, Elit Olmas:1 Nedeniyle Satin Alma iizerinde marka imaji ve marka giiveni

faktorlerinden “marka imaj1” faktoriiniin ise ters orantili olarak etkili oldugu ortaya

cikmustir.



ABSTRACT

This thesis is written for Marmamara University Busineess Adminstration
discipline and it is about the brand personality,brand trust and brand image for young

customers hedonism sourcing and beneficial sourcing.

During this inquiry we make the four factor analysises these are brand
image,brand trust, brand personality and the customers behaviours for buying. At the
end of thise analysises we found two items one of is “brand trust” and “brand image”
Also we found 4 factors for customers behaviours for buying These are , “buying for
elite”, “buying for healty and comfort”, “buying for anatomy” and “buying for aesthetic
appearance” at the last point brand personality, we found 6 factors tehese are “live and

energetic”, ,”traditional”, “elite”, “feminine”, “competency”, and “consistent”.
For this inquiry we asked 102 questions to 253 university student.

At the end of the analysises brand image ,brand trust and brand personality
factors are effected the buying behaviours for comfort healty buying is effected
consistent, elite ,live and energetic.For anatomic properties ,buying behaviors are
effected for consistent and tradional factors.Buy for aesthetic appearance brand
personality factors are elite live and energetic and consistent is true balance with elite

feminine and tradional and also opposite balance for brand image and elite for buying.
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GIRIS

Rekabetin en list seviyelere tirmandig1 ve irilinler arasindaki somut faydalarin
her gegen giin biraz daha azaldig1 giiniimiiz piyasalarinda farklilik yaratmak, benzerlerin

arasindan siyrilip bir adim 6ne ¢ikmak her gecen giin biraz daha zorlagmaktadir.

Giliniimiizde isletmelerin yogun rekabet ortaminda rakiplerinden farklilagsmasi
ve tlketicinin zihninde yer almasi markalagsma ile miimkiin olmaktadir Marka,
tiikketicilerin ilgisini ¢ekmek ve satin almaya tesvik etmek i¢in en 6nemli faktordiir.
Tiiketicilerin satin alma davranislar1 {riiniin/hizmetin 6zelliklerinin yaninda hedef
kitlenin demografik, psikolojik, sosyolojik vb. 6zellikleri tarafindan da etkilenmektedir.
Tiketicilerin bircok marka arasindan birini tercih etmesi isletmenin hedef kitlesinin
ozelliklerini belirlemesi ve buna uygun olarak stratejiler gelistirmesine baghdir. Hedef
kitlesine mesajin1 dogru bir sekilde iletmesi yoluyla marka imaj1 gelistirmek ve markaya

kisilik ve giiven yaratmak igletmelerin temel amac1 haline gelmistir. *

Tim bu bilgiler 15181nda, tiiketicilerin algiladiklar1 marka imaji, marka kisiligi
ve markaya duyduklar1 giiven, tiiketicilerin markaya yonelik algilarini etkileyecek
baslica unsurlar oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin markaya bagliligini etkileyen ve
arttiran unsurlar bilindigi takdirde, isletme yoneticileri daha etkin pazarlama stratejileri

gelistirecek ve pazardan daha fazla pay almalar1 kagmilmaz olacaktir.

Yedi boliimden olusan bu ¢alisma marka imaji, marka giiveni ve marka
kisiliginin satin alma davranisi {izerine olan etkisini incelemektedir. Calismanin birinci
bolimiinde tiiketici davranislarit tanimmi, kapsami, tiiketici davraniglari etkileyen

faktorler tiiketici satin alma karar siirecine deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde marka ve marka imaji, marka giiveni ve marka

kisiligine iliskin literatiirdeki bilgilere yer verilmistir. Marka kisiligi, marka kisiligini

Y511 Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor? ( Kamu Sektorii Calisanlarinim
Giysi Markalarii1 Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Arastirma)”, Selcuk Universitesi Sosyal
BilimlerEnstitiisiiDergisi,2006,Say1. 15, http://uvt.ulakbim.gov.tr/uvt/index.php?cwid=9&vtadi=TSOS&ano=75694 a
684bf50df132ceb31434765254f9c1f (22.04.2011),5.43.



http://uvt.ulakbim.gov.tr/uvt/index.php?cwid=9&vtadi=TSOS&ano=75694_a684bf50df132ceb31434765254f9c1f
http://uvt.ulakbim.gov.tr/uvt/index.php?cwid=9&vtadi=TSOS&ano=75694_a684bf50df132ceb31434765254f9c1f

olusturan boyutlar ve bu boyutlarin altinda yer alan kisilik sifatlarina iligkin literatiirde
yer alan aragtirma, yaklasim ve gelistirilen teoriler referans alinarak agiklamalar

yapilmustir.

Calismanm {giinci boliimiinde ise hedonik (hazci) ve faydaci (rasyonel)
tilketim kavrami, yapisi, 6zellikleri, amaclari, nedenleri ve hedonik (hazci) ve faydaci

tilketim davranis1 kavramlarina deginilmistir.

Literatiir anlaminda son boliim olan dordiincii bolimde ise, marka imaji,

giiveni ve kisiligi kavramlarmin satin alma davranisiyla ilgili iliskileri irdelenmistir.

Arastrmanmn uygulama asamasi olan besinci boliimde ise arastirmanin
dayandig1 kavramlara yer verilmistir. Arastirma konusu, amaci, kapsami ve kisitlari,
modeli, degiskenleri, Ornekleme siireci, veri ve bilgi toplama yOntemlerinden
bahsedilerek hipotezin hangi analiz teknikleri ile test edileceklerine iliskin

aciklamalarda bulunulmustur.

Calismanin altinc1 boliimiinde ise, yapilan analizlere iliskin elde edilen
sonuglar incelenmistir ve son olarak yedinci boliimde gelecekte yapilacak caligmalara

Oneriler sunulmustur.



1.BOLUM: TUKETICI DAVRANISI
1.1. TUKETICi DAVRANISI TANIMI VE KAVRAMI

Tiiketici davranisi insan davraniginin bir alt boliimii olarak ifade edilmektedir.
Bu nedenle tiiketici davranisini anlayabilmek i¢in insan davraniginin anlasilmasi
gerekmektedir. Insan davranis1 6z bir ifade ile kisinin gevre ile olan etkilesim siirecidir.
Ancak, tiiketici davranismin smirint kisinin pazar ve tiiketim ile ilgili olan davranislar:
cercevesinde ele almak gerekir. Bu bilgilerin 1s181inda tiiketici davranisi, bireylerin
ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili
etkinlikler ile bu etkinliklere yol acan ve bu etkinlikleri belirleyen kararlar siireci olarak

tanimlanabilir.?

Gengler tiiketici olarak pazarda dnemli bir yere sahiptirler. Ciinkii bu grup hali
hazirda bir pazardir ve gelecegin de yetiskin pazarmi olusturacagi icin lizerinde
hassasiyetle durulmasi gerekir. Kusaklar iizerine ¢caligmalar yapan sosyologlar ve pazar
analistlerine gore, giiniimiiz gen¢ ve ¢ocuk pazar1 onceki kusaklardan farkli ve daha
giigliidiirler. Bunun nedeni, giiniimiiz ¢ocuk ve gencleri ebeveynlerinin sahip olduklari
bilgi birikimine hali hazirda sahiptirler. Bu nedenle daha farkl arayislar i¢indedirler. Bu
kusak i¢in farkli olmak Onemli bir 6zelliktir. Olaylar karsisinda daha gergekei

davranmakta ve fayda-deger kavramlarina ¢ok 6nem vermektedir.
1.2. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Insanlar yasam boyunca pek ¢ok seye gereksinim duyarlar ve bu
gereksinimlerini kargilamaya giidiilenirler. Bunun i¢in kendilerine en uygun mal ya da
hizmeti segme yoluna giderler. Glinlimiiz rekabet ortaminda pazarlarda farkl isletmeler

tarafindan, farkli marka; 6zellik ve fiyatlarla sunulan benzer {iriinler bulunmaktadir. Bu

ZOmer Akat, Cagatan Taskn ve Aysun Ozdemir, “Uluslararas1 Aligveris Merkezi Tiiketicilerinin Satin Alma
Davramst:Bursa Ilinde Bir Uygulama”,Anadolu  Universitesi Sosyal Bilimler —Dergisi,2006,Cilt.6,Say1.2,
http://uvt.ulakbim.gov.tr/uvt/index.php?cwid=9&vtadi=TSOS&ano=67386_9af70224c136b40136fc936aefdd7al2
(19.03.2011),s.14.

3Se:vtap Unal ve Aysel Ercis,” Geng Pazarin Satin Alma Tarzlarmin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma” Atatiirk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,2007,Cilt.21,Say.1,
http://e-dergi.atauni.edu.tr/index.php/l1BD/article/viewFile/3734/3563 (21.03.2013), s. 325.
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yiizden tiiketicilerin alternatifleri degerlendirme siireci ve bu siire¢ sonucu ortaya ¢ikan

davranislar1 olduk¢a karmasiktir.

Isletme yoneticileri, iiriinlerin kimler tarafindan satin almdig1 ve hedef
pazarlarinin ne olacagi sorularini cevaplandirabilmek i¢in, tiiketiciler pazarinin genel ve

yapisal 6zelliklerini ortaya koymak zorundadirlar.

Bu yiizden tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri bilmek zorundadirlar.
Tiketici davraniglar1 birgok faktoriin etkisiyle sekillenmektedir. Bu faktorleri kiiltiirel
faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler, durumsal faktorler ve psikolojik faktorler

olarak siralayabiliriz.

Kalttirel Faktorler Sosyal Faktorler

* Kaltar * Danisma Gruplari
* Altkaltar * Aile

* Sosyal Sinif * Roller ve Statller

Kisisel Faktorler

*Yas

* Meslek

* Ekonomik Ozellikler KARAR ALMA SATIN ALMA
* Yasam Tarzi SURECI

* Kisilik

Psikolojik Faktorler

* Gldulenme

* Ogrenme
. Durumsal Faktorler
* Algl

. * Fiziksel Cevre
* Inang ve Tutumlar

* Zaman

* Motivasyon

Sekil 1: Tiiketicilerin Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Kaynak: Akif Can Ozer, “Gida Sektoriinde Marka fmajmin Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerine
Etkisi Ve Bir Uygulama” ,(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Mugla Universitesi, SBE,2008),5.45.

*Sezer Korkmaz ve Digerleri, Pazarlama Kavramlar-ilkeler-Kararlar, Ankara: Siyasal Yayin Dagitim,2009,
5.248-249.



1.2.1. Kiiltiirel Faktorler
Kiiltiirel faktorleri kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif seklinde smiflandirabiliriz.
Kiiltiir

Literatiirde kiiltiir, tanimlamasi1 en zor kavramlardan biri olarak 6nemli bir yere
sahiptir. Tanimlamas1 zor olmasma karsin kiiltiir, ¢ok sayida farkli tanima sahiptir.
Geert Hofstede’ nin kiiltiir tanim1 en popiiler tanimlar arasinda yer alir. Geert Hofstede
kiiltlirii ““ bir insan grubunu diger insan gruplarindan ayiran diistinceler biitiinii” olarak

tanimlamistir. °®

Bir baska deyisle “kiiltiir bir toplumda bir grup insan tarafindan olusturulan ve

kusaklardan kusaklara aktarilan yasama bi¢imleri ” olarak tanimlanabilir. ®

Kiiltiir toplumun diistince, deyis, gelenek, dil, materyal, tutum ve duygularini
igerir. ©
Insan hayatmin her asamasinda etkili olan kiiltiiriin satin alma davraniginda
etkilemesi kagmilmazdir. insan dogdugu andan itibaren yasami boyunca siirdiirdiigii
davraniglari, yasam kosullar1 (ekonomik kosullar vs.) sonucunda Kkiiltiir tarafindan

sekillenmis bir satin alma davranisini benimser. @

Diinyanin en biiyiik beyaz esya iireticilerinden Amerikan Whirlpool sirketi
Hindistan pazar1 i¢in ebatlar1 ¢ok kiiciik ve ince buzdolaplar1 tretmektedir.
Buzdolaplarinin  kii¢iik olmasinin  nedeni Hindistan'da yiyecek saklama ve
korunmasinda daha ¢ok baharatlama yonteminin kullanilmasindandir. Bu nedenle gok
biiyiik buzdolaplarma ihtiya¢ yoktur. Zaten dikkat edilirse, baharatli ve ac1 yiyeceklerin

daha c¢ok sicak bolgelerde yiyeceklerin saklanmasi ve korunmasi c¢abasindan ortaya

®lpek Altinbagak ve Digerleri, Kiiresel Pazarlama Yonetimi,1.Baski, Istanbul: Beta Basim Yaymm
Dagitim,2008,s.124.

6 Erdogan Kog, Tiiketici Davrams1 ve Pazarlama Stratejileri, 2.Basim, Istanbul: Seckin Yayincilik,2008,s.250.
"Yakup Durmaz, Miicahit Celik ve Reyhan Orug,“The Impact Of Cultural Factors On The Consumer Buying
Behaviors Examined Through An Impirical Study”, International Journal of Business and Social Science, Vol. 2
No. 5,(March 2011),s.110.

8Altmbasak ve Digerleri, 5.149.



¢ikt1g1 goriiliir.(Ornegin, Tiirkiye'nin giineyindeki iller Ortadogu iilkeleri, Meksika vb).
Ayrica pek ¢ok Hintli igin buzdolabi bir prestij trtniidir. Gelismis iilkelerde ise
buzdolab1 temel bir ihtiyagtir.

Whirlpool iirettigi camasir makinelerini de farkli iilkeler ve farkl kiiltiirler i¢in
uyumlu hale getirmistir. Amerika'ya gidenler orada porsiyonlarin ne kadar biiyiik
oldugunu bilirler. Amerika Birlesik Devletleri'nde ¢ok fazla asir1 sisman ve obez insan
bulunmaktadir. Bu yiizden, daha 6nce de belirtildigi tizere, Avrupa'daki gibi dnden
doldurmali camasir makinelerinin ABD'de satilmasi pek miimkiin degildir. Ciinkii asir1
kilolu insanlar genel olarak egilerek bir seyler yapmaktan rahatsizlik duyarlar. Bu
yiizden Whirlpool Avrupa i¢in 6nden doldurmali (front loaded), ABD'de igin de iistten
doldurmali (top loaded) ¢amasir makineleri itretmistir. Yine Whirlpool g¢amasir
makineleri ABD'de evlerin ¢ogunlukla daha biiyiik, ailelerin daha kalabalik (ortalama
cocuk sayisinin fazla olmasi) olmasi sebebiyle Avrupa'dakilerden daha biiyiik

liretmistir. °

Kiiltiirii kiiltiir yapan unsurlardan biri de inanglardir. Bir toplumda insanlarin

inanglar1 benzerlikler gdsterebilir. Ornegin, Japonya'da dort ve dortlii gruplar sanssizlik

olarak goriildiigiinden dolay1 ¢ogu tiriin besli gruplar halinde satilmaktadir. *°

Yukarida anlatilanlarin hepsi kiiltiiriin tiiketici davranis1 {izerindeki etkisini
anlatmaktadir. Kiiltiir ¢esitli homojen 6zellikler gosterse de kendi icerisinde farkliliklar

gosterebilir. Bunun nedenlerinden biri de toplum igerisindeki alt kiiltiirlerin varhigidir.

Alt Kiiltiir: Alt kiiltiir Giyelerinin bir dizi inang ve tecriibelerini paylastigi bir
gruptur ve diger gruplarla birlikte daha biiyiik kiiltiirleri olustururlar. Her birimiz, bircok
alt kiiltiire sahibiz. Bu alt kiiltiirler; dini gruplar, etnik grup ya da bdlgesel gruplar

olabilir.®*

gKoc;, s.248.

YDurmaz, Celik ve Orug, 5.110.

"Michael R. Solomon, Greg W.Marshall ve Elnora W.Stuart, Marketing Real People, Real Choices,Forth
Edition,New Jersey:Pearson Prentice Hall,2006,s.154.



Bir alt kiiltiiriin genelde {i¢ boyutu vardir. Bunlar: a) wrk b) milliyet ve ¢) dini
inanclardir. Irk, bir alt kiltiirii tamamlamada 6nemli bir degiskendir. S6zgelimi,
Tiirkiye’de yasayan Araplar, Tiirk kiiltliriiniin {iyesi olduklar1 gibi, kendi wrklarna ait
baz1 kiiltiir 6zelliklerini de tasirlar. Ote yandan Tiirkiye’de yasayan Araplarla Misir’da
yasayan Araplarin kiiltiirleri de farklidir. Bunun nedeni, milliyet ve cografik farkliliktir.

Alt kiiltiirler degisik goriis agilarindan smiflandirilabilir. Irk, milliyet ve din
temeline dayali bir siniflandirma yaninda genclik ve yaslilik gibi agidan da bir alt kiiltiir
ayirimi yapilabilir. Cografik kosullara 6zgii olarak gelismis kiiltiirler vardir. Kirsal-

kentsel, dogu-bat1 gibi.

Sosyal Swnif: Sosyo-kiiltiirel faktorleri siralarken bunlarin arasinda genelden
ozele dogru bir iliski vardir. Kiiltiir bu faktorlerin en geneli, alt kiiltiir ise bir sonraki
asamasidir. Sosyal sinif ise alt kiiltiirden bir sonraki agama olarak gosterilebilir, ancak
bir a¢idan da bakildiginda sosyal smuf, alt kiiltiirle esdeger de diisiiniilebilir.
Tiiketicilerin satn alma siiregleri, bliyiik oranda i¢inde bulunduklar1 sosyal sinifin deger
ve standartlariyla etkilesim halindedir. Sosyal smif ya da sosyal katmanlar; prestij, statii
ve gicilin ilgili diizeylerinde bir toplumun fiyelerinin hiyerarsik dagilimmi
gostermektedir. Sosyal smif, meslek, egitim, sahip olunan varlik ve deger gibi

niteliklerle digerlerinden ayrilan gruptur. 2

Sosyal smif, bir toplumun; ayni1 degerleri, ilgileri, hayat tarzim1 ve davranig
bi¢imini benimsemis, nisbi olarak homojen alt boliimleri olarak ifade edilebilir. Bir
toplum tiirlii agilardan siniflandirilabilir. Bir veya iki degisken degil, cok sayida ortak
nitelik sosyal sinifi belirler (gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger hiikiimleri, ikametgah
tipi ve yeri, mesleki basar1 vb.) ama sosyal smiflar arasinda kesin smirlar yoktur; kisiler

iist sinifa gecebilir veya alt sinifa diisebilirler. **

Bir kisinin sosyal sinifi gelir, aile gegmisi ve meslek gibi degiskenler seti dahil

olmak iizere genis bir yelpaze tarafindan belirlenir. Bir kiginin sosyal sinifi kiz olsun

2Oner Basarir,“Algilanan Marka Imajiin Tiiketici Satin Alma Davranislar Uzerindeki Etkisi ve Kozmetik
Se_:kté')riinde Bir Uygulama ”,.(Yaymlanmamls Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, SBE,2009),s.46.
Bismet Mucuk, Pazarlama llkeleri, 14.Basim, istanbul: Tiirkmen Kitabevi,2010,s.77.
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erkek olsun parayla da tanimlanabilir. Bir kisinin tiiketim se¢imi de toplumda kisinin

konumunu belirler.

Her sosyal sinif kendi 6zelliklerinden dolayr diger smiflardan ayrilir. Sosyal
siniflar kostiimleri, dil kaliplar1 ve diger bircok faaliyet ve tercihleriyle degisir. Bu sinif

tiikketici muhtemelen deneysel olarak {iriin satin almaz.*

Sosyal smif insanlarin algi, tutum, motivasyon ve inanglarma gore ¢esitli
davraniglar1 agiklar. Ayrica tiiketicilerin alisveris, moda ve giyim davraniglari
gostermektedir ki insanlar giyim ve moda ile kendi smifinin standartlarina ulasmak igin

calisir.

Sosyal smif ayrimi pazarlamada, ozellikle pazar boliimlendirmede yararh
olmaktadir. Her sosyal smifin zevkleri, davranig bi¢imleri ve satin alma karar siireci
farklilik gosterdiginden, farkli hedef pazarlara sunulan mamullerde, ek hizmetlerde ve

tutundurma c¢aligmalarinda bu farkliliklar g6z 6niinde tutulmaktadir. *°

1.2.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorleri, referans gruplari, aile, roller ve statiiler seklinde

gruplandirabiliriz.
Referans Gruplar

Grup bir dizi normu, degerleri ya da inanglar1 aralarinda paylasan belirli rol
iligkileri olan ve davraniglarinda birbirlerine bagl olan iki ya da daha c¢ok bireyin
olusturdugu topluluktur. Kisinin davranisini, degerlerini, algisini ve tutumunu etkileyen
her tiirli kisi veya gruba referans grubu denir. Bir bireyin segme ve satin alma

davranisinda referans grubu iiyeleri bir kiyas noktasi olmaktadir. V'

“Mohammed Alamgir, Tasnuba Nasir ve Mohammad Shamsuddoha, “Influence Of Brand Name On Consumer
Decision Making Process- An Empirical Study On Car Buyers”, http://ssrn.com/abstract=1778163 (20.04.2013),s.6.
“Marya Iftikhar ve Digerleri,“Social Class s A Myth Or Reality in Buying Behavior” African Journal of Business
Management, VVol.7,No.9,(March, 2013),s.715.

*Mucuk, s.77.

YZeynep Bilgin, Basics For Consumer Behavior, istanbul: Tiirkmen Kitabevi,20015s.81,82.
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Referans grubu kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarin1 ve
davraniglarini1 dogrudan etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup aile ve diger yiiz yilize
iliskilerin oldugu yakin ¢evre (arkadaslar, komsular, meslektaslar kurum ve kuruluslar
vb.) ile kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan kisilerdir (sarkicilar,
sporcular, artistler). Bir bagka deyisle, danisma (referans) grubu kisinin belirli bir
durumda davranigimi belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve Onemsedigi

gruptur.*
Referans grubun bireyi etkilemesi ii¢ sekilde olabilir:

Bilgilendirme ile etki: kisinin grup tiyelerinin davranig ve fikirlerini bilgi olarak
kabul etmesiyle olusur. Bu bilgi kisiye, sozlii olarak direkt verilebilecegi gibi, gozlem

yoluyla da edinilebilir.

Normatif etki: kisinin bir 6diill kazanma ya da cezadan kaginma amaciyla

grubun isteklerini yerine getirmesi durumudur.

Tamimlama etkisi: kisinin referans grubun deger ve normlarini herhangi bir

0diil ya da ceza s6z konusu olmadan goniillii olarak kabul etmesidir. *°
Aile

Alic1 davranisi iizerinde biiylik bir etkiye sahip referans grubunun temel
yapisini olusturanlarin ilki aile tiyeleridir. Aile toplumun belirli bir alt grubudur ve ayni

zamanda 6nemli bir ekonomik birim anlamina gelir.?

Aile, mensuplar: tiiketim davranislari tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
yiizden aile bir¢ok {iriin grubu i¢cin ana hedefi olusturur. Aile hem kazanan hem de

tilkketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlar iiyeleri etkilemektedir.

Byakup Durmaz ve Reyhan Bahar(Oruc),” Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar Uzerinde Sosyolojik Faktorlerin
Etkisinin Incelenmesine Yonelik Bir Calisma”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,2011,Cilt.10,Say1.37,
http://asosindex.com/journal-article-fulltext?id=13156&part=1(23.04.2013)s.62.

®Del 1.Hawkins Roger J Best ve Kenneth A.Coney, Consumer Behavior: Building Marketing Strategy, 9th
Edition ,New York: McGraw Hill /irwin Companies Inc,2004,5.232-233.

BHossein Mirzaei ve Mehdi Ruzdar,“The Impact Of Social Factors Affecting Consumer Behaviour On Selecting
Characteristics Of Purchased Cars”, http://www.wbiconpro.com/506-Hossien.pdf .(20.04.2013) ,s.3.
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Aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri roller aileyle ilgili kararlarm alinmasinda 6nemli

bir etken olmaktadir. #

Pazarlamacilarin ailenin karar verme yapisini anlayabilmeleri icin aile
iiyelerinin hangi rolii {stlendiklerini belirlemeye ihtiyaglar1 vardir. Bu karar alma

sirasinda yer alan roller sunlardir:

Etkileyiciler, diger aile liyelerine iiriin ve hizmet hakkinda bilgi saglarlar.(bir

cocugun ebeveynlerine yeni marka kahvaltilik gevregi anlatmasi.)

Eleyiciler, aile icindeki bilgi akisi1 kontrol ederler.(annenin ¢ocuguna

magazada gordiigii yeni oyuncagi séylememesi.)

Karar vericiler, bir iriin ya da hizmetin satin alinip alinmayacagi giiciine

sahiptir. (baba bakkaldan yeni aperatif seyler almaya karar verebilir.)

Alicilar, genellikle iiriin ve hizmeti satin alir.(Bir gencin ailesi igin bakkaldan

stit almasi.)

Kullanicilar, iirlin ya da hizmeti tiiketir ya da kullanir.(Cocuklarin ebeveynleri

tarafinda alinan hazir spagettiyi yemesi.)

Diizenleyiciler, bir iirlinlin elden ¢ikarilmasi ya da bir hizmetin kullanimmdan
vazgecilmesi.(Bir babanin kismen yenmis pizzay1 ¢ope atmasi ya da bir annenin gazete

aboneligine son vermesi.)

Bu roller agikca gosteriyor ki aile {iyeleri satin alma karar siirecinde {iriin ve

hizmetin satin almas1 ya da tiiketilmesinin farkli yonleriyle ilgili.

Zyavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 1.Basim, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri,2002,s.245-
246.

22). Paul Peter ve Jerry C.Olson, Consumer Behavior And Marketing Strategy,Eight Edition,New York:Mc Graw
Hill Companies Inc.,2008 s.346.
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Rol ve Statiiler

Rol: Bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve davranislara rol
denir. Roller is, sosyal faaliyet gibi cesitli ugraslardan meydana gelir. Birey rolleri
sergiledigi davramglarin gérevi ve ayricalig1 olarak benimser. Insanlar rolleri sosyal
durumlarin1 ve statiilerini ifade etmek i¢in kullanirlar. Bu yiizden roller belirli
sorumluluk ve ytikiimliiliikleri de beraberinde getirir. Her rol bir statiiyii gerektirir ve bu

sebepten dolayi tirlin se¢imleri toplumdaki roller ve statiilere uygun olarak yapilir .%

Her rol kisiden beklenen aktiviteleri kapsar. Birisi i¢in ailenin kizi rolii, ailesi
yaninda bir es ve anne rolii olabilir ve galistig1 yerde o sirketin sorumlu satis miidiirii

rolii olabilir. Bu rollerin her birinin satin alma davranisi tizerinde 6zel etkileri vardir. %

Yasantimizda ve giindelik faaliyetlerimizde bir¢ok rol {istleniriz ve bu rollere
uygun trilinleri tercih ederiz. Asik rolii sevdiginin goziine girmek i¢in ¢icek almay1 ya
da parfiim siirmeyi, arkadas rolii arkadasa yemek ismarlamayi, kiz evlat rolii anneler

giinii i¢in uygun bir hediye almay1 gerektirecektir.
Statii: Bir kimsenin, bir kurum veya bir toplum i¢indeki durumudur. %

Statii aileden, maddi imkanlarimizdan (sahip oldugumuz ev, araba, kiyafet,
markali egyalar... gibi), i3 yasamimizdaki basaridan ve fiziksel ayricaliklardan
kaynaklanabilir. Statii sosyal alanda diger insanlarla olan iligkilerimizde belirleyici rol
oynamaktadir. Insanlar toplum iginde sahip olmak istedigi konuma gore kendilerine bu

statiiyii saglayacak tliketim faaliyetlerini gerceklestirmeye calismaktadirlar.

Insanlar toplumda rol ve statiilerini yansitan iiriin ve hizmetleri tercih ederler.

Sirket genel miidiirii genellikle Mercedes arabaya biner, pahali ve markal giysiler giyer

BDurmaz ve Orug, S.68.

2Mirzaei ve Ruzdar,s.4.

BSefika Ozdemir, “Hazer (Hedonik) Tiketim Davranislarinda Televizyonun Rolii: SDU Universitesi Ogrencileri
Uzerinde Bir Uygulama”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi, SBE,2007),s.55.
Shttp://tdkterim.gov.tr/bts/ (24.02.2013).
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ve belirli restoranlarda yemek yer. Uriinler ve markalar bireyler igin birer statii

sembolidiir.

Cep telefonlarinin Tiirkiye pazarina girdigi donemlerde satiglarda ¢ok hizli bir
artig goriilmiistiir. Bu tiiketim egilimi incelendiginde cep telefonu sahipliginin sagladigi
diisiiniilen statii bu {riinii statii sembolii haline getirmis bu irliniin bu kadar hizli

benimsenmesinin temel nedeni olmustur.
1.2.3. Kisisel Faktorler

Tiketicinin satin alma karar silirecini etkileyen baslica kisisel faktorler:

cinsiyet, yas, egitim dururumu meslek, gelir, yasam tarzi ve kisiliktir.
Cinsiyet

Tiiketici davraniginda cinsiyet Onemli bir yer tutmaktadwr. Zira kadmn ve
erkegin beklenti, istek, ihtiyag, yasama bakis ve benzeri pek ¢ok alandaki farkliliklar1
tiketim davranislarma da yansimaktadwr. Bu baglamda literatiirde yliriitiilen

calismalarda da cinsiyete gore tiiketici davranislarinda farkliliklar bulunmustur. #

Cinsiyet konusunu iceren bazi calismalarda kadin ve erkekler arasindaki
biyolojik farkliliklarin onlarm kisiliklerine, sosyal iliskilerine ve rollerine yansidigini
ileri stirilmistiir. Ayn1 zamanda geleneksel kadin ve erkek rollerinin kaliplagsmis formu
biitiin toplumlarda kabul edildigi bilinmektedir. Ornegin, erkegin giicli oldugu

varsayilir kararli ve rasyoneldir, kadinlar daha kirilgan hassas ve duygusaldir. ®

Cinsiyet farkliliklarma odaklanmis bir diger c¢alismada kadinlar etkili

alhigverisle ilgili erkeklerle karsilastirildiginda zit degerlere sahip oldugu bulunmustur.

2'Ozdemir, s.55.

ZAltinbasak ve Digerleri, 5.152.

BUlun Akturan, Tiiketicilerin Cinsiyetlerine liskin Olarak Icgiidiisel Alisveris Egilimlerindeki Farkliliklarn
Belirlenmesi: Universite Ogrencilerine Yonelik Pilot Bir Arastirma”, Istanbul Universitesi Isletme Iktisadi Enstitiisii
Yonetim  Dergisi,  2009,Cilt.20,Say1.64,http://www.iie.istanbul.edu.tr/yonetimDergisi/MakaleGoster.aspx?m=475
(22.04.2011),s.66.

OSevtap Unal ve Aysel Ercis, “ The Role Of Gender Differences In Determming The Style Of Consumer Decision-
Making”,Bogazi¢i  Journal:Review Of Social,Economic And Administrative Studies,2008,Vol.22,No.1-2,
http://uvt.ulakbim.gov.tr/uvt/index.php?cwid=9&vtadi=TSOS&an0=114457 dc1c9ff6032c01323e40967591c1570f
(22.04.2011),s.90.
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Kadmlar siireci zevk almak, mutlu olmak ve zihinsel enerjiyi harcamak i¢in 6nemli bir
zaman olarak goriirken erkekler miimkiin oldugunca kag¢inmaktadirlar ve aradiklarini

hizlica satin almaktadirlar.

Kisilik o6zellikleri bakimindan erkeklerin kadinlara gore daha bagimsiz,
kendine giivenen, rekabet¢i, disaridan motive, 6zellikle risk almaya istekli ve tirlin risk

algilamalar1 daha diisiik oldugunu belirtilmistir.

Erkekler {irtinlerde kadmnlara gore daha fazla bilgi ve iletisim teknolojileri
kullanirlar ve bu firiinlere daha fazla ilgi gosterirler son ¢ikan teknik iriinlere daha
biliylik sevgi gosterirler. Erkekler cesitli satin alma davramiglarinda diisiik marka
baglhilig1 sergilerler ve cevreyle ilgili daha az endiselenirler ve ¢evre dostu {iriinleri satin

alma olasiliklar1 distiktiir. **
Yas

Ayirt edici pazar segmentleri i¢in belirli kullamisli demografik degiskenin
olmas1 gerekir. Pazarlamacilar da yasa odaklanmistir. Bunun en biiyiikk nedeni

tiiketicilerin tirtinleri, ihtiyaglari ve ¢ikarlarinin genellikle yasla birlikte degismesidir. *

Yas gruplar1 degistikge, bireyin egitim ve gelir diizeyi, harcama sekli, aile
yapist yani tiiketim davranisinin yonii degismektedir. Hedef pazar1 olusturan kitlenin
yas grubu ise, mevcut kullanicilarin mal ve marka tercihlerinin devamlilifini ve imaji

etkilemektedir.

En basta kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve
stillere yoneleceginde etkili olur. Yas, tiikketici niifusunu birtakim alt kiiltiirlere boler.

Yas ve diger demografik faktorler pazari degerlendirmede c¢ok ise yarar. Mamul, fiyat,

*'Bahar Yasin, “The Role of Gender on Turkish Consumers’ Decision-Making Styles”, Advances in Consumer
Research,,2009,Vol.8,5.302,303.

*A. G. Alooma ve Lawan A.Lawan,“Effects of Consumer Demographic Variables on Clothes Buying Behaviourin
Borno State, Nigeria”, international Journal of Basic and Applied Science, Vol 1, No. 4, (April 2013),5.792.
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tutundurma ve dagitim stratejileri, degisik tiiketici gruplarinin, alt kiiltlirlerin davranig

kaliplarina veya tiplerine gore diizenlenmelidir. *

Genelde geng yetiskinler bagimsiz yasam i¢in gerekli islevsel ogeleri
biriktirmeye odaklanirlar. Motosiklet ya da araba, bir mp3 player, ya da temel ev esyasi
gibi. Olgun yetiskinler mal miilkten ¢ok, duygusal tatmin ve fedakarliga biiyliik 6nem
verirler, 6rnegin mirasgilarin1 korumak i¢in mali ¢ok sayida iiriin satn alirlar. Yash

yetiskinler toplumsal tarih ve aileyi anlatan iiriin ve deneyimlerle ilgilenirler. *
Egitim Durumu, Meslek, Gelir

Kisginin meslegi iirlin ve hizmetleri satin almasini etkiler. Meslek gruplar1
genellikle meslekleriyle ilgili iiriin ve hizmetlerle ilgilenirler. Bu ylizden,
pazarlamacilarin tretim ve pazarlama hedeflerinde dogru meslek gruplarini dikkate

almasa gerekir.

Bir sirket belirli bir meslek grubunun ihtiya¢ duydugu {irlinlerin yapiminda
uzmanlasabilir.  Ornegin, bilgisayar yazilim firmasinin  marka  yOneticileri,

muhasebeciler, miihendisler, avukatlar ve doktorlar i¢in farkli tirlinler tasarlamasi gibi. *

Egitim durumu ve sahip olunan mselek kisinin toplumdaki konumunu
belirlemektedir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin gelir durumu da yiiksek oldugundan
kaliteli ve daha yiiksek fiyath tirtinleri tercih etmektedirler. Buna bagl olarak yiiksek
yasam standardina sahip kisilerin tercih ettikleri markalar yasam tarzlarma uygun
niteliklere sahip olmaktadir. Yapilan arastrmalar egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin
teknik 6zellikleri olan, ¢ok ¢esitli 6zelligi bir arada barindiran tirlinleri tercih ettiklerini
gostermektedir. Egitim diizeyi daha diisiik hedef kitle i¢in mesajlarin daha basit olmasi,

satin alma davraniglarina yonelmesinde etkili olmaktadir. Sosyo-ekonomik &zellikler

3Mucuk, s: 81.

%Eric Arnold, Linda Price ve George Zinkhan,Consumers, Second Edition,New York:McGraw Hill/irwin
Companies,2004,s. 502.

%0lajide Oladele,“A Qualitative Evaluation Of The Factors Influencing Consumer Choice Of Telephone Handset
Among Students In Selected Universities In Southwestern Nigeria”, International Journal of Business and
Management Tomorrow, Vol. 1 No. 3,(December 2011),s.3-4.
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ise, kisilerin fiyat ve kalite tercihlerini etkilemekte, buna bagli olarak marka tercihleri

sekillenmektedir.

Tiiketicilerin fiyat ve kalite algilamasina iliskin gerceklestirilen arastirmalarda
kalite ve fiyat arasinda pozitif bir iliski bulundugu algilanmaktadir. Fiyat kalitenin
degerini gostermektedir, liriin ya da hizmetler arasinda se¢im yaparken fiyat 6nemli bir
belirleyici olarak etki etmektedir. Marka tercihlerinde kalite 6nemli bir unsur olmasinin
yaninda fiyat kaliteyi belirleyen bir faktér oldugu i¢in, tiiketiciler markali {iriinlerin
kaliteli ve yiiksek fiyath oldugu algisim1 gelistirmektedir. Gelir diizeyi yliksek

tiiketicilerin yiiksek fiyatli markali tiriinleri tercih ettikleri goriilmektedir.*

Ekonomik kosullar biiyiik 6l¢iide tiriin segimi etkiler. Tiiketim talebi i¢in gelir
sadece degerlendirme faktorii degildir. Aynm1 zamanda tercih igin belirleyici faktor
sirketlerin kisisel gelir egilimlerini siirekli takip ederek hedef potansiyel tiiketicilere
yonelik iiriin tasarlamalaridir. Bu nedenle, gelir diizeyi bir iiriin satin alirken tiiketici

satin alma davranigini ve marka kararini kesfetmek igin yararh bir degiskendir. ¥
Yasam Tarzi

Hedef miisteriyi anlama ve pazari segmente etme tek basina demografik
calismalarla saglanmaz. Yasam tarzi hedef miisteriyi anlama ve pazari segmente
etmekte kullanilan 6nemli bir kavramdir. Birgok arastirmaci tiiketiciler hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmak i¢in onlarin yasam tarzlarina odaklanmistir. Demografikler tek
basina tiiketicinin tam bir resmini vermez. Pazarlamacilar a¢isindan da pazari segmente

etmede bu bir engeldir. ®

Yasam tarzi bireyin zaman ve parasini harcama yontemindeki 6nemli bir
faktordiir. Bireylerin sahip oldugu yasam tarzi ge¢mis deneyimlerinden, demografik
ozelliklerinden, inan¢ ve tutumlarindan, kisiliginden etkilenmektedir. Ayni gelir ve

egitim diizeyine sahip, ayni kiiltlirde yetigsmis bireyler bile farkli yasam tarzina sahiptir.

¥ Aktuglu ve Temel, 5.46.

¥Oladele s.4.

*®Jayasree Krishnan,“Lifestyle — A Tool for Understanding Buyer Behavior”, Int. Journal of Economics and
Management, VVol.5,No.1,( 2011),s.284.
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Bu sebepten dolay1 yasam tarzi, grup 6zelliklerinin belirlenmesine yardimct olmaktadir.
Ciinkii benzer yasam tarzi grubunda olan bireylerin tutumlari, inanglari, yasama

bi¢imleri, hayat goriisleri, ihtiyac ve istekleri benzerdir.

Yasam tarzi genis anlamda bireyin bos zamanini nasil gecirdigi, etrafinda
onem verdigi seylerin neler oldugu, diinyadaki olaylar ve kendisi hakkinda neler

diistindiigiiniin bir modelidir. Kisacasi bireyin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve fikirleridir. *
Kisilik

Kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu diger kisilerden ayirt edici tutarh
ve yapilagsmis bir iliski bi¢cimidir. ©

Kisilik, tiiketicilerin; sirketlerin tutundurma cabalarmna karsi tepkilerini, iiriin
tercihlerini, belirli {irlin ve hizmetleri ne zaman, nerede ve nasil tiikettiklerini dogrudan
etkilemektedir. Bu nedenle, tiiketici davranisiyla iligkili spesifik kisilik 6zelliklerinin
belirlenmesi, sirketlerin pazar boliimlendirme stratejilerinin gelistirilmesinde biiyiik
yararlar saglayacaktir. Pazarlamacilar tiiketicilerin kisiliklerini, triinlere uyduracak
sekilde degistiremeyeceklerine gore tiliketicilerin tepkilerini etkileyecek spesifik kisilik
Ozelliklerini belirlemeleri gerekir. Tiiketici kisilikleri tutarli olsa bile, davranisi
etkileyen ¢esitli psikolojik, sosyo-kiiltiirel, ¢cevresel ve durumsal faktoérlerden dolayi
tiketim davramiglar1 da c¢esitlilik gostermektedir. Kisilik, tiiketicilerin  nasil
davranacaklarini etkileyen faktorlerden sadece birisidir. Kisilik tutarli ve siirekli olsa da
baz1 durumlarda degisebilir. Ornegin, bir bireyin kisiligi; dogum, sevilen birisinin
Olimii, bosanma ya da kariyerle ilgili bir terfi gibi temel yasam olaylar1 araciliiyla
degisebilir. Kisilikteki degisim sadece yasamdaki ani degisikliklerden dolay1 degil ayn1
zamanda olgunlagma déneminde de asama asama kendini gosterir. Zaman i¢inde kisilik

stereotipleri de degisebilmektedir. “

39Aysel Ercis,Sevtap Unal ve Polat Can, “Yasam Tarzlarmin Satm Alma Karar Siireci Uzerindeki Rolii”, Atatiirk
UniversitesilktisadildariBilimlerDergisi,2007,Cilt.21,Say1.2, http://uvt.ulakbim.gov.tr/uvt/index.php?cwid=9&vtadi=
TSOS&ano=73891 870daac28722ff9b9a9836711d7bb9c5 (22.04.2011),5.282.

®0dabast ve Baris, s.189,190.

4L eon G. Schiffman ,Leslie Lazar Kanuk ve Joseph Wisenblit, Consumer Behavior ,Tenth Edition, New Jersey:
Pearson Education Inc, 2010,s.136.
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Kisilik 6zellikleriyle satin alinan mal ya da markalar arasinda bir iligki oldugu
kabul edilmektedir. Bir parfiim markasin1 gengligi, maceray1 ya da aski simgelerken
baska bir parfim markas: iffeti, muhafazakarlig1 ya da aristokrasiyi simgeleyebilir. Bu
parfiim markalarinin her biri farkl bir kisiligi temsil eder ve farkli kisilik yapisindakiler

tarafindan farkli parfiim markalar1 satn almir.
1.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen baslica psikolojik faktorler

sunlardir: motivasyon, giidiileme, algilama, 6§renme, tutum ve inanglardir.
Ogrenme

Ogrenme, uzun siireli bellek ya da davramisin igerigindeki herhangi bir
degisiklik olarak tanmimlanmaktadir. Tiiketici davranisi, Ogrenilmis bir davranistir.
Kiiltiir, sosyal sinif, aile, arkadaslar, kitle iletisim araglar1 ve birgok unsur tiiketicilere
o0grenme deneyimleri saglamaktadir. Bu da dogrudan tiiketicilerin tutumlarmi,
degerlerini, tercihlerini, davraniglarini, yasam tarzlarmi ve tiiketim aligkanliklarini

etkilemektedir. ©

Ogrenmeyi davranis¢1 (¢agrisimei) ya da bilissel (zihinsel) 6grenme olarak iki
temel grupta incelemek olanaklidir. Davranis¢1 6grenme ise tepkisel kosullanma ve

edimsel kosullanma smiflamasi ile incelenebilir. #

2 Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslan, istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim,2003,s.129.
*Hawkins,Best ve Coney,s.316.
*0dabasi ve Baris, 5.78.
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Ogrenme

Kuramlarm
1
] ]
Davranissal  Bilissel
Ogrenme Ogrenme
Tepkisel Edimsel
Kosullama ] [ Kosullama Model Alma

Sekil 2: Ogrenme Kuramlarinin Ele Ahnisi

Kaynak: Yavuz Odabag1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramslari, 1.Basim, Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri,2002,s.78.

Sartli 6grenmenin iki tiirti vardir: Tepkisel (klasik) ve edimseldir.

Tepkisel Kosullanma (Klasik kosullanma), farkli bir uyariciya ayni tepkiyi
o0grenme meydana getirmek icin bir uyarici ve tepki arasinda var olan iligskiyi kullanma

siirecini ifade etmektedir. ®

Bu 6grenme teorisine gore, uyarici olmadan tepki de olmaz. Satin alma
noktasinda  uyaranlarin  kullanilmas1  tepkisel  kosullanmanm  kullanildig:
stratejilerdendir. Ornegin siipermarketlerde firim kismindan yayilan taze ekmeklerin
kokusu insanlar1 gida almaya yoneltir. Bu agidan yeni pismis ekmeklerin kokusu

kosulsuz uyaran gorevi gortir. “

Edimsel ya da enstriimantal sartlanmada kisi olumlu sonuglar iiretmek ya da

olumsuz sonuglar1 6nlemek i¢in gdsterdigi davranislarla 6grenir. ¥

Enstriimantal 6grenme kuramcilar1 6grenmenin deneme yanilma siirecinde
olumlu sonuglar sonucunda tekrarlanan harekete doniistiigiine inanmaktadirlar.

Pozitif ve negatif pekistiricilerin ikisi de istenen davranisi tesvik etmek i¢in kullanilir.

*Hawkins,Best ve Coney,s.345.

*®0dabast ve Baris, 5.79-80.

*"Michael R.Solomon,Consumer Behavior:Buying,Having and Being, Fifth Edition,New Jersey:Prentica
Hall,2002,77.
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Edimsel kosullanma, bir davranisin sonuglarinin etkilenmesi yoluyla
degisiklige ugramasidir. Klasik kosullanmadan en az iki énemli farki vardir. Oncelikle,
klasik kosullanma istemsiz tepkilerle ilgilenirken edimsel kosullanma genellikle, bireyin
bilingli kontrolii altinda oldugu varsayilan davranislarla ilgilenir. Bilingli kontrol terimi
ile cizgili kaslar1 yOneten iskelet sinir sisteminin kontrolii altinda davranislari
kastedilmektedir;  bilissel  siireglerin ~ kontrolii  altinda  olan  davranislar
kastedilmemektedir. Ikinci olarak, klasik kosullanma davranistan dnce olusan uyarici ile

gerceklesirken, edimsel kosullanma davranistan sonra olusan sonuglarla gergeklestirilir.

49

Bir¢cok pazarlama eylemi satin almay: tekrarlatmay1 ve markay1 arayip satin
alacak tiiketiciler grubunu olusturmay1 amaglar. Marka bagimlilig1 ile 6grenme kurami
arasinda onemli bir iliski vardwr. Tepkisel (klasik) ve edimsel kosullanma kuramlarina

gbre marka baglilig:

Uriiniin Denenmesi — Tatmin — Tekrarlanan
Satin Alma

Biciminde olusmaktadir. Ote yandan bilissel 6grenme kurami aym kavram,

Marka Karsilastirmalarinda Bir Marka Tekrarlanan
Yogun Sorun Cézme Ugrasi = Tercihine —> Satin alma
Giidiilenme Davrams

Sekil 3: Tepkisel Ve Edimsel Kosullanma Kuramlarina Gore Marka Bagimhhgi

Kaynak: Sabahattin Celik, Hazsal Ve Faydac Tiiketim, Istanbul: Derin Yayinlar1,2009,s.23.

Asamalariyla aciklamaya caligmaktadirlar. *

“gchiffman, Kanuk ve Wisenblit, ,s..219.
“peter ve Olson,s.218. .
0gabahattin Celik, Hazsal Ve Faydaci Tiiketim, Istanbul: Derin Yayinlar1,2009,s.22,23.
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Bilissel égrenme ise tiketicinin bilgilenmesini amaglamaktadir. Bilgi verme;
simdiki bilgiyle, amacglara ve degerlere ilaveler olugturmaya yoneliktir ve boylece satin
alma davranisini etkilemeye calisir. Biligsel 6grenme, tiiketicinin bilgilenmesini
amaglamaktadir. Bu ac¢idan pazarlama uygulamalarinda, bilgi verici ¢aligmalar
yogunluk kazanmaktadir. Karsilagtirmali reklamlar ile {iriiniin stiinliikleri hakkinda
bilgiler sunulmaktadir. Ozellikle hangi unsurlar tiiketiciler i¢in dnem tasiyorsa bu
konudaki iistlinliikler somut bicimde sunulmaktadir. Yeni {iriin tanitiminda tiiketicinin
bilgi eksikligi s6z konusu oldugundan biligsel Ogrenme teknigi basariyla

uygulanabilmektedir. =
Model Alarak Ogrenme

Model alarak 6grenme kisilerin baskalarinin davranislarini ve bu davraniglarin
olusturdugu sonuglar1 gozlemleyerek kendi davraniglarni degistirmesi siirecidir.
Insanlar genelde, pozitif sonuglara gotiirdiigiinii diisiindiikleri davranislar1 model alip

negatif sonuglar ortaya ¢ikan davraniglardan kaginma egilimindedir. %
Tutum ve Inanclar

Insanlarin din, politika, kiyafet, miizik, yiyecek ve hemen her seyle ilgili
tutumu vardir. Tutum bir kisinin bir nesne veya fikre yonelik nispeten tutarh

degerlendirmeleri, duygu ve egilimlerini agiklar. %
Inang; kisinin bir sey hakkinda kisisel deneyim ya da dis ¢evreden edindigi
bilgi fikridir. *

Pazarlama stratejileri tutum bilesenlerinin her birine (inanglar, duygular,
egilimler) etkide bulunurlar. Etkiler sonucunda arzu edilen {iriin, marka, insan, yer ve

durumlara yonelik olumlu tutumlar gelistirilir. Tiiketici sonunda satin alma ve tiikketme

*!0dabasi ve Baris, 5.90.

2peter ve Olson, s.228.

philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing,14thEdition,England:Pearson Education
Limited,2012,5.174.

**Philip Kotler, Pazarlama Y 6netimi, Nejat Muallimoglu (¢ev.),Istanbul: Beta Yayimlar1,2000,s.175.
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gibi arzulanan bir davranis1 gerceklestirir. Eger tiiketici bu davranisi sonucunda tatmin

olmussa olumlu tutumun devam edecegi beklenir. *®

Insanlar denemek ve 6grenmekle inang ve tutumlarm sahipleri olurlar ve bu
inang ve tutumlar da insanlarmn satm alma davranislarmi etkiler. Inang, kisinin bir sey
hakkindaki tanimlayic1 diislincesidir ve bilgi, kanaat ve itikat {izerine kurulur.
Inanglarda duygunun rolii olabilir de olmayabilir de. Ureticiler insanlarm {iriinler ve
servisler hakkindaki inanclar1 ile yakindan ilgilidirler. Ciinkii bu inanclar {iriin ve marka

imajlarini yaratir ve insanlar da tirlinlerin ve markalarin imajlaria gore hareket ederler.

56

Tiiketicilerin giinliik yasamlarindaki deneyimler tarafindan olusturulan
inanglar1 ve beklentileri genellikle onlarm {iriin ve hizmet degerlendirmelerini etkiler.
Bununla birlikte, 6rnegin tiiketiciler siklikla diisiik fiyath iirtinlerin disiik kaliteli
olduklarina inanir ve hitkkmederler. Tiiketicilerin inanglar1 ve beklentileri onlarm kisisel
deneyimlerini de etkileyebilirler. Ornegin bir icki, sevilen bir markanin etiketini
tagiyorsa etiketsiz olmasindan daha lezzetli olabilir. Benzer bir sekilde, %75 yagsiz

olarak etiketlenmis et, %25 yagli olarak etiketlenmis ayni etten daha lezzetlidir. *
Giidiileme

Giidii, bilingli veya bilingsiz olarak davranigi doguran, stirekliligini saglayan ve

ona yon veren herhangi bir giictiir. *

Tiketici davranislarinda giidiilemeyi anlayabilmek i¢in tiiketicinin diisiinme
stirecini ve Ogrenimini etkilemeyi bilmek gereklidir. Karsilanmamis ihtiyacin
sonucunda gerilim ortaya ¢ikar ihtiyaci doguracagi zannedilen davranigla gerilimi
azaltacak hareket bilingli ya da bilingsiz bicimde yerine getirilir. Sectigi ama¢ ve buna
ulasmak i¢in secilen davramig, kisinin diislinme ve Ogrenmesi sonucunda olusur.

Doyumun saglanmis olmasi segilen eylemlere baglidir. Bu yilizden pazarlamacilar

*Hawkins,Best ve Coney,s.406.

%Kotler,174.

*"Baba Shiv, Ziv Corman ve Dan Ariely, “Placebo Effects of Marketing Actions: Consumers May Get What They
Pay For” , Journal of Marketing Research Vol.XLII,(November 2005), s.383.
Shittp://tdkterim.gov.tr/bts/(29.04.2011).
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tiikketicilerin biligsel siireclerini etkilemek i¢in giidiilleme kavramini

zorundadir.® Bu 6zelliklere yonelik agiklamalar. Sekil 4’te gosterilmistir.

Karsilanma
mis
ihtiyaclar,
istekler ve
arzular

Ogrenme

ogrenmek

Gerilim N Diurti .| Davranis

A

4

Bilissel siire¢

Amag¢ ya da
ihtiyaclarin

| karsilanmasi

Gerilimin azalmasi

Sekil 4: Giidiilenme Siireci

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Bars, Tiiketici Davramslari, 1.Basim, istanbul: Kapital Medya

Hizmetleri,2002,s.106.

Tiketiciler tiritinleri satin almazlar, sorunlara ¢oziimler ya da tatmin satin

alirlar. Bir bayanin aldig1 aslinda parfiim degil, iimit ve 6zel olabilme duygusu olabilir.

Bu yiizden pazarlama yoneticileri, iirlin ve markalarin hangi giidiileri tatmin ettigini

bulmal1 ve pazarlama karmasimni bu giidiiler etrafinda olusturmalidir. ©

Motivasyon

Motivasyon bireyleri belli bir sekilde davranmaya tesvik eden bireylerin

icindeki itici gligtiir. *

Bir kimsenin her hangi bir zamanda pek c¢ok ihtiyaci vardir. Bazi ihtiyaclar

biyojeniktir. Bu ihtiyaglar aglik, susuzluk, huzursuzluk gibi fizyolojik gerginlik

¥®0dabast ve Baris, s.105,106.

awkins,Best ve Coney,s.389,390.

®1Bilgin, 5.95.
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hallerinden dogar. Diger ihtiyaclar psikonojeniktir. Yani taninmak, sahsina saygi
gostermek veya bir yere ait olmak gibi psikolojik hallerden dogar. Bir ihtiyag yeterli bir
seviyede zorlayiciliga ve hiddetli istege ulastirildigi zaman bir motif olur. Bir motif bir

kimseyi harekete gegmesi i¢in yeterlice zorlayan bir ihtiyagtir. ®
Algilama

Algilama, diinyanmn anlamli bir resmini yaratabilmek i¢in, kendisine ulasan

bilgileri bireyin segme, organize etme ve yorumlama siirecidir. ®

Yeni aldigmiz bir seyi diisliniin. Diyelim ki bir ¢ift siyah ayakkabi almis olun.
Italyan yapimi bu ayakkabiya para verdiniz, ama 6dediginiz paraya degerdi. Siyah
ayakkabiya ihtiyaciniz vardi, yapacagmiz is gériismeleri i¢in sik ve resmi goriiniislii bir
seye sahip olmaliydiniz. Ustelik Italyan yapmm olmasi size kalite giivencesi
vermekteydi. Ayakkabilar sosyal olarak kabuliiniizii arttiracakti. Kiz arkadasiniz kesin
ayakkabilara bayilacakti. Tiim bunlara ek olarak, alim yaptiginiz magazanin miisterisi
olmak hosunuza gidiyordu. Ustelik ¢alan miizikler, size yardim etmek icin etrafinizda
donen hos is gorevlileri ile yaptigiiz aligveris pek keyifli bir deneyim olmustu. Bu
ornek, giinliilk yasantimizda pek ¢ok kereler yasadigimiz durumu yansitir. Aldigimiz
iirlinlin ne mal1 oldugu, fiyatinin iyi bir fiyat olup olmadigi, kalite beklentilerimiz,
sosyal olarak iiriine sahip olmamizla gelecek yararlar, aligveris deneyimi gibi pek c¢ok
konuda yaptigimiz degerlendirmeler aslinda algilamalarimizin bir sonucudur. Ustelik
algilamalarimiz yalnizca alim oncesi ve alim esnasindaki yorumlarimizi degil, alim
sonrasindaki yorumlarimizi ve davranislarimizi da etkiler. Ornegin alim sonrasi

sikayetlerimiz ya da tavsiyelerimiz algilamalarimizdan etkilenir. *
1.2.5. Durumsal Faktorler

Satin alma karar siireci tlizerinde etkili olan durumsal faktorler, satin alma
ortamiyla ilgili gecici baskilar olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin satin alma

davraniglarini etkileyen ¢ok sayida durumsal faktér bulunmaktadir. Bu durumsal

82K otler, s.171.
838 chiffiman, Kanuk ve Wisenblit,s.175.
0dabast ve Baris, s.127-128.
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faktorler alt1 grup altinda incelenebilir. Bunlar; fiziksel etkiler (miizik, 1giklandirma, ses
vb.), sosyal ortam (satis elemani, diger miisteriler, kalabalik), duygusal ortam (keyifli,
ofkeli, rahat hissetmek vb.), kolaylastirict unsurlar (kredi kartlari, ¢ekler vb.), amag
boyutu (bireysel kullanim i¢cin ya da hediye olarak) ve zaman boyutudur (ge¢mis ve

gelecek olaylar, i¢cinde bulunulan ay, yil, saat, hissedilen zaman baskis1). ®
1.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Tiiketicinin satin alma karar siirecinin bes asamasi asagida ele alinmaktadir.
« Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
* Seceneklerin taninmasi
* Seceneklerin degerlendirilmesi
* Alim karar1
* Alim sonras1 davraniglar

1.3.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Satm alma karar siireci, tatmin edilmemis

bir ihtiyacin tiiketici tizerinde baski olusturmasi ile baslamaktadir.

1.3.2. Seceneklerin Belirlenmesi: Miisteri / tiiketici, bu asamada, yeterli
diizeyde bilgi edinimi yoluyla, karar verme sonucu ortaya ¢ikabilecek risklerin
azaltilmasma caba gdstermektedir. Segeneklerle ilgili bilgiler, 6nceki deneyimler,
isletmelerin yiirtittiigii tutundurma c¢abalar1 ve arkadas, aile ve benzeri ¢evrelerden elde

edilebilmektedir,

1.3.3.Seceneklerin Degerlendirilmesi: Tiiketici, segenekler hakkinda bilgiler
elde ettikten sonra, bu bilgiler 15181nda segenekleri degerlendirme yoluna gitmektedir.

Degerlendirmede maliyet-deger dengesi, alternatiflerin ¢ekiciligi, triin hakkindaki

8Serap Cabuk, Fatma Demirci Orel ve Esengiil Iplik, “Kalabalik Ve Zaman Baskisi Altindaki Tiiketicilerin
Aligveristen Duyduklar Tatmin Diizeyini Belirlemeye Yonelik Bir Calisma » Oneri: Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi,2008,Cilt.8,Say1,29,
http://uvt.ulakbim.gov.tr/uvt/index.php?cwid=9&vtadi=TSOS&an0=97044_8a4f460fh46617e2bd891e02bc6ec7a65
(22.04.2011),s.1.
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bilgilerin nitelikleri / nicelikleri, se¢eneklerin biitiinsel imaji, lirlinii sunan isletmelere
duyulan giiven gibi pek ¢ok husus géz oniinde bulundurulmaktadir. Toplam riskleri en
az ve getirisi en yiiksek olarak goriilen segenek en uygun olarak belirlenmektedir. Bu
asamada tiiketici, tirlinilin islevini yapip-yapmamasi riski, iirliniin zararl olabilecegi riski
ve sosyo-psikolojik risk gibi muhtemel risklerle karsi karstya kalmaktadir. Tiiketici, bu
muhtemel riskleri en aza indirmek i¢in iiriinden beklentilerini diigiirme, iirline

bagimlilik, en pahali iirlinleri satin alma gibi birtakim stratejiler gelistirebilmektedir.

1.3.4.Alm Karan: Tiiketici, secenekleri degerlendirdikten sonra {iriinii satin
alma veya satin almama kararirmi vermektedir. Tiiketicinin {irin satmn alimina karar
vermesinde etkilendigi ¢ok sayida unsur bulunmaktadir: Uriiniin kolay elde edilebilir
olmasi, degeri, 6deme kolayliklari, satin alma zamaninin uygunlugu, triiniin/ isletmenin

giivenilir olmas1 bunlardan bazilarini olusturmaktadir.

1.3.5.Alim Sonras1 Davramslar: Tiiketici, iirlinii satin almasi sonrasinda
beklentileriyle gerceklesenleri karsilastirir. Beklentileriyle gerceklesenler ne kadar
birbirine yakin ise, tiiketicinin tatmini o derece ger¢eklesmis olur. Tatmin olan tiiketici
bu {iriinii kullanmaktan duydugu hazzi genellikle tekrar yagsama ve g¢evresiyle paylasma

arzusunda olmaktadir. ®

%0Omer Torlak ve Remzi Altumsik(Ed.),Pazarlama Stratejileri,1.Baski, Istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim,2009,s.117-118.
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2.BOLUM: MARKA IMAJI, MARKA GUVENI VE MARKA
KiSILiGI
2.1.MARKA KAVRAMI

Amerikan Pazarlama Birligi isletmeye yonelik marka tanimini sdyle yapmuistir:
“Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim bir terim, igaret, sembol sekil ya da

bunlarin kombinasyonudur”. &

Pek c¢ok marka, marka adini ve isaretini igerir. Marka adi, markanm
yazilabilen, sOylenebilen sozlii isaretidir. Marka isareti (sembolii) ise marka adinin
insanlarm zihninde kalacak sekilde belirgin renklerin ve yazi karakterlerinin
kullanimidir. En belirgin marka isaretleri olarak; Mc Donalds’in altin kemeri, Coca
Cola’nm kivriml kirmizi renkli yazisi, Mercedes’in yildizi, Toyota’nin i¢ ige gecmis

halkalar1 gosterilebilir.®

Kotler “A’dan Z’ye Pazarlama” adli kitabinda her seyin bir marka olabildigini
baska bir ifade ile tiiketici icin bir anlam tasiyan ve cagrisim yapan her etiketin bir
marka olabilecegini soylemektedir. Boylece, Coca-Cola, Pepsi, Fedex, Mercedes, New
York City, Amerika Birlesik Devletleri ve her bir birey markadir. Ancak biiyiik bir

marka, bir iirlin veya hizmete renk ve anlam katarak daha fazlasini yapmaktadir. ®

Ayni ya da farkli, c¢esitli niteliklerde ve sektorlerdeki {iriin/hizmetlerin
birbirinden kolayca ayrilmalarin1 saglayan, yapilan {iriin/hizmet dizaynlar1 ve
caligmalar1 ile benzerlerinden farklilastirilan, triin ile birlikte onu piyasaya sunan
kisileri ve firmalar1 da tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran,

tanitan, onlar1 bagkalarmin taklit etmesi ya da haksiz davraniglar1 karsisinda ait oldugu

%7 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri,2.Baski, Ankara: Nobel Yayin Dagitim,2007,s.6.

88y al¢in Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olustuurulmast;; Coca-Cola Ornegi”,Review of Social, Economic & Business Studies,
2003,Vol.3,No.4,http://fbe.emu.edu.tr/journal/doc/34/34Articlel13.pdf (30.01.2011),5.234.

®Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, Ash Kalem Bakkal (gev.),2.Baski, istanbul: Mediacat,2007,s. 77.
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iilkenin ya da uluslararas1 hukuk kurallariin ¢er¢evesinde koruyan; isim, sdzclik grubu,

harf, rakam, renk, sekil, ve dizayn bilesimine marka denir.

Bu tanim dikkate alindiginda bir markanin iirlinden daha kapsamli oldugu
goriilmektedir. Ayrica pek ¢ok pazarlamaci “her marka bir {iriindlir ama her {iritin bir
marka degildir, lirtin fabrikada tiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan satin
alman degerdir” ifadesi ile bu ayrimi agikg¢a ortaya koymaktadir. Goriildiigii gibi marka,
iriin Ozelliklerine dayali ve tiiketici ile iletisimi saglayan 6nemli bir pazarlama

unsurudur. ™

Markalar tiiketici pazarlarinda 6nemlidir. Bunlar tiiketici ve sirket arasinda bir

ara yiizdiir ve tiiketicide giiven ve marka sadakati gelistirir.

Maddi olmayan duran varliklar gibi markalar sirketlerin sahip oldugu en

degerli varliklarindan biridir.

Kotler’e gore marka, saticilar tarafindan alicilara bir {iriin ya da hizmetin
Ozelliklerini ve yararlarimi siirekli olarak sunan bir vaadidir. En iyi marka garantisini

kalite belirginlestirmektedir. Ancak, marka daha genis bir anlam tasimaktadir.
Kotler, markanin igerdigi anlamlar1 su sekilde siralamaktadir:

Ozellikler: Bir marka belirli 6zellikleri akla getirir. Ornegin Mercedes, yiiksek

prestijli, 1yi tasarlanmis ve lretilmis, pahali ve dayanikli otomobilleri hatirlatmaktadir.

Yararlar: Ogzellikler, islevsel ve duygusal faydalara doniisebilmektedir.
Ornegin Mercedes’in dayaniklilik 6zelligi,” uzun yillar bagka bir otomobil satmn almak
zorunda kalmazsiniz” seklinde islevsel bir faydaya doniisebilmekteyken, pahali 6zelligi
“otomobil beni O6nemli ve hayranlik uyandiran bir kisi gibi hissettiriyor” seklinde

duygusal bir faydaya doniisebilmektedir.

®yal¢in Kirdar, 5.234.

"Cemal Zehir, Azize Sahin, Hakan Kitapg1 ve Mehtap Ozsahin ,“The Effects of Brand Communication and Service
Quality In Building Brand Loyalty Through Brand Trust; The Empirical Research On Global Brands”, Procedia
Social and Behavioral Sciences Vol.24,(2011),5.1218.
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Degerler: Marka ayni zamanda iireticinin degerleri hakkinda da bir seyler
sOylemektedir. Mercedes, yiiksek performans, yiiksek giivenlik ve prestij degerlerini

tasimaktadir.

Kiiltiir: Bir marka belli bir kiltiirii temsil etmektedir. Mercedes, Alman

kiiltiirtiniin, organize olmus, verimli ve yiiksek kalite gibi 6zelliklerini tagimaktadir.

Kisilik: Bir marka belli bir kisiligi yansitir. Mercedes giiclii bir patronu,

hiikiimdarligin1 siirdiiren aslan1 ya da sade bir saray1 hatirlatabilmektedir

Kullanici: Marka, iiriinii kullanan ya da satin alan tiiketicinin o6zellikleri

hakkinda da bilgiler vermektedir. *
2.2.MARKA IMAJI KAVRAMI

Imaj, “bir kimsenin, bir toplulugun veya kurumun kendisine iligkin olarak
baskalarinda yaratmak istedigi ya da biraktigi izlenimdir” . Diger bir tanimlama ise
“kisiler ve kurumlar insanlar {izerinde belli bir imaj olusturdugundan, imaj, bir seyin
nasil bilindigi, insanlar tarafindan nasil aciklanip hatirlandig1 ve kendisiyle nasil bag

kurulduguyla ilgilidir” demektedir. ™

Markalar tiiketicilerin giinlik yasammin her yerindedirler. Son zamanlarda
arastirmalari odag tiiketicilerin ne tarz markal iiriinlere sahip oldugunu anlamak ve

agiklamak olmustur. ™

Bugiliniin pazarlarinda, pek ¢ok sirket, benzer iiriin ve hizmetleri sunar. Esas
olarak, bu pazarlar temel ihtiyaclara dayanan ve minimum hizmet standartlar1 ile dahi
yiiriitiilebilen mal pazarlaridir. Yani {iriin ve hizmet bazinda farklilasma yaratmak ve
bunu tiiketicilere gostererek rekabet avantaji yaratmak gittikce zorlagmaktadir.

Giliniimiiz markalarin ¢ogu marka olmanin bir geregi olarak, temel fonksiyonlar1 yerine

72Philip Kotler,Marketing Management,Elevent Edition,New Jersey: Prentice-Hall. Pearson Education,2003,s. 418-
419.

TSNilay Gemlik Ve._Unsal Si1gr1, “Kurum Imaj1 Analizi ve Bir Belediye Uzerindeki Uygulamanm Degerlendirilmesi”
Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1.11,(2007),s.268.

"Nogl Albert, Dwight Merunka ve Pierre Valette-Florence, “When Consumers Love Their Brands: Exploring The
Concept And Its Dimensions”, Journal of Business Research, Vol.61, (2008),51062.
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getirmektedir. Dolayisiyla markalarin rekabet edebilmesi igin temel fonksiyonlar1
vurgulamak pek anlamli gériinmemektedir. Bu nedenle sirketlerin markalar1 i¢in rakip
markalardan farkli olduguna dair tiiketicileri ikna edecegi baska mesajlara ihtiyact
vardir. Tiiketicilerin de o markay1 satin almasi i¢in temel triin niteliklerini saglamast
yeterli olmamaktadir. Bu temel 6zellikler yaninda, markanin soyut bir takim 6zellikleri
de tagimasini beklerler. Yani kendilerine psikolojik fayda ve statii saglayan, toplumda
yer edinmesine araci olan, zenginlik, farkllik, stiinliik gibi pek ¢ok gostergesi olan

markalara sahip olmak isterler. Biitlin bunlar marka imajin1 saglayarak yaratilir. ®

Marka imaji, tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklar1 ile ilgili bir kavramdir.
Marka imaj1 6z bir ifade ile markaya iliskin nanislar biitiiniidiir. Markaya anlam ve
deger katan unsurlarin toplami olarak goriilebilir. Tiketiciler iirtinleri ve markalar1
olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve iirlinden ¢ok imaj1 satin alirlar. Marka
imaj1 ile iirlin imaj1 kavramlar1 arasinda baglant1 olmasina ragmen temel bir farklilik s6z
konusudur. Uriin imaji ile belirli bir iiriin grubuna yonelik tiiketicideki tutum ve
davranislar agiklanirken, marka imaj1 ile iirlin grubu i¢indeki belirli bir markaya yonelik

anlam ve degerler ifade edilmeye baslanir. ™

Uriin marka imaj1 genellikle markayla ilgili algilamalar kadar tiiketici zihninde
yer alan marka cagrisimlarmin yansimasi olarak da tanimlanabilir. Markaya yonelik
tutumlar Uriine aktarilir. Bu yiizden daha olumlu marka imaji1 markal: iirline ve onun
Ozelliklerine daha pozitif tutum sergilenmesini saglar. Ayrica, olumlu bir tiriin marka

imajmin satin alma niyeti tizerinde de olumlu etkisi vardir. ”

Marka imaj1 tiiketicinin marka hakkinda duygu ve diisiinceleri olarak da

tanimlanabilir. Tiiketiciler belirtilen iirliniin genel algilarindan kaynaklanan {iriiniin

>T.Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, 1.Baski, istanbul: Beta Basim Yayrm Dagitim,2009,s.106.

76Cagatan Taskin ve Omer Akat, Marka Ve Marka Stratejileri, Bursa: Alfa Aktiiel, 2008,s.110.

""Marine” Aghekyan-Simonian, Sandra Forsythe, Wisuk Kwon ve Veena Chattaraman ,“The Role Of Product Brand
Image and Online Store fmage On Perceived Risks And Online Purchase Intentions For Apparel”, Journal of
Retailing and Consumer Services, 19 ,(2012),5.326.
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imajm1 kullanir yiiksek marka imajiyla {riin Ustiin kaliteli ve degerli olarak

algilanmaktadir. ™

Marka imaji ile ilgili yapilan bir¢ok farkli tanimin ortak noktasi olarak marka
imajimnin, insanlarin marka ile ilgili algilamalar1 ve yorumlar1 ve marka ile ilgili
pazarlama aktivitelerinin sonucu olarak tiiketicilerin kafalarinda olustugu soylenebilir.
Tiiketiciler, bir marka ile ilgili zihinlerindeki cagrisimlara dayanarak o marka ile ilgili
imaja sahip olmaktadirlar. Dolayis1 ile marka imaj1 bireylere gore farklilik gosterebilir

¢linkii her insanin belirli bir marka ile ilgili farkli ¢agrisimlari olabilir. ™

Tiiketiciler marka olmayan veya zayif marka itibarina sahip mal igin {iriine
daha az deger vermekte ve yiiksek itibarli veya sosyal degerli olarak algilanan mal i¢in

daha yiiksek bir deger vermektedir. ®

2.2.1.MARKA IMAJI UNSURLARI

Belirli 6geler biitiinii olan marka imajmin 6geleri nesnel ve 6znel olarak iki

baslik altinda incelenmektedir

Nesnel ogeler, riiniin tipi, kurumun pazardaki yeri, teknik olma derecesi,
cografi konum, ticari yerlesim, satis yeri, dagitim tarzi, fiyat, satis sonrasi hizmet

basliklar1 altinda ele alinmaktadir

Oznel ogeler ise, bir iiriine veya kurulusa uygulanan bu 6geler, bir Kisilikte
bulabilecegimiz tiim kavramlar1 igermektedir. Ornegin: Fiziksel Kisilik (dis goriiniis,
boy, giizellik, genglik), zihinsel kisilik (sagduyu, hayal giicii), duygusal kisilik (sempati,
hir¢inlik, sevecenlik), yasam tarzi (ncii veya geleneksel, iyimserlik ya da fantezi veya

sebat). Buradan markalara belirli kisilikler vermek sonucuna ulasilabilir.

™Erfan Severi ve Kwek Choon Ling ,“The Mediating Effects of Brand Association, Brand Loyalty, Brand Image and
Perceived Quality on Brand Equity”, Asian Social Science, Vol. 9, No. 3,( February 2013),5.127.

Chia- Hung Hung, “The Effect of Brand Image on Public Relations Perceptions and Customer Loyalty”
International Journal of Management,,\Vol.25,No.2,(June 2008),s.239.

®Chih-Chung Chen, Ping-Kuo Chen, ve Chiung-En Huang,“Brands And Consumer Behavior”, Social Behavior and
Personality,\VVol.40,No.1,(2012),5.105-106.
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Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacag: {izere, soyut ve somut ¢ok sayida
kavram imaja cesitli derecelerde etki etmektedir. Uriiniin yapisal 6zelliklerine veya daha
sonra eklenen bir takim 6zelliklere gore yukaridaki geler, degisen oranlarda imaja etki
etmektedir. Tabi ki imaj sadece fiziksel bir takim degisiklikler veya karakteristiklerle de
olusmamaktadir. Soyut bir kavram olarak, markanin sagladigi yarar da bir imaj
unsurudur. Ayrica bu yarar dogrultusunda, markanin yarattigi ¢agrisimlar da imajin yap1
taglarindan bir tanesidir. Her birey, ayni markaya, kendisine sagladig1 yararlar
dogrultusunda, farkli ¢agrisimlar olusturabilir. Son olarak, bireyin kafasinda olusacak
cagrisgimlara etki eden diger bir unsurun inang ve tutumlar oldugu da unutulmamalidir.
Tim bu bahsettigimiz kavramlar, dogru sekilde sentezlendigi takdirde, basarili bir

marka imaj1 viicuda gelmektedir.
2.2.2.MARKA IMAJI BOYUTLARI

Plummer marka imajinin fiziksel, fonksiyonel ve karakteristik olmak iizere {i¢
boyutunun bulundugunu ve markanin karakteristik boyutunun marka kisiligi olarak

ifade edilebilecegini belirtmistir.

FONKSIYONEL
MARKA IMAJI

Sekil 5 : Marka Imajinin Boyutlan

Kaynak: Ozlem Ozkan, “Otomobil Markalarinda Marka Kisilik Ozelliklerini Ve Kullanict imajlarint
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”,( Yayimnlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi, SBE,2008),s.77.

81Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iligkiler Nedir?,5.Baski, istanbul:Beta Basim Yayim, 1998, s.288.
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Markanin fiziksel imaji, markanin nasil goriindiigii ile ilgili ¢agrisimlari i¢inde

barindirir. Ornegin; Kinder Surprise ¢ikolatalarmin yumurta bigiminde olmasi gibi.

Fonksiyonel marka imaji ise, markanin islevsel ¢agrisimlarini iginde barmdirir.
Yine Kinder Surprise ¢ikolatalarinin i¢inden oyuncak ¢ikmasi da iiriine iligkin islevsel

bir ¢agrisim yaratir.

Karakteristik marka imaji ise o markanin marka kisiligine iliskin ¢agrisimlari
icinde barmdirir. Bu anlamda Kinder Surprise ¢ikolatalarinin eglenceli, heyecanli ve

stirpriz dolu oldugunu sdylemek miimkiindiir. #
2.2.3.MARKA IMAJI NASIL OLCULUR?

Marka imajinin Olgtimii ile ilgili fikir birligi bulunmamaktadir. Genel kabul
gormiis bir goriise gore miisterilerin  diislincelerinde marka ismi ile baglantili
hatirladiklar1 ¢agrisimlar kiimesinin algilanmasi seklinde tanimlanan marka imaji;

cagrisimlarin belirlenmesi modeline gore Ol¢iilebilmektedir.

Barnard ve Ehrenberg degisik nitelikteki tiiketici imajlarmi 6l¢mek ig¢in ii¢ tane

deneysel 6l¢ctim metodu belirlemektedir.

e Serbest Secim: Nitelik temelli gerceklestirilen bu ¢alismalarda, arastirmaya s6z
konusu olan niteligi tanimlayan markanin, verilen liste icerisinden seg¢ilmesi

istenmektedir.

e Olcekleme: 5 adimli Likert dlgeklemesine dayanan bu ¢alismalarda markay:
cagristiran nitelik degiskenin; “Kesinlikle Katiliyorum’dan baslayan, Kesinlikle
Katilmiyorum’a” kadar devam eden ve arada bir fikrim yoktur sikki da

bulunduran; seceneklerden birisinin isaretlenmesi esasima dayanmaktadir.

e Siralama: Konular; farkli markalarin niteliklerle nasil ¢agristigmi belirlemek

amaciyla siralandirilmaktadir. *

#*Ozlem Ozkan, “Otomobil Markalarinda Marka Kisilik Ozelliklerini Ve Kullanici imajlarini Belirlemeye Yonelik
Bir Arastirma”,( Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi, SBE,2008),s.77-78.
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2.2.4.MARKA iMAJININ ONEMIi

Marka imaj1 pazarlama faaliyetlerinin verimliliginin arttirilmasi ve planlanan
sonuglarin elde edilmesi yoniinde 6nemli katkilar saglamaktadir. Pazar paymi arttirict
ve hedef tiiketicilerin atfettigi bir deger olarak marka imajmin firmaya sagladigi
avantajlar, markanin etkin bir pazar giicli olarak kullanilmasmi miimkiin kilar. Marka,
her ne bigimde sergilenirse sergilensin, iireticiler i¢in triinlerin takibini ve kontroliinii
kolaylastiran, tiiketiciler i¢in pazarda firlinlerin taninmasini, ayirt edilmesini,
aranmasini, tekrar satin alinmasini, degistirilmesini miimkiin kilan, {iiriine kimlik
vermenin Otesinde ona anlam katan, lriiniin ve sirketin degerini arttiran 6nemli bir
aractir. Hizla artan kati rekabet sartlarinda, sirketler ancak yarattiklari markalarla

farklilik yaratabilmekte ve bu sekilde rekabet ederek hayatta kalabilmektedirler.
2.3.MARKA GUVENI KAVRAMI

Giiven bir isle ilgili beklentiler ve bu beklentiler iizerine yapilan tahminler ve
gergeklestirilen eylemlerdeki riskler olarak tanimlanmustir. Kisilerde giiven, ortada risk
olmasina karsm, bireyin bagka bir grup ya da kisiye karsi itimat etmek istegidir. Bu
istek genellikle gegmis deneyimlere dayalidir. Ayrica giiven duyulan grubun olumlu

sonuglara ulasilmasini saglayacagi yoniinde bir beklenti de bulunmaktadir. ®

Giiven, riskli bir durumun varligina ragmen, olumlu beklenti igerisinde olma
durumu olarak tanimlanir. Giliven ayrica, yapilan islem sonucunda olumsuz girdi

olasiligma karsin olumlu girdi elde etme beklentisini igerir. ®

Glinlimiizde markalar, miisteri portfoylerini genisletmekten ¢ok sadik miisteri

portfoyline sahip olmaya caligmaktadir. Bu da ancak ve ancak giiglii markalar

8Sakir Erdem, “Marka Degerini Olusturan Faktorlerin Miisteri Odakli Olgiimlenmesi ve Siit Uriinleri Sektoriine
Yonelik Bir Arastirma”,(Yayilanmams Doktora Tezi, Marmara Universitesi, SBE,2004),5.102,103.

“Erdil ve Uzun, 2009, s.24-25.

85Tiilay Korkmaz Devrani, “Marka Sadakat Onciilleri:Calisan Kadinlarm Kozmetik Tiiketimi Uzerine Bir
Calisma”,Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2009, Cilt.14, Say1.3,
http://sablon.sdu.edu.tr/fakulteler/iibf/dergi/files/2009-3-21.pdf(05.04.2012),5.412.

8Serap Cabuk ve Fatma Demirci Orel, “Marka Karakteristikleri ile Marka ve Uretici Firmaya Duyulan Giiven
Arasindaki Tliskilerin Belirlenmesi: Cukurova Universitesi Olceginde Bir Arastirma ”, Cukurova Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt.17, Say1.1, 2008, http://www.fatmaorel.net/makaleler/marka_karakteristik.pdf
(05.04.2012),s.104.
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yaratilarak saglanabilir. Gii¢cli markalar, gliven duyulan markalar, giiven duyulan

markalar da sadik miisteriler demektir.

Markaya olan giiven, tiiketicinin o markanin daha kaliteli, tutarl, diiriist,

sorumlu, yetkili olarak algilamasi beklentisi lizerine kurulur.

Marka giiveni, psikoloji, sosyoloji, ekonomi, isletme ve pazarlama gibi gesitli
disiplinlerden etkilenmektedir. Marka giliveninin, bu kadar ¢esitli disiplinlerin etkisi
altinda kalmasi, konuya bir zenginlik katmakla birlikte, bu kadar fazla disiplinin
birbiriyle biitiinlesmesi, giiven konusunda tek bir sonuca ve kavrama ulasilmasini

giiclestirmektedir. &

Marka giiveni, markanin ama¢ ve gilivenilirliginden emin olma beklentisi
olarak tanmimlanabilir ve tiiketici ve marka arasinda uzun vadeli bag kuran merkezi

bilesen olarak kabul edilir.

Lau ve Lee markanin gelecegi ve markanin itibar1 i¢in markaya olan giivenin
karar verici rol oynadigini savunmaktadirlar. Ayrica markanin, tiiketicinin minimum
beklentilerini bile en iyi sekilde saglamasi halinde, tiiketicinin markaya olan giiveninin
artacagini belirtmislerdir. Eger marka bilinen bir marka degilse, tiiketici bu markaya

kuskuyla yaklagsacagini ve de markada daha fazla kusur bulacagmi ifade etmislerdir. ®

Markaya giivenen tiiketici sadik kalmaya daha fazla istekli, o iirlin i¢in daha
fazla fiyat 6demeye razi olur. Ayrica o marka altinda olusan ve farkli kategoriden olan

urunleri de alir. &

Buradan hareketle marka giiveni, tiiketicinin, markanin belirli islevlerini yerine

getirmedeki yetenegine inanma istegi olarak tanimlanabilir. *

¥Elena Delgado-Ballester ve Jose” Luis Munuera-Alema ,“Does Brand Trust Matter To Brand Equity?”,Journal of
Product and Brand Management,Vol.14,No.3,(2005),s.188.

®soyoung Kim ve Christie Jones,“ Online Shopping And Moderating Role Of Offline Brand Trust”, Direct
Marketing: An International Journal ,Vol. 3,No. 4, (2009),s.283-284.

®Marianne Horppu ve Digerleri,“Online Satisfaction, Trust and Loyalty, and The impact Of The Offline Parent
Brand,”Journal of Product & Brand Management,Vol.17,No.6, (2008),s.404.

%Arjun Chaudhuri ve Morris B. Holbrook,* Product-Class Effects On Brand Commitment and Brand Outcomes:
The Role Of Brand Trust And Brand Affect”, Journal of Brand Management,VVol.10,No.1,(September 2002) ,5.37.

34



2.3.1.MARKA GUVENIi UNSURLARI

Marka unsurlari, sirket unsurlar1 ve Tiiketici-marka unsurlar1 markanin
giivenini olusturmakta bu da devaminda marka bagimliligin1 saglamaktadir. Ancak bu
unsurlar arastirmacilarin (Lau,Lee:1999)baslangicta aldigi modeli olusturmaktadir.
Sekil 7°’de ise arastirmacilarin yeniden gézden gecirerek buldugu bes 6nemli unsur

markaya giiveni etkilemekte ve marka bagimliligini olusturmaktadir. *

Marka Unsurlan
Marka Unii

-Tahmin Edilebilirlik
-Yeterlilik (Rekabetci)

Sirket Unsurlan
-Sirket Unii

-Algilanan Jirket M R Marka .
Etkenleri Giiven Sadakati

-Sirket Biitinligi

Tiiketici Marka
Unsurlarn

-Marlka Kisiligi ve
Tiiketici Sahst
Konsepti ile Benzerlik
-Markadan Hoslanma
-Marka Tecriibes
-Marka Tatmini

-Dikkatli Destek

Sekil 6 : Marka Giiveni Unsurlar (Baslangic Modeli)

) Kaynak: Sakir Erdem, “Marka Degerini Olusturan Faktorlerin Miisteri Odakh Olgiimlenmesi ve Siit
Urlinleri Sektoriine Yonelik Bir Arastirma”,(Yaymlanmams Doktora Tezi, Marmara Universitesi, SBE,2004),s.52.

“Erdem, 5.51-52.
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-Marka Tahmin
Edilebilirligi
-Markadan Markava | Marka
Hoslanma iy Giiven 7| Sadakati
-Marka Yeterliligi

{Rekabet
Edebilirlik)

-Marka Unii

-Sirkete Giiven

Sekil 7 : Marka Giiveni Unsurlan (Yeniden Degerlendirilmis)

Kaynak: Sakir Erdem, “Marka Degerini Olusturan Faktorlerin Miisteri Odakh Olgiimlenmesi ve Siit
Uriinleri Sektériine Yonelik Bir Arastirma”,(Yaymlanmams Doktora Tezi, Marmara Universitesi, SBE,2004),5.52.

2.3.2.MARKA GUVENI BOYUTLARI

Giiven; miisterinin markaya atfettigi kredibilite, diiriistliik ve iyi niyet gibi

psikolojik degiskenlerden olusan {i¢ boyut olarak ele alinmaktadir

Kredibilite: Markaya atfedilen kredibilite, markanin beklenen performans
karsiliginda alisverigin gereklerini karsilama yetenegidir. Yani marka miisterinin teknik
beklentilerini karsilamaktadir. Kredibilite, miisteri tarafindan kendi ihtiyaclarmin yerine
getirilmesi i¢in onun islevsel beklentilerinden tiireyen uzmanlik seviyesinin markaya

atfolunmasidir.

Diiriistliik:  Aligveris  sartlarm1  da  kapsayacak  bicimde, sadakat

motivasyonunun markaya atfolunmasidir. Yani talep ve iddialarin diirtistligiidiir.

36



Iyi niyetlilik: bir markaya kisa vadede, markanmn menfaatlerinden bile dnce

tutarak tiiketici menfaatlerini de hesaba katmasi halinde atfedilen 6zelliktir. %
2.3.3.MARKA GUVENIN ONEMI

Giliven, markay1 temin eden ve onu kullanalar i¢in 6nemli bir degerdir. Ciinkii

giiven Uriiniin satin alimmasi ve tiiketimiyle ilgili algilanan riskin anlagilmasin1 saglar.

Markalama Literatiirinde marka giiveni kavram sirket ve miisterileri

arasindaki marka tiiketici iliskisinde birebir iletisim i¢in bir vekil olarak goriiliir. *

Tiiketicinin bakis a¢isindan, bir markanm "giivenilir" oldugu ¢ok 6nemlidir. Bu
daha kolay satin alma karar1 saglar ve pazarlamacilar giiven gelisiminin daha once
kazanilmig  faktorlerden:  farkindalik, geg¢mis tecriibeler, imaj, asinaliktan

kaynaklandigini gérmiislerdir. *

Markaya giivenen tiiketici sadik kalmaya daha fazla istekli olur ve o iirlin i¢in
daha fazla fiyat 6demeye razi olur. Ayrica o marka altinda olan ve farkli kategoriden

olan trtnleri de alir.

Ha, ise yiiksek seviyede markaya giivenmenin miisteri memnuniyetini

saglayacagi bununda marka sadakatini beraberinde getirecegini vurgulamaktadir. *

Diger yandan miisterinin satmn aldigi liriinlin beklentilerini karsilayacagi inanci,
saticinin firsat¢1 davranislar sergileyebilecegine yonelik risk algisinin azalmasima neden
olmaktadir. Ozellikle miisterilerin yamiltilabileceklerini diisiindiikleri bir pazarda
giivenebilecekleri bir markanin olmasi belirsizlik algisini azaltmaktadir. Son olarak

giiven gerek basarilt bir ticari iliski gerekse miisteri sadakatinin saglanmasinda temel

%2Aysel Ercis ve Digerleri,“Tiiketicilerin Markaya iliskin Hedonik ve Faydaci Algilamalarinin Marka Degeri
Boyutlarma Etkisi: Ulusal Ve Global Markalar Uzerine Karsilastirmali Bir Uygulama”,14.Ulusal Pazarlama
Kongresi, Yozgat: Bozok Universitesi Yaymlari,14-17 Ekim 2009,s.357.

8K urt Matzler,Sonja Grabner-Krouter ve Sonja Bidmon “ Risk Aversion and Brand Loyalty: The Mediating Role Of
Brand Trust and Brand Affect”,Journal Of Product& Brand Management,(2008)s.155.

*Hong-Youl Ha , “Factors Influencing Consumer Perceptions Of Brand Trust Online”, Journal Of Product&
Brand Management,(2004),s. 341.

%Horppu ve Digerleri, s.404.
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unsurlardan biri olarak goriilmektedir. Bir miisteri belirli bir markaya gilivenirse, biiyiik

olasilikla glivendigi markay1 tekrar satin alma egilimi sergileyecektir. *
2.4MARKA KiSIiLiGi KAVRAMI

Kisilik kavrami psikolojide ilk olarak kisilik kuramini bulan Freud tarafindan
kullanilmistir. Freud’a gore kisilik dinamik ve cesitlidir, fakat her seyin Otesinde

zamana kars1 dayanikli olmasi ve siirekliligini korumasi en 6nemli 6zelligidir. &

Kisilik, bireyin biyolojik ve psikolojik, kalitimsal ve 6grenme ile elde ettigi
tim yeteneklerini, giidiilerini, duygularini, isteklerini ve aligkanliklarini ve biitiin
davranis 6zelliklerini kapsayan bir kavramdir. Kisilik kisinin i¢ ve dis cevresiyle

kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarl ve yapilasmus bir iliski bigimidir. *

Markalarin rakiplerinden farklilagsmasii saglayan diger onemli kavram marka
kisiligidir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarm da insanlar gibi kisilik
Ozelliklerine belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimma dayanir.
Boylece marka yas, toplumsal ve ekonomik sinif gibi: sicak, duyarl ilgili gibi bazi

kisilik 6zellikleri ile iligkilendirilir.*

Marka insan olsaydi, nasil bir insan olurdu? Neler yapardi? Nerede yasardi? Ne
giyerdi? Partiye gittiginde kimlerle ve ne hakkinda konusurdu? Sorularinin cevabi

marka kisiligini vermektedir. *®

Tiiketici davranisi arastirmalari, marka kisiliginin 6nemini bircok kez ortaya
koymustur. Ornegin, markalarin tiiketicilere hem gergek hem de ideal benliklerini ifade
etme olanagi sagladig: tespit edilmistir. Baska bir deyisle, bireylerin {iriinleri, sadece

kullanima yonelik ve islevsel faydalar1 (6rnegin tat) icin degil, arzu ettikleri imaji

%Gokhan Ozer ve Serkan Aydin,“Gsm Sektoriinde Miisteri Sadakati, Memnuniyeti, Degistirme Maliyeti ve Giiven
Arasindaki liski”,iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 18,Say1 3-4,(Eyliil2004),s.157.

Audrey Azoulay ve Jean-Noel Kapferer, “Do Brand Personality Scales Really Measure Brand Personality?”
Journal of Brand Management, VVol.11, No.2, (November 2003), s. 146-147.

®0dabast ve Baris, s.189-190.

®Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus: Marka iletisimi Stratejileri,3.Basim, istanbul: Mediacat,2005s.41.

10gakir Erdem ve Digerleri, “Aligveris Merkezlerinin Marka Kisiliklerinin Karsilastirilmasi, Istanbul ilinde Bir
Uygulama”,Oneri:Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,Cilt.9.Say1.33,
http://e-dergi.marmara.edu.tr/index.php/oneri/article/view/151(05.04.2012),s.78.
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yansitma amaciyla da tiikettikleri anlasilmistir. Bu nedenle marka kisiligi, tiiketicilerin
iiriin/ marka se¢imlerinin dnemli bir belirleyicisi olma yonii ile kritik 6nem tagiyan bir
kurgudur. Onceki arastirmalar, tiiketicilerin marka segimlerindeki farklarm % 70’inin

marka kisiligiyle aciklanabildigini gdstermistir. **
2.4.1.MARKA KiSIiLiGi KAVRAMININ GELIiSiMi

Ik kez Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya atilan marka kisiligi
kavrami, J. Aaker tarafindan 1997 yilinda sekillenen haliyle literatiirde resmen kabul

gOérmiistiir. 1955 yilindan itibaren marka kisiliginin pek ¢ok tanimi yapilmistir. **

Asagidaki tabloda literatiirde yer alan farkli yazarlarca yapilmis bazi marka

kisiligi tanimlar1 yer almaktadir.

017 erzan Aksoy ve Aysegiil Ozsomer, “ Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar” 12.Ulusal Pazarlama
Kongresi, Sakarya: Sakarya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,18-20 Ekim 2007, s.2.

92 erkan Akgiin, “Reklam Miiziginin Marka Kisiligi Olusumuna Katkist: Bir Arastirma”,(Yaymlanmamms Doktora
Tezi, Marmara Universitesi, SBE,2007),s.8.
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Tablo 1 : Literatiirdeki Marka Kisiligi Tanimlari

King (1973) Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir tutumudur.

Cesitli insan nitelikleri ve 6zelliklerine sahip olacak

PSR 1 (et sekilde tiiketicilerin bir markayi algilama dereceleridir.

Klasik olarak bir kisinin kisiligi boyutlarinda markay1
Battra (1993) algilama yoludur.

Hankinson-Cowking Kisilik sembolik degerlerin ve fonksiyonel niteliklerin

(1993) farkl1 bir bilesimini icermektedir.
Restall — Gordon Marka kisiligi, insan 6zelliklerini, deneyimlerini disa vuran
(1993) markanin temel 6zelliklerini gosterir.

Bir markanin kisiligi, markanin temel 6zelliginin ve
Tennant (1994) fonksiyonunun iistiinde, markanin sahip oldugu biitiin
ozellikleri diga vurur.

Marka kisiligi miisterilerin bir iiriine ve sirkete iliskin

Triplett (1994) duygusal tepkilerini gsterir.
Blackston (1995) Markaya atfedilen insan 6zellikleridir.

Bir markanin disa doniik yiiziidiir; insan 6zellikleriyle en
Upshaw (1995) yakindan iliskili olan 6zelliklerini ifade eder.
The Research Markanin temel duygusal 6zelliginin nasil planlandig ve
Business (1996) daha 6nemlisi tiiketicilerin buna nasil tepki verdigini

gosteren bir markanin kisisellestirilmesidir.

Tiiketici ve marka arasinda mevcut olan duygusal iligki
Gordon (1996) icin mecazi bir yondiir.

Aaker (1997) Bir markayla ilgili insani 6zelliklerin biitiiniidiir.

Kaynak: T.Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, 1.Baski, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim,2009,s.91-92.

Insan kisiliginin tiiketici davranisini gesitli yonlerden nasil etkiler kismi yaygin
olarak g¢alisilmistir, marka kisiligi ¢alismalar1 ise son zamanlarda baslamis olmasina
ragmen pazarlama alaninda bircok ¢alisma tamamlanmis ve basilmustir. Ornegin,
Plummer (1985) marka kisiliginin tiiketicilerin Amerika Birlesik Devletlerinde farkli

marka imajina sahip bir mesrubat se¢imini nasil etkiledigini incelemistir.
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Aaker (1996),marka giicli insasinda marka kisiliginin roliinii 6zetlemistir ve

ampirik arastirma i¢in gereken dikkati gekmistir.

Tiiketicilerin marka sadakati ve yeniden satin alma davraniginda markanin
kisiliginin 6nemi yaygin olarak kabul edilmemistir. Plummer (1985) ve David Aaker
(1996) gibi sadece birka¢ arastirmaci, rekabet avantaji ve marka sadakatinin insasinda
marka kisiliginin 6nemine dikkat ¢ekmistir. Daha sonrasinda Jennifer Aaker (1997)

marka kisiligi 6l¢iimiiyle ilgili ampirik aragtirmasinin sonug¢larii sunmustur. *®

Azoulay ve Kapferer (2003) marka kisiliginin olusumuna yonelik olarak
yapmis olduklar1 kavramsal ¢caligmada, marka kisiliginin aslinda marka kimliginin bir
boyutu oldugunu ifade etmislerdir. Jennifer L. Aaker’mm marka kisiligi kavramima
yonelik taniminin igerik olarak fazla genis oldugunu ve arastirmada kullanilan 6lgegin
de marka kisiligini degil marka kimliginin birden ¢cok boyutunu 6l¢tiigiinii (ki marka

kisiligi de bu boyutlardan sadece bir tanesidir) ileri stirmiislerdir. **

Yongjun ve Tinkham,(2005) calismalarinda marka kisiliginin bir kiiltliriin
inanglarin1 ve deger yargilarini igeren bir 6ge olarak sembolik anlamlar tasidiklarmi bu
nedenle de Aaker’in dlgeginin farkl kiiltiirler i¢in ayni gegerliligi tasimayabilecegine
dikkat ¢ekmis ve ¢aligmalarinda bir dizi global markay1 ayni kisilik 6zellikleri itibariyle
ABD ve Giiney Kore’de test etmislerdir.

Sung ve Tinkham (2005) marka kisiliginin belli bir kiltliriin deger ve
inanglarini temsil edip edemeyecegini test etmek amaciyla Amerika ve Kore’deki marka
kisiligi yapilarin1 benzer kisilik 6zelliklerine sahip bir dizi global marka grubu iizerinde
karsilastirmislardir. Her iki kiiltiire de uyumlu alt1 boyut ve her bir kiiltiir i¢in ayr1 ayr1
iki boyut tespit edilmistir. Ortak 6 marka kisilik boyutu “sempatik”, “modaya
uygunluk”, “yeterlilik”, “kapsamlilik”, “gelenekselcilik” ve “dayaniklilik” boyutlar1

olmakla birlikte Kore'ye 6zgii boyutlar “sevimlilik” ve “Ustlinliik” Amerika’ya 6zgi

%Chung K. Kim , Dongchul Han ve Seung-Bae Park,“ The Effect Of Brand Personality and Brand Identification
On Brand Loyalty: Applying The Theory Of Social Identification” Japanese Psychological Research ,(2001),
Volume 43, No. 4, s.195-197.

1% Azoulay ve Kapferer, s.145-146.
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boyutlar ise “beyaz yakalilik”(white collar) ve ‘“her iki cinsiyete de uygunluk”
(androgyny) olarak ifade edilmistir. *®

Bazi kategorilerde tiriinler birbirine ¢ok benzediginden ya da iirliniin net bir
fiziksel faydasi olmadigindan ayristirma tamamen marka kisiligi {izerinden
yapilir.Ornegin sigara markalar1 tamamen marka Kkisilikleriyle varlardir, Marlboro:

Erkek, mago, kaba saba,kuvvetli, giiven veren, sert gibi. '

Absolut Votka soguk(cool), cagdas, 25 yaslarinda ve geng bir kisilik olarak
disiiniiliirken, Stoli’s; entelektiiel, muhafazakar ve daha yasl bir kisilik olarak kabul

edilir.

Marka kisiligi, markalarin da insanlar gibi yas, cinsiyet, toplumsal statii, sicak,
duyarl vb. kisilik 6zelliklerine sahip oldugu varsayimina dayanir. Bu baglamda marka
kisiligi, marka bir kisi olsaydi nasil biri olurdu? Sorusunun yanit1 seklinde kabul

edilmektedir. 1@

Bu yaklagima gore, “Cola Turca” milliyetgi, geleneksel, agirbasli, anlayigh biri
olarak kisisellestirilebilirken,“Coca Cola” igten eglenceyi seven, enerjik disa doniik,

geng bir kisilik olarak algilanabilir. '
2.4.2. MARKA KiSiLiGI’NiN UNSURLARI

Marka arasinda kurulacak bagm giiclenmesi agisindan marka kisiliginin sahip

olmasi gereken bir takim temel unsurlar1 vardir. Bunlar kisaca soyledir:

Giiven; Bir marka kisiliginin en 6nemli 6zelligi giivendir. Bu 6zellik olmadan

herhangi bir gelisim imkansizdir. Giiven talep edilemez. Giiven kazanilmalidir. Birgok

%yongjun Sung ve Spencer F. Thinkham, “Brand Personality Structures In The United Statesand Korea: Common
and Culture-Specific Factors”, Journal Of Consumer Psychology,Vol.15,No.4, ,(2005),s.334,337.

1%Giiven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar M1?,9.Basim, istanbul:Kapital Medya Hizmetleri,2007,
s.142,144.

W7 jennifer L Aaker,“ Dimensions Of Brand Personality” Journal of Marketing Research, Vol.34,No.3,
(August1997),5.347.

%8N fehmet Tigh, “Marka Kisiligi”, Oneri: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Cilt.5,Say1.20,(2003), s.68.

19T agkin, Akat, s.106.
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sirket, sirkete baglilik ve gilivenilirlik i¢in iyi bir imaj saglayan, iyi kalitede mal ve
hizmet iiretmenin tiikketicinin giivenini kazanmak i¢in yeterli olduguna inaniyor. Fakat
arastirmalar, giivenin, teklifsiz dostluga bagli oldugunu gostermistir. Teklifsiz dostlugun
Olciisii bir tiiketici ile yaratilan kisisel bir iliskideki marka bagarisina dayanir. Teklifsiz

dostluk markanin bir tiiketiciyi tanidigin1 gostermek anlamina gelir.

Onemseme; Hizmet kalitesi, kullanic1 dostu, ¢evre duyarhiligi, sorumluluk,
esneklik demektir. Diinyadaki en iyi iirlin bile dnemsememe {iniinden dolay1 zarar

gorebilir.

Heyecan Verici Olma; Markanin harekete gegirmesi, heyecan ve siirprizler
sunmasidir. Heyecan, ilgiyi siirdiiren ve sonunda iligkiyi devam ettiren markanin kisilik

dzelligidir.

Ilham Verici Olma; Markanin miisteriye verdigi “her zaman seni takip
edecegim” duygusudur. Bu ¢ok giiclii bir insani duygudur. Bunu ancak iyi markalar

elde edebilir. Markaya sorgulanamayan bir baglilik yaratir.

Temel Degerler; Bir sirketin temel degerleri, sirketin kiiltiiriinii olusturur. Bu
degerlerin, sirket calisanlarmin tamaminda olmasi ¢ok 6nemlidir. Bu degerlerin temsil
ettigi kisilik renksizdir ve herhangi bir uzun donem iligkisini saglayan duygusal

degerleri tasimamaktadir. Gliniimiiz tiiketicisi ii¢ deger tizerinde durur:
Yenilik- Daha iyi bir yasam (¢evre)- Is yapmak i¢in bir zevk (eglence). ™
2.4.3.MARKA KiSiLiGi BOYUTLARI
Jennifer L. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar

Jennifer L. Aaker’in ¢alismasinda marka kisilik boyutlarini belirlemek i¢in 114
kisilik 6zelligi 37 alt marka 631 kisi tarafindan derecelendirilmistir. Bu aragtirmanin

amac1 gecerli, giivenilir, genellenebilir 6lgek boyutlariyla marka kisilik boyutlarini

WOAr 5.74-76.
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Olgmek i¢in bir gerceve gelistirmektir. Aragtirmanin temel bilesenleri faktor analizi
sonucu tiiketicilerin markalar1 bes ayr1 kisilik boyutuna sahip olarak algiladigir ileri

stirtilmiistiir. Bunlar: igtenlik, heyecan, yetkinlik, gelismislik/sofistike, saglamliktir. **

Jennifer Aaker’in bilimsel calismasi dahil, bugiine dek olan c¢ogu calisma
agirlikli olarak Amerika Birlesik Devletleri ve Bati kiiltiirlerindeki marka kisiligini

Olgmeye odaklanmistir. **2

J.L.Aaker ve arkadaslari(2001) sembolik ve ifadesel nitelikler ticari markalarla
nasil yapilandirilir ve bu yapr ii¢ kiiltiir (Japonya, Amerika Birlesik Devletleri, Ispanya)

arasinda nasil degisiri incelemek i¢in ek caligmalar yapmustir.

Marka kisiligi boyutlarinin Japonya ve Amerika’da benzer anlamlar1 paylastigini
tespit etmislerdir (6rnegin, heyecan). Bunun yani sira huzur ve saglamlik gibi daha
spesifik kiiltiirel anlam tasiyan diger boyutlarinda benzer anlamlar1 paylastigini tespit
etmislerdir. Ispanya ve Amerika Birlesik Devletleri karsilastirildiginda bu varilan

sonugla temel yapinin farklilig1 ve benzerlilikleri diger calismalarla desteklenmistir. **3

Amerika ve Japonya karsilastirmasinda “Ictenlik (Sincerity)”, “Heyecan
(Excitement)”, “Yetkinlik (Competence)”, “Gelismislik / Sofistike (Sophistication)”
marka kisiligi boyutlar1 benzer olarak goézlenirken, Amerika’da “Saglamlik
(Ruggedness)” olarak ¢ikan boyut Japonya’da “Huzurluluk / Uysallik (Peacefulness)”
olarak ifade edilen bir boyuta doniismiistiir. Amerika ile Ispanya karsilastirmasi
yapildiginda ise “I¢tenlik (Sincerity)”, “Heyecan (Excitement)”, “Gelismislik / Sofistike
(Sophistication)” ortak boyutlar olmus, Amerika’da “Yetkinlik (Competence)” ve
“Saglamlik (Ruggedness)” olarak ifade edilen boyutlar Ispanya’da “Huzurluluk /

114

Uysallik (Peacefulness)” ve “Tutku (Passion)” boyutlarina doniismiistiir.

M iennifer, s.353.

2AKksoy ve Ozsomer, s.3.

Byongjun Sung ve Spencer s.337.

M Jennifer Lynn Aaker,Veronica Benet-Martinez ve Jordi Garolera, “Consumption Symbols as Carriers of Culture:

A Study of Japanese and Spanish Brand Personality Constructs”, Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 81.
No. 3,(2001), 5.492.
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Tablo 2 : Marka Kisiligi Skalasi

1-SAMIMIYET(SINCERITY-Campbell’s,Hallnark,Kodak)
(Gergekci, Diiriist,Saglhkli, Neseli)

Miitevazi,diiriist,saglam,giilerylizlii,aile yonlii,arkadas canlisi,duygusal,gercek,igten...

2-COSKU(EXCITEMENT-Absolut,Porche,Benetton)
(Ceseratli,Cesur,Hayalgiicii Olan, Son Moda)

Cesur,heyecanli kiskirtici,siradisi,canli,artistik,hayalgiicii olan, ¢cagdas, yenilikei,
bagimsiz, essiz,sogukkanli,geng...

3-USTALIK (COMPETENCE-Amex,CNN,IBM)
(Giivenilir,Akilli, Basarily)

Giivenilir,uzman,zeki,basarili,ciddi,bilimsel,¢aliskan, lider,emin. ..

4-SECKINLIK(SOPHISTICATION-Mercedes,Lexus,Revion)
(Yiiksek Sinif,Hos)

Ust smif,cazip, feminen,diizgiin,gdsterisli,nazik. ..

5-SERTLIK(RUGGEDNESS-Marlbora,Nike)
(Dissal, Sert)

Digsal, sert,maskiilen,giiclii...

Kaynak: David A. Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1996, s.144.

Son zamanlarda yapilan arastirmalarla marka kisilik 6l¢iimii i¢in 5 ana kisilik
ozelligi  belirlenmistir: ~ Samimiyet (sincerity), cosku (excitement), ustalik
(competence),seckinlik (sophistication) ve sertlik (ruggedness). Bu 5 kisilik 6zelligi ile
tiim markalarin asagi yukart %93’iniin birbirleri arasindaki farki 6lgiilebilmektedir.
Campbell’s, Hallmark ve Kodak'n samimiyet imaji; Levi’s, Marlboro ve Nike'in ise
sertlik imaji1 cok kuvvetlidir. Tabii ki insanlarin kisilikleri gibi markalarm kisilikleri de
birbirlerinden keskin ¢izgilerle ayrilamaz. Ornegin, Levi’s samimiyet, cosku ve ustalik

olarak giiclii iken ayni zamanda sertlik lizerine de giicliidiir. Mc Donald’s hem
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samimiyet hem de ustalik iizerinde giicliidiir. Hallmark, belki de tebrik karti olmasi

ozelliginden dolay1, samimiyet, cosku ve ustalik lizerine giigliidiir. ***
Marka Tiirkiye’de Algilanan Kisiligi Boyutlart

2007 yilinda Lerzan Aksoy ve Aysegiil Ozsomer’in “Tiirkiye’de Marka
Kisiligi Olusturan Boyutlar” bashigiyla 12. Ulusal Pazarlama Kongresi’'nde sunduklar1
arastirmanin amaci, Tirkiye’de algilanan marka kisiligi boyutlarini ve Tiirk kiiltiiri ve

Tiirkce’ye 6zgii kisilik sifatlarini belirlemektir.

Lerzan Aksoy ve Aysegiill Ozsomer tarafindan Bes Faktoér olciimiinde
kullanilan sifatlar ile Goldberg ve Somer (2000) ¢calismasina dayanilarak ve odak grup
arastirmalarinda ortaya ¢ikarilan markalara 6zgii sifatlar birlestirilerek, Tiirkiye’ye 6zgi
350 sifatlik bir liste olusturulmustur. Daha sonra bu liste arastirmacilar tarafindan 81
sifata indirgenmis ve 20 farkli iirlin grubundan 40 farkl marka ile Tiirkiye temsili 1.200
(orta ve st gelir grubunu temsil eden A, B ve C1 olarak tanimlanan sosyo ekonomik

gruplar secilmistir.) kisiden olusan bir 6rneklemde uygulanmistir

Calisma sonucunda marka kisiligi 4 boyut ve toplam 39 farkli sifattan olusan

bir skalada toplanmustir.

David A. Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1996,5.143.
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Tablo 3 : Tiirkiye’de Marka Kisiligini Olusturan Boyutlar

| YETKINLIK | ‘ HEYECAN | ‘ GELENEKSELLIK | ‘ ANDROJENLIK

Kaliteli Eglendirici * Hesaph Maskiilen
Profesyonel Eglel1f:eli » Miitevazi Asi
Basaril Neseli * Geleneksel Kadins:
Isini Ivi Hareketh + Tutumlu Satafatl
Yapan Hayati « Klasik

Guvenilir Seven + Muhafazakar

Prestijli o gl - Aile Odakli

Kendine Ozgiulitkeu

Guvenen Cevi

Iddialx Geng Ruhlu

Bildik Ding

Saglam Geng

Global Tutkulu

Istikrarly Sportif

Iyi Bastan

Orjinal Gikanci

Kaynak: Lerzan Aksoy ve Aysegiil Ozsomer, “ Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar” 12.Ulusal
Pazarlama Kongresi, Sakarya: Sakarya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,18-20 Ekim 2007,s.6.

ABD’de marka kisiliginin 5 genel boyutu bulunmustu: igtenlik, heyecan,
yetkinlik, gelismislik/sofistike ve saglamlik. Tiirkiye’deki marka kisiligi tanimlarmin,
ABD’ kinden sayica ve tanim olarak farkli oldugunu ortaya koyulmustur. Tiirkiye i¢cin
“Yetkinlik”, “Heyecan”, “Geleneksellik/Muhafazakarlik”,Androjenlik” olarak 4 baslik
altinda tanimlanan boyutlardan “Yetkinlik” ve “Heyecan” Bati kiiltiirleri ile benzerlik
gosterirken, “Geleneksellik” ve ‘“Androjenlik” Tiirkiye’ye 0zgii boyutlar olmustur.
“Geleneksellik” Tiirk kiiltiirtinii  tanimlamada sik¢ca kullanilan bir kavramdir.
“Androjenlik” ise hem “Erkeksi” hem de “Kadins1” sifatlar iceren bir marka tanimi

oldugu ortaya ¢ikmustir. Giiney Kore gibi farkl bir kiiltiir i¢in yapilmig arastrmada da

gecerli olan “Androjenlik” boyutunun, bir markanin tam olarak “Erkeksi” veya
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“Kadins1” olarak tanimlanamadigi durumlarda ve son zamanlarda ortaya g¢ikan bir

kavram olarak “Metroseksiiel” markalar1 tanimlayabilecegi 6ne siirtilmiistiir. **°

Ortaya ¢ikan marka kisiligi boyutlarinin diger iilkelerdeki ¢alisma sonuglariyla
bazi noktalarda benzerlik gosterdigi, bazi noktalarda ise kiiltiire bagli olarak farklilastigi
dikkat cekmektedir. Psikolojik olarak tiiketici algismnin kiiltiirler aras1 anlamli
farkliliklar gosteriyor olmasi marka kisiligi skalasmin da kiiltiir 6zglinliigiinii ortaya
¢ikarmaktadir. Bu da marka kisiligi boyutlarmin insan kisiligi boyutlar1 gibi evrensel

olmadiginin ayri bir kanit1 olarak goriilmektedir.
2.4.4MARKA KiSILiGi NASIL OLCULUR?

Literatiirde marka kisiliginin Kkalitatif ve kantitatif olmak iizere farkli
yontemlerle Olclimlendigi belirtilmektedir. Kalitatif yOntemler arasmmda “Analog
(Benzerlik) Olusturma”, “Gorsel Yontemler” ve “Brand House Tension Analizi”
sayilirken; kantitatif yontemler bashigi altinda, Alman arastirma ve danismanlik
firmasinm gelistirdigi “NFO Infratest”, Mckinsey ve GFK arastirma ve danismanlik
firmalarinin ortak ¢alismasi sonucu olusturulan “Brand Personality Gameboard (Marka

Kisiligi Oyunu)” ve son olarak en ¢ok bilinen “Marka Kisiligi Skalas1” sayilmaktadir.

Tablo 4 : Marka Kisiligi Ol¢ciimleme Yontemi

Kalitatif Yontemler Kantitatif Yontemler

Anolog(Benzerlik Olusturma) NFO Infratest

Brand Personality
Gamebord(Marka Kisiligi Oyunu)

Gorsel Yontemler

Brand House Tension Analiz Marka Kisiligi Skalas1

Kaynak: Giilpinar Kelemci Schneider ve Cansel Kelebek Bodur, “Tiiketicilerde Marka Kisiligi Algist ile
Marka Tercihine Iliskin Bir Analiiz: Hijyenik Uriinler Sektériinde Bir Uygulama”, Dumiupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi,2009,Say:.24 ,http://kutuphane.dogus.edu.tr/makale/13021842/2009/sayi24/M0006446.pdf (11.03.2013),5.124.

16 Aksoy ve Ozsomer, s.6.
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2.4.4.1. Kalitatif Yontemler

Benzerlik Olusturma Yontemi: Bu yontemde ¢alismayr yoneten moderator
katilimcilari, markalar1 kendilerine verilmis olan araba, hayvan, meyve gibi objelerden
olusan bir listeyle Ortiistirmeye yonlendirmektedir. Katilimcilar bu islemden sonra
eslestirdikleri obje ile marka arasindaki ortak Ozellikleri belirtip, markanin tipik

kullanicilarini tasvir etmektedir.
Gorsel Yontemler

Brand-House Tension analizi kapsaminda marka kisiligi, grup tartigmasiyla
tasvir edilmektedir. Katilimeilar yine bir moderator esliginde, Insan olarak Marka
konusunda tartisip, onlarin ayni evde yasayan insanlar oldugunu kabul edip tasvir

ederler.
2.4.4.2 Kantitatif Yontemler

Kantitatif yontemlerden biri olan NFO tekniginde sorular katilimcilara
dogrudan sorulmayip; davranislarini, hislerini ve deneyimlerini farkli durumlar iginde
bulunan kisilerin fotograflar1 {izerinden ifade etmeleri istenir. S6z konusu resimler,
insan davraniglarinin farkli arketiplerini temsil etmektedir. Tiim bu arketipler bir boyut
aginda birlestirilir ve sonrasinda katilimcilarmn verilen markalar1 bu ag tizerinde
yerlestirmeleri istenir. Bu islem sirasinda katilimcilara hangi markayi hangi arketip
tarafindan temsil edilen durumda kullanacaklari, markanin kullanimi sirasindaki
duygularmi hangi arketipin temsil ettigi vb. sorular sorulur. Boylece markanin kisiligi

olusturulmaya calisilir.

Brand Personality Gameboard (Marka Kisiligi Oyunu):GFK’nin ortak
calismasiyla olusturulan bu yontemde, kalitatif 6n ¢alismayla ortaya g¢ikarilan kisilik
Ozellikleri, markalar ve kisilerden (taninmis sahislar) olusan iki boyutlu bir diizleme

yerlestirilip, katilimcilarm markalar1 bu diizlemde konumlandirilmalar: istenir. Bu
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diizlem tiizerindeki iki marka ya da marka ile kisi arasindaki mesafenin, kisilik

ozellikleri a¢isindan benzerlikleri ifade ettigi varsayilmaktadir.
Marka Kisiligi Skalasi

Marka kisiliginin 6lglimiinde de ayni insan kisiliginin ol¢iimiinde kullanilan
kelimeler kullanilir. Bu tanimlama, demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, sosyal sinif,
irk),yasam tarzi (aktiviteler, ilgi ve goriisler)ya da insan kisilik Ozelliklerini(disa

doniikliik, glivenilirlik gibi) ortaya koyan sifatlar araciligiyla yapilmaktadir. *®

Jennifer Aaker (1997) calismasinda ilk olarak Marka kisilik boyutlarini
belirlemek i¢in 114 kisilik 6zelligi 37 alt marka 631 kisi tarafindan derecelendirilmistir.
Daha sonra dogrulayici1 faktor analiziyle marka Kisiligi, toplam bes temel ve 15 alt
boyutta toplanmistir. Bu boyutlar; “Cosku™, “Yetkinlik”, “Seckinlik (Sofistike)”,
“Sertlik” ve “Igtenliktir.

2.4.5.MARKA KiSILIGININ ONEMi

Aaker’a gore marka kisiliginin firmalar agisindan yarattigi1 faydalar ii¢ baslikta

toplanabilir:

1. Anlanm Zenginlestirme: Marka kisiligi metaforu tiiketicilerin marka algilar1
ve markaya karst tutumlarmi anlama konusunda yoneticilere yardimci olur.
Miisterilerden marka kisiligini tanimlamalar1 istendiginde elde edilen bilgi, {iriiniin

nitelikleri hakkindaki algilamalar1 istendiginde edinilen bilgiden daha yararl olabilir.

2. Kimlik Farkhlastirmasina Katkida Bulunma: Esas kimligin veya
genisletilmis kimligin bir parcast olarak marka kisiligi, 6zellikle iiriiniin 6zellikleri
nedeniyle birbirine benzer markalarin oldugu durumlarda anlamli bir farklilastirma

amacima hizmet etmektedir. Marka kisiligi, sadece markay1 degil, {iriin sinif1 sartlar1 ve

YWGiilpmar Kelemei Schneider ve Cansel Kelebek Bodur, “Tiiketicilerde Marka Kisiligi Algisi ile

Marka Tercihine iligkin Bir Analiiz: Hijyenik Uriinler Sektériinde Bir Uygulama”, Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi,2009,Say1.24 ,http://kutuphane.dogus.edu.tr/makale/13021842/2009/sayi24/M0006446.pdf
(21.03.2013),5.125.

"8David Aakers.142.
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tecriilbeyi tamimlayabilmektedir. Ornegin iist sif kamera iireten Canon, aksiyon
sartlarinda kullanilabilecek bir kamera iirettiginde yeni iiriin i¢in heyecan ve enerji
yaratilmas1 gerekmistir. Bundan baska, iirliniin sadece rakiplerden degil, Canon’un
diger iirtinlerinden de farklilagtirilmasi gerekmistir. Coziim: bagimsiz, giiglii ve renkli

bir kisiligi olan Rebel alt markas1 olmustur.

3. Tletisim Cabalarim Yénlendirme: Marka kisiligi kavrami, marka kimligi
ile iliski kurmaktadir. Uygulanacak kararlar sadece tanitim hakkinda degil,
ambalajlama, promosyonlar ve miisteri ve marka arasindaki kisisel etkilesimin tarzi
hakkinda alinmalidir. Marka sadece 6zellik iliskileri hakkinda tanimlanirsa, kilavuzluk
gorevini diisiik bir oranda yerine getirmis olacaktir. Bir marka kisiligi ifadesi iletisim

cabalarin1 hedefte tutmay1 kolaylastiran derinlik ve dokuyu saglamaktadir. *°

Marka kisiligi pazarlama iletisimin kurulmasi, satis promosyonlarmin

gerceklesmesi, sosyal yapilanma ve toplumla iliski kurmaya yardimci olur. **

Marka kisiligini gelistirmek markanm basarisinda kritik bir 6neme sahiptir ve
markanm farklilagsmasini saglar. Kisilik markayla ilgili duygusal baglantilar1 arttirir ve

tiiketicilerin marka hakkindaki algilar1 geligir. *

Diamantopoulos ve arkadaglar1 marka kisiliginin avantajlarin1 iki yonden
degerlendirmisler. Birincisi; sartlarin degismesi ve bugiinlin avantajlarmin yarmin
dezavantajlarina doniismesi durumunda, marka kisiligi markanin 6mriiniin daha uzun
olmasina katk1 saglayacaktir. ikincisi; Marka kisiligi tiiketiciyi cesaretlendirerek, marka

imajmin kisisel olarak daha anlamli bir sekilde yorumlanmasini saglar. **

Iyi yonetilen bir marka kisiligi artan miisteri tercihi ve bagimlilig1, miisterinin

markaya Kkarsi daha fazla hissiyat beslemesi tiiketici giiven ve sadakati ile

David. Aaker, 5.150-151.

120K im, Han ve Park, s.204.

!Maehle Natalia ve Rotem Shneor, “On Congruence Between Brand and Human Personalities”, Journal of
Product & Brand Management Vol.19,No.1,(2010),s.53.

122pdamantios Diamantopoulos,, Gareth Smith ve lan Grime, The Impact of Brand Extensions on Brand
Personality: Experimental Evidence , “European Journal of Marketing”, Vol. 39, No. 1/2, s.132.
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sonuc¢lanabilmekte ve marka ile miisteri arasinda daha siki iliskiler kurdurabilmektedir.

123

2.5. MARKA iIMAJI VE MARKA KiSiLiGi ARASINDAKi FARK

Marka imajmnin pazarlama diinyasindaki dnemine ragmen literatiirde bu konu
iizerinde ¢ok fazla calisma bulunmamaktadir. Bunun baslica nedeni ise literatiirde
marka ile ilgili baz1 kavramlarm birbirleri yerine kullaniliyor olmasidir. Buda yapilan
calismalarin Ozellikle hangi kavram {izerine yapilmak istendiginin anlasilmasini
zorlagtirmaktadir. Literatiirde marka imaj1 ve marka kisiligi kavramlar: ¢cok sik birbirleri
yerine kullanilmaktadir. Bu iki kavrami aciklamak i¢in birka¢ model bulunmasina

ragmen, bir¢ok belirsizliginde var oldugu gercektir.

Yetersiz kavramlastirma ve deneysel calismalarin eksikligi bu iki kavram
arasindaki iliskinin anlagilmasmi engellemektedir. Hosany vd., (2006) ¢alismasinda
marka literatiiriiniin yeniden incelemesinin yapildigi ve marka imajmnin 27 taniminin,
marka kigiliginin ise 12 taniminin bulundugu saptamistir. Birgok ¢alismada marka imaj1
marka kisiligi, marka kimligi ve kullanici imaji kavramlar1 arasinda ayirt edicilik
konusunda basarisiz olundugu tespit edilmistir. Marka imaji ve marka kisiligi
tiiketicilerin marka algilarin1 6lgmek i¢in birbirleri yerine kullanilmaktadir. Gergekte
anlasilmas1 gereken marka kisiliginin isletmenin 6z degerleriyle marka kimliginin

olugmasinda 6nemli bir faktor oldugunun bilinmesidir. **

Marka kisiligi marka imajinin duygusal tarafini1 ifade eder. Marka kisiligi daha
cok psikoloji ve insan Ozelliklerini ifade ederken marka imaji markanin nitelikleriyle

iliskilidir."®

Marka imaji1 tiiketicinin markayla ilgili ¢agrisimlar1 ve markaya atfettigi

ozelliklerin siniflandirilmasidir. Bu yaklagima gore cagrisimlar fonksiyonel ya da

1233ennifer Aaker, s.347.

2Mehmet Oguzhan Ilbay, “Destinasyon Pazarlamasinda Marka Imaji ve Seyahat Acentalarinda Bir Arastirma”,
(Yayinlanmamis Doktora Tezi, Balikesir Universitesi, SBE,2007),5.69,70.

350. Bouhlel ve Digerleri, “Brand Personality And Mobile Marketing: An Empirical Investigation, Proceedings Of
World Academy Of Science,(May2009),Vol.41, s.703.
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duygusal 6zelliklerden kaynaklanabilir. Marka kisiligi marka imajmnin duygulara hitap
eden kisminda yer alir. Fournier’a gdre marka tiiketicinin ihtiyaclarmni basariyla

karsiladiginda tiiketici markaya karsi pozitif duygular gelistirir. %

Marka kisiligi marka imajinin 6nemli unsurlarindan biridir. Giiniimiizde
rekabet ortaminda marka imaji olusturma, marka kisiligi yaratma ve s6z konusu
unsurlarin  yonetimi etkin bir Uriin konumlandirma i¢in son derece Onemli

bulunmaktadir.

2.6.MEDIACAT DERGISi 2013 YILI MARKA KiSiLiGi ARASTIRMA
SONUCLARI

Think Neuro MediaCat i¢cin geleneksel arastirma tekniklerini tiiketicilerin
biling dis1 verilerinin analiz edildigi beyin EEG’sine dayali ndromarketing teknigiyle
birlestirerek olusturdugu BrandNeuro metoduyla, marka kisiligi yaklasimin1 mercek
altina almistir. Yapilan arastirmada “Lovemarks 2012” arastirmasi baz alinmistir. Bu
arastirmada her biri kendi kategorisinde lider olan 21 markanin “kisisel 6zellikleri”

ortaya ¢ikarilmaya caligilmistir.

Brand Neuro arastirmasinda kisilik 6zellikleriyle markalar arasindaki duygusal
bag incelenmistir. Bu noktada temel amag her katilimcmin deneyimlemek istedigi “ideal

marka” bir insan olsayd1 nasil biri olurdu sorusuna verilecek cevaplar1 bulmakti.

Arastirmada yaris1 kadimn yaris1 erkek olmak iizere toplam 512 goniillii katilime
yer almistir. Katilimcilarin yaslar1 18 ile 55 arasindadir. oncelikle kalitatif yontemler
kullanilarak 50 katilimcidan serbest cagrisimla 239 sifat elde edilmistir. Bu sifatlar,
tiikketicilerin kalbindeki ideal markla insan olsaydi nasil biri olurdu sorusuna verilen
cevaplardrr. Tiirkiye genelinden 350 kisinin katildig1 arastirmanin ikinci asamasinda

tiikketici kalbindeki ideal marka bir insan olsayd1 bu sifatlarin onu niteleyip nitelemedigi

%Hosany Sameer,Yiiksel Ekinci ve Muzaffer Uysal,“Destination Image and Destination Personality”, International
Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research,Vol. 1 No. 1,(2007),s.62-63.
27Tagkin ve Akat, s.114.

53



gormek icin 7°1i dleek (“1 “ hi¢ nitelemeyen, “7 ” ise en ¢ok niteleyen sifatlari

icermektedir)kullanilmigtr.

Bu ¢alisma sonunda 37 kelimeden olusan ve ideal markalar1 niteleyen nihai bir
sifat seti elde edilmistir. Daha sonra tiim bu sifatlar 112 goniillii denegin katilimiyla
“lovemarls 2012” listesinde yer alan 21 marka icin katilimcilarin beyin dalgalarmin
Olciimlendigi EEG analizinde kullanildi. EEG 6l¢iimii swrasinda kalitatif ve kantitatif
yontemler kullanilarak elde edilen 37 sifat, markalarin logolariyla birlikte deneklere
gosterildi ve bu sirada katilimcilarmm beyin dalgalar1 6l¢iilmiistiir. Sonrasinda ise
katilimcilarin -~ bir boliimiiyle noéroskorlar esliginde derinlemesine goriismeler

gerceklestirilerek EEG arastirmasinin sonuglar1 beyan verisiyle teyit edilmistir.

Arastirma i¢in belirlenen 37 sifat arasinda markalar i¢in en ¢ok kullanilan niteleyici
“samimi” olmustur. Arastirmaya dahil olan giiclii, pahali, pratik, comert ve hizli sifatlar1

ise hi¢cbir markayla ytiksek skorla eslestirilmemistir. '*

Tablo 5 : Markalarin Kelime Karsihgi

Arastirmaya Dahil | Kag
olan Tiim Sifatlar Markayla Eslestirilen Markalar

Eslestirildigi
SAMIMI 5 PostaGazetesi,IsBankas1,LCwakiki,Istikbal, Hepsiburada.com
KARIZMATIK | 4 TTNet,Posta,Kanal D,BMW
SOSYAL 4 Coca-Cola,Nokia,Migros,Bonus Card
GUVENILIR 3 Nokia, Turkcell, Hepsiburada.com
EGLENCELI |3 TTNet,Bonus Card,Elidor
SAGLAM 3 Arcelik,Bonus Card, Istikbal
SEHiRLi 3 Burger King,Migros,Kanal D
HAVALI 3 Burger King,Migros,Elidor
RENKLI 3 Adidas,istikbal,Hepsiburada.com

Kaynak: Pelin Ozkan, “Markalarin Kelime Karsiligi”, Mediacat Aylik Pazarlama Iletisim Dergisi, Mart 2013,5.44.

2pelin Ozkan, “Markalarm Kelime Karsihigi”, Mediacat Ayhk Pazarlama iletisim Dergisi, Mart 2013,5.43-44,
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A

ADIDAS

En giicli sifati: Kiiltiirlii

Tliskilendirilen diger sifatlar: Enerjik, renkli

Hazir Giyim Perakendesinde bir marka olan Adidas’mm her kesime hitap
etmek yerine, daha cok orta yasa hitap ettigi diisiiniiliiyor. Bu durus onun
“kiltirli” algismin temelini olusturuyor. Katilimcilar Adidas’t marka
kisiligi olarak “orta yash biri “diye tanimliyor. Orta yash biri geng¢ bir
insandan daha kiiltiirlii algilaniyor. Adidas’a yakistirilan diger sifatlar ise
“enerjik” ve “renkli”.Adidas’mn spor lriinleri satan bir marka olmasi onu

katilimer gbziinde “enerjik” kilarken tasarimlar1 ve koleksiyonlarinda tercih

ettikleri renkler de markay1 “renkli” olarak konumlandiriyor.

Sekil 8 : Mediacat Dergisi Arastirmasinda Adidas Markasimin Kelime Karsihgi

Kaynak: Pelin Ozkan, “Markalarin Kelime Karsilig1”, Mediacat Aylik Pazarlama iletisim Dergisi, Mart 2013,5.46.
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3.BOLUM: HAZCI-FAYDACI TUKETIM

Tiiketicilerin markaya yonelik tiim olumlu olumsuz duygulari marka bagliligini
etkilemektedir. Tiiketicileri mutlu, memnun eden, duygulandiran markalar daha giiclii
tutumsal ve satin alma baghiligina yol agmaktadir. Markaya yonelik olumsuz duygular
hisseden tiiketiciler ise o markay1 tekrar satin almamakta ve g¢evresindekilere de bu
olumsuzluklardan bahsetmektedirler. Bu nedenle markaya yonelik duygular isletmeler
icin onem tagimaktadir. Bu duygularin olusmasinda iki belirleyici faktér sz konusudur.
Bunlardan ilki kisilik 6zellikleri digeri ise markalarin hedonik ya da rasyonel faydasidir.
Pazarlama arastirmalarinda kisilik 6zellikleri, markaya yonelik duygular, memnuniyet
gibi ¢esitli duygusal tepkileri belirlemek icin kullanilmaktadir. Bu nedenle marka
duygusunun olusumunda dnemli bir degiskendir. Uriin/markanin hedonik ve rasyonel

faydasi da marka duygusunu etkilemektedir. **

Yapilan ¢ok sayidaki ¢alismalar sonucu, tiiketim olgusunun sadece ihtiyaglari
karsilamaya yonelik bir kavram olmadigi, giinliik yasamin bir pargasi ve sosyal bir
faaliyet olarak yasamimiza girmeye basladig1r goriilmiistiir. Tiketiciler, sadece dis
uyaricilardan gelen uyaricilara cevap vermekle kalmamakta, aym1 zamanda kendi
iclerinde triin/markaya yonelik bir¢ok imaj yaratmaktadirlar. Dolayisiyla duygusal
anlamda haz duyabilecekleri, zevk alabilecekleri aligverisler de yapmaktadirlar. Bu
nedenle faydaci alisverisi dikkate alan goriisler tam olarak tiiketici davranis1 ve satin

alma eylemini agiklamamaktadir. **

3.1. HAZCI (HEDONIK) TUKETIM

Hedonik aligveris goriisii, ilk kez Hirschman ve Holbrook’un (1982)
makalesinde ele alinmis ve agiklanmistir. Yazarlara gore; tiiketici satm aldigi

irlinlerden sadece yarar saglamak icin aligveris yapmamaktadir. Aligveris yapma

Arzu Deniz ve Aysel Ercis, “Kisilik Ozellikleri, Hedonik ve Rasyonel Fayda, Marka Duygusu Ve Marka Baglilig1

Arasindaki liskilerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Dergisi, Cilt.24, Say1.2, (2010),s.141-142.

130Sevtap Unal ve Cem Ceylan, “Tiiketicileri Hedonik Aligverise Yonelten Nedenler: istanbul ve Erzurum illerinde
Karsilastirmali Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi iktisadi Ve idari Bilimler Dergisi, Cilt.22, Say1.2, (2008),5.266.
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deneyimini bir zevk olarak gorebilmekte ve bu zevki tatmin i¢in aligveris yapilmaktadir.
Hirschman ve Holbrook, hedonik tiiketimi; kisinin iirlinlere yonelik, duygusal
deneyiminin degisik goriinimleri olarak tanimlamaktadirlar. Tatlar, sesler, kokular,
bakiglar ve dokunmaya iliskin olan ve kisinin kendini tanimlamasi i¢in kullandig1
tercihler hedonik tiiketimin temel unsurlaridir Uriinler, 6zel bir takim duygular ile
iliskilendirildiginde, duygular1 rahatlattiginda ya da duygularin devamini sagladiginda

hedonik anlam kazanirlar. **

En genel ifadesi ile hedonizm keyfin, zevk, memnuniyet ve hazzin bireyin
hayatindaki en degerli olgular oldugunu temel alan, bireyi siirekli olarak bir keyif

arayisina motive eden, ona keyif arayisina adanmis bir yagam tarzi sunan doktrindir.

Tiketim kiiltiirii a¢isindan hedonik(haze1) tiiketim, faydaci tiiketimin tam
karsisinda yer almaktadir. Faydaci tiiketim davranigi gosteren bireyler tiiketim ve satin
alma stireglerinde iirlin ve hizmetlerin islevsel somut 6zelliklerine yogunlasirken, hazci
tilketim egiliminde ise birey iiriin ve hizmetin islevsel Ozelliklerinden c¢ok, yaratmis

oldugu diis ve fantezi gii¢lerine yogunlagmaktadir.™
3.1.1.HAZCI (HEDONIK) ALISVERIS NEDENLERI

Asagida hedonik alisverise motive eden nedenler hakkinda bilgi verilmistir.
Arnold ve Reynolds (2003) “Hedonik aligverise yoOnelten nedenler” 0&lgegini

gelistirmiglerdir. Yazarlara gore hedonik aligverisin nedenleri su sekildedir:
3.1.1.1.Macera Icin Ahsveris

Bu sinifta uyarilma, macera ve farkli bir diinyada olma duygusu gibi anlamlar1
icinde barindan alisverisler bulunmaktadir. Pek cok tiiketici, aligverise tamamen bir
heyecan veya macera i¢in gittigini ifade etmektedir. Bu tip tiikketim davranisinda
aligveris deneyimi daha ¢cok macera, heyecan, kiskirtma ve heyecan verici goriiniim,

koku ve sesi olan farkl bir diinya seklinde tanimlanmaktadir.

BIDeniz ve Ercis, s.141-142.
132 Nahit Erdem Koker ve Deniz Maden “Hazci ve Faydact Tiiketim Baglaminda Tiiketicinin Uriin Temelli Yenilikeiligi
Algilamasi: Amprik Bir Aragtirma”,Isletme Arastirmalar1 Dergisi. Cilt.4,Say1.2,(2012), s.100.
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Bu tip aligveris yapan tiiketiciler, aligveris merkezine gittiklerinde kendilerini
akintiya kapilmig gibi hissettiklerini ve zamanin nasil gegtiginin farkinda olmadiklarini

ifade etmektedirler.
3.1.1.2.Sosyallesmek I¢in Ahsveris

Bu boyuttaki aligveris davranisi, arkadas ve aile ile aligveristen hoslanma,
onlarla bir arada bulunma, sosyallesme veya aligveris yaparken diger insanlarla baglanti
kurmay1 ifade etmektedir. Bu anlamdaki aligveriste tiiketiciler, arkadas ve aile ile

aligverige gitmenin, onlarla vakit ge¢irme yolu oldugunu ifade etmektedirler.
3.1.1.3.Rahatlamak icin Alisveris

Rahatlamak i¢in yapilan aligveris, stresten kurtulmak, olumsuz ruh halini
azaltmak ve bir tiir 6zel terapi gibi anlamlar1 i¢inde barindirmaktadir. Bazi tiiketiciler,
giinlik hayatm verdigi stresten kurtulmak, kafasini baska seylerle mesgul etmek

amaciyla alisverise ¢ikmaktadir.
3.1.1.4. Fikir Edinmek i¢in Ahsveris

Bu gruptaki aligverigler, yeni trend ve modalar1 takip etmek, yeni iiriin ve
gelismelerden haberdar olmak i¢in yapilan aligverislerdir. Belirli bir satin alma ihtiyaci
veya karar1 olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler

aligverisi bir tiir eglence ya da bos vakit degerlendirme yolu olarak kullanmaktadirlar.
3.1.1.5.Baskalarim1 Mutlu Etmek Icin Ahsveris

Kisilerin bir baskast icin aligveris yaparken yasadiklari keyfi ve olumlu
diisiinceleri icermektedir. Cogu insan sevdigi, deger verdigi insanlar i¢in aligveris
yaptiklar1 zamanlarda kendilerini mutlu hissetmektedir. Bu yoniiyle bazi kisiler
acisindan, aileleri ve arkadaslar1 i¢in aligveris yapmak cok Onemli olmakta ve bu
aligveris kisilerin kendilerini daha 1iyi hissetmelerini saglayabilmektedir. Bazi
zamanlarda, sevilen bir insan i¢in milkemmel hediyeyi bulmak biiyiikk bir haz

saglayabilmektedir. Bu duygu Ozellikle kadmlarin satin alma davranislarinda
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goriilmektedir. Tamam1 olmasa bile bazi kadin tiiketiciler aligverisi, sevgilerini ya da

asklarmi ifade etmenin bir yolu olarak gordiiklerini ifade etmiglerdir.
3.1.1.6.Deger Elde Etmek icin Alsveris

Son grupta yer alan boyutta aligveris daha ¢ok indirimleri takip etme, pazarlik
yapma gibi anlamlariyla 6nem kazanmaktadir. Bu boyutta yer alan tiiketiciler, ucuzluk
donemlerini beklemek, indirimleri takip etmek ve kelepir mallar1 bulmak amaciyla
alisveris yapmakta ve bu aligveristen biiylik bir haz duymaktadirlar. Bu haz iki yonli
olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin en 1yi iiriinli, en uygun fiyatla almasi nedeniyle
kendisini akilli bir tiiketici olarak goérmenin sagladigr hazdir. Diger yandan, bazi
insanlar piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duyarlar. En giizel ve ucuz iiriiniin
satiginin, nerede oldugunu, kaca oldugunu etrafindaki kisilere aktarmak oldukca haz

verici bir doyum saglayabilmektedir. **
3.1.2.HAZCI (HEDONIK) TUKETIMIN AMACLARI

Hazci tiiketimin amaglarini baslica alt1 maddede incelemek miimkiindiir. Bu

maddeler asagida agiklanmaktadir.
3.1.2.1.Problem Yansitma

Problem yansitma, bireyin karsilastigi ya da karsilasmayr bekledigi bir
problemin dissal bir portresini ifade eder. Bu tiir hazc1 davranislar; sinemaya gitmek,
tiyatro oyunu izlemek ya da roman okumak gibi faaliyetler sirasinda da ortaya ¢ikabilir.
Hikaye c¢izgisini dnceden bilmek, bireyin karsilasacagi bir problemle bas edebilmek i¢in

uygun araglar1 segmesine yardimei olabilir.

33Mark J. Arnold ve Kristy E. Reynolds,* Hedonic Shopping Motivations”, Journal of Retailing,Vol.79,(2003),5.80-81.
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3.1.2.2.Rol Yansitma

Rol yansitma, bireyin arzu ettigi “6z-yansitmayr” saglayarak bir rol ya da
karakter saglayabilme yetisini harekete geciren faaliyetlerin arayisiyla iligkilidir. Kendi
yansimasina, bir rol ya da karakter saglama yetenegi temelindeki aktiviteleri

gerceklestirmeye calismayla ilgilidir.
3.1.2.3.Fantezi Kurma

Fantezi kurma, bir fanteziyi doyurma ya da gergek disilik yaratma baglaminda

yerine getirilen satin alma davranisinin varligmi/yoklugunu 6lgmek i¢in kullanilabilir.
3.1.2.4. Kacma

Kagma en genel anlamda, bireylerin kasitl olarak yasamlarindaki istenmeyen

durumlardan kagma davranisi i¢ine girmeleridir
3.1.2.5.Yenilik ve Heyecan Arama

Heyecan arama, potansiyel olarak tehlike ihtiva eden eylemlere angaje olma
riskini dogurma pahasina da olsa, duygusal uyaranlar1 derleme egilimlerine isaret eder.
Heyecan arama egilimi, bireylerin bos zamanlarindaki se¢imlerinde degisiklik arama
arzusudur. Degisiklik arama davranisi, en son durumda tiiketilen iiriinii degistirme
egilimi olarak da agiklanabilir. Degisiklik arama ayni zamanda, satin alma davranisinda

benzer 6zellikleri olan iirlinler arasinda bir degisime gitmektir.

3.1.2.6.Hayal Kurma

Hayal kurma, eski hayalleri yeniden hatirlamak ve biling durumunu istenilen

sekilde degistirmek i¢in, hayali bir diizen kurma arzusuyla ilgilidir. *

B¥4Celik, 5.53-54.
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3.2.FAYDACI (RASYONEL)TUKETIM

Faydaci tiiketici davranigi, genel olarak bir is ile ilgili, gorevle ilgili ve

rasyonel olarak tanimlamaktadir. **°

Faydaci degerli aligveris, bir gorev ile ilgili, akilci, planli ve verimli
faaliyettir. Bu nedenle, faydaci aligveris, alisveris disindaki faaliyetler i¢in zaman ve
enerji tasarrufu i¢cin kendi arama maliyetini miimkiin oldugu kadar en aza indirmeye

calisir.

Mal ve hizmetlerin somut O6zelliklerinin biligsel siirecine girdi saglamak
faydaci degerinin etkisi ile ilgilidir. Boylece kiz ya da erkek bir tiiketici faydaci aligveris

degeriyle iirline ihtiyaci oldugunda daha zahmetsizce iiriin elde olarak bu degeri artirir.

137

Faydaci aligveris, tiiketicilerin bir magazayr se¢mesi ile iirliniin fiyatimi
odeyerek, harcanacak zaman, caba veya riski azaltma g¢alismalaridir. Tiiketicilerin
magazalarin iirlin ¢esitliligi, miisteri hizmetleri diizeyi ile ulasim kolaylig1 ve evden
magazaya uzaklik gibi faydaci 6zellikler araciligiyla magazalar1 smiflandirdig: ifade

edilmektedir.

Rasyonel fayda genel anlamda {iriiniin, herhangi bir tiiketicinin giinliik
yasamindaki fonksiyonlar1 yerine yetirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Bir baska
ifadeyle tiiketicinin fiyat, kalite, ambalaj, performans vb. {iriin 6zelliklerinden elde ettigi

faydalara rasyonel fayda denilmektedir. **

Barry J. Babmn, Willlam R . Darden ve Mitch Griffin, “Work And/Or Fun:Measuring Hedonic and Utilitarian
Shopping Value”. Journal Of Consumer Research, Vol. 20, No. 4 (Mar., 1994),s,646.

B¥Narges Delafrooz ve Digerleri,“Factors Affecting Students’ Attitude Toward Online Shopping”, African Journal
of Business Management, Vol. 3,No.5,(May 2009),s.201.

%¥"Neda Irani ve Kambiz Heidarzadeh Hanzaee, “The Effects Of Iranian Consumers’ Buying Tendencies On
Utilitarian and Hedonic Shopping Values”, African Journal of Business Management, VVol. 5,No.17,

(September 2011),s.7450.

1383ean Sands, Harmen Oppewal ve Michael Beverland , The Effects Of in-Store Themed Events On Consumer
Store Choice Decisions”, Journal of Retailing and Consumer Services,Vol. 16, (2009),s.387.

¥Deniz ve Ercis, s.145.
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Faydaci aligveris; sorunlarina ¢6ziim arayan, belirli bir amacin ger¢eklesmesi
adina tiiketici davraniginin gergeklestigi mantikli ve etkin hareket etmenin temel prensip
oldugu, sonrasinda ise optimal degerin elde edilmesidir. Faydaci aligveris ¢6ziim odakls,
amaca doniik, riske duyarli, optimal degerlerin 6nemli oldugu, rasyonellik ve

verimliligin ehemmiyet kazandig1 bir aligveristir bigimidir. **°
3.2.1.FAYDACI TUKETIMIN NEDENLERI

Fonksiyonel Ozellikler ve Faydalara Odaklanma: Faydaci tiiketim, biiyiik
Olciide fonksiyonel 6zelliklere ve faydalara odaklanir. Faydalar, miisterilerin iirtinlerden
bekledigi performans ozellikleridir ve fonksiyonel ozelliklerden ¢ikar. Bunlar kisisel
bilgisayarlar i¢in; hiz, baglant1 ve portatiflik, hava yollar1 i¢in; tarifeler, varis yeri ve

ucus mili, oteller i¢in; konaklama, yeme-igme ve giivenliktir
3.2.2.FAYDACI (RASYONEL) TUKETIMIN AMACLARI

Faydaci tliketimin amaglarin1 birkag maddede incelemek miimkiindiir. Bu

maddeler asagida aciklanmaktadir.
3.2.2.1.Fayda Saglama

Faydaci tiiketimin en 6nemli amaci bireylerin yasamini devam ettirebilmesi
icin gerekli olan ihtiyaglarmm karsilanmasidir. Faydaci firiinler, temelde yararli ve
fonksiyonel 6zelliklere sahiptirler ve 6nemli olan bireyin ihtiyaglarmin karsilanmasi, bu

yolla da bireyin fayda saglamasidir.
3.2.2.2. Kullamshhk

Faydaci tiiketimin tiiketici tarafindan algilanan bir diger amaci kullanighliktir.
Bir baska ifadeyle kullanighlik, bir nesnenin ya da bir eylemin degerinin onun

maksimum faydasiyla belirlenecegi seklindeki inangtir.

¥Serdar Aydin, “Hedonik Aligverisin Cinsiy@t, Gelir ve Yerlesim Biiyiikliigiine Gore Farklilasmas1 Uzerine Bir Arastirma”
Siilleyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.15, S.3,(2010), s. 439-440.
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3.3.HAZCI (HEDONiK) VE FAYDACI (RASYONEL) TUKETIM
ARASINDAKI FARKLAR

Hazci (hedonik) davranis, satin alma eylemi sonucu edinilen, duygusal ve
psikolojik tecriibeyi ifade ederken; faydaci (rasyonel) davranis, tiiketicinin aligveris
sirasinda ve sonrasinda goreve odakli ve rasyonel bir tutum icerisinde olmasi ve faydaci

bir deger aramasi durumunu ifade eder.

Faydaci davranig, aligverisin basarilt olup olmadigin1 kisinin aligveris
yapmasina sebep olan ihtiyacin tatmin edilmesi ile degerlendirir. Bunun aksine hazci
davranisin temelinde bulunan nedenler, hayatin siradanligindan kagmak ve aligveris
macerasinin sundugu zevk ve heyecani yasamaktir. Bu nedenle faydaci davranisla
karsilagtirildiginda hazci davranis, daha kisisel, 6znel, zevk ve eglence dolu bir

maceranin sonucudur. *

¥Oya Yildirim, “Otel Isletmelerinde Is insanlar1 Pazar Bolimii: Mersin ve Adana’daki Dért Ve Bes Yildizh
Otellerde Konaklayan Tiirk Is Insanlarinin Otel Tercihlerini Etkileyen Faktorler Ve Hazcr - Faydaci Tiketim Egilimleri
Uzerine Bir Arastirma”,(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Mersin Universitesi, SBE,2012),5.88-90.
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Tablo 6 : Haze1 Ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Haza Tiiketim Faydaci Tiiketim
Kendi Bagina Bir Amag Olarak Zaman Zaman Kitlig1
Harcanmasi

Kendi Bagina Bir Amag Bir Arag

Satin Almay1 Zorunlu Olarak Belirtmez

Uyarilmishk

Riiyasal Ve Yar1 Hayali Hazcilik

Etkinlik Onemsiz

Haz

Giindelik Yasamin Rutinleri Diginda

Deneyime Yonelik Vurgu

Oyun Hali

Siirekli Olarak Satin Almay1 Belirtir
Planlama

Ihtiyaglarin Gergekgi Olarak
Doyurulmasi

Miimkiin Oldugu Kadar Etkinlik
Zorunluluk

Diger Seyler Arasinda Yer Alan
Giindelik Yasamin Rutini

Rasyonaliteye Yonelik Vurgu

Ciddiyet

Kaynak: Burcu Ozcan,“ Rasyonel Satin Alma ve Bos Zaman Siirecine Ait Alisveris Eylemlerinin Birlikte
Sergilendikleri Mekanlar: Aligveris Merkezleri”, Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.9, Say1.2, (Aralik 2007),s.48.

Tiketicilerin aligveris ve satin alma eylemlerinden faydaci ve hedonik
beklentileri vardir. Dolayisiyla hedonik tiiketimin yarari, faydaci aligveriste oldugu gibi
somut degil daha ziyade deneyimsel ve duygusaldir. Hedonik tiiketicilerin aligverisi
sevmelerinin nedeni aligveris yapma siirecinden hoslaniyor olmalaridir. Bu durum,
fiziksel bir amacin yerine getirilmesi yahut gorevin tamamlanmasi ile ilgili degildir.
Aligveris davranis1 tamamlanacak sikici bir gérev veya is olmanin disinda eglenilen bir

aktivite olarak algilanmaktadir. **

¥2pyi-Lai To,Chechen Liao, Tzu-Hua Lin, “Shopping Motivations on Internet: A Study Based on Utilitarian and Hedonic
Value”, Technovation,Vol. 27,No.12, (December 2007),s.775.
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Faydact beklentilerde tiiketici, {iriiniin islevsel ve nesnel 6zelliklerine agirlik
verir. Hazc1 beklentilerde ise duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik
kaygilar 6n plandadir. Aligveristen beklenenler sadece nesnel ve islevsel yararlardan
daha fazlasii igerir. Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilerimler, fanteziler ve gercegin
tatsizligindan kagmalar gibi faktorlerin hepsi hazci aligveris deneyiminin belirtileridir.
Bu agidan bakildiginda, hazci beklentiler, 6znel oldugu kadar semboliktirler. Uriinler
nesnel oOzelliklerinden farkli ve bunlardan uzaklasmis, ayri1 olarak degerlendirilirler.
Yilbas1 aligverislerinde bazilarmin “kendimi sekerleme diikkdnindaki bir ¢ocuk gibi
hissediyorum” demeleri, oyuncak almayir sevenlerin, ‘“i¢gimdeki kiig¢iik c¢ocuk”
benzetmeleri yapmalar1 ya da “aligveristen, sorunlarimdan uzaklasmak istedigimde,
bana yardimci olursa zevk almaktayim” agiklamalari, aligverisin sadece iiriine sahip

olmanin 6tesinde bir anlam kazandigmi bizlere agikga gostermektedir. **

Faydact ve hedonik tiiketimi aciklarken kullanilan bazi sifat ¢iftleri
asagdaki gibi orneklenebilir:

Faydaci: Kullanigl/kullanigsiz, pratik  (uygulanabilir)/pratik  olmayan,
gerekli/gerekli  olmayan, fonksiyonel/fonksiyonel olmayan, mantikli/mantiksiz,
yardimcr/yardimsiz, verimli/verimsiz, etkin/etkin olmayan, yararli/zararli, kullanima
hazir/kullanima hazir olmayan, verimsiz/verimli, problem ¢oziicii/problem ¢6zemeyen

sifatlari ile arastirilirken;

Hedonik: donuk/heyecanli, leziz/leziz olmayan, duyusal/duyusal olmayan,
eglenceli/eglenceli  olmayan,  hos/hos  olmayan,  komik/komik  olmayan,
heyecanlandiricv/heyecanlandirmayan,  mutsuz/mutlu,  oyunbaz/oyun  sevmeyen,

zevkli/zevksiz, neseli/nesesiz, eglendirici/eglendirmeyen sifatlari ile arastirilir.

43Babin, Darden ve Griffin,s.646.
1% Aysegiil Eda Kop,“Satin Alma Davramsinda Hedonik ve Faydaci Tiiketimin Olgiilmesi Ile Tlgili Bir Uygulama”
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, SBE,2008),s.73.
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4.BOLUM: MARKA IMAJI, MARKA GUVENI VE MARKA
KiSILIGININ SATIN ALMA DAVRANISI iLE iLiSKiSi

4.1.MARKA IMAJININ SATIN ALMA DAVRANISI iLE iLiSKiSi

Marka imaj1 satin alma karar siirecinde, iirlin kalitesini belirledigi i¢in, 6nemli
rol oynar. Bazi iirlinlerin imajlar1 tiiketiciler nezdinde yiiksek kaliteyi cagristirir.
Aslinda tiiketiciler bizzat kendi deneyimleri ile de bu iliskiyr kurabilir ve

algilayabilirler.

Tiiketiciler, satin alma karar siire¢lerinde {irtinlerin ve markalarim imajinin
etkisinde kalmaktadir. imaj kelimesinin 6ziinde de kisinin bir objeye tepki verirken goz
oniinde bulundurdugu bilgi, inan¢ ve duyumlar bulunmaktadir. Ozellikle marka imaji
tiikketicinin satin alma kararmi etkiledigi i¢in pazarlama yoneticileri marka ile ilgili
faaliyetlerin diizenlenmesinde marka yoneticileri ile birlikte mevcut markanin imajini

birlikte degerlendirirler. **

Hedef kitleyi olusturan bireylerin kategoriye ve markaya iliskin bilgilerinin
eksik, celiskili veya karmasik olmasi durumunda imaj, bireylerin satin alma
davraniglarin1 yonlendirir. Ayrica, belirli bir konuda karar vererek fiili davranista
bulunulmasi gerektigi zamanlar, diisiince ve duygularin genis kapsamli olmasi halinde
markaya yOnelik olarak zihinlerde olusan imaj, diisiince dolayisiyla da davranis netligi
saglar. Karar alma siirecinin siire kisitlamalar1 gibi ortamsal engeller ile smirlandigi

zamanlar, imaj davranis kolaylig1 saglar.

Akif Can Ozer’in(2008) “Gida Sektoriinde Marka Imajmnm Tiiketici Satin
Alma Davranisi Uzerine Etkisi ve Bir Uygulama” adh yiiksek lisans tezinde marka

imajinin satin alma davranismi etkiledigi bulunmustur. Marka imaj1 unsurlarinin marka

¥yavuz Odabast ve  Mine Oyman, Pazarlama iletisimi  Yonetimi,1.Basim, Istanbul: Mediacat
Yayinlar1,2002,s.372.

181611 Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi (Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler),istanbul: iletisim
Yayinevi, 2004, s.34.

14"Nurhan Babiir Tosun,“Kurumsal Kimligin Marka Yaratma Siirecindeki islevi”, Oneri: Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt.8, Say1.29, (Ocak 2008),s.235.
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tercihinde etkili oldugu ve tiiketicilerin s6z konusu markaya yonelik satin alma
davranisint etkiledigi sonucuna ulasilmistir ve satin aldiklari {iriiniin marka imajin1
olusturan unsurlarindan memnun olanlarin marka tercihlerini  ¢ogunlukla

degistirmedikleri ortaya ¢ikmustir.

Oner Basarrr’m (2009), Algilanan Marka Imajin Tiiketici Satm Alma
Davranislar1 Uzerine Etkisi, Kozmetik Sektdriinde Bir Uygulama” adli ¢alismasinda
genel kaniy1 tespit etmek amaciyla sorulan “marka imaj1 satin alma kararinda etkilidir”

ifadesi, kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevap oranlarinda%73,8’e ulasmistir

Mehmet Oguzhan Ilban, Mehmet Emin Akkilig ve Ozer Yilmaz’m (2011)
“Tiiketicilerin Beyaz Esya Satin Alma Karar Siirecinde Marka Algilarina Yonelik Bir
Arastirma” adli ¢alismalarinda Imaj faktoriiniin yiiksek aciklayiciliga sahip oldugu ve
tiikketicilerin genellikle taninmis markalar1 satin alma istegi duydugu ve aligveris yaptigi

her yerde markali tirtinler aradig1 ortaya ¢ikmustir.

Chih-Chung Chen, Ping-Kuo Chen, ve Chiung-En Huang (2012) “Brands and
Consumer Behavior” adli ¢alismalarinda marka imajmnin satin alma niyeti {izerinde
pozitif katkis1 oldugu goriilmiistiir ve bu sonucun Biel, A. L. (1992)“ How Brand
Image Drives Brand Equity” ve Raghubir, P., ve Corfman K (1999°)’nin “When Do
Price Promotions Affect Pretrial Brand Evaluations?” adli c¢alismalarmda c¢ikan

sonuglarla tutarl oldugu gézlemlenmistir.
4.2.MARKA GUVENIN SATIN ALMA DAVRANISI iLE ILiSKiSi

Herhangi bir markanim pazarda giivenilirliginin artmasi i¢in ise miisterilerin bir
sorunla karsilastiklarinda firmanin arkalarinda duracagini bilmeleri son derece dnemli
bir unsurdur. Diger bir deyisle, markanin herhangi bir sorun karsisinda tiiketici safinda

yer alacagi ve cikarlarimi gozetecegi bilinci piyasada gilivenilmek i¢in elde edilmesi
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gereken en 6nemli 6zelliktir. Tiiketicinin bir marka tirliniinii tekrar satin alirken edindigi

tavir, eger marka giiveni saglanmais ise, son derece pozitiftir. **

Tiiketicilerin bir markaya giivenmesini saglamak markalarin daha ¢ok
kazanabilmesi i¢in en etkili yollardan biridir. Tiiketicilerin giiveni kazanildig1 zaman
rakiplerden daha fazla kazanilabilir. Ciinkii 6rnegin ilgili lirtinii ulastirmaniz zor dahi
olsa tiiketiciler bu iriini satin almaya devam edeceklerdir. Tiiketici gliveni ¢ok biiyiik
bir giictiir. Satig¢ilar iyi bir satis hacmi yakalamazlarsa bunun en 6nemli nedeni
tiikketicilerin baska bir markaya giiveniyor olmalaridir. Bir markanin satilmasinda ve bu
satiglarin tekrarlanmasinda kisaca markaya sadik hale gelebilmede sadece {iriinii temel
alan unsurlardan olan hiz fiyat gibi unsurlarin disinda tiiketicinin o markaya karsi
duydugu giiven gibi unsurlarinda 6énemli oldugu artik g6z ardi edilemez bir gercek

haline gelmistir. '*

Markaya giivenen tiiketici sadik kalmaya daha fazla istekli, o {iriin i¢in daha
fazla fiyat 6demeye razi olur. Ayrica o marka altinda olusan ve farkli kategoriden olan

urtunleri de alir. **°

Chaudhuri, A ve M. B. Holbrook (2001), “The Chain of Effects from Brand
Trust and Brand Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”,adli
calisgmasinda Marka giiveninin gelecekteki satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu, tiiketici iligskisinde dogrudan veya dolayli olarak etkili oldugunu,
giivenen ve bagli miisterilerin ayni firmadan tekrar satin alma olasiligi daha yiiksek

oldugunu belirtmistir.

Delgado-Ballester, E ve Munuera-Aleman, J. L. (2005 ) ‘ Does Brand Trust
Matter To Brand Equity? adli calismasinda marka giiveninin satin alma niyeti ve marka

tizerinde olumlu etkisinin oldugunu ortaya koymustur.

8yesim Ulusu,“Tiiketicilerde Marka Giiveni Yaratmada Onemli Bir Etken Marka imaji”, Marmara fletisim
Dergisi, Say1.15,(2009),s.152.

Y0rkide Yildiz,“Gengligin Markaya Duydugu Giiven Marka Sadakati iliskisinin Belirlenmesi”,(Yaymlanmamms
Yiiksek Lisans Tezi, Cukurova Universitesi, SBE,2006), 5.42.

0Horppu ve Digerleri, 5.404.
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Sherriff T.K. Luk (2008)“The Moderator Effect Of Monetary Sales Promotion
On The Relationship Between Brand Trust And Purchase Behaviour” adli ¢alismasinda
marka giivenini iki boyuta aymrmistir. Bunlar: marka giivenilirligi ve marka niyetleridir.
Yaptig1 ¢aligma sonucunda marka giiveninin satin alma davranisini etkiledigini ortaya

koymustur.

O. Bouhlel, N. Mzoughi, D. Hadiji, ve 1. Ben Slimane (2009) “ Brand
Personality and Mobile Marketing: An Empirical Investigation” adli c¢alismasinda

marka giiveninin satin alma iizerinde pozitif katkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
4.3. MARKA KiSiLiGiNIN SATIN ALMA DAVRANISI iLE iLiSKiSi

Arastirmalara gore tiiketiciler markalarm kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda
bir uyumu dikkate almaktadir ve 6zellikle araba ya da giyim gibi toplumsal kullanim
olan iirlin gruplarinda marka kisiliginin tiiketici tercihi lizerinde daha fazla etkisi oldugu

ileri strilmektedir. **

Marka kisiligi ile iirlin arasinda iliski kuran tiiketici, kendisi ile marka kisiligi
arasinda bir Ozdeslestirme yaptiginda, marka, tiiketicide bir anlam ve deger
kazandirmaktadir. Béylece markanin tercih edilmesi s6z konusu olabilmektedir Tiiketici
zihninde olusturdugu, marka ile 6zdeslestirdigi marka kisiligi sonucunda satin alma

karar1 vermekte ve satin alma tercihi yapmaktadir. **

Marka kisiligi, belli bir siiregten gegtikten sonra, zaman ig¢inde olusan bir
kavramdir. Saglam temellere dayandirilmis bir marka kisili§i, markaya yonelik
yapilacak farkli ¢calismalarin da onciilii olacaktir. Diger bir ifade ile tiiketicilerle marka

arasinda olusturulan duygusal bag, marka tercihini olumlu yonde etkileyeceginden

BlUztug, s. 42.

2Nihan Ozgiiven ve Ezgi Karatas, “Geng Tiiketicilerin Marka Kisiligi Algilamalarinin Cinsiyete Gore
Degerlendirilmesi: Mcdonald’s Ve Burger King”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Cilt.1,Say1.11,(2010),s.140.
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zaman igerisinde tiiketicide satin alma davranisini ve marka sadakati olusumunu da

tetikleyecektir.

Marka kisiligi ya da markanmn insan karakterine benzerligi rekabet avantaji
saglamada Onemli bir aractir. Cesitli calismalar markalarla iliski kurmada marka
kisiligini dogal bir yol olarak kabul etmektedirler. Koklii bir marka kisiliginin algilanan
kalite, marka tercihi ve sadakat lizerinde olumlu etkisi oldugu kanitlanmistir. Yalnizca
marka kisiligini yaratmak yeterli degildir 6nemli olan kullanict imajina uygun marka
kisiligi yaratmaktir. Ciinkii tiiketiciler markalar1 kendi kisilikleriyle uyumlu oldugu icin
tercih etmektedirler. *

Xuehua Wang,Zhilin Yang (2008), “Does Country-Of-Origin Matter In The
Relationship Between Brand Personality And Purchase Intention In Emerging
Economies?: Evidence From China's Auto Industry” adli caligsmasinda marka kisiliginin
hem iilke orjini imaji hem de satin alma niyeti {izerinde 6nemli olumlu etkiler
gosterdigini ortaya koymustur. Ayrica, iilke orjini imaji marka kisiligi ve satin alma

niyeti arasindaki iliskide olumlu bir moderator oldugunu ortaya koymustur.

Duygu Giingdér Ozcelik ve Omer Torlak(2011)* Marka Kisiligi Algis1 Ile
Etnosentrik Egilimler Arasindaki Iliski: Levis ve Mavi Jeans Uzerine Bir Uygulama”
adli calismasinda veri analizleri sonucunda marka kisiligi ile etnosentrik egilimler
arasinda ortaya ¢ikan iliski kapsaminda tiiketicilerin algilar1 sonucu satin alma kararla-

rinda bu iliskinin etkili oldugu gézlemlenmistir.

3Esin Aysen, Ali Yayli ve Engin Helvact,* Universitelerin Marka Kisiligi Algisimin Belirlenmesi Uzerine Bir
Aragtirma” Isletme Arastirmasi Dergisi, Cilt.4,Say1.4,(2012),5.185.
¥ Maehle ve Shneor, s.44.

70



5.BOLUM: UYGULAMA
5.1, ARASTIRMAYA ILiSKiN ON BiLGILER

5.1.1.Arastirmanin Amaci ve Kapsamm

Bu caligmanin Oncelikli amaci1 Tiirkiye de gencgler tarafindan yaygin
olarak kullanilan Adidas markasinin bir canli olarak disiiniildiigiinde sahip olacagi
kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi ve daha sonra belirlenen her bir kisilik 6zellikleri ile
tiiketicinin markaya duydugu giiven ve marka imajmin satina alma davranisi lizerindeki

etkisini ortaya koymaktir.

Calismanin modeli asagida sunulmaktadir.

MARKA IMAJI

MARKA GUVENI SATIN ALMADAVRANISI

MARKA KiSILiGi

Sekil 9: Arastirma Modeli

Arastrma modeline baglh olarak calismanin hipotezi asagidaki sekilde

belirlenmistir:

HI: Marka imaji, marka giiveni ve marka kisiliginin tiiketicinin satin alma

davramnist tizerinde agiklayici katkist vardur.
5.1.2.Arastirma Tiirii

Bu calisma marka imaji, marka giiveni ve marka kisiliginin satin alma
davranis1 lizerindeki etkisini ortaya koymaya yonelik olarak yapilmistir. Ayrica elde
edilen sonuclarin cinsiyet, gelir, yas gibi degiskenlere gore degisim gosterip

gostermedigi de inceleme konusu yapilmustir.
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5.1.3.Arastirmanin Sinirhhiklar

Arastrmanm Marmara Universitesinde isletme okuyan dgrencilere yalnizca
orneklem biytlkligi kadar ulasilmis olmasi arastirmanim, birinci sinirliligi olarak

belirlenmektedir.

Diger yandan diger {niversite ve boliimlere uygulanmamis olmasi ve
calismanm sadece Istanbul igerisinde uygulanmasi da bir baska smirlilik olarak

alinmaktadir.
5.2, ARASTIRMANIN YONTEMI VE UYGULAMA
5.2.1.0rneklem

Bu ¢alismada drneklem hacmi olarak Marmara Universitesi [IBF, Bahgelievler
kampusu, isletme bolimii 6grencileri belirlenmistir. Zaman ve maliyet kisitlarindan
dolay1 ornekleme yoOntemi olarak ise tesadiifi olmayan ornekleme ydntemlerinden
kolayda 6rnekleme yontemi secilmistir. 253 {iniversite 6grencisi calismanin érneklemini
olusturmaktadir. Orneklemi olusturan katilimcilara ait bilgiler asagida analizler

kisminda detayl1 olarak sunulmaktadir.
5.2.2.0lciim Aleti

Arastirmada Ol¢iim aleti olarak anket kullanilmistir. Anketin 6n kisminda
katilimcilara ¢alismanin amacini belirten katilimlarini saglamaya yonelik bir agiklama

boliimii bulunmaktadir.
Anket 5 kisimdan meydana gelmistir.

Anketin ilk boliimiinde geng tiiketicileri tanimaya yonelik kisisel bilgi formu
bulunmaktadir. Bu béliimde cevaplayicilardan cinsiyet, yas, sinif, gelir durumu, nerede
kaldig1 ve ne siklikla spor ayakkabi satin aldigi, spor ayakkabiyir hangi amagla

kulland1g1 gibi sorulara cevap vermeleri istenmistir.
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Anketin ikinci boliimiinde Adidas marka spor ayakkabinin marka imajini ve
Adidas markasina duyulan giiveni belirlemeye yonelik sorular sorulmustur.( Olgek 14

sorudan olugmaktadir.)

Adidas marka spor ayakkabinin marka imajin1 belirlemeye yonelik sorular (1-
8.sorular) Seyda Kapikiran’mn (2010) “Tiiketici Etnosentrizmi, Marka Imaj1 ve Ulke
Mensei Etkisinin, Tiiketicilerin Yerli ve Yabanci Uriinlere Yonelik Tutumlarma
Etkilerinin Degerlendirilmesi: Mersin Kentinde Yapilan Bir Aragtirma” adli yiiksek

lisans tezinden alinmustir.

Adidas marka spor ayakkabisina duyulan giiven ile ilgili olan 9-12.sorular
Elena Delgado-Ballester’in “Development and Validation Of A Brand Trust Scale” adli
makalesinden, 13 ve 14.sorular Elena Delgado-Ballester ve Jose” Luis Munuera-
Alema’n(2005) “Does Brand Trust Matter To Brand Equity?” adli makalesinden

alinmustir.

Anketin tglincli boliimiinde ise hedonik(hazci) /faydaci tutum sergileyen
tilketicinin hangi nedenlerden dolay1r Adidas marka spor ayakkabiyr tercih ettigine

yonelik sorular sorulmustur. ( Olcek 24 sorudan olusmaktadir.)

1-4.Sorular Akmn  Kogak Ve Alper Ozer’in(2004) “Marka Degeri

Belirleyicileri: Bir Olgek Degerlendirmesi ” adli makalesinden,

5-7.Sorular Gozde Cakir’mn(2007) “Marka Sec¢im Siirecindeki Boyutlar
Acismdan Tiiketicilerin Markali Uriin Satin Alma Tercihleri Ve Bir Uygulama” adli

yiiksek lisans tezinden,

8-19.Sorular Miige Arslan (2004)“Spor Ayakkabisi Satm Alma Ve Kullanim
Amaglarina Iliskin Pazar Béliimlerinin Olusturulmas1 Universite Ogrencileri Uzerine

Bir Arastirma” adli makalesinden,

20-24.Sorular  Giilsah  Ozkan(2007)* Tiiketici Davramisinda Marka

Algilamalarinin Etkileri Ve Bir Uygulama” adli yiiksek lisans tezinden alinmustir.
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Anketin dordiincii boliimiinde ise tiniversite 6grencilerinin kullandiklar1 spor
ayakkabi markasi kisiligine iligkin algilarin1 belirlemeye yonelik bes boyutlu boyutsal
ayirma Olgegi sorusu bulunmaktadir. Boyutsal ayirma 6lgegi sorusu, 50 farkh kisilik
sifat1 icermektedir. Arastirmaya konu olan Adidas markasmin marka kisiligini
belirlemeye yonelik sorular Celal Ozgiir Biiyiikkavuz'un (2008) “Universite
Ogrencilerinin Kullandiklar1 Spor Ayakkabilarmna iliskin Marka Kisiligi Algilarmdaki
Farkliliklarm Belirlenmesine Yonelik Bir Pilot Arastirma” adli yiiksek lisans tezinden

alinmustir.
Anket formunun bir 6rnegi “ekler” kisminda sunulmustur.
5.2.3.Puanlama

Anketin ilk kisminda bulunan iiniversite 6grencilerini tanimaya yonelik olarak
hazirlanan kisisel bilgi formunda(A boliimiinde) yer alan bilgiler kodlanarak frekans

dagilimina tabi tutulmustur.

Anketin ilk kismmim digindaki tiim boliimlerde yer alan ifadeler “Tamamen

Katiliyorum” dan “Hi¢ Katilmiyorum” a uzanan 5°1i 6l¢ek igerisinde verilmistir.
Tiim degerlendirmelerde
. Tamamen katiliyorum “5”
. Oldukga Katiliyorum “4”
. Biraz Katiliyorum “3”
. Cok Az Katiliyorum — “2”
. Hig katilmiyorum “1”

olarak puanlandirilmistir.
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5.2.4.Uygulama

Toplam 253 adet anket formu katilimcilara elden dagitilmistir. Katilimcilar
anketin ne amagla yapildigr konusunda kisaca bilgilendirilmis ve goniillii katilim

gosterenlere form birakilmistir.

Katilimcilar tiim sorularm cevaplandirilmasi, bos soru birakilmamasi ve
kimliklerini ortaya cikartacak herhangi bir isaretlemede bulunmamalar1 konusunda

uyarilmiglardir.
5.2.5.Kullanilan istatistikler

Arastirma sonucu elde edilen cevaplar veri olarak bilgisayara girildikten sonra

arastirmanin verileri ¢esitli istatistikler kullanilarak analiz edilmistir

Anketin birinci kisminda bulunan veriler frekans dagilimina tabi tutulmustur.
Anketin diger ikinci, Uglincli ve dordiincii boliimleri Oncelikle kendi iglerinde
giivenirlilik analizine tabi tutulmus, daha sonra faktdr analizi ve regresyon gibi

istatistiklerle ne derece anlamlilik kazandiklari test edilmeye ¢caligilmistir.
5.3.ARASTIRMA BULGULARI
5.3.1. Frekans Dagilimina iliskin Sonuclar

Anket formunun birinci kisminda yoneltilen kisisel bilgi formundaki sorulara
alman cevaplar frekans analizine tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglar asagida detayl

olarak sunulmaktadir.
5.3.1.1.Cinsiyete iliskin Dagilim

Cinsiyet acisindan yapilan analizlerin sonucunda katilimcilarin %43,1’nin
kadin ve %56,9’unun erkek oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore erkek katilimcilar
orneklemin biiyiikk ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Elde edilen sonuglar Sekil 10’da

grafik olarak sunulmustur.
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Sekil 10: Katihmeilarin Cinsiyetlerine Iliskin Dagihm

5.3.1.2.Yas Durumuna iliskin Dagihm

Ankete katillan katilimcilar yas bakimindan incelendiginde katilimcilarin
%25,7’s1 20 yas alt1, %21,7 ‘si 21 yas, %13,8’122 yas, % 12,6’s123 yas, %9,9°u 24 yas
istii gruptadir. Katilimcilarin %16,2’sinden cevap almamamistir. Bu dagilima gore

denklemin biiyiik cogunlugunu 20 yas alt1 kisiler olusturmaktadir. Elde edilen sonuglar

Sekil 11°de grafik olarak sunulmustur.
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Sekil 11: Yas Durumuna iliskin Dagilim
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5.3.1.3.Egitim Durumuna iliskin Dagihm

Egitim diizeyleri acisindan incelenen katilimeilarin %22,1°1 iiniversite 1.sinif,

%15,4’1 tUniversite 2.smif, %24,1°1 3.smif, % 28,9’u 4.smif, %9,1’1 yiiksek lisans

ogrencisidir. Katilimcilarm %0,4’tinden cevap alimamamistir. Elde edilen verilere gore

denklemin biiyiik ¢ogunlugunu 3. .Smif Ogrencileri olusturmaktadir.

sonuglar Sekil 12°degrafik olarak sunulmustur.
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Sekil 12: Egitim Durumuna Iliskin Dagilim

5.3.1.4.Aylik Gelir Durumuna iliskin Dagilim

Sahip olunan aylik gelir miktar1 agisindan incelenen cevaplayicilarin %13,4°i
1.000TL’den az,%32’si 1000-2000TL aras1,%24,1°’1 2000-3000 TL aras1,%16,6’s1
3000-5000 TL aras1,%9,5’1 5000TL’den fazla gelire sahiptir. Katilimeilarin %4,3’iinden

cevap almamamustir Verilere gore denklemin biiyliik ¢cogunlugunu aylik geliri 1000-

2000TL aras1 geliri olan katilimcilar olusturmaktadir. Elde edilen sonuglar Sekil 13°te

grafik olarak sunulmustur.
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Sekil 13: Aylik Gelir Durumuna iliskin Dagilim

5.3.1.5.Kahnan Yer Durumuna iliskin Dagihm

Kalman yer durumuna gore incelenen katilimcilarm %43,51 ailesiyle,%24,9’u

yurtta, %?25,7’si arkadaslartyla evde, %5,5’1 kendi basma evde kalmaktadir.

Katilimcilarin %0,4’{inden cevap alinamamustir. Elde edilen sonuglar Sekil 14’te grafik

olarak sunulmustur.
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Sekil 14: Kahnan Yer Durumuna iliskin Dagilim
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5.3.2.Istatistiksel Uygulamalar
5.3.2.1.Giivenirlilik Analizleri

Istatistiki uygulamalara baslamadan anket formunda yer alan “marka imaj1 ve
marka giiveni” , “hedonik /faydaci satin alma davranis” ve “marka kisiligi” olgekleri
icin ayr1 ayr1 yapilan giivenilirlik analizi yapilmistir. Olgeklerin giivenilirliklerine
Cronbach alfa ile bakilmistir. Elde edilen sonuglardan, tiim 6l¢eklerin giivenilir oldugu,
ayrica Olcekler igerisinde diisiik korelasyona sahip ve giivenirliligi daha da ytikselten
higbir sorunun olmadig1 anlasilmustir. Olgeklere ait giivenilirlik sonuclar: asagida Tablo

7’de toplu olarak verilmektedir.

Tablo 7 : Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olcekler a
Marka Imaji ve Giiveni ,922
Hedonik (hazsal) /Faydaci Satin Alma
,880
Davranisi
Marka Kisiligi ,962

5.3.2.2.Marka Imaji ve Marka Giiveni Faktor Analizi Sonuglan

Anket formunun ikinci kisminda yer alan Adidas marka spor ayakkabiya
yonelik marka imajmi ve marka giivenini ortaya koymaya yonelik 15adet soru faktor
analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda %63,406 aciklayiciliga sahip toplam 2
faktore ulasilmistir. Birinci faktor toplam varyansin %37,204’{inii, ikinci faktor toplam

varyansin %26,202’sini agiklamaktadir. Elde edilen faktdrler:
e FAKTOR.1: MARKA GUVENI

o FAKTOR.2: MARKA iMAJI

Analizler sirasinda 2 ifade (4 ve 8 no’lu ifadeler) diisiik agiklayicilifa sahip
oldugundan ya da birden ¢ok faktdr bashgi altinda yer aldigindan kapsam disi

birakilmistir. Faktor analizine iligkin detaylar asagida Tablo 8’de sunulmaktadir.

79



Tablo 8 : Marka Imaji Ve Marka Giiveni Faktor Analizi Sonuclar

FAKTOR.1:MARKA GUVENI
0:,922 |  oOrt.:36423 | %Var: 37,204 Faktor Katkisi

Miisteriyi memnun etmek i¢in ¢aba harcar. 0,778
Hayal kirikligina ugratmaz. 0,774
Tiiketicilerin beklentilerini karsilar. 0,757
Miisteri memnuniyetini garanti eder. 0,739
Diiriist ve samimidir. 0,714
Giiven verir. 0,695
Sorun ¢ikartmaz. 0,639
Kullanim sirasinda hatali ¢ikma ihtimali diistiktiir. 0.621

FAKTOR.2: MARKA iMAJI

a:,857 \ Ort. : 4,3458 | %Var: 26,202 Faktor Katksi
Giiglii bir imaja sahiptir. 0,818
Yillar boyunca gii¢lii marka imajin1 korumaktadir. 0,859
Tutarl bir marka imajina sahiptir. 0,747
iyi bir itibar sahibidir. 0,700

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy : ,8,93
Approx. Chi-Square : 1884,808 df:66  Sig.:,000

Yukaridaki marka imaji ve marka giiveni faktor tablosu Tablo.8 incelendiginde
iki faktorden en yiiksek aciklayiciliga sahip faktoriin “marka giiveni” oldugu
goriilmektedir. Ortalamalara baktigimizda marka imajinin marka giivenine gore Adidas
marka ayakkabida daha 6n plana ¢iktig1 bir baska deyisle denekler tarafindan Adidas
marka ayakkabinin giivenilirlikten daha ¢ok marka imajma sahip oldugu ortaya

cikmustir.
5.3.2.3.Satin Alma Davramis1 Faktor Analizi Sonuclar

Anket faktor analizine formunda yer alan Adidas marka spor ayakkabiy1 satin
almaya yonelik 24 adet soru tabi tutulmustur Analiz sonucunda %69,159 agiklayiciliga
sahip 4 faktore ulasilmistir. Birinci faktor toplam varyansin %20,409, ikinci faktor
toplam varyansin %16,282’sini, li¢iincii faktdr toplam varyansin %16,249 unu,dordiincii

faktor toplam varyansin %16,220’sini agiklamaktadir. Elde edilen faktorler:

. FAKTOR.1: ESTETIiK GORUNUS NEDENIYLE SATIN ALMA

. FAKTOR.2: ELiT OLMASI NEDENIYLE SATIN ALMA
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. FAKTOR.3: RAHATLIK VE SAGLIK NEDENIYLE SATIN ALMA

o FAKTOR.4: ANATOMIK OZELLIKLER NEDENIYLE SATIN ALMA

Faktor analizine iligkin detaylar asagida Tablo 9°da sunulmaktadir

Tablo 9 : Satin Alma Davramsi Faktor Analizi Sonuclari

FAKTOR.1: ESTETIK GORUNUS NEDENIYLE SATIN ALMA

a: ,880 | Ort.:3,8949 %Var: 20,409 Faktor Katkisi

Sik olmasi 0,812
Modeli /tasarimi 0,807
Tarzina uygun olmasi 0,755
Estetik goriiniim 0,733
Kibar olmasi 0,642
FAKTOR.2: ELIT OLMASI NEDENIYLE SATIN ALMA

0:,865 |  Ort.:28806 | %Var: 16,282 Faktor Katksi
Tammmus ve Unli kisiler tarafindan kullaniliyor olmasi 0,883
Sinirli sayida {iretilmis olmasi 0,873
Gosterisli ve dikkat ¢ekici olmasi 0,710
Farkli olmasi 0,602
Modaya uygun olmasi 0,517
FAKTOR.3: RAHATLIK VE SAGLIK NEDENIYLE SATIN ALMA

0:,841 | Ort.:42599 | 9%Var: 16,249 Faktor Katkist
Yiriirken rahatlik hissi vermesinden dolayi satin almayi tercih ederim 0,857
Esnek / yumusak olmasindan dolay1 satin almayi tercih ederim 0,851
Ayagi terletmemesinden dolay1 satin almayi tercih ederim 0,770
Ayak sagligina uygun olmasindan dolayi satin almayi tercih ederim 0,555
FAKTOR.4: ANATOMIK OZELLIKLER NEDENIYLE SATIN ALMA

a:, ,826 Ort. : 3,7540 %Var: 16,220 Faktor Katkisi
Agirligi / hafifliginden dolayi satin almayi tercih ederim 0,792
Yumusak tabanli olmasindan dolayi satin almayi tercih ederim 0,782
Hava deliklerinin bulunmasindan dolay1 satin almayi tercih ederim 0,752
Sorun ¢ikartmaz 0,641

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy : ,892
Approx. Chi-Square : 2619,841  df: 153 Sig. : ,000

Yukaridaki satin alma davramigi faktor tablosu (Tablo 9) incelendiginde 4

faktorden en yiliksek agiklayiciliga sahip faktoriin “estetik goriinlis nedeniyle satin
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alma”nin oldugu, ortalamalara bakildiginda ise “rahatlik ve saglik nedeniyle satin alma”

nin “estetik goriiniis nedeniyle satin alma”ya gore daha 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davranis1 faktor analizinde elde edilen 4 faktor ayrica
kendi i¢lerinde faktor analizine tabi tutulmustur. Bu analizi yapmadaki amag, satin alma
davranis1 faktorlerinin belirli basliklar altina toplanip toplanmadigini ortaya koymaya
yoneliktir. Elde edilen sonucglardan %382,146 agiklayiciliga sahip 2 faktor elde

edilmistir.

FAKTOR.1: FAYDACI SATIN ALMA (Varyans : % 58,811)

RAHATLIK VE SAGLIK NEDENIiYLE SATIN ALMA (Faktor katkisi : ,899)
ANATOMIK OZELLIKLER NEDENIYLE SATIN ALMA (Faktor katkis1 : ,873)

FAKTOR.2: HEDONIK (HAZCI) SATIN ALMA  (Varyans : % 23,335)

ELIT OLMASI NEDENIYLE SATIN ALMA (Faktor katkisi : ,943)
ESTETIiK GORUNUS NEDENIYLE SATIN ALMA (Faktor katkis1 : ,733)

Incelemeler sonucunda tiiketicilerin Adidas marka spor ayakkabiya “estetik
goriiniis nedeniyle” ve “elit olmasi nedeniyle” (ki bunlar hedonik satin alma davranigini
tanimlamaktadir); ayrica “rahatlik ve saglik nedeniyle satin alma” ve ‘“anatomik
Ozellikler nedeniyle satin alma” (ki bunlar faydac1i satin alma davranigini

tanimlamaktadir) sahip olmak istedikleri gériilmektedir.
5.3.2.4.Marka Kisiligi Faktor Analizi Sonuclar

Anket formunda yer alan Adidas marka spor ayakkabi satin almada marka
kisiligini ortaya ¢ikarmaya iliskin sorular (50 adet) faktdr analizine tabi tutulmustur.
Analiz sonucunda %66,579 agiklayiciliga sahip toplam 6 faktore ulasiimustir. Elde

edilen faktorler:
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FAKTOR. 1: CANLI VE ENERJIK

FAKTOR.2: TUTARLI (AYAKLARI YERE SAGLAM BASAN)

FAKTOR.3:YETKIN

FAKTOR.4:GELENEKSEL

FAKTOR.5: ELIT

FAKTOR.6:FEMINEN

Analizler sirasinda 14 ifade diisiik agiklayiciliga sahip oldugundan ya da birden
cok faktor bashgi altinda yer aldigindan kapsam dis1 birakilmistir. Faktor analizine

iliskin detaylar asagida Tablo 10’da sunulmaktadir.
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Tablo 10 : Marka Kisiligi Faktor Analizi Sonuclar:

FAKTOR. 1: CANLI VE ENERJIK

a: 933 |  Ort.:33921 | %Var: 16,884 Faktor Katkisi
Eglenceli 0,696
Hareketli 0,729
Neseli 0,696
Hayat1 Seven 0,616
Sempatik 0,683
Ozgiirliikgii 0,683
Cevik 0,680
Ding 0,660
Tutkulu 0,622
Gergekei 0,537
FAKTOR.2: TUTARLI (AYAKLARI YERE SAGLAM BASAN)

a: 914 | Ort. : 3,6004 |  %Var: 14,154 Faktor Katkisi
Global 0,589
Istikrarh 0,705
Zeki 0,645
Lider 0,609
Caligkan 0,729
Dikkatli 0,697
Verimli 0,686
Tecriibeli 0,650
FAKTOR.3:YETKIN

a: 896 | Ort. : 3,7642 |  %Var: 12,597 Faktor Katkis
Kaliteli 0,652
Dayanikli 0,730
Kullanish 0,606
Giivenilir 0,711
Profesyonel 0,672
Basarili 0,694
Isini Iyi Yapan 0,657
FAKTOR.4:GELENEKSEL

a:, 836 | Ort. : 2,5250 |  %Var: 8,528 Faktor Katkisi
Algakgoniillii 0,745
Tutumlu 0,698
Aile Odakl 0,767
Arkadas Canlis1 0,596
FAKTOR.5: ELIT

a:, 822 | Ort. : 2,8992 |  %Var: 7,798 Faktor Katkisi
Liiks 0,721
Etkileyici / Dikkat Cekici 0,713
Tarz/Farklilik Yaratan 0,642
Ust Sinif 0,587
FAKTOR.6:FEMINEN

a:,788 | Ort. : 2,3544 |  %Var: 6,617 Faktor Katkisi
Kadins1 0,762
Cazibeli 0,664
Kibar 0,564

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy : ,940
Approx. Chi-Square : 6484,542 df :630

Sig. : ,000
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Yukaridaki marka kisiligi faktor tablosu (Tablo10) incelendiginde alt1
faktorden en yiiksek agiklayiciliga sahip faktoriin “canli ve enerjik” olarak adlandirilan
faktoriin oldugu, ortalamalarda ise “yetkin” ve “tutarli (ayaklar1 yere saglam basan)”,

“canli ve enerjik’ten daha on plana ¢iktig1 goriilmiistiir.
5.3.3. Regresyon Analizi Sonuc¢lar

Faktor analizi sonucu elde edilen “marka imaji ve marka giiveni” ve “marka

kisiligi” faktorlerinin “satma alma davranis1” faktorleri iizerindeki katkisini gormek

iizere regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo. 11°de verilmistir.

Tablo 11 : Marka Imaji, Marka Giiveni Ve Marka Kisiligi Faktorlerinin Satina Alma

Davramsi Faktorleri Uzerindeki Katkisi

Bagimsiz Degisken: TP
Marka imaji, Marka Bagimh Degisken: 2 S
Giiveni Ve Marka Satina Alma Davramsi % & F Fanl. | Beta t Anl.t
Kisiligi <x
M.K. F.5: ELIT FAKTOR L 274 | 4,005 | ,000
_ ESTETIK GORUNUS
MK. F.1: CANLI VE NEDENIYLE SATIN | ,348 | 45895 | 000 | 244 | 3541 | ,000
ENERIJIK
ALMA
M.K. F.3:YETKIN (haze1) 174 | 2474 | 014
M.K. F.5: ELIT ,385 | 5,863 | ,000
FAKTOR.2:
M.K. F.6: FEMINEN ELIT OLMASI 220 | 3,582 | ,000
NEDENIYLE SATIN 359 | 36211 | 000
MK. F.4 ALMA 216 | 3,536 | ,000
GELENEKSEL (hazer) ’ ’ :
MARKA IMAJI -174 | -2,978 | ,003
M.K. F.3: YETKIN FAKTOR3: _ 235 | 3,112 | ,002
: RAHATLIK VE SAGLIK
M.K. F.1: CANLI VE NEDENIYLE SATIN | 255 | 29,677 | 000 | 186 | 2,531 | 012
ENERJIK
ALMA
M.K. F.5: ELIT (faydac) 174 | 2,380 | 018
. FAKTOR .4:
M.K. F.3: YETKIN ANATOMIK ,374 6,257 ,000
K Ea OZELLIKLER 239 | 40,667 | ,000
A A NEDENIYLE SATIN 211 | 3,528 | 000
GELENEKSEL ALMA (faydact)

M.K. F. : Marka Kisiligi Faktorleri
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Tablo incelendiginde, satin alma davranisi faktorlerinden;

» Estetik Goriiniis Nedeniyle Satin Alma tizerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“elit”, “canl1 ve enerjik” ve “yetkin” faktorlerinin pozitif yonde katkisi oldugu;

* Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma tiizerinde, marka kisiligi faktorlerinden
“elit” ,“feminen” ve “geleneksel” faktorlerinin pozitif yonde katkisi oldugu, marka
imaji ve marka giiveni faktorlerinden “marka imaji” faktoriiniin ise negatif yonde

katkis1 oldugu;

* Rahathik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {izerinde marka kisiligi
faktorlerinden “yetkin” , “canli ve enerjik” ve “ elit ” faktorlerinin pozitif katkis

oldugu;

+ Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma iizerinde marka Kkisiligi
faktorlerinden “yetkin” ve “geleneksel » faktorlerinin pozitif katkist oldugu ortaya

¢cikmustir.

Ayrica marka imaj1 ve marka giiveni faktorleri ve marka kisiligi faktorleri ile
satin alma davranis1 faktorleri arasinda yapilan regresyon analizindeki adjusted R
square degerleri incelendiginde, satin alma davranigi1 faktorlerinden “Rahathik ve Saglik
Nedeniyle Satmn Alma” ve “Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma” faktorleri
diizeylerinde (ki bu iki faktor faydaci satin almay1 temsil etmektedir), “Estetik Goriiniis
Nedeniyle Satin Alma” ve “Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma” faktdrleri diizeyine gore
(ki bu iki faktor hazci satin almayr temsil etmektedir) daha diisiik ¢iktig1 ortaya
cikmistir. Diger yandan beta degerlerine bakildiginda en yiiksek degerinin satin alma
davranis1 faktorlerinden “Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma” faktorii izerinde * elit” ve
“Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satmn Alma” faktorii {izerinde “yetkin” faktdrlerinde

ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Elde edilen sonuglardan ¢aligmanin hipotezinin kismen dogrulandig:

goriilmektedir.
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Calismanin  devaminda kigisel bilgi formunda yer alan demografik
degiskenlerden cinsiyet, sinif, spor ayakkabi almak icin Odenebilecek tutar, spor
ayakkabr satin alirken markanin 6nemi, akla ilk gelen marka ve Adidas markasini satin

alma olasilig1 agisindan farklilik gosterip gostermedigi inceleme konusu yapilmustir.
5.3.3.1. Cinsiyet Ayrimina Gore Regresyon Analizi Sonuclar

Faktor analizi sonucu elde edilen “marka imaji ve marka giiveni” ve “marka
kisiligi” faktorlerinin “satma alma davramisr” faktorleri lizerindeki katkisini gérmek
iizere regresyon analizi demografik degiskenlerden cinsiyet diizeyinde yinelenmistir.
Cinsiyet ayrimu icerisinde kadinlar ve erkekler i¢in ayr1 ayri yapilan analiz sonuglari

asagida Tablo 12’°de verilmistir.

87



Tablo 12 : Cinsiyete iliskin Regresyon Tablosu

~ - Bagimh go RN
Bagimsiz Degisken: Desisken: 85 =
Marka imaji, Marka Giiveni Ve sisken: 83| F Beta | t |Anlt
Marka Kisiligi Satina Alma =5 o anl.
arka RIstigt Davranmsi <
z M.K. F.5: ELIT 342 | 3,415 | ,001
9): : 317 | 26,026 | ,000
v | M CANHIVE FAKTOR.I: 297 | 2,963 | ,004
ESTETIK
I GORUNUS
y M.K. F 5: ELIT NEDENIVLE 256 | 2,810 | ,006
SATIN ALMA
L M.K. F 1: CANLI VE
é ENERJIK (hazcr) ,368 | 28,765 | ,000 | ,235 | 2,625 | ,010
L
M.K. F.3:YETKIN 228 | 2,503 | ,013
z M.K. F.6:FEMINEN ,350 | 3,818 | ,000
g 326 | 27,126 | ,000
X M.K. F.5: ELIT ,320 | 3,487 | ,001
. FAKTOR.2:
M.K. F.5: ELIT ELIT OLMASI ,178 2,254 ,026
NEDENIYLE
N4 M.K. F.4:GELENEKSEL SATIN ALMA ,409 | 4,821 | ,000
w (haza)
é ,356 | 20,760 | ,000
w MARKA IMAIJI 251 | 3,103 | ,002
M.K. F.6:FEMINEN -,217 | -2,835 | ,005
M.K. F. 2: TUTARLI
Z (AYAKLARI YERE SAGLAM 373 | 3,865 ,000
2 BASAN) FAKTOR.3: 294 | 23,486 | ,000
¥ | MK.F.5: ELIT RAHATLIK VE 253 | 2,622 | ,010
SAGLIK
_ NEDENIYLE
§ M.K. F.3:YETKIN SATIN ALMA ,250 | 2,645 | ,009
H:J (faydaci) ,217 | 20,874 | ,000
i M.K. F.5: ELIT ,281 | 2,980 | ,003
b M.K. F.4:GELENEKSEL i ,360 | 3,837 | ,000
0 FAKTORS: 1 22 | 26.106 | 000
< M.K. F.2: TUTARLI ANATOMIK | ’ ’
X (AYAKLARI YERE SAGLAM OZELLIKLER ,296 | 3,153 | ,002
BASAN) NEDENiYLE
X _ SATIN ALMA
¥ M.K. F 3:YETKIN (faydacr) ,238 | 45,664 | ,000 | ,493 | 6,758 | ,000
w
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Tablo incelendiginde, kadinlar agisindan;

* Estetik Goriiniis Nedeniyle Satin Alma tizerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“elit”, ve “canli ve enerjik” faktorlerinin pozitif yonde katkist oldugu;

 Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“feminen” ve “elit” faktorlerinin pozitif yonde katkist oldugu;

* Rahatlik ve Saglk Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi
faktorlerinden “tutarli (ayaklar1 yere saglam basan) ” ve “elit” faktorlerinin pozitif

katkismin oldugu;

+ Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka Kkisiligi
faktorlerinden “geleneksel” ve “tutarli (ayaklar1 yere saglam basan)” faktorlerinin

pozitif katkisinin oldugu;
Erkekler acisindan ise;

* Estetik Goriiniis Nedeniyle Satin Alma {izerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“elit”, “canl1 ve enerjik” ve “yetkin” faktorlerinin pozitif yonde katkisi oldugu;

* Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma {izerinde, marka kisiligi faktorlerinden
“elit” , “geleneksel” ve marka imaji ve marka giiveni faktorlerinden “marka imaji”
faktorlerinin pozitif yonde katkis1 oldugu “ “feminen” faktoriiniin negatif yonde katkis1

oldugu;

* Rahathk ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {izerinde marka kisiligi

faktorlerinden “yetkin” ve “elit 7 faktorlerinin pozitif katkis1 oldugu;

 Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satmn Alma iizerinde, marka kisiligi

faktorlerinden sadece “yetkin” faktoriiniin pozitif yonde katkis1 oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ayrica marka imaj1 ve marka giiveni faktorleri ve marka kisiligi faktorleri ile
satin alma davramg1 faktorleri arasinda yapilan regresyon analizindeki adjusted R
square degerleri incelendiginde, satin alma davranig1 faktorlerinden hem kadinlar hem

de erkekler icin, “Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma” ve “Anatomik Ozellikler
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Nedeniyle Satin Alma” (ki bu iki faktdr faydaci satin almayr temsil etmektedir)
diizeylerinin ¢ok diisiik oldugu dikkat c¢ekmektedir. Analiz sonucunda en yiiksek
adjusted R square degeri hem kadin hem erkek denekler acisindan “Estetik Goriiniis
Nedeniyle Satin Alma ” ile “Elit Olmasi Nedeniyle Satin Alma” iizerinde (ki bu iki

faktor hazci satin almay1 temsil etmektedir) yapilan analizlerde ortaya ¢ikmustir.

Diger yandan beta degerleri incelendiginde kadinlar agisindan satin alma
davranis1 faktorlerinden “Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma” faktoriine en
biiylik katkmin marka kisiligi faktorlerinden “tutarli (ayaklari1 yere saglam basan)”
faktoriiniin; erkekler agisindan ise satin alma davranigi faktorlerinden “Anatomik
Ozellikler Nedeniyle Satin Alma” faktdriine en fazla katkinnn marka kisiligi

faktorlerinden “yetkin” faktoriiniin yaptig1 goriilmektedir.

5.3.3.2.Spor Ayakkabiya Odenecek Tutara Goére Regresyon Analizi

Sonuclar

Faktor analizi sonucu elde edilen “marka imaji ve marka giiveni” ve “marka
kisiligi” faktorlerinin “satma alma davramig1” faktorleri iizerindeki katkismi goérmek
lizere regresyon analizi bir spor ayakkabiya 0denecek tutar diizeyinde yinelenmistir.

Odenecek tutar i¢in yapilan analiz sonuglar1 asagida Tablo 13’te verilmistir.
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Tablo 13 : Tutara iligkin Regresyon Tablosu

Bagimsiz Degisken: Bagimh 2o
oS P Degisken: =
Marka Imaji, Marka Giiveni Ve Al =_S|F Fanl. | Beta |t Anl.t
Marka Kisiligi SOl maiZe e
Davranisi
M.K. F. 1: CANLI VE ENERJIK ,397 3,197 ,002
-l
'_
§ M.K. F 4.GELENEKSEL . ,493 26,945 ,000 221 2,037 ,045
oy FAKTOR.1:
[Te) o
i ESTETIK
M.K. F.5: ELIT i ,205 2,000 ,049
GORUNUS
. NEDENIYLE
M.K. F.5: ELIT ,256 2,772 ,007
§- = SATIN ALMA 318 | 28,304 000
sk . (hazer) ' ' '
- M.K. F 1: CANLI VE ENERJIK ,389 4,203 ,000
82 % MK F.5: ELIT ,267 17,392 ,000 ,532 4,170 ,000
M.K. F.5: ELIT 495 | 4,695 | ,000
-l
'_
§ M.K. F.4:GELENEKSEL ,461 23,806 ,000 331 3,212 ,002
&
[Te)
MARKA GUVENI -,220 | -2,498 | ,015
: FAKTOR.2:
M.K. F 6:FEMINEN ELIT OLMASI 327 3,954 ,000
NEDENIYLE
= M.K. F.4:GELENEKSEL SATIN ALMA ,343 3,727 ,000
3 (hazer) 401 | 20,588 | ,000
8 | M.K.F.5: ELIT 290 | 3,591 | ,000
M.K. F.3:YETKIN 215 | -2,417 | ,017
872 % MK.FS5:ELIT ,166 9,930 ,003 ,429 3,151 ,003
2 87| M.K. F. 1: CANLI VE ENERJIK . ,251 26,503 ,000 ,501 5,148 ,000
FAKTOR.3:
M.K. F.2: TUTARLI (AYAKLARI RAHATLIK VE
2 | YERE SAGLAM BASAN) SAGLIK 395 | 4,369 | ,000
g NEDENIYLE ,287 | 23,180 ,000
o .
= MARKA IMAIJI SATIN ALMA 217 2,396 ,018
= .. . (faydaci)
8+ 23 MARKA GUVENI 241 13,980 ,001 ,491 3,739 ,001
= M.K. F.4:GELENEKSEL ,316 2,876 ,005
§ . ,237 13,427 ,000
2 | MK. F.3:YETKIN FAKTORA4: 276 | 2,515 | 014
ANATOMIK
M.K. F.2: TUTARLI (AYAKLARI OZELLIKLER
B | | YERE SAGLAM BASAN) NEDENIYLE w07 | 2685 | 000 /466 | 5533 | ,000
§ = ' . SATIN ALMA ' ' '
M.K. F.6:FEMINEN (faydaci) 182 | 2,164 | ,033
8¢ §§ M.K. F.3:YETKIN ,198 12,129 ,001 ,465 3,483 ,001
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Tablo incelendiginde, bir spor ayakkabiya “50TL -100TL arasi fiyat ” 6demeyi

diisiinenler;

*  Estetik Goriinlis Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi
faktorlerinden “canli ve enerjik” ,“geleneksel” ve “elit” faktorlerinin pozitif yonde

katkis1 oldugu;

* Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi faktorlerinden
“elit” ve “geleneksel” faktorlerinin pozitif yonde katkisi oldugu marka imaji ve marka

giiveni faktorlerinden “marka giiveni” faktoriiniin negatif yonde katkis1 oldugu;

* Rahathk ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {zerinde marka kisiligi

faktorlerinden sadece “canli ve enerjik” faktoriiniin pozitif katkisi oldugu;

+ Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka Kkisiligi
faktorlerinden “geleneksel” ve “yetkin” faktorlerinin pozitif yonde katkist oldugu ortaya

¢cikmustir.
100TL -150 TL aras1 fiyat ” 6demeyi diisiinenler;

. Estetik Goriiniis Nedeniyle Satin  Alma iizerinde, marka kisiligi

faktorlerinden “elit” ve “canli ve enerjik”, faktorlerinin pozitif yonde katkisi oldugu;

* Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma f{izerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“feminen”, “gelencksel” ve “elit” faktorlerinin pozitif yonde katkis1 oldugu “ yetkin”

faktoriiniin negatif yonde katkis1 oldugu;

* Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {izerinde marka kisiligi
faktorlerinden “tutarli (ayaklari yere saglam)” ve marka imaji ve marka giiveni

faktorlerinden “marka imaji” faktorlerinin pozitif katkisi oldugu;

 Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi
faktorlerinden “tutarl (ayaklar1 yere saglam)” ve “feminen” faktdrlerinin pozitif yonde

katkis1 oldugu ortaya ¢ikmustr.
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“150 TL ve tistii “ fiyat ” 6demeyi diislinenler;

. Estetik GoOriiniis Nedeniyle Satin Alma T{zerinde, marka Kkisiligi

faktorlerinden elit” faktoriiniin pozitif yonde katkist oldugu;

 Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“elit” faktoriiniin pozitif yonde katkisi oldugu;

» Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma iizerinde marka imaji ve marka

giiveni faktorlerinden “marka giiveni” faktoriiniin pozitif katkis1 oldugu;

+ Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka Kkisiligi

faktorlerinden “yetkin” faktoriiniin pozitif yonde katkis1 oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ayrica marka imaji ve marka giiveni faktorleri ve marka kisiligi faktorleri ile
satin alma davranis1 faktorleri arasinda yapilan regresyon analizindeki adjusted R
square degerleri incelendiginde, bir spor ayakkabiya ddenecek tutar i¢in satin alma
davranig1 faktorlerinden “Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma” ile “Anatomik
Ozellikler Nedeniyle Satmn” iizerinde (ki bu iki faktor faydaci satm almayi temsil
etmektedir) diizeylerinin ¢ok diisiik oldugu dikkat ¢ekmektedir. Analiz sonucunda en
yiiksek adjusted R square degeri “Estetik Goriinlis Nedeniyle Satin Alma” ile yapilan

analizlerde ortaya ¢ikmistir.

Diger yandan beta degerleri incelendiginde S0TL -100TL aras1 fiyat 6demeyi
diistinenler i¢in satm alma davranisi faktorlerinden “Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin
Alma” faktoriine en biiyiik katkmin marka kisiligi faktorlerinden “canli ve enerjik”
faktoriiniin, 100TL -150 TL aras1 fiyat ” 6demeyi diisiinenler i¢in satin alma davranisi
faktorlerinden “Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma” faktoriine en biiyiik
katkinin marka kisiligi faktorlerinden “tutarh (ayaklar1 yere saglam basan)” faktdriiniin,
150 TL wve dstii fiyat Odemeyi diisiinenler i¢in ise satin alma davranisi
faktorlerinden“Estetik Gorlinlis Nedeniyle Satin Alma” faktoriine en biiyiik katkinin

marka kisiligi faktorlerinden “elit” faktoriiniin yaptig1 gériilmektedir.
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9.3.3. 3.Simifa Gore Regresyon Analizi Sonuclar:

Faktor analizi sonucu elde edilen “marka imaji ve marka giiveni” ve “marka
kisiligi” faktorlerinin “satina alma davranisi” faktorleri lizerindeki katkisini gérmek
iizere regresyon analizi smif diizeyinde yinelenmistir. Smif diizeyinde yapilan analiz

sonuglar1 Tablo 14°te verilmistir.
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Tablo 14 : Simifa Gore Regresyon Analizi Tablosu

Bagimsiz Degisken: 3£
: < < . S G
Marka Imaji, Marka Giiveni Ve Marka Bagimh Degisken: S= F Fanl. | Beta t Anl.t
Kisiligi Satina Alma Davranisi -<EE‘ &
M.K. F.3:YETKIN 376 2,984 ,004
Lsimf . 298 12,681 ,000
M.K. F.5: ELIT 292 2,320 024
2. Simf M.K. F.3:YETK1N FAKT(")R.I: ESTETiK .337 20.286 ,000 ,595 4,504 ,000
) GORUNUS NEDENIiYLE
3.8mif | MK F5:ELIT S ATISN ALMA 230 18,949 ,000 493 4353 ,000
M.K. F. 1: CANLI VE ENERJIK (hazcer) 355 | 3449 | 001
4. Simf - 524 40,677 ,000
M.K. F.5: ELIT 459 4,460 ,000
Y.lisans | M.K. F 1: CANLI VE ENERJIK 447 18,816 ,000 687 4338 ,000
M.K. F 6:FEMINEN 430 3,398 ,001
lsmf | M.K.F5:ELIT 313 9,335 1000 ,393 2,859 ,006
M.K. F.2: TUTARLI (AYAKLARI
YERE SAGLAM BASAN) -278 | 2055 045
M.K. F.4:GELENEKSEL FAKTOR.2: ELIT OLMASI 357 2,183 ,036
2. Simif - NEDENIYLE SATIN ,366 11,986 ,000
M.K. F 1: CANLI VE ENERJIK ALMA 347 2,122 041
3.8mif | M.K. F.4:GELENEKSEL (hazer) 163 | 12661 | ,001 420 | 3,558 001
M.K. F 5: ELIT ,285 2,839 ,006
4. Simf . 531 | 41,703 ,000
M.K. F 6:FEMINEN 532 5311 ,000
Y.lisans | M.K. F 1: CANLI VE ENERJIK 246 8,182 ,009 529 2,860 ,009
M.K. F.2: TUTARLI (AYAKLARI
Lsmf | o M BASANY 176 12,731 ,001 437 3,568 ,001
2.Smf | M.K. F.4:GELENEKSEL 271 15,110 ,000 538 3,887 ,000
M.K. F.2: TUTARLI (AYAKLARI . 380 37836 000 625 6.151 000
3Smf | VERE SAGLAM BASAN) FAKTORS: RAHATLIK | * * * * '
M.K. F.5: ELIT SATIN ALMA 216 2,364 021
4.Smif | MARKA IMAJI (faydacr) 553 | 30,719 | 000 442 | 4609 | 000
M.K. F.4:GELENEKSEL 277 3,034 ,003
Y.lisans | MARKA IMAJI 1195 6,336 1020 481 2,517 ,020
tomf | MK F.2:TUTARLI (AYAKLARI 106 | 13188 | 001 | 443 | 3632 | 001
YERE SAGLAM BASAN)
M.K. F.3:YETKIN 741 4,006 ,000
2.Smf | M.K. F.6:FEMINEN 426 10,404 ,000 1386 2,902 ,006
MARKA GUVENI . . -,406 -2,134 ,040
FAKTOR.4: ANATOMIK
M.K. F.2: TUTARU (AYAKLAR| OZELLIKLER 362 3,193 ,002
3.Smf [YERESAGLAM BASAN) NEDENIYLE SATIN 334 | 14562 | 000
M.K. F.6:FEMINEN ALMA 1349 3,076 ,003
. (faydaci)
M.K. F 5: ELIT 1303 2,815 ,006
4.Smmf | M.K. F 4:GELENEKSEL 436 19,554 ,000 299 2,912 ,005
MARKA IMAIJI ,250 2,431 ,018
Y.lisans | MARKA IMAJT 177 5,725 1026 463 2,393 026
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Tablo incelendiginde, tiniversite 1.smifa gidenlerde;

*  Estetik Goriinlis Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi

faktorlerinden “yetkin” ve “elit” ve faktorlerinin pozitif yonde katkisi oldugu;

 Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi faktorlerinden
“feminen” ve ‘“elit” faktorlerinin pozitif yonde katkisi olmasina ragmen “tutarli

(ayaklar1 yere saglam basan)” faktoriiniin negatif katkis1 vardir.

* Rahathk ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {zerinde marka kisiligi
faktorlerinden sadece “tutarl (ayaklar1 yere saglam basan)” faktoriiniin pozitif katkisi

oldugu;

+ Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka Kkisiligi
faktorlerinden “tutarh (ayaklar1 yere saglam basan)” faktoriiniin pozitif yonde katkisi

oldugu ortaya ¢ikmistir.
2.smifa gidenlerde;

* Estetik Goriiniis Nedeniyle Satin Alma tizerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“yetkin” faktoriiniin pozitif yonde katkis1 oldugu;

* Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma {izerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“geleneksel” ve “canli ve enerjik” faktorlerinin pozitif yonde katkisi oldugu;

* Rahathk ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {izerinde marka kisiligi

faktorlerinden “geleneksel” faktoriiniin pozitif katkist oldugu;

 Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satmn Alma iizerinde, marka kisiligi
faktorlerinden “yetkin” ve “feminen” faktdrlerinin pozitif yonde katkisi oldugu marka
imaj1 ve marka giiveni faktorlerinden “marka giliveni” faktoriiniin ise negatif katkisinin

oldugu ortaya ¢cikmustir.
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3.swnifa gidenlerde;

* Estetik Goriiniis Nedeniyle Satin Alma tizerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“elit” faktoriiniin pozitif yonde katkisi oldugu;

 Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“geleneksel” faktoriiniin pozitif yonde katkisi oldugu;

* Rahathik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {zerinde marka kisiligi

faktorlerinden “tutarh (ayaklar1 yere saglam basan)” faktoriiniin pozitif katkist oldugu;

+ Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka Kkisiligi
faktorlerinden “tutarli (ayaklar1 yere saglam basan)” ve “feminen” faktorlerinin pozitif

yonde katkis1 oldugu ortaya ¢ikmuistir.
4.sinifa gidenlerde;

* Estetik Goriiniis Nedeniyle Satin Alma {izerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“canli ve enerjik” ve “elit” faktorlerinin pozitif yonde katkisi oldugu;

* Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma {izerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“elit” ve “feminen ”faktorlerinin pozitif yonde katkis1 oldugu;

* Rahathk ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {izerinde marka kisiligi
faktorlerinden “elit” ve “geleneksel” faktorlerinin ve marka imaji ve marka giiveni

faktorlerinden “marka imaj1” faktoriiniin pozitif katkis1 oldugu;

 Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satmn Alma iizerinde, marka kisiligi
faktorlerinden “elit” ve “geleneksel” faktorlerinin ve marka imaji ve marka giiveni

faktorlerinden “marka imaj1” faktoriiniin pozitif katkisi oldugu; ortaya ¢cikmustir.
Yiiksek Lisans 6grencilerinde ise;

* Estetik Goriiniis Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“canl1 ve enerjik” faktoriiniin pozitif yonde katkis1 oldugu;
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 Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“canl ve enerjik ” faktoriiniin pozitif yonde katkis1 oldugu;

 Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma iizerinde marka imaji ve marka

giiveni faktorlerinden “marka imaji” faktoriiniin pozitif katkisi oldugu;

« Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka imaji ve marka
giiveni faktorlerinden “marka imaji” faktoriiniin pozitif yonde katkis1 oldugu ortaya

cikmustir.

Ayrica marka imaj1 ve marka giiveni faktorleri ve marka kisiligi faktorleri ile
satin alma davranig1 faktorleri arasinda yapilan regresyon analizindeki adjusted R
square degerleri incelendiginde, sinif diizeyinde ise satin alma davranisi faktorlerinden
“Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma” ile “Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin”
iizerinde (ki bu iki faktor faydaci satin almayr temsil etmektedir) diizeylerinin c¢ok
diisiik oldugu dikkat ¢cekmektedir. Analiz en yiiksek adjusted R square degeri “Rahatlik

ve Saglik Nedeniyle Satin Alma” ile yapilan analizlerde ortaya ¢ikmustir.

Diger yandan beta degerleri incelendiginde 1.smifa gidenler i¢in satin alma
davranis1 faktdrlerinden “Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma” faktdriine en
biiyiik katkmin “tutarli (ayaklar1 yere saglam basan)” faktoriiniin, 2.sinifa gidenler i¢in
satin alma davrams1 faktorlerinden “Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satm Alma”
faktoriine en biiyiik katkmin marka kisiligi faktorlerinden “yetkin” faktoriiniin, 3.sinifa
gidenler i¢in satin alma davranig1 faktorlerinden “Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin
Alma” faktoriine en biiyiik katkinin marka kisiligi faktorlerinden “tutarh (ayaklar1 yere
saglam basan)” faktOriiniin, 4.smifa gidenler i¢in satin alma davranis1 faktorlerinden
“Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma” iizerinde faktoriine en biiyiik katkinin marka
kisiligi faktorlerinden “feminen” faktoriiniin, yiiksek lisans yapanlar i¢inse; satin alma
davranig1 faktorlerinden “Estetik Goriiniis Nedeniyle Satin Alma” faktoriine en biiyiik

katkinin “canli ve enerjik” faktoriiniin yaptig1 goriilmektedir.
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5.3.3. 4. Markanin Onemine Gore Regresyon Analizi Sonuclar

Faktor analizi sonucu elde edilen “marka imaji ve marka giiveni” ve “marka
kisiligi” faktorlerinin “satina alma davranigi” faktorleri tizerindeki katkisini gérmek
lizere regresyon analizi bir spor ayakkabi satin aliminda markanin 6nemi diizeyinde

yinelenmistir. Marka diizeyinde yapilan analiz sonuglar1 Tablo 15°te verilmistir.
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Tablo 15 : Markanin Onemine Gore Regresyon Analizi

3 e
Bagimsiz Degisken: Marka imaj, Bagimh Degisken:Satin % = E F Beta ¢ Anlt
Marka Giiveni Ve Marka Kisiligi Alma Davramsi 53 anl. '
<
— | M.LK_F. 1: CANLI VE
= . 437 | 3831 | ,000
B [ENERIK 402 | 23,828 | 000
@:0 | M.K.F.5: ELIT 290 | 2,548 | 013
8 .- | MK F3:YETKIN FAKTOR.I: ESTETIK 278 | 2,974 | ,004
= E ARTOR.IL: ! 231 | 19,169 | ,000
= y y y
2 2 | MKFsELT RS Y LE 287 | 3073 | 003
_ M.K. F. 1: CANLI VE (hazcr)
= ENERJIK ,310 2,024 ,049
(5]
& M.K. F.6:FEMINEN 492 | 15,537 | ,000 | 279 | 2,147 | ,038
=
S MARKA GUVENI 287 | 2124 | ,040
M.K. F.5: ELIT 616 | 5028 | ,000
= MARKA IMAJT -282 | 2347 | 022
S 411 | 12,885 | ,000
< M.K. F.4:GELENEKSEL 274 | 2,557 | 013
<
5 gﬂ'gﬁ':ikl: CANLIVE FAKTOR.2: ELIT OLMASI 2229 | 2014 | 048
NERJ NEDENIYLE SATIN ALMA
& .= | MK F5:ELIT (hazen) ,219 2,588 ,011
ZE 272 | 23,554 | ,000
= £ | M.K. F.6:FEMINEN 406 | 4,790 | ,000
0
g | MK F6FEMINEN 399 | 2969 | ,005
< g 375 | 14,485 | ,000
S0 | MK. F 4:GELENEKSEL 338 | 2,514 | 016
W E | MK F3:YETKIN 498 | 4833 | ,000
cg ;349 | 19,223 | ,000
@m:© | M.K. F.4GELENEKSEL 224 | 2169 | 034
M.K. F. 1: CANLI VE FAKTOR.3: RAHATLIK VE
ENERJIK SAGLIK NEDENiYLE 416 1 3,715 1,000
8 .. | MK F.5:ELIT SATIN ALMA 206 | 11,496 | ,000 | 223 | 2,293 | 024
= 'é' (faydaci)
=
= £ | M.K. F.6:FEMINEN -210 | -2,054 | ,042
c:0
£ .
22 _| MK F3YETKIN 391 | 29,862 | ,000 | 636 | 5465 | ,000
OQ =
N E 9.
85 | MK F2: TUTARLI (AYAKLARI 310 | 31,491 | ,000 | 565 | 5,612 | ,000
%5 .= | YERE SAGLAM BASAN)
S .. | MK F:LCANLIVEENERIK | pAKTORA: ANATOMIK 218 | 2128 | ,035
E § M.K. F.3:YETKIN OZELLIKLER NEDENIVLE | 47| 4% 1 000 234 | 2,282 | 024
o0 e SATIN ALMA ’ ’ ’
L= | MK.F4GELENEKSEL (faydacr) 294 | 2185 | 034
& E‘ /401 | 16,040 | ,000
S M.K. F.3:YETKIN ,453 3,370 | 1,002
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Tablo incelendiginde, bir spor ayakkabi satin aliminda markanin biraz 6nemli

oldugunu diistinenlere gore;

*  Estetik Goriinlis Nedeniyle Satin Alma tiizerinde, marka kisiligi

faktorlerinden “canli ve enerjik” ve “elit” ve faktorlerinin pozitif yonde katkisi oldugu;

* Elit Olmasi1 Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi faktorlerinden,
“elit” ve “geleneksel” faktorlerinin pozitif yonde katkisi olmasma ragmen “marka
Kisiligi faktorlerinden “canli ve enerjik” faktoriiniin ve marka imaji ve marka giiveni

faktorlerinden “marka imaj1” faktoriiniin negatif katkist vardir.

* Rahathk ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {zerinde marka kisiligi

faktorlerinden “yetkin” ve “geleneksel” faktorlerinin pozitif katkis1 oldugu;

+ Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka Kkisiligi
faktorlerinden “tutarh (ayaklari yere saglam)” faktoriiniin pozitif yonde katkist oldugu

ortaya ¢ikmustir.

Bir spor ayakkabi satmm aliminda markanin olduk¢a O©nemli oldugunu

diisiinenlere gore;

. Estetik Goriiniis Nedeniyle Satin  Alma iizerinde, marka Kkisiligi

faktorlerinden “yetkin” ve “elit” faktorlerinin pozitif yonde katkist oldugu;

* Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma {izerinde, marka kisiligi faktorlerinden,

“elit” ve “feminen” faktorlerinin pozitif yonde katkis1 oldugu;

* Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {izerinde marka kisiligi
faktorlerinden “canli ve enerjik” ve “elit” faktorlerinin pozitif katkis1 olmasma ragmen

“feminen” faktoriiniin negatif katkis1 vardir.

 Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi
faktorlerinden “canli ve enerjik” ve “yetkin” faktorlerinin pozitif yonde katkis1 oldugu

ortaya ¢ikmustir.
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Bir spor ayakkabi satin aliminda markanin ¢ok 6nemli oldugunu diistinenlere

gore;

*  Estetik Goriinlis Nedeniyle Satin Alma tiizerinde, marka kisiligi
faktorlerinden “canli ve enerjik” , “feminen” faktorlerinin ve marka imaj1 ve giiveni

faktorlerinden “marka giiveni” faktoriiniin pozitif yonde katkisi oldugu;

* Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma {izerinde, marka kisiligi faktorlerinden,

“feminen” ve “geleneksel” faktorlerinin pozitif yonde katkist oldugu;

* Rahathik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {izerinde marka kisiligi

faktorlerinden “yetkin” faktoriiniin pozitif katkis1 oldugu;

+ Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka Kkisiligi
faktorlerinden “geleneksel” ve “yetkin” faktorlerinin pozitif yonde katkist oldugu ortaya

cikmustir.

Ayrica marka imaj1 ve marka giiveni faktorleri ve marka kisiligi faktorleri ile
satin alma davranis1 faktorleri arasinda yapilan regresyon analizindeki adjusted R
square degerleri incelendiginde, spor ayakkabi satin aliminda markanin 6nemi satin
alma davranig1 faktorlerinden “Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma” ile “Anatomik
Ozellikler Nedeniyle Satm” iizerinde (ki bu iki faktér faydaci satm almay1 temsil
etmektedir) diizeylerinin ¢ok diisiik oldugu dikkat ¢ekmektedir. Analiz sonucunda en
yiiksek adjusted R square degeri “Estetik Goriinlis Nedeniyle Satin Alma” ile yapilan

analizlerde ortaya ¢ikmistir.

Diger yandan beta degerleri incelendiginde bir spor ayakkabi satin aliminda
markanin biraz 6nemli oldugunu diisiinenler i¢in satin alma davranig1 faktorlerinden
“Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma” faktoriine en biiyiik katkinin “elit” faktoriiniin,
markanin oldukca 6nemli oldugunu diisiinenler i¢in satin alma davranis1 faktorlerinden
“Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma” faktdriine en biiyilik katkinin marka kisiligi
faktorlerinden “canli ve enerjik” faktoriiniin, markanin ¢ok 6nemli oldugunu diistinenler

icin satin alma davranis1 faktorlerinden “Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satn Alma”
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faktoriine en biiylik katkinin marka kisiligi faktorlerinden “yetkin” faktoriiniin, yaptigi

goriilmektedir.
5.3.3. 5.AKla ilk Gelen Marka Ile Tlgili Regresyon Analizi Sonuclari

Faktor analizi sonucu elde edilen “marka imaji ve marka giiveni” ve “marka
kisiligi” faktorlerinin “satina alma davranisi” faktorleri tizerindeki katkisini gdrmek
iizere regresyon analizi “akla ilk gelen marka” ile yinelenmistir. Yapilan analiz

sonuglar1 Tablo 16’da verilmistir.
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Tablo 16 : AKkla ilk Gelen Marka ile ilgili Regresyon Analizi

ge

Bagimsiz Degisken: Marka Imajs, Bagimlh Degisken: Satin % = E F Beta ¢ Anlt

Marka Giiveni Ve Marka Kisiligi Alma Davranisi 53 anl. '
<o

2 | MKFS: ELIT 488 | 5921 | ,000

£ ) . 357 | 32,699 | ,000
< | M.K. F.6:FEMINEN FAKTOR.1: ESTETIK 212 | 2,569 | ,012

GORUNUS NEDENIYLE
¢ | M.K.F 1: CANLI VE SATIN ALMA

5 S | ENERJIK (hazcr) 390 | 4,555 | ,000

P 357 | 39,007 | ,000

Qg M.K. F.3:YETKIN 285 | 3336 | 001
2 | MKFS5 ELIT 435 | 5271 | ,000
E 355 | 32,427 | ,000
< M.K. F 6:FEMINEN 278 | 3,366 ,001
o M.K. F.5: ELIT FAKTOR.2: ELIT 317 3,582 ,000
< OLMASI NEDENIYLE
S | M.K. F.4:GELENEKSEL SATIN ALMA 233 | 2,780 | ,006
g (hazcr) 357 | 20,022 | 000
% | MK F.6:FEMINEN 281 | 3,472 | ,001
'

2 .

MARKA IMAJI -156 | -1,986 | ,049
MARKA GUVENI ,238 | 2,109 ,037
2
£ | MARKA IMAJI ) 375 | 23,770 | ,000 | ,289 | 2,871 | ,005
2 TS ANLTVE FAKTOR.3: RAHATLIK
KEL VE SAGLIK
ENERIJIK NEDENIYLE SATIN 224 | 2511|013
x | M.K.F 1;: CANLI VE ALMA

S | ENERJIK (faydacr) ,260 | 2,713 ,008

3 S 196 | 17,655 | ,000

4 .

Q<§r M.K. F.3:YETKIN 250 | 2,611 | ,010
a2 | MK F.3:YETKIN 423 | 5,104 | ,000
a - .

2 . FAKTOR.4: ANATOMIK | 325 | 28:407 | ,000
< M.K. F.6:FEMINEN (")ZELLiKLER ,269 3,242 ,002

NEDENiYLE SATIN
v

~ < | MK, F 4GELENEKSEL ALMA 331 | 4,148 | ,000

= (faydacr) 233 | 21,822 | 000

Qg M.K. F 3:YETKIN 270 | 3,388 | ,001
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Tablo incelendiginde Bir spor ayakkabi satin alirken aklina ilk Adidas markasi

gelenlere gore;

*  Estetik Goriinlis Nedeniyle Satin Alma tiizerinde, marka kisiligi

faktorlerinden “elit” ve “feminen” faktorlerinin pozitif yonde katkist oldugu;

* Elit Olmasi1 Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi faktorlerinden,

“elit” ve ”feminen” faktdrlerinin pozitif yonde katkisi oldugu;

» Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma iizerinde marka imaji ve marka
giiveni faktorlerinden “marka gliveni” ve “marka imaj1 faktorlerinin, marka kisiligi

faktorlerinden “canli ve enerjik” faktoriiniin pozitif katkisi oldugu;

+ Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma {izerinde, marka Kkisiligi
faktorlerinden “yetkin” ve “feminen” faktorlerinin pozitif yonde katkisi oldugu ortaya

cikmustir.
Akla ilk diger markalarin gelmesine gore;

. Estetik Goriiniis Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi

faktorlerinden “canli ve enerjik” ve “yetkin” faktorlerinin pozitif yonde katkisi oldugu;

» Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma {izerinde, marka kisiligi faktorlerinden,
“elit” ve ”geleneksel” ve “feminen” faktorlerinin pozitif yonde katkis1 olmasina ragmen,
marka imaji1 ve marka giiveni faktorlerinden “marka imaji” faktoriiniin negatif yonde

katkis1 vardur.

* Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {izerinde marka kisiligi

faktorlerinden “canli ve enerjik” ve “yetkin” faktorlerinin pozitif katkis1 oldugu;

 Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satmn Alma iizerinde, marka kisiligi
faktorlerinden “geleneksel” ve “yetkin” faktorlerinin pozitif yonde katkis1 oldugu ortaya

cikmustir.
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Ayrica marka imaji ve marka giiveni faktorleri ve marka kisiligi faktorleri ile
satin alma davramig1 faktorleri arasinda yapilan regresyon analizindeki adjusted R
square degerleri incelendiginde, akla ilk Adidas markasi gelmesine gore satin alma
davrang1 faktorlerinden “Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin” iizerinde (ki bu faktor
faydac1t satin almayir temsil etmektedir) diizeylerinin ¢ok diisik oldugu dikkat
cekmektedir. Analiz sonucunda en yliksek adjusted R square degeri “Rahatlik ve Saglik

Nedeniyle Satin Alma” ile yapilan analizlerde ortaya ¢ikmustir.

Diger yandan beta degerleri incelendiginde spor ayakkabi satin alirken aklina
ilk Adidas markas1 gelenler i¢in satin alma davranisi faktorlerinden “Estetik GOriiniis
Nedeniyle Satin Alma” faktoriine en biiyiik katkiin “elit” faktoriiniin, aklina ilk diger
markalar gelenler igin satin alma davranisi faktorlerinden “Estetik Goriiniis Nedeniyle
Satin Alma” faktoriine en biiyiik katkinin marka kisiligi faktorlerinden “canli ve

enerjik” faktoriiniin, yaptigi goriillmektedir.

5.3.3.6.Adidas Markasim1 Satin Alma Olasih@ina iliskin Regresyon Analizi

Sonuclar

Faktor analizi sonucu elde edilen “marka imaji ve marka giiveni” ve “marka
kisiligi” faktorlerinin “satmma alma davranis1” faktorleri tizerindeki katkisini gormek
iizere regresyon analizi Adidas markasini satin alma olasilig1 tlizerinde yinelenmistir.

Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 17°de verilmistir.
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Tablo 17 : Adidas Markasim Satin Alma Olasiigina iliskin Regresyon Tablosu

5 . . Bagimh Degisken: | © =
Bagimsiz Degisken: : Marka Imaji, Marka & gLy 2 s F
N e Satin Alma S 2 F Beta t Anl.t
Giiveni Ve Marka Kisiligi =3 anl.
Davranisi °
<
Alabilirimde M.K. F. 1: CANLI VE
almayabilirimde ENERJIK 291 | 38,022 | ,000 547 | 6,166 | ,000
M.K. F.3:YETKIN ,355 3,553 ,001
M.K. F. 1: CANLI VE . .
ENERJIK FAKTOR.1:ESTETIiK 408 | 3,199 | ,002
Muhtemelen Alirim GORﬁNUS ,403 15,503 ,000
M.K. F.4:GELENEKSEL NEDENIYLE SATIN -281 | -2,609 | ,011
ALMA
M.K. F.6:FEMINEN (hazer) 204 | 2,094 | ,039
M.K. F 5: ELIT ,253 2,069 ,043
Kesinlikle Alirim ,240 10,653 ,000
M.K. F.6:FEMINEN ,357 2,915 ,005
M.K. F.5: ELIT 350 | 3,601 | ,001
M.K. F.4:GELENEKSEL -291 | -2,764 | ,007
Alabilirimde MK F2: _ 359 | 13,598 | 000 cos | 5oz | 000
a|mayabi|irimde ;LAJZQE:J(AYAKLARI YERE SAGLAM ] ] Il
MARKA IMAJI -,198 | -2,039 ,045
M.K. F.6:FEMINEN FAKTOR.2: ELIT 259 | 25531 | 013
OLMASI NEDENiYLE
Muhtemelen Alirim SATIN ALMA ,262 16,242 ,000
M.K. F.5: ELIT 362 | 3537 | ,001
(hazcr)
M.K. F.6:FEMINEN 276 | 2,205 | ,032
M.K. F.4:GELENEKSEL 279 | 2,295 | ,025
Kesinlikle Alirim 377 10,220 ,000
MARKA IMAJI -296 | -2,730 | ,008
M.K. F.5: ELIT 264 | 2,066 | ,043
Alabilirimde M.K. F. 1: CANLI VE i
almayabilirimde ENERJIK RAFQE?L)IIES\:/E A77 119,173 | 000 | 421 | 4379 | ,000
Muhtemelen ALrim | Mo anoraf IAYAKLARL YERE | ¢\ GLIK NEDENIYLE | 256 | 29224 | 000 | 506 | 5406 | 000
SATIN ALMA
Kesinlikle Alirrm M.K. F.4:GELENEKSEL (faydacr) 149 | 10,488 | ,002 ,386 3,238 ,002
Alabilirimde IIZZANERFJ&CANLI v 283 | 2357 | 021
almayabilirimde . ,205 | 12,610 | ,000
M.K. F.3:YETKIN . 241 | 2,003 | ,048
FAKTOR.4:
M.K. F.3:YETKIN Olzl\éi{?lg/ggR 339 | 3,346 | ,001
Muhtemelen Alirim NEDENIYLE SATIN ,187 10,870 ,000
M.K. F.4:GELENEKSEL 219 | 2,160 | ,034
ALMA
(faydaci)
M.K. F.4:GELENEKSEL 291 | 2,414 | 019
Kesinlikle Alirim ,290 13,429 ,000
M.K. F.3:YETKIN ,365 3,021 ,004
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Tablo incelendiginde, Adidas markasmi1 satin alma olasiligma iligkin

Alabilirimde almayabilirimde diyenlere gore;

*  Estetik Goriinlis Nedeniyle Satin Alma tiizerinde, marka kisiligi

faktorlerinden “canli ve enerjik” faktoriiniin pozitif yonde katkisi oldugu;

* Elit Olmasi Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi faktorlerinden,
“elit” ve “tutarli(ayaklar1 yere saglam basan)” faktorlerinin pozitif yonde katkisi
olmasma ragmen; “geleneksel” faktorlerinin ve marka imaj1 ve giliveni faktorlerinden

“marka imaj1” faktoriiniin negatif katkis1 vardir.

* Rahathk ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {zerinde marka kisiligi

faktorlerinden “canli ve enerjik” faktoriiniin pozitif katkis1 oldugu;

+ Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka Kkisiligi
faktorlerinden “canli ve enerjik” ve “yetkin” faktorlerinin pozitif yonde katkisi oldugu

ortaya ¢ikmustir.
Adidas markasin1t muhtemelen alirim diyenlere gore;

. Estetik Goriiniis Nedeniyle Satin  Alma iizerinde, marka kisiligi
faktorlerinden “yetkin” , “canli ve enerjik” ve “feminen” faktorlerinin pozitif yonde

katkis1 olmasima ragmen “geleneksel” faktoriin negatif katkis1 vardir.

* Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma {izerinde, marka kisiligi faktorlerinden,

“feminen” ve “elit” faktorlerinin pozitif yonde katkis1 oldugu;

* Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {izerinde marka kisiligi

faktorlerinden “tutarh (ayaklar1 yere saglam basan)” faktoriiniin pozitif katkisi oldugu;

 Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satmn Alma iizerinde, marka kisiligi
faktorlerinden “yetkin” ve “geleneksel” faktorlerinin pozitif yonde katkist oldugu ortaya

cikmustir.
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Adidas markasmi Kesinlikle alirim diyenlere gore;

*  Estetik Goriinlis Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi

faktorlerinden “elit” ve “feminen” faktorlerinin pozitif yonde katkist oldugu;

* Elit Olmasi Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi faktorlerinden,
“feminen” ve “geleneksel” ve “elit” faktorlerinin pozitif yonde katkisi olmasina
ragmen; marka imaj1 ve giiveni faktorlerinden “marka imaj1” faktoriiniin negatif katkisi

vardrr.

* Rahathk ve Saglik Nedeniyle Satin Alma {zerinde marka kisiligi

faktorlerinden “geleneksel” faktoriiniin pozitif katkist oldugu;

« Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma iizerinde, marka kisiligi
faktorlerinden “geleneksel” ve “yetkin” faktorlerinin pozitif yonde katkisi

oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ayrica marka imaj1 ve marka giiveni faktorleri ve marka kisiligi faktorleri ile
satin alma davranis1 faktorleri arasinda yapilan regresyon analizindeki adjusted R
square degerleri incelendiginde, Adidas markasini satin alma olasiligina iliskin satin
alma davranig1 faktorlerinden “Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma” ve “Anatomik
Ozellikler Nedeniyle Satin Alma” {izerinde (ki bu iki faktor faydaci satin almay1 temsil
etmektedir) diizeylerinin ¢ok diisiik oldugu dikkat ¢ekmektedir. Analiz sonucunda en
yiiksek adjusted R square degeri “Estetik Goriinlis Nedeniyle Satin Alma” ile yapilan

analizlerde ortaya ¢ikmistir.

Diger yandan beta degerleri incelendiginde, Adidas markasini satin alma
olasiligmma iligkin “alabilirimde almayabilirim” diyen denekler i¢cin "Elit Olmasi
Nedeniyle Satn Alma” faktoriine en biiyiik katkinin “tutarli(ayaklar1 tere basan)”
faktorlinlin, “muhtemelen alirim” diyenler i¢in “Rahathik ve Saglik Nedeniyle Satin
Alma” iizerinde faktoriine en biiyiik katkimin “tutarli(ayaklar1 tere basan)” faktoriiniin ve
son olarak “kesinlikle alirim” diyenler i¢in “Rahatlik ve Saglik Nedeniyle Satin Alma”

iizerinde faktoriine en biiyiik katkinin “geleneksel” faktorii oldugu goriilmiistiir.
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6.SONUC VE DEGERLENDIRME

. Ankete katilan  katilimecilar  cinsiyet agisindan  incelendiginde
katilimcilarin %43,1°nin kadin ve %56,9’unun erkek oldugu goriilmiistiir.

. Ankete katilan katilimcilar yas bakimindan incelendiginde katilimcilarin
%25,7’s1 20 yas alt1, %21,7 “si 21 yas, %13,8°122 yas, % 12,6’s1 23 yas, %9,9’u 24 yas
istli gruptadir. Bu dagilima gore denklemin biiylik cogunlugunu 20 yas alti1 kisiler
olusturmaktadir.

. Egitim diizeyleri agisindan incelenen katilimcilarm %22,11 {lniversite
L.smif, %15,4°1 tniversite 2.smif, %24,1°1 3.smif, % 28,9’u 4.smif, %9,1°1 yiiksek
lisans 6grencisidir. Elde edilen verilere gore denklemin biiyiik ¢ogunlugunu 3. .Smif
ogrencileri olusturmaktadir.

. Sahip olunan aylik gelir miktar1 agisindan incelenen cevaplayicilarin
%13,4’tt  1.000TL’den az,%32’si 1000-2000TL aras1,%24,1°’1 2000-3000 TL
aras1,%16,6’s1 3000-5000 TL aras1,%9,5’i 5000TL’den fazla gelire sahiptir. Verilere
gore denklemin biiyilk cogunlugunu ayhik geliri 1000-2000TL aras1 geliri olan

katilimcilar olusturmaktadir.

19 (13

Arastirma sonucunda “marka imaji ve marka giiveni”, “marka kisiligi” ve”
satin alma davranis1” konularinda yapilan faktdr analizi neticesinde Marka Imaji Ve

Marka Giiveni konusunda 2 faktor elde edilmistir. Bunlar;

. FAKTOR.1: MARKA GUVENI
. FAKTOR.2: MARKA iMAJI

olarak adlandirilmislardir.

Adidas marka ayakkabida marka imajinin marka giivenilirligine gore daha 6n
plana ¢iktig1 bir baska deyisle denekler tarafindan Adidas marka ayakkabinin

giivenilirlikten daha ¢ok marka imajina sahip oldugu ortaya ¢ikmustur.
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Marka kisiligi konusunda 6 faktor elde edilmistir. Bunlar:

. FAKTOR. 1: CANLI VE ENERJIK

. FAKTOR.2: TUTARLI (AYAKLARI YERE SAGLAM BASAN)
. FAKTOR.3:YETKIN

. FAKTOR.4:GELENEKSEL

. FAKTOR.5: ELIT

. FAKTOR.6:FEMINEN

Aragtirma sonucunda adidas marka spor ayakkabinin geng tiiketiciler agisindan
canli ve enerjik” olarak goriildiigii, bunun yani sira, ortalamalara bakildiginda ise adidas
marka spor ayakkabi i¢in geng tiiketiciler agisindan “yetkin” ve “tutarhi (ayaklar1 yere

saglam basan)” kavramlarinin “canli ve enerjik’ten daha 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir.

Incelemeler sonucunda satmn alma davranisi konusunda 4 faktor elde edilmistir.

Bunlar;

. FAKTOR.1: ESTETIK GORUNUS NEDENIYLE SATIN ALMA

. FAKTOR.2: ELIT OLMASI NEDENIYLE SATIN ALMA

e FAKTOR.3: RAHATLIK VE SAGLIK NEDENIYLE SATIN ALMA

. FAKTOR.4: ANATOMIK OZELLIKLER NEDENIYLE SATIN ALMA

Arastirma sonucunda 4 faktorden en yiiksek agiklayiciliga sahip faktoriin
“estetik goriinlis nedeniyle satin alma”nin oldugu, ortalamalara bakildiginda ise
“rahathik ve saglik nedeniyle satin alma” nin “estetik goriiniis nedeniyle satin alma”ya

gore daha 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir

Tiiketicilerin satin alma davranis1 faktor analizinde elde edilen 4 faktor ayrica
kendi i¢lerinde faktor analizine tabi tutulmustur. Bu analizi yapmadaki amag, satin alma
davranig1 faktorlerinin belirli bagliklar altina toplanip toplanmadigint ortaya koymaya
yoneliktir. Elde edilen sonuclardan %82,146 aciklayicilia sahip 2 faktor elde

edilmistir. Bunlar;
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. FAKTOR.1: FAYDACI SATIN ALMA

. FAKTOR.2: HEDONIK (HAZCI) SATIN ALMA

Incelemeler sonucunda tiiketicilerin Adidas marka spor ayakkabiya “estetik
goriinlis nedeniyle” ve “elit olmasi nedeniyle” (ki bunlar hedonik satin alma davranigini
tanimlamaktadir); ayrica “rahatlik ve saglik nedeniyle satin alma” ve ‘“anatomik
Ozellikler nedeniyle satin alma” (ki bunlar faydaci satin alma davranigini

tanimlamaktadir) sahip olmak istedikleri goriilmektedir.

Faktor analizinden sonra “marka imaji ve marka giiveni” ve “marka kisiligi”
faktorlerinin “satmma alma davranis1” faktorleri tlizerindeki etkisini gérmek {izere
regresyon analizi yapilmistir. Marka imaji ve marka giiveni” ve “marka kisiligi”
faktorlerinin “satina alma davranig1” tlizerine etkisini gérmek {izere yapilan genel

regresyon analizi sonucunda;

* Estetik Goriiniis Nedeniyle Satin Alma {izerinde, marka kisiligi faktorlerinden

“elit”, “canl1 ve enerjik” ve “yetkin” faktorlerinin pozitif yonde katkisi oldugu;

* Elit Olmast Nedeniyle Satin Alma lizerinde, marka kisiligi faktorlerinden

29 ¢

“elit” ,“feminen” “geleneksel” faktorlerinin pozitif yonde katkis1 oldugu “ marka imaj1”

faktoriiniin negatif yonde katkis1 oldugu;

* Rahatlik Ve Saglk Nedeniyle Satin Alma iizerinde marka kisiligi
faktorlerinden “yetkin” , “canli ve enerjik” ve “ elit ” faktOrlerinin pozitif katkisi

oldugu;

« Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satn Alma {izerinde marka Kkisiligi
faktorlerinden “yetkin” ve “geleneksel ” faktdrlerinin pozitif katkist oldugu ortaya

¢cikmustir.

Marka imaj1 ve marka giiveni” ve “marka kisiligi” faktorlerinin “satma alma
davranig1” iizerine etkisini gormek iizere yapilan genel regresyon analizi sonucu

incelendiginde; “Elit Olmas1 Nedeniyle Satin Alma” faktorii lizerinde marka kisiligi
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faktorlerinden “elit” ve “Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma” faktorii {izerinde
ise marka kisiligi faktorlerinden “yetkin” faktoriiniin biiyiik bir katkiya sahip oldugu

gorilmektedir.

Satin alma davranis1 faktorlerinden “Estetik Goriinlis Nedeniyle Satin Alma”
ve “Elit Olmasi Nedeniyle Satin Alma ” faktorlerinin ikisi lizerinde de etkili olan marka
kisiligi faktorii “elit” faktoridir. “Rahatlik Ve Saglik Nedeniyle Satin Alma” ve
“Anatomik Ozellikler Nedeniyle Satin Alma” faktdrlerinde ise marka kisiligi faktorii

“yetkin”dir.

Regresyon analizi cinsiyet, sinif, bir spor ayakkabiya O6denecek tutar, spor
ayakkabi satin alirken markanm 6nemi, akla ilk gelen marka ve Adidas markasini satin
alma olasilig1 diizeyinde tekrarlanmistir ve bu arastirma kapsaminda elde edilen

sonuglar asagida (Tablo.18)’de toplu olarak gosterilmistir.
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Tablo 18: Toplu Analiz Sonu¢ Tablosu

CINSIYET

ODENECEK TUTAR

SINIF

MARKA ONEMi

AKLA ILK GELEN

SATIN ALMA OLASILIGI

K

E

50-100 TL. | 100-150TL I 150- USTO

1.1 | 2.51 | 3.5l | 45l | Y.L

BIRAZ
A

OLDUK
CA

COK O.

ADIDAS

DIGER

ALABILI
RIMDE.

MUhTE
MEL EN

KESINKI
KIE

ESTETIK GORUNUS NEDENIYLE SATIN ALMA

Canli ve Eneriik

*

*

*

*

*

*

*

*

Tutarli (Ayaklari Yere Saglam Basan)

Yetkin

Geleneksel

Elit

Feminen

Marka Imaii

Marka Giiveni

ELIiT OLMASI NEDENIYLE SATIN ALMA

Canli ve Eneriik

Tutarli (Avyaklari Yere Saglam Basan)

Yetkin

Geleneksel

Elit

Feminen

k| *| *

ROk X[ X
*

k| k| *

k| k| *

Marka Imaii

Marka Giiveni

RAHATLIK VE SAGLIK NEDENiYLE SATIN

Canli ve Eneriik

Tutarli (Avaklari Yere Saglam Basan)

Yetkin

Geleneksel

Elit

Feminen

Marka Imaii

Marka Giiveni

ANATOMIK OZELLIKLER NEDENIYLE SATIN ALMA

Canli ve Eneriik

Tutarli (Avaklari Yere Saglam Basan)

Yetkin

Geleneksel

Elit

Feminen
Marka Imaii

Marka Giiveni
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Calismamizda ortaya c¢ikan Adidas marka spor ayakkabinin marka kisiligi

boyutlar1 da agsagidaki Sekil. 15°te gosterilmistir.

ADIDAS MARKA KiSILIGI BOYUTLARI

CANLIVE
ENERJIK

Eglenceli
Hareketli
Neseli
Hayat1 Seven
Sempatik
Ozgrirlukeu
Cevik
Ding

Tutkulu

TUTARLI )
(AYAKLARI GELENEKSFL ELIT
YFRE YETKIN
SAGLAM
BASAN)
Global
Kaliteli
Istikrarl
Dayanikh
Zeki
Kullanigh
Lider Liks
Guvenilir Alcakgonnilli
Caligkan Etkileyici /
Dikkat cekici
Profesyonel Tutumlu
Dikkatli
. Tarz/Farklilik
Basarili Aile odakli varatan
Verimli
IsiniTyi yapan | Arkadagcanlist | (gt symf
Tecrtibeli

FEMINEN

Kadms1

Cazibeli

Kibar

Sekil 15: Adidas Marka Kisiligi Boyutlar
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7.ONERIi

Ureticilerin giiglenmesi ve rekabet ortammin artmasi ile birlikte iiriinlerin
farkhlastirilmasi ihtiyact da artmustir. Gegmiste isletmeler i¢in sadece yeni bir {iriin
yaratmak Onemli iken bugiin, iirlinler arasindaki somut farklar azaldigindan dolay1
iiriine bir isim, bir imaj bir kisilik ve digerlerinden ayirt edici bir 6zellik kazandirmak en

onemli unsurlardan biri haline gelmistir.

Uriine ayirt edici bir dzellik kazandirmak icinse isletmeler, dncelikle belli bir
pazar arastirmasi yapmali, arastrma sonucunda hedef kitlesini olusturmali ve
tiikketicilerin sati alma davraniglarinda etkili olan sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlere
dikkat ederek hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarini ortaya koymali ve bunlar

dogrultusunda iirtin ve markalarmni sekillendirmelidir.

Geng kitleyi kendine hedef secen firmalar ise; Genglerin niifus i¢indeki
yogunlugunu ve gelecegin tiiketici potansiyelini olusturmasi bakimmdan biiyiik 6neme
sahip olacagini bugiiniin genglerinin gelecekte bir yetiskin olarak ekonomik giiciinii
elde edecegini ve tiiketimde s6z sahibi olup aliskanliklarin ve marka bagliliginin geng
yaslarda olustugunu unutmamali kendi markalarin1 genglere begendirebilmek adina da

cesitli stratejiler gelistirmelidir.

Isletme yoneticilerinin basarili ve tercih edilen bir marka yaratmak icin dikkat
etmeleri gereken bir diger konu ise marka imajidir. Markalar, rakiplerini ¢ok iyi analiz
etmeli, tlketicilerin zihninde rakip markalarin nasil bir imaja sahip oldugunu
arastirmalidir ve markalarin imaj algilarinin da kullanicilarin  6zelliklerine gore
farkliliklar gosterdigini de unutulmamalidir. Bu yiizden tiiketici zihninde olusturacagi
imaj i¢in uygun bir yol haritas1 ¢izmelidir. Béylece iyi bir marka imaji ile firmalar

iirettigi liriinlerine ve markasina art1 deger katacaklardir.

Basarili markalarm, basarilarim1 kalict kilmak i¢in tiiketici ilizerinde giiven
duygusu olusturmalidir. Pek ¢ok isletme iyi bir imaj, iyi kalitede iirlin ve hizmet ile

tiiketici lizerinde gliven ve sadakat saglanabilecegini diisiinmekte, fakat arastirmalar
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bunlarm yeterli olmadigini, giivenin teklifsiz dostluga bagl oldugunu gostermektedir.

Tiiketiciler gliven duyduklar1 markaya kars1 ii¢ temel davranig sergileyebilmektedirler:
e Giiven duyulan markanin tekrar alinmasi,
e Rakip markalarin cazibesine kapilmaya kars1 direng

e Giiven duyulan markanin sunabilecegi memnuniyetsizlik yaratabilecek

bazi olumsuzluklar1 gormezden gelme. **°

Bu yiizden isletme yoneticileri tiiketiciyle giiven kopriisiinii kuracak faaliyetler

icerisinde bulunmalidir.

Ayrica giivenin sadece marka ve tiiketici arasinda bir iligki kurmak i¢in 6nemli
olmadig1 ayni zamanda pazar payr kazanabilmek ve devamliligini saglamak iginde

onemli bir etken oldugu da unutulmamalidir.

Basarili ve giiclii bir marka yaratmanin 6n kosullarindan biride markanin
rakiplerden farklilagsmasini saglamaktir. Giin gegtikg¢e birbirine benzer daha fazla {iriin
piyasaya sunulmaktadir ve bu noktada markanin kisiligi onun rakiplerinden ayrilmasini
saglayacak unsurlardan biri olmaktadir. Yapilan arastirmalarda da goriilmektedir ki bir
satin alma davranis1 sirasinda tiiketiciler kendi kisilikleriyle uyumlu {iriinleri almakta
Kendi kisiligine yakim olan ya da olmak istedikleri kisilige sahip olan marka kisiligini

barindiran markalari tercih etmektedirler.

Marka kisiligiyle ilgili diger 6nemli nokta ise bir iiriin kategorisi ya da tek bir
iriinde basarili ve kabul goren bir marka kisiliginin, bagka bir iirlin i¢in uygun

olmayacagidir.

Geng tiiketicileri hedef alan pazarlama ydneticilerinin, marka yOdnetimi

kararlarinda bu faktorleri dikkate alarak hareket etmeleri tavsiye edilebilir.

155 Ar.5.86
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Arastirmanin kapsami ¢ergevesinde, marka imaji marka giiveni ve marka
kisiligi ve hedef kitle olarak geng tiiketicilere iliskin ileri de yapilabilecek caligmalara
bir bakis acis1 getirecegi diisliniilmektedir. Arastirma farkli sektorlerde yapilmasi
diisliniilen benzer c¢aligmalara da yol gosterici nitelik tasimaktadir. Ayrica yapilacak
olan caliymalarda gesitli demografik faktorlerle Tiirkiye’yi yansitabilecek ana kiitleler

iizerinde ¢aligilmasi, tilkemizdeki tiiketicilere ve de markalara faydali olabilecektir.
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Degerli Katihmei;

Bu anket formu Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim
Dal Uluslararasi isletmecilik Bilim Dalinda yiiriitiilmekte olan yiiksek lisans
tezinde kullamlmak iizere hazirlanmistir. Anketten elde edilen bilgiler tamamen
gizli tutulacak ve sadece bilimsel amaclarla kullanilacaktir. Anketi cevaplayarak
calismamiza sagladigimiz degerli katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

A

1) Cinsiyetinizz.  OKiz O 4) Universiteniz:  .....cococeeevevevereereeerennnnn,
Erkek 5) Bolimiiniiz: ..o,
2) Yasiniz: e,

3) Smifiniz: 6) Ailenizin aylik gelir diizeyi:

()1 (J 1000 TL’den daha az

) 2 (J 1000TL-2000TL arast

() 3 (J 2000TL-3000TL arast

() 4 (J 3000TL-5000TL arast

() Yiiksek lisans (J 5000 TL’den fazla

(J Doktora

7) Nerede kaliyorsunuz: 8) Ne siklikta spor ayakkabi satin alirsiniz?
CJ Ailemle () Yeni modeller ¢iktiginda

(J Yurtta () 6 ayda bir veya daha sik

(J Arkadaslarimla evde
(J Kendi bagima evde

(J Yilda bir
(] Ihtiyacim oldugunda

9) Bir spor ayakkabi1 satin almada
marka sizce ne derece 6nemlidir?
(J Cok Onemli

Olduk¢a Onemli

Biraz Onemli

Cok az Onemli

O
O
O
() Hig Onemli degil

10) Aklmiza gelen ilk dort spor ayakkabi
markasini liitfen asagiya yaziniz.

11) Spor ayakkabiy1 hangi amagla
giyersiniz?

() Spor kiyafetlerimi
tamamlamasi i¢in

() Spor yaptigim igin

(J Modaya uyum saglamak igin
(J Sevgilime / arkadaslarima
giizel gbriinmek i¢in

() Arkadas ortamima uyum
saglamak igin

() Reklamlarda begendigim igin
() Yeni ve farkli modeller
hosuma gittigi i¢in

() DIZT v

12) Bir spor ayakkabiya verebileceginiz tutar ne
kadardir?

(J 50 TL ve alt1

(J 50TL-100TL

(J 100 TL-150TL

(J 150TL-200TL

13) Satin almak i¢in yeterli kaynaga sahip olsaniz
ADIDAS marka bir spor ayakkabiy1 satin alma
olasiliginiz nedir?

() Kesinlikle alirim

(J Muhtemelen alirim

(J  Alabilirim de almayabilirim de

() Muhtemelen almam

() Kesinlikle almam
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B) Liitfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyunuz ve ADIDAS MARKA spor
ayakkab1 icin bu ifadelere ne derece katildigimz1 "5 =Tamamen katihyorum",
"4=0ldukca katihyorum", "3=Biraz katihyorum", "2=Cok az katihyorum' ve
"1=Hi¢ katilmiyorum "olacak sekilde isaretleyiniz.

ADIDAS MARKA SPOR AYAKKABI

1) Giiglii bir imaja sahiptir.

2) Yillar boyunca giiclii marka imajim1 korumaktadir.

3) Tutarh bir marka imajina sahiptir.

4) Kisiligime uygundur.

5) Kullamim sirasinda hatah ¢ikma ihtimali diisiiktiir.

6) Sorun c¢ikartmaz.

7) 1lyi bir itibar sahibidir.

8) Gurur verir.

9) Giiven verir

10) Hayal kirikhgina ugratmaz

11) Diiriist ve samimidir.

12) Miisteriyi memnun etmek i¢in ¢aba harcar.

13) Tiiketicilerin beklentilerini karsilar.

© 6 o e o © 6 © 6 O 6 O o e
S B ® 6 6 6 6 © 6 © 6f 6 6 @
O 6 © © © © 6 © 6 © e © 6 e
O B O B 6O © 6 © 6 © O6f O O e
e 6 © el e e 6 e 6| e e e e ©

14) Miisteri memnuniyetini garanti eder.

130




C) Asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyup, ADIDAS MARKA spor ayakkabi satin
almaya iliskin olarak asagidaki unsurlara ne derece katildigimizi "'5 =Tamamen
katihyorum", "4=Oldukca katihyorum", "3=Biraz katihyorum', '"2=Cok az
katihyorum" ve "1=Hi¢ katilmiyorum "olacak sekilde isaretleyiniz.

ADIDAS MARKA SPOR AYAKKABIYI

1) yiiriirken rahathk hissi vermesinden dolay: satin almayi tercih
ederim.

2) esnek / yumusak olmasindan dolay: satin almay1 tercih ederim

3) ayag terletmemesinden dolay1 satin almay tercih ederim.

4) modaya uygun olmasindan dolay1 satin almay tercih ederim.

5) ayak saghgina uygun olmasindan dolayi satin almayi tercih
ederim.

6) ayag1 sarmasindan dolay1 satin almayi tercih ederim.

7) agirhigi / hafifliginden dolay: satin almayi tercih ederim.

8) yumusak tabanh olmasindan dolay1 satin almay tercih ederim.

9) hava deliklerinin bulunmasindan dolay: satin almayi
tercih.ederim.

10) deri olmasindan dolay: satin almay1 tercih ederim.

11) kibar olmasindan dolay: satin almayi tercih ederim.

12) Fiyatindan dolay1 satin almayi tercih ederim.

13) s1k olmasindan dolay:r almayi tercih ederim.

14) modeli /tasarimindan dolay1 satin almay tercih ederim.

15) kiyafete uygun olmasindan dolay1 satin almayi tercih ederim.

16) tarzzima uygun olmasindan dolay1 satin almay1 tercih ederim.

17) kullamm amacina uygun olmasindan dolay: satin almay tercih
ederim.

18) ayag kiiciik gostermesinden dolayi satin almayi tercih ederim.

19) farkh olmasindan dolay: satin almay tercih ederim.

20) kalitesi / saglamh@indan dolay: satin almayi tercih ederim.

21) estetik goriiniimiinden dolay1 satin almay tercih ederim.

22) gosterisli ve dikkat c¢ekici olmasindan dolay1 satin almay:
tercih ederim.

© 9 6 © 6 O 6| @ 6| © 6 O 6 0 © 6 v e 0 O 6 e

® O ® & ® © B 6 @ 6 B © B ® 6 O O & ©| 6 6 &f @&
O 0 6 6 O O ©| O © O O O 8 © B 6 O 6O ©| O 6| 8 O
® O O O O O O Of @ O O O B O O O © O ©| O 6| O ©
© 66 6 6 ©f ©| el 6 e 6 6 el 6 6 6| © 6 ©| 6 6] e e

23) simirh sayida iiretilmis olmasindan dolay: satin almay tercih ®
ederim.
24) tamnmus ve iinlii kisiler tarafindan kullanihyor olmasindan lo||lo| o

dolay1 satin almayi tercih ederim.
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D) Asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyup, ADIDAS MARKA spor ayakkabi satin
almaya iliskin olarak asagidaki unsurlara ne derece katildigimz1 ''5 =Tamamen
katihyorum", '"4=Olduk¢a katihyorum", '"3=Biraz katihyorum', '"2=Cok az
katihyorum" ve "1=Hi¢ katilmiyorum "olacak sekilde isaretleyiniz.

1) Kaliteli ®|®|0®|®@|®|26) HayatiSeven |® |® |® | @ | O
2) Ekonomik ®|® |0 |@]|®]27) Sempatik OREORRONRON RO
3) Liiks O|®@ |0 |00 |28) Ozgirlikci |([©|® |0 |O@|O
4) Dayamkh @@ |O®|®@]|D]|29) Cevik Oloaloloo
5) Taminms ©@l®|®|@|0|30)Gen¢Ruhlu |[® | ® O[O | O
6) Etkileyici / ®|1®@ |3 || O|31)Ding ORNONNON RGN NO)
Dikkat cekici

7) Kullamish ®|®|0®|®@|0|32) Tutkulu O|l®@(®|0|0
8) Tarz/Farkhlik ®|®|O®|®@]|®|33) Sportif ©l®(B®|0|0
9) imaj sahibi ®|®|O®|®@|O|34) Bastan ©|l®|0|0|0
10) Giivenilir ®|®|®|®|®|35) Cesur ®|@®|o|o|o
11) Profesyonel ©|® Q@ |@|D]36) Gercekei ©l®(d®|0|0
12) Basarih ®©|®| 0 |@|O0]37) Girisken Gloloo|d
13) isini fyiyapan [© | @ | ® | @ | © | 38) Alcakgoniilli [© @ |® [@ | O
14) Global ®|®|0®|@|®]|39) Modern CREORRORRONNO)
15) Istikrarh ©|l@|®|@||40) Tutumlu Ololelo|o
16) Orijinal ®|®|® @] |41) Cagdas ®|@®|o|0|0
17) Zeki ©|@[0[@[D[4) Aakfikiri [O|®|O[@]O
18) Lider ©|@|®|@[0D[43)Aileodakh [O[|@®[|O|O[O
19) Cahskan @@ |®|O@|O|44) Arkadas ©l®|®|@|0
20) DikKatli ®| @ |® | @ | ® | 45) Erkeksi ®|®|0|0]|0
21) Verimli ®©|®|0®|®@]|0|46)Uysal ®l®(d®|0|0
22) Tecriibeli ®@(®@ |0 |O|O|47) Kadinsi Ol®|®|0@|0
23) Eglenceli ®|®|0®|®@|O|48) Cazibeli ©|l®|0|0|0
24) Hareketli ®@|® |0 |@|®]49) Kibar ®l®(d®|o|0
25) Neseli O|® |0 |@|O|50) Ust simf ®lole|o|d
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