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0. SUNWS

00.0Ons6z

Tuketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorle marka dgeri bilesenleri
Uzerindeki etkilerinin yani sira, bu hinlerle marka imajinin da markageei Gzerindeki
etkilerini ve bu etkilerin yonlerini asiran bu calkma, akademik kariyerimin ilk

basamaini olusturmasi bakimindan benim icin ayri bir anlagirteaktadir.

Marka deeri ile ilgili literatirde bircok caima mevcuttur. Bu ¢aimalarin ¢gunlugu,
finansal acidan ve pazarlama acisindan markgerdeolmak (zere iki boyutta
toplanmaktadir. Her iki boyutta da tiketicilerin mka tercihlerini etkileyen faktorler
model dsinda birakilmakta ve etkileri dikkate alinmamaktaddu durum cakmanin
temelini olyturmustur. Calsmanin modeli, David A. AAKER’In genel kabul gérmdlan
Marka Deeri Modeli'ne tuketicilerin marka tercihlerini etkyen faktorlerin ve marka

imajinin dahil edilmesiyle belirlenstir.

Bu calsmada beni hicbir zaman yalniz birakmayan ve gesteesirgemeyen Béa
dansman hocam Yrd.Doc.Dr.H.Dilara KESK’e olmak (izere, Prof.Dr.Rahmi YAMAK’a
ve Yrd.Doc¢.Dr.HUseyin Sabri KURTULDU'ya minnettaringalsmam boyunca bana
destek olan Yrd.Dog.Dr.Hasan AYYILDIZ’a, Yrd.Do¢.Bazil KIRKBIR'e,
Ars.Gor.Dr.Ekrem CEN@Z’e ve emgi gecen dier tim cakma arkadglarima ayri ayri
tesekktr ederim. Ayrica, tium kavgalarimizagmagen, manevi desteklerini benden
esirgemeyen mesleklarim ve ayni zamanda oda arkgldam Ars.Gor.Yeim
ATASOY’a ve Ar.Gor.Semra BANK’a da tekkir etmeden gecemeygoa. Hayatim
boyunca hep yanimda olan ve bir an olsun gesteesirgemeyen Annegim ve
Babacgim, eser bugin bu ilk basamiaasabiliyorsam bu sizin sayenizdedir. Her zaman

yanimda oldgunuz ve desggnizi esirgemediiniz icin ¢ok ¢cok teekkdrler.

Trabzon, Austos 2007 Salih YILDIZ
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02. Ozet

Bu calsmanin amaci, tuketici tercihlerinde markageieni belirlemeye yonelik
olusturulan model kapsaminda, tiketicilerin marka tdesinde etkili olan faktorlerin
marka degeri bilesenleri Gzerindeki etkilerinin yaninda, bu B#aler ile marka imajinin
marka dgeri Uzerindeki etkilerini ve bu etkilerin yonlerirtiespit etmektir. Ayrica,
argtirma kapsaminda ele alinan markalarin, tiketicdersindan marka farkindgily
marka c&risimlari, marka sadakati ve algilanan kalite boyutiacelenmgtir. David A.
AAKER’In genel kabul gormgiolan Marka Dgeri Modeli'nin temel alindil argtirmada,
tuketici temelli marka deeri olarak da ifade edilen pazarlama acisindan anaegeri

yaklasimi benimsennstir.

Arastirma kapsaminda, global markalardan olup spor lafak sektérinde marka
bilinirli gi yiksek olan bir spor ayakkabi markasi ve yine tefonu sektériinde global
markalardan olup marka bilinigi yuksek olan bir cep telefonu markasi kullangmi
Arastirma verileri, Trabzon il merkezi ve Karadeniz Tak Universitesi kampusu
icerisinde, 600 kiye yuz yize anket yontemi uygulanarak elde edtimiBu anketlerden
300’U spor ayakkabi kullanicilarina 300’0 de celeftau kullanicilarina uygulanmstir.
Arastirmada kullanilan dlceklerin guvenirlilikleri Crbach Alfa Katsayisi yontemi ile test
edilmistir. Olgeklerin gecerliliklerinde ise, Faktor Anali yontemi kullaniimgtir.
Olceklerin guvenirlilik ve gecerlilikleri belirleridten sonra, agdirma hipotezleri coklu
regresyon analizi ile test edilgnve s6z konusu markalar icin, sosyal, psikolojikkugsel
faktorlerin marka farkindah haricindeki tim marka @eri bilesenleri tzerinde etkili
olduklari sonucuna variltir. Bunun yani sira, her iki marka icin de markaajinin
marka dgeri Uzerinde etkili oldgu; marka farkindaginin ise, marka dgri Uzerinde

anlamh bir etkisi olmadgh tespit edilmgtir.
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03. Summary

The aim of this study is to develop a model thaedwsine the importance of brand
equity on brand preferences of consumers and tertast the effects on brand equity
components of factors that are effective on bramdepences of consumers. Then, within
the context of this model, by being determinedefiects on brand equity of brand equity
components and brand image, directions of thesectsff have been ascertained.
Furthermore, the brands which are analysed withen this study have been examined
according to brand awarenebgsand assocciations, brand loyadtyd perceived quality. In
this study is predicated on David A. AAKER’s braaduity model and is adopted the

approach of brand equity for marketing.

Within the context of this study, a brand of sneakat has a global brand and high
brand recognition and a brand of mobile phone k@t a global brand and high brand
recognition have been used. The data of this stashe been gotten by face to face survey
method on 600 persons in the center of Trabzonratite campus of Karadeniz Technical
University. This survey has consisted of 300 pessoho wear sneaker and 300 persons
who use mobile phone. The reliability of scalest tue being used in survey has been
tested by Cronbach’s Alfa Method and the validifysoales has been tested by Factor
Analysis. Then, hypothesises of survey have bestedeby multiple regression analysis
and it has been determined that the social, psggiual and personal factors are effective
on all of the brand components except brand awaserteurthermore, it can be claimed
that brand image is effective on brand equity fothtborands and brand awareness hasn't a

meaningfuleffect on brand equity.
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GIRIS

Rekabetin en Ust seviyelere ¢l ve Urunler arasindaki fonksiyonel farklarin her
gecen gun biraz daha aza@diginimuz piyasalarinda farklilik yaratmak, beremenl
arasindan siyrilip 6ne cikabilmek biraz daha zoréktadir. Her teknolojik yenilik ya da
heyecan veren yeni drin, rakip Ureticilerce hiz&klit edilmektedir (PRINGLE-
TROMPSON, 2000, s.13). Bu sebeple, Ureticiler, Gwréypa hizmetlerini tanimlamaya ve
rakip Uriin veya hizmetlerden ayirip farkjtlamaya yarayan markaya ve marka ile ilgili
konulara daha fazla 6nem vermeyslaémislardir. Marka, bir firma ya da aragletme
tarafindan pazara sunulan, Uriin veya hizmete hitikikazandiran, triini veya hizmeti
rakiplerinden ayiran, farkh kilan bir terim, senhbdsim ya da bunlarin birkmidir
(BENETT, 1988, s.301).

Degisen pazar kgullar, teknolojik gel§imler ve rekabet kallarinin yaninda
tuketicilerin istek ve gereksinimlerinde meydandegedgisiklikler, klasik “Uret-sat-
kazan” anlayini bitirmistir. Artik, tiketicilerin istek ve gereksinimlernayi sekilde takip
eden ve tuketicilerin gozinde bir @ kazanabilen markalar piyasada tutunabilmektedir.
Marka'nin 6nem kazanmasi bilincli Ureticiler yanandaklit ve benzeri yollarla kazang
sgilamayl amaclayan dreticilerin dgahini kabartmakta ve dolayisiyla piyasa adeta anark
copligiine donmektedir. Marka’dan sonra dnem kazanan iger dkavram olan marka

degeri kavrami daste bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.

Marka farkindalgl, marka sadakati, marka g&imlari ve algilanan kalite gibi
bilesenlerden olgan marka dgeri, marka duyuldgu anda ttketicilerin zihinlerinde clan
batin olumlu veya olumsuz glincelerin bilgkesidir. Tuketicilerin, markaya yonelik
olumlu (olumsuz) tepkilerinin, Grindn veya hizmetsimli veya isimsiz cgtlerinin
getirecgi katkilara gore dgismesinde ortaya ¢ikan markageei; firmanin kendi marka
adi ve sembolu ile mgterilerine Griin veya hizmet sunmasiyla eklenendgacikartilan)

degerlerin batunudur.



Tuketicilerin ¢aitli alternatifler arasindan bir marka sec¢imi ydgar etkili olan marka
farkindalgi; dikkate alinacak marka, markadanslaama, marka gaisimlarinin dikkate
alinmasi gibi 6zellikleri ile marka d@erinin olisumuna katki sgamaktadir. Farkindalik
dizeyi yuksek olan markalar tiketicilerin gézundiendu bir yer edinmekte ve bu sayede
tiketicilerin satin ahmlari tekrarlanmaktadir. @ikée, satin alma karar siirecinde
tuketiciler Gzerinde etkili olan algilanan kalisgtin alma strecinin kisaltilmasi, satin alma
nedeninin olgturulmasi ve markaya ait olumlu tutumlarin yaraagngibi yararlari marka
degerini olusturan unsurlardan biri olan markagegaimlari ile birlikte sglamaktadir. Satin
alimlarin tekrarlanmasi sonucunda tiketicilerin kaarn sadik mgierisi haline gelmesi ile
satin alma davrag icerisinde surekli olarak belirli bir markaninrg¢én edilmesi olarak
ifade edilen marka sadakati etmaktadir. TUketicilerin markaya karolumlu tutum ve
davranglari, marka sadakati ve markaninggli olumlu 6zellikleri tiketicinin g6ézinde
markanin bir dger kazanmasini mmaktadir. Markasiz bir Grin veya hizmete nazaran
markall bir Grin veya hizmetin gerini ifade eden marka geri, marka sahibi olan

firmanin dger degerleri ile birlikte firmaya pazarda rekabet Usti@ilis&lamaktadir.

Marka deeri, marka farkindagi, marka sadakati, marka g&imlari ve algilanan
kalite gibi kavramlarin yaninda marka imaji ile digkili olup isletmelerin markalama
kararlarinda etkili olmaktadir. Hem ticari hem deademik anlamda 6nemli bir kavram
olan marka dgeri finansal acidan ve pazarlama acisindan olmakeliki sekilde ele
alinmaktadir. Finansal acidan ele alinan markagenre kavrami, markanin
muhasebelgiriimesi konulart ile ilgili old@gundan ve tuketici tercihlerini dikkate
almadgindan, detayli aciklamalarina yer verilmetini Tuketicilerin gbzinde markanin
elde ettgi degeri ifade eden pazarlama acisindan markgedese, caymanin temel

konusu olarak belirlenrgir.

Bu bgilamda ¢cakmanin birinci béliminde; marka gkxi, marka sadakati, marka imajl
ve benzeri kavramlarin temelini oturan marka kavrami ele alighr. Tarihsel
gelisimine kisaca d&nilen marka kavraminin, tanimi ve kapsami da bdirbde
actklanmgtir. Marka kavraminin en ¢ok kstrildigi kavramlardan biri olan Griin kavrami
ile aralarindaki farklar vurgulangyi ayrica markanin sevleri ve vyararlarindan da

bahsedilmgtir. Son olarak da marka g#eri ve marka stratejileri aciklangtir.



ikinci bolimde ise; marka geri kavraminin agiklanabilmesi icin onceliklegeli
marka kavramlarinin aciklamalarina yer verilini Marka adi ve marka semboltsh!
altinda marka adi ve sembolinin éneminin yani lmurdarin seciminde dikkat edilmesi
gereken hususlara giailmistir. Marka tercihi bali g1 altinda ise, agirma modelimizde de
bulunan tiketicilerin marka tercihlerini etkileysosyal, psikolojik ve kisel faktorlerin
kisa tanimlari yapilntir. Arastirma modelinde bulunan marka imaji kavraminin
aciklanabilmesi icin ise, bu kavramin en ¢ok fanldigi marka kimlgi ve marka kgili gi
kavramlarina d&nilmis ve aralarindaki ifiki belirtiimeye calgiimistir. Bolimin sonunda
ise, calsmanin temel konusu olarak belirlenen markgediekavraminin aciklamalarina yer
verilmistir. Bu bglamda marka dgeri, finansal acidan marka gkxi ve pazarlama
acisindan marka deri olarak iki balik altinda incelenmgi ve marka dgerini parasal bir
deser seklinde tespit eden, mgieri tercihlerini dikkate almayan finansal acidamrka
degeri kapsamindaki metotlarin sadece bilgi amacimlisii verilmistir. Pazarlama
acisindan marka @eri konusunda ise, literatirde bulunan Aaker, Kegsfeve Keller
tarafindan getirilen ¢ temel modelin aciklamalarinagit@imis ve aratirma modelinde
temel alinan Aaker'in genel kabul gorgniarka Degeri Modelinin ve bu modelde
bulunan marka dgeri bilesenlerinin (marka sadakati, marka farkingglialgilanan kalite

ve marka cgrisimlari) agiklanmalarina gecilgtir.

Uctincii bolumu olgturan uygulama kisminda; tiiketicilerin marka telagiimi etkileyen
faktorlerin marka sadakati, marka farkingdglialgilanan kalite ve marka gasimlari gibi
marka dgeri bilesenleri Gzerindeki etkilerinin yani sira, bu kaaler ile marka imajinin
marka dgeri Uzerindeki etkilerini ve bu etkilerin yonleriragtirilmigtir. Tum bu
argtirmalarin  temelini, camanin baligindan da ankalabilecesi lzere tiketici
tercihlerinde marka dgerini belirlemek amaciyla 6nerilen modelin TrabZibkapsaminda
test edilmesi olgturmwtur. Bu konuda bir analiz yapilabilmesi amaciyla binket
calismasi duzenlenmgiolup elde edilen bulgularin analizinde, ¢olkgidkenli istatistiksel
analizler kullanilmgtir. Arastirmada kullanilan 6élgeklerin guvenirlilikleri testilirken, en
yaygin kullanim alanina sahip ic¢ tutarliik analmetodu olan Cronbach Alfa Katsayisi
yontemi kullanilmgtir. Glvenirlilik analizi sonucu elde edilen dlgekih gecerliliklerinde
ise, Faktor Analizi kullanilngi olup, analiz sonucunda her bir faktoriin toplanklagan

varyanslari ve daskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu gostererktidr yukleri dikkate



alinmstir.  Olgeklerin  glivenirlilik ve gecerlilikleri bealiendikten sonra agarma
hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile test edgtim

Calsmanin son bolimiunde ise; yapilan gala ve analizler neticesinde elde edilen
bulgular ayrintili olarak ele alingve sonuglar yorumlanmaya galmistir. Ayrica, bu
bulgulara ilgkin genel dgerlendirmeler yapilmgi ve gelecekte yapilabilecek gahalar
icin bir takim 6nerilerde bulunulngtur.



BiRiNCi BOLUM

1. MARKA iLE iLGIiLi GENEL BiLGIiLER

10. Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka verme, yuzyillar 6ncesinden gelen ve halelmadgecerlilgini yitirmemis bir
olgudur.insanlar, sadece yakin gestan itibaren dgil, uzun yillardir Griin ve hizmetleri
markalamaktadirlar. Orta g ilk zamanlarinda, @n esnaflari, kendi Urunlerinin
dagitimini yapmak icin dernekler (loncalar) kurgnue bu derneklerin her biri kendi
aranlerini, rakip trtnlerden ayirmak amaciyla fakémbol ve garetler kullanmglardir.
Esnaf dernekleri tarafindan kendi drunlerinin dadigiuk kalitedeki dger urinlerle
karsmasini engellemek amaciyla kullanilan bu sembolisegetler marka kavraminin
baslangicini olgturmustur. Bunun yani sira piramitlerin yapiminda kullani taglar
uzerine kazinmgi ve imalatgisini belirten saretler oldgu belirtiimektedir (AKIN-
AVCILAR, 2007, s.39; PERRY-WISNOM I, 2004, s.11Ayrica, kalite kontrolleri ve
garantilerin giindeme gelmesi ile marka daha da okamanmgtir (BENNETT, 1988,
s.301). Ortaggda Avrupa’daki tacirlerin, ticari alanlarinin silamni gostermek Uzere
kullandiklar1 karetler ve yine Avrupa'daki esnaflara ait olaralldqulan Ureticisinin
nitelikli sanatkar oldgunu gosteren markalar da dinyadaki ilk marka uygalarina
ornek olarak gosteriimektedir (KARAAHMET-YALCINER,www.ekitapyayin.com,
21.08.2006; TANACAR, www.tamertanacar.com, 12.006)0

Gunumuzde ise neredeyse hayin bir markasi vardir. Tuketiciler belirsizlikten
hoslanmadiklari ve referans gormek istedikleri icin rkadari tercih etmektedirler.
Ticaretin d@usuyla bir Grinin dierlerinden ayirt edilmesi gerek§li ortaya cikmgtir.
Zamanla bazi drunler galiklarn 6zellikler itibariyle rakiplerinden ayrilaya, aranilir
olmaya balanmstir. Bu durum ise drtnlerin kolay ayirt edilebilmeégn Uzerlerine bazi

isaretler koyulmasini gerektirgtir. Okuryazar kitlenin fazla olmagh dénemlerde bu



isaretler, yani markalar daha ¢cok sembogleklinde olymustur. Ginimuzde de, satici ve
alicilarin ¢@unlukla kagl kartya gelmemeleri, bir Grinin tiketiciye gaasi icin
aracilara gereksinimi @gormwtur. Pek cok Urinin ambalajli olarak satilmasi da
tiketicinin tatma, dokunma ve deneme imkani olmadaski deneyimlerine,
aliskanliklarina ya da reklamin etkisineghaolarak secim yapmaya itgtir. Ozellikleri
bakimindan kolay ayirt edilemeyen urtnler icin &yadici bir faktor olmasi ve drin
hakkinda tiketiciyi bilgilendirmesi acisindan manka markay! olgturan simge, 6zgun
yazl ve saretlerin 6nemi her gecen gun daha da artmaktasww(media.edu.tr,
15.11.20086).

Rekabetci piyasalarda urtnler arasindaki somutldar&zalmakta, sletmeler buyik
farklar yaratabilen kicuk ayrintilar sayesinde liabkr imaja sahip olabilmektedirler. Bu
farklari yaratan unsurlardan biri olan marka, uninglevsel amacinin otesinde, Urdnin
degerini arttiran bir isim, sembol ya da tasarim dtat@agimiza c¢ikmaktadir (COP-
BEKMEZCI, 2005, s.67).

11. Markanin Tanimi ve Kapsami

Dilimize Italyanca Marca sézgiinden gelen Marka kavrami Tirk Dil Kurumu
SozIjgi’'nde “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tandaga, benzerinden ayirmaya
yarayan 6zel isim veyaarettir” seklinde tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, 10.08.800
Diger bir ifadeyle marka, bir Grinid veya hizmeti rakipin veya hizmetlerden ayirt
edebilmek ve tiketicilere yiuksek ve surekli biriteagiivencesi verebilmek igin triine veya
hizmete verilen gorsel dizayn veya isimdir. Ayriozarka, bir tgeebblsun Urin veya
hizmetlerini bir baka tegebbisin Uriin veya hizmetlerinden ayirt etmeyglasaasi kgqulu
ile kisi adlari, sozcuklergekiller, harfler, sayilar, Grinlerin bicimi ve antégari gibi
cizimle goruntilenebilen veya benzer bicimde ifadelilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ggltilabilen her tarll daretlerdir (www.media.edu.tr, 15.11.2006).
Unlu pazarlamacilar Schultz ve Schultz’a (20044 dore, marka, onu yaratanlarin kim
olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatair 6zet, Cunningham ve gérleri'ne
(1987, s.331) gore ise, firmalarin kendilerini tlikkere tanitmak amaciyla kullandiklari

bir aractir. Marka b#li oldugu firmayi temsil eder ve belli bir marka imajiningatir.



Ayrica marka, sadece logo ya da isim olmasininirideskurum hakkinda tiketicinin
tasidigl duygu ve diuincelerin ifadesidir (AKT@GLU, 2004, s.12).

Marka denilen kavram, icerisinde onu yaratan kummuisyonunu, Urandnd,
hedeflerini, dgerini, verdgi sozleri ve en Onemlisi de gefge barindirmaktadir
(www.media.edu.tr, 15.11.2006). Marka, Uureticilerya da saticilarin driin veya
hizmetlerinin kimlgini belirleyen, bunlari tanitan ve rakip Griin vezrhetler gibi
digerlerinden ayirt eden bir isim, terim, s6zcik, tamsa(dizayn),sekil, simge (sembol,
amblem), saret ya da tim bunlarin g#i bilesenleridir (DURAN, www.danismend.com,
08.11.2005).

Amerikan Pazarlama Dergiede markayl “Bir satici veya satici grubunun Gsie
hizmetlerini tanimlamayi ve rakiplerinden gymmay1 amaclayan bir isim, terimsaret,
sembol veya tasarimdirséklinde tanimlangtir (KELLER, 1998, s.2; CUNNINGHAM ve
digerleri, 1987, s.331).

Marka, bir trin veya hizmetirgirketin etiketi veya dareti kullanilarak yaratilan bir
olusumdan daha kapsamli olup kengitiden olgan bir kavram daldir. Marka, pazari
bélumlere ayirmayi ve farklgairmayl amagclayan stratejilerin bir parcasidgtetmeler,
kendi imkanlari ve ekonomik kallar cercevesinde, somut veya soyut, pratik veya
sembolik, gérinlr veya gorinmez tim ozelliklerimomu ve sirekli bir bilgmi ile belirli
tuketici gruplarinin istek ve beklentilerini en iyekilde kagilamaya cakirlar. Bunun
yaninda bazi sletme sahiplerinin soylegii “Bizim icin marka ikinci plandadir.
Urlinlerimizin Uzerine bir etiket koymaya ihtiyacanyoktur” seklindeki s6zler, markanin
Uriine veya hizmete ne k&t Urinin veya hizmetin hangi 6zglhi 6n plana cikargy ya
da hangi yararlarl g&adigi gibi markanin asil 6zelliklerinin go zaman unutuldiunu ve
hatta kasten ihmal ediglni gostermektedir. Bu sozler geggeyansitmamakla birlikte,
aslinda ¢gu zaman kendi duslarini, etiketlerini ve hatta kendi ticari markatar
kicultmektedir. Bazi gézlemciler, markanin asliddamli olmadgini ve daha ¢ok trtnler
arasinda ayrim yapmanin mumkin olngadortamlarda konumlandirma yapmak igin
kullanilan bir aldatmaca olgunu savunmalarina kan aslinda marka, uzun surecler
sonunda amacina ghaakta ve kalici bir ayrim yaratmaktadir. Marka lieiim gelecgini

ifade etmekle birlikte, markanin ruhu, reklam vérnileriyle anlam kazanmaktadir. Ayrica



marka, sureklilik ve tekrarlanirlik sayesinde gulidik kazanan, memnuniyet ve sadakat
sayesinde ise pazardagtayici bir s6zlemedir (KAPFERER, 1992, s.10-16).

Basarili markalar, hedef pazarin ihtiyac ve isteklekarsilayanlardir. DeChernatoy ve
McDonald da bgarili markay! “Miterinin ihtiyaglarini en iygekilde kagilayan, miteri
tarafindan dger katilmg olarak algilanan, tanimlanabilir; Grtin, hizmesi kieya yerdir.”
seklinde ifade etmgier ve bu bgarinin sebebini de rekabet ortaminda bgederin
surdurilebilmesi olarak gostentardir. Uretici ve saticinin, tiketicilere belirtizellik,
fayda ve hizmeti surekli olarak sunggan bir vaadi olan ve kalite garantisini de ifade
eden marka, uUrtine yonelik olarak tuketiciler aglamfarkli anlamlar tar. Bunlar (COP-
BEKMEZCI, 2005, s.67; KOTLER, 1997, s.443; AKIN-AVCILAR, @9, s.40):

* Nitelik: Bir marka, oncelikle Grtndan belli nitelikleriniagristirir. Bu niteliklerin biri
veya birkaci markanin reklamlarinda kullanilir.

» Fayda Tuketiciler genellikle trtnlerin niteliklerini ¢gd faydalarini satin alirlar. Bu
nedenle niteliklerglevsel ve duygusal faydalara dgtiiraldr.

* Deger: Markanin, alicinin deerleri hakkinda bigeyler animsatmasiyla ilgilidir.

» Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imajtiikeeticinin duygusal geleri
arasindaki igkidir.

« Kdltar: Marka belirli bir ktlttrt temsil edebilir.

e Kullanicr: Marka, 0rini satin alan veya kullanan tiketicileakkinda bilgi

vermektedir.

Marka sadecesletmeyi tanitan bir isim olarak gorulmemelidir. Nanin taidig
anlamlar mégteriler tarafindan kolaylikla anjdabilmesi durumunda, markanin anlam
bakimindan derin oldiu, aksi takdirde ise markanin sadece ylzeysel art&rdig
belirtiimektedir. Tulketicilerin spesifik faydalamn kisili gini veya kullanici profilini
anlayamadiklari markalar anlam bakimindan ylzeysekalar olarak ifade edilmektedir.
Markalar Uretici gletmeler ile tuketiciler arasinda @anti noktasi olgturmaktadirlar.
Isletmeler pazarlama karmasi elemanlarini kullanaralirka gelitirip tiketicilere
sunmakta, tiketiciler ise #sel algilamalari ile markanin kalitesi, performarfarkliligi
gibi unsurlari dgerlendirerek triin veya hizmete fonksiyonel 6ze#liki dsinda duygusal
ve sembolik dgerler ekleyerek markalardan faydalanmaktadirlar IGMAVCILAR,



2007, s.41). Markanin uretici ile tuketici arasiralasturdusu bagslanti noktasSekil 1'de

gorilmektedir:

TUretici Marka Girdileri Tiiketici Marka Ciktilan
Trin Imaj
Fivat
E alite
Diagitim
Tutundurma Deger
Insan Eelzlenen
Ferformans
Suren
Fiziksel Eanit Farlelilile
Sekil: 1

Uretici ile Tuketici Arasindaki Baglanti Noktasi Olarak Marka
Kaynak: AKIN-AVCILAR, 2007, s.41

Herman (2006, s.5-69) ise markayi, tiketicilerisldrinden belirli bir fayda temin
etmeye yonelik ve bilinen bir kaynaktan elde edi(bir Urtin, bir hizmet, bigirket vb.)
genellikle standartkuriimis ve sembolik tanitimlarla bigérilmis (isim, logo, amblem,
renk, etiket, hayal vb.) bir beklengeklinde tanimlamaktadir. Markalarin doauli
olabilmesi icin tuketicilerin gbzinde bir sevgi keumalari gerekgini savunan Herman, bu
sevginin tanimini da “markadan zevkli veya faydaha sonucta kesinlikle iyi bieyler
elde etme beklentisiyle desteklenen giclu bir ligirak ifade etmektedir. Markalarin bu
sevgi sayesinde zamanlasaall markalara ve bir siire sonra da hem sevilgnaga hem
de tuketicilerin kayitsizartsiz sadakat duyduklari markalar anlamina gelmreinarks’ a
donigtuklerini de savunan Herman, “Lovemarks” @lmunun ise marka ve bgenleri
hakkinda hikayeler ve markanin gizli formulleri giayal glictuni devreye sokan noktalar
yaratan “gizem”, bg duyudan biri veya hepsi Uzerindeshbir algi deneyimi yaratan
“duyarlihk” ve bir bahlik hissi yaratan, ilham verebilen ve empati wolhi acan

“yakinlk” olmak tzere ug¢ ayirici 6zellik sayesinsiglandgini vurgulamaktadir.
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Pringle ve Gordon’da (2005, s.25-26Jetmelerin miterilerine verdikleri vaatleri
yerine getirme davragini marka kaltart olarak adlandirgtar ve migterilerin mimkun
oldugunca siksekilde mutlu sirprizlerle kadasmalarini sglamanin bu davragin bir
parcasi oldgunu vurgulamglardir. Ister triin, isterse hizmet markasi olsun, markaikiilt
o markayl sunan kurwuile misteri arasindaki her kesne noktasinda 6nemli rol
oynamaktadir.

Marka geng kapsamli bir kavram oldwundan Grind belirleyen bircojey markanin
kapsamina girmektedir. Bir marka sadece logo veya iolmanin Otesinde kurum ve
drinler hakkinda tiketicinin ¢edigi duygu ve dilncelerin ifadesi seklindedir
(AKTUGLU, 2004, s.12). Tum marka isimleriaret ve sembolleri ve alamet-i farikalar
marka’'nin parcalari olmasinagraen, her marka, marka ismi veya alamet-i farikgilde.
Uriiniin bicimi ve ambalaji ginda, mali belirleyen heey marka kapsamina gigiinden,
marka, ambalaj ve fiziksel drtndnsohda her tarli tanitict araci igcerebilmektedir
(CEMALCILAR, 1999, s.116; TEK, 1997, s.352).

Alamet-i farika, (ticari marka-trade mark) yasalysehukuki yonden korunan marka
olup yetkili mercilerin onaylagh s6zcuk, sembol ya da terim olabilir. Belirli bgtetme
ismi altinda tescil edilngj yasal veya ticari marka olarak ta tanimlanabd&met-i farika
saticinin marka ismi veyaaretini kullanabilmesi icin bir ayricalik hakki tanAlamet-i
farika ile ¢cok kawtirilan ihtira berati (patent) ise yaratici birifiknahsull olan, daha ¢ok
sanayide uygulama alani bulunan Bidun isletiimesi konusunda buusahibine, belli bir
zaman igingartlara uygun olarak, devletce verilen ve korunarhbkki gosteren belgedir.
Intira berati, taklitlere kar firmalari korumaya cajmaktadir. Bir dger marka kavrami
olan logo (logotip) ya da logaareti de bir gletme adini veya alamet-i farikasini temsil
etmek amaciyla kullanilan ticari tasarim ya dgaret stili olup, sirketlerin taninma
oranlarini arttirmada yardimci olmaktadir (TEK, 999.352-353). Ticari marka (trade
mark), birsirketin, marka adini, markagaretini, firma adini 6zel olarak belirlemesi ve
bunlar yasal ve hukuki yonden koruma altina alcha$BERKOWITZ ve dgerleri, 1986,
s.269). Bir firmanin markasini yasal ve hukuki yéndkoruma altina almasi, ghkalar
tarafindan kullanilamayagmin garantisi anlamina gelmekte ve bu garantidlen taklit
gibi olumsuz etkilerden korumaktadir (CUNNINGHAM vdigerleri, 1987, s.331;
BENNETT, 1988, s.301).
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Ries ve Ries (2006, s.14) markay!, Urind niteley@mmlayan bir isim, terim, sembol

ya da tum bunlarin bigemi olarak tanimlanglar ve gucli bir marka yaratmak icin g6z

onunde bulundurulmasi gereken kurallgagadaki sekilde siralanmglardir:

Yayilma Kural

Daralma Kurali
Tanitim Kurali

Reklam Kurall

Kelime Kurali

Referans Kurall :

Kalite Kurali
Kategori Kurali
Isim Kurali

Genisleme Kuralt

Arkadaglk Kurali:

Jenerik Kurali
Sirket Kural

Alt marka Kurali :

Kardesler Kural :

Bicim Kurali

Renk Kurali

Sinirlar Kurali

Bir markanin guicu, yayllma alaniyla ters oradtrli Markanin
yayllma alani ne kadar gsldrse marka o derece
zayiflamaktadir.

Bir marka hedefini daraltirsa daha guclu olur.

Bir markanin dgusu reklamla dgil, tanitimla sglanir.

Marka, bir kere dgduktan sonra, gkl yasayabilmesi icin
reklama ihtiyaci vardir.

Bir marka, tiketicinin zihninde bir kelimeye hia olmaya
calismalidir.

Bir markanin bgarisi icin vazgecilmez unsur, otantiklik
iddiasidir.

Kalite 6Gnemli olmasina gaen tek b@na bir marka yaratamaz.
Lider marka, markadan ziyade kategoriyi g@lneye calgir.

Uzun vadede bir marka, ttiketicinin zihninde isimiyer eder.
Markanin ismi herseye koyulursa, marka guclenmek yerine
daha da zayiflayabilir.

Bir kategori yaratabilmek icin, bir markaningdr markalar da
davet etmesi gerekir.

Jenerik bir isim, markayi barisizlga goturar.

Markalar ilesirketler arasinda fark vardir.

Markalamanin yaptini, alt marka yaratma yikabilir

ikinci bir markayi piyasaya stirmek igin yer ve zamardir.

Bir markanin logosu gozlere uygun olarak tasamiaindir.

Bir marka, rakibinin kullanggnin tam tersi bir renk
kullanmalidir.

Global markalamada engeller yoktur. Marka hiclamir

tanimamalidir.
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Istikrar Kurali  :  Markalar bir gecede g edilmiyor. Baari icin uzun yillar
gerekmektedir.

Degisim Kuralhh : Markalar dgisebilir ancak ¢ok dikkat etmek gerekir.

Olumluluk Kurali:  Hicbir marka sonsuza dek ggamaz. Her marka gar, gelsir ve
olur. Bazi durumlarda markanin 6lumi daha vyararli
olabilmektedir.

Tekillik Kuralhh  :  Bir markanin tek gorliti olmasi énemlidir.

Bruce Turkel ise, markanin giere sahip bir varlik oldiunu ve marka sahiplerinin bu

degeri arttirabilmek icin yedi temel kurala dikkat edleri gerekigini vurgulamaktadir.

Bunlar (www.markastrateji.com, 12.10.2006):

Tuketiciyi Dinlemek Markanin her bir bilgeni tiketiciyle ilgili olmahidir. Ginimuzde
cogu sirket markasinsirket yapisina gore konumlandirmasingman, aslinda marka
tuketicilerin isteklerine gére ofturulmali ve bu yénde konumlandiriimalidir.

Duygusal B& Kurmak: Marka o6nce kalbe sonra beyine hitap etmelidir.rikdain
tuketiciyle kurd@gu bags duygusal bir bgdir ve bu bgin rakamlarla aciklanmasi ¢ok
zordur. C@u sirket bu duygusal Bayerine Grindn kalitesi, sunulan hizmetin fiyatbigi
rakamlarla aciklanacak sureglerin daha 6nemli dauk dgunmektedir. Aslinda bu
duygusal gercekler Gzerine konumlandirilan markdédra dgerli hale gelmektedirler.
Tam parfumlerin icinde benzer kimyasal kdaler olmasina gmen tiketicilerin bazi
parfumleri kullandiklarinda kendilerini daha selsi ¢ekici hissetmekleri bu duygusal

bagin bir sonucudur.

Basit OlImak Uctincii kural ise basit olmaktir. Aslinda heirket bu kurali
uygulamaya camaktadir ancak son yillarda tuketicilerin her yerddilgi
bombardimanina tutulmasi, ilgth kanallarinin artmasi veirketler arasi ygun
rekabet oldgundan tiketicilere verilen mesaj sayisinin artnsebebiyle, bgarisiz
olmaktadirlar. Ayrica artik internet sayesinde darkalara dinyanin her yerinden

ulasilabilmektedir.
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e Hizli Algilatmak Marka basit olmasinin yaninda hizl algilanabdimasi gerekir.
Insanlar arasindaki farkliliklara gimen herkes icin kolay angéir olan bir marka,
tuketicilere daha kolay anlatilabilir. Markanin hadgmasinin yaninda tiketiciye hizla
algilatilabilir olmasi da gerekmektedir.

e SOzunu Tutan Marka Olmak Marka tim Ozellikleriylesirkete ait olmali ve drtinun
vaat ettgi tum ozellikleri Gstiinde tamahdir. Marka tiketiciye vaat ettiklerini yerine

getirerek tuketiciyi hayal kirikgina usratmamalidir.

e Tum Duyulara Hitap Etmek: Marka bg duyuya birden hitap etmelidir. GUnimuzde
cogu marka goze ya da kga hitap etmekte ve hatta marka stratejileri de byire
olusturulmaktadir. Her tGrintin hisse ve kokuya yoneiikstratejisi olmayabilir. Ancak
bunu bir sekilde baarabilirlerse, marka deri katlanarak artacaktir. Orgia bir
restoran gletmesi ne kadar iyi bir markaya sahip olursa olstiiketici icerisine
girdiginde e&er kotu bir kokuyla kailasiyorsa bu markanin gerinin artmasit mimkan

desildir.

* Mesajl Tekrarlamak Markayr konumlandirdiktan, tuketiciye ne ifade tig@hi
belirledikten ve tiketiciye verilen mesaji net bekilde olyturduktan sonra geriye
kalan tek sey bunun sdrekli tekrarlanmasidir. Tiketicinin zitte bg bir yer
bulabilmek ve bu bpyere markay yerkgirebilmek icin mesajin tekrarlanmasi 6énemili
bir kuraldir.

12. Marka — Uriin Karsilastirmasi

Tuketiciler satin alacaklari Grtnleri gkxlendirirken birtakim kriterlere goére karar
vermektedirler. Uriiniin 6zellikleri, tiketici acidan taidigi 6nem, marka hakkindaki
diUstnceleri ve drintn fonksiyonel 6nemi gibi kriterl@iketicilerin Grind dgerlendirme
surecinde 0n plana ¢ikmaktadirlar. Bu siurecte nmankézellikleri ve tuketicinin markaya
ait inanclari da ©6nem kazanmaktadir. Marka, Grlarimemli bir parcasi olarak
deserlendiriimekte ve 0rln stratejilerinin  gglrilmesinde temel konu olarak ele
alinmaktadir. Marka kavraminin net olarak aciklainaési ve anlalabilmesi icin sik¢ca

karstirilan triin ve marka kavramlari arasindaki farklarin vurgulanmasi gerekmektedir.
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Pazarlama karmasi icinde yer alan temel kavramtabita olan trin; cgtli kimyasal,
teknolojik ve fiziksel unsurlarla biturglerek tiiketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim
sonucunda tiketicinin istek ya da talebini skayabilecek hereydir (CENGQZ, 2007,
s.81). Uriin glevsel bir yarar sunarken marka, Uriinglevisel amacinin étesinde o Grindn
degerini arttiran bir isim, sembol ya da tasarimdu. &lamda trin ile marka arasinda bir
fark s6z konusu olup, Grin Uretiimekte, marka iseagilmaktadir. Bir Griin zamanla
degisebilirken marka daha akilda kalici olmaktagiden géstermemektedir. Marka temel
olarak bir tGrini temsil etmesine kar bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama sahiptir.
Marka, satin alma ve kullanma sonrasindaki duygulaifadesi olup rdn
karakteristiklerinin birggunu icermektedir. Bu 6zellikler:

* Markanin kullanicilari,

* Bir Ulkeye 6zgu olmasi,

« Orgutsel caristiricilarin varlg,
* Marka Ksili gi,

» Semboller,

* Marka-Tuketici ilgkileri,

* Duygusal yararlar,

» Bireysel duygu gostergelerinin yararlaridir.

Tam bu 6zellikleri iceren ve markanin trinden dgéag kapsamli oldgunu gosteren
bir marka tanimi “Ayni ya da farkl, géi niteliklerde ve sektorlerdeki Griin veya
hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmalarini gtayan, yapilan Urin veya hizmet
dizaynlari ve cafmalari ile benzerlerinden farklgaran, trtn ile birlikte, onu piyasaya
sunan kgileri ve firmalari da tanimlayan, basim ve yayinuyta gens kitlelere duyuran,
tanitan, onlari bgalarinin taklit etmesi ya da haksiz davséam kagisinda ait oldgu
ulkenin ya da uluslararasi hukuk kurallarinin ¢eesende koruyan, isim, sozcik, harf,
rakam, renkgekil ve dizayn bilgimidir” seklinde yapilabilir. Pek ¢cok pazarlamaci da “her
marka bir Grindir ama her Utrin bir markgsittkr, Grin fabrikada dretilen bir nesne,
marka ise tiketiciler tarafindan satin alinan bégeddir” ifadesi ile marka ile Grdn

arasindaki ayrimi agikga ortaya koymaktadirlar (AKGILU, 2004, s.15).
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Urun, fabrikada Uretilen, fiziksel ozellikleri, samn faydalari, bicimi ve teknik
spesifikasyonlari olan bir nesne veya hizmet, makaiketici tarafindan alinan, fiziksel
ve duygusal tatminler gkayan ve k§ili gi olan bir karsimdir. Ureticiler tarafindan tretilen
ardn ile tuketiciler tarafindan alinan ve algilamaarka ger ayni yonde ise barili bir
marka iletsiminden s6z edilebilir (BORCA, 2003, s.67).

Bir Grinde bulunmasi gereken fonksiyonel faydalayami sira, o drtine duygusal
boyutlar katilarak Grtine yayan bir kimlik ytklenebildiinde, Griin ile markayi birbirinden
ayiran Ozellikler ortaya ¢ikmakta ve o urtn artikrbarka olmayi hak etmektedir. Ancak
bir Grindn marka olmasi ile ilgili karari veren aihmerci tiketici oldgundan
pazarlamacilarin buradaki goérevi, Urln ile tUkgticuygun zaman ve kaollarda
bulusturmaktir (SOYGUR, www.ba.metu.edu.tr, 20.03.2007).

Randall (2005, s.11-14), her markanin farkhdamg bir Grin olarak yola c¢ikgini;
markanin pazarda ker1 kazanmasi ya da kazanamamasinin oglemsel kalitesine
oldugunu vurgulamakta ve bunu sabun @inde aciklamaktadir. Sabunun bakkallarda
blyuk bloklar halinde sunul@unda ve miterilerin sabunu, bu buyilk bloklardan kestirip
satin aldginda, sabun bir sabun olarak algilanirdi, Ancakli§boty sabunu g boyutlu
kaliplarda ayirt edilebilir paketler icinde gtérilere sundgunda ise Sunlight markasi bir
arin olarak siradan sabundan ayrilmaygldmenstir. Ayrica, bir markayl herhangi bir
drinden ayiran 6zellikleri gostermek icin IB§tketinin hikayesine yer vermekte ve IBM
drtnlerinin piyasadaki rakiplerine kiyasla daha getismis ve daha pahali olmalarina
ragmen tercih edilir olmalarini, Urinden daha ¢ok mark satin aliniyor olmasindan
kaynakladgini vurgulamaktadir. IBM’ in mgierilerine, donanim, yazilim ve hizmetleri
topluca sunmasi, ona, rakiplerine kiyasla ustinkidizandirmy, misterilerin, teknik
Ozellikler yerine rakiplerine kiyasla daha az gels ve daha pahali olan kendi markalarini
tercih etmelerini ve eksiksiz bir guiven duymalasailamistir. Ancak bir marka ne kadar
glclu olursa olsun, kendini ggirmedikce ve rakiplerini takip etmedikce, zayiflaya ve
zamanla pazar hakimiyetini kaybetmeye mahkumdutekin IBM sirketi de kendi
sektdrundeki geymelerin uzginda kaldgindan, miterilerinin kendisine duydiu eksiksiz
guveni kaybetnsi ve pazar hakimiyetini Microsoft'a kaptirgir.
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Kaya'ya (2002, s.3) gordéac sektort gibi Grin formdllerinin patentlerlerkadysu veya
cok yuksek dizeyde know-how gerektiren sektorletiginda, baanli Grdnler, rakipleri
tarafindan kolaylikla taklit edilebilmekte ve sahipldugu avantajlari kisa slrede
kaybedebilmektedirlerlyi yonetilen bir marka ise bisirketin rakiplerine gore avantaj
sazlamasina (sagimiktarini artirmak, daha yiksek fiyattan satapmasini sdamak, reklam
harcamalarini dfiirmek gibi) ve bu avantaji surdirebilmesine yardastmektedir. Sadece
normal tiketim mallarinda @@, finansal hizmetler ve Uriinlerde de marka Onetnili
faktordir. Ayrica Kaya, bircok sektérde benzer leiinarasindan bigirkete ait Grdnin
tuketiciler tarafindan fark edilerek tercih edilnmele markanin temel neden olabgihi

vurgulams ve marka ile Grtin arasindaki farklamsekilde ifade etmtir:

« Urunler kolaylikla taklit edilebilmesine gsnen markay! taklit etmek zordur.

* Markanin dger uriin isimlerinden farkl olarak kullanici icifade ettgi degerler (kalite,
guvenilirlilik, sikhik vb.) vardir.

» Bir ariniin kisa surede modasi gecebilir ama iyiegiben bir markanin 6émria sinirsizdir.

« Uriin herhangi bir fabrikada yapilabilecek Bieydir ancak, marka ngteri talebi ile

yaratilabilmektedir.

Palumba ve Herbig’de (2000, s.116-124) marka ii@nterasindaki farki hayat seyri
acisindan ele algy trtnlerin sahip oldgu ve bu sire¢ boyunca hareket ettikleri hayat
seyrine markalarin sahip olmadiklarini vurgulgerdir. Marka, trtin 6zelliklerine dayal
olan ve tilketici ile iletimi saglayan 6énemli bir pazarlama unsurudur (AKGUU, 2004,

s.15). Marka ile Grtin arasindaki farkliliklar matitdnalinde Tablo 1'de yer almaktadir.
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Tablo: 1
Marka ile Urtin Arasindaki Farkliliklar
URUN MARKA
- Fabrikada uretilir, - Yaratilir,
- Nesne ya da hizmettir, - TUketici tarafindan algilanir,
- Degistirilebilir ya da gelgtirilebilir, - Kalicidir,
- Somuttur, fiziksel bilgenleri vardir, - Soyuttur, duygusal bigenleri vardir,
- Bigimi, 6zellikleri vardir, - Kisili gi vardir,
- Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eden, - Beynin sg (duygusal) tarafina hitap eder
- TUketiciye fiziksel yarar sdar. - TUketici ihtiyaclarinin
giderilmesinde tatmin gtar,
- TUketici tarafindan stati
gostergesi olarak derlendirilebilir.

Kaynak: AKTUGLU, 2004, s.15

Marka kavrami dier kavramlarla sikga katirilmakla birlikte aslinda ¢ok farkli
Ozelliklere sahiptir. Marka ile kagirilan bir diger kavram olan ticaret unvani kavrami ile
marka kavrami arasindaki  farkliliklar sagidaki sekilde ifade edilebilir

(www.bilgiyonetimi.org, 23.03.2006):

e Ticaret unvaninin asiflevi ticari isletmeyi tanitmaktir. Markanin asdlevi ise Griint
tanitmaktir.

» Ticaret unvani bir kimsenin butargand, sine iliskin s6hretini temsil eder. Marka ise
arinunun kayn@ni gosterir.

» Ticari ismin marka olarak korunabilmesi icin makarak tescil edilmesi gerekir. Aksi
takdirde bu ticari ismin &asi tarafindan marka olarak kullaniimasi (testiéijinde,

ticaret unvaninin dgstirilmesi giindeme gelebilir.

Ticaret unvaninin yaninda marka ile karilan bir diger kavram da etiket kavramidir.
Etiket, Urtin ve saticl hakkinda bilgsitgan Grintn bir parcasi iken, markgetmenin triin
veya hizmetini tanitmanin g@nda rakip sletmelerin sunmagdi ek deerleri miterilere
sunmay! vaat etmektedir. Etikegletmenin Grinind ve hizmetini @r isletmelerin Grin
ve hizmetlerinden ayirt etmek igin kullanilan isisgmbol yada tasarim olmasi agisindan
marka ile benzerlik gosterse de markanin tanityamnda bir vaat icerginden etiketten
farklhilasmaktadir (AKIN-AVCILAR, 2007, s.40-41).
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13. Markanin islevleri

Marka kavraminin tam olarak agi@abilmesi icin taniminin yani sirgleévlerinin de
bilinmesi gerekir. Markanin skevlerini aagidaki sekilde siralayabiliriz (OZKAN,
www.danismend.com, 08.11.2005; YUKSEL-MERMOD, 20833):

* Ayirt etme,

« Uriin icin kaynak gosterme,

» Tuketicide marka imajinin yegmesini sglama,
* Reklam ve tanitim araci olarak kullanilabilme,

+ Kalite unsuru olarak kullanilabilme.

Markanin bir gletmenintrin ve hizmetlerini derlerininkinden ayirmasen énemli
islevidir. Marka, urtnler arasindaki farki ortaya anérak ttketicinin trin sec¢imini daha
kolay yapabilmesine géar. Markanin Urinler arasindaki farki ortaya gmkarfonksiyonu
nedeniyle Ureticiler daha kaliteli Grinler Uretemalarkalarini aranan, talep edilen marka
haline getirme yoninde gayret gostereceklerdir. Kelapazarda bir Grina girlerinden
ayirmaya yarayan ve urunssikk, hiviyet kazandiran, isim veren temel unsurddarka,
artin icin kaynak gosterirMarka, drandn kim tarafindan Uretigthi gosteren birgarettir.
Tuketici, marka adindan hareketle Grinin Uretiecgdikinda fikir sahibi olacak ve bu fikir
tuketicinin Urtine olan guvenini ve tercihini etkiéeektir. Marka, tiketicide marka
imajinin yerlemesini sglar. Markanin piyasada djturdusu imaj, marka sahipleri igin
¢cok dnemli bir sermayediMarka, reklam ve tanitim araci olarak kullanilabiliT tketici
marka aracifityla Grind tanir ve satin alir. Tanirgik dizeyi yuksek bir marka,
isletmenin en guicli reklam ve mtéri kazanma aracidiksletme, reklamlarini ve Griniini
tanitmaya yonelik buttun faaliyetlerini marka odaddarak yapar ve piyasada iyi bir Grin
imajl olwturabilmek icin marka Uzerine buyudk yatirimlar yapslarka, kalite unsuru
olarak kullanilabilir. Markanin, Grintun belirli niteliklere sahip ollu ve daima ayni
kaliteyi koruyacaksekilde Uretildgini garanti etme fonksiyonu hukuki acidan olmasa da
ekonomik agidan buyuk onemgsiia Zira alicilarin belli bir markay sayan Urine rgbet
etmeleri, bu Urinin  kalitesini  korumasindan kayaakiaktadir (OZKAN,
www.danismend.com, 08.11.2005; YUKSEL-MERMOD, 2083.3).



19

Randall (2005, s.23-24), ise markanig bgevi oldugunu belirtmg ve bunlari kimlik,
kisa Ozet, guvenlik, farklifana ve katma deer olarak siralamtir. Marka, kendi kimlgini
aclk bir sekilde ortaya koymalidir. Bu yizden isim, hukukirkkma ve tasarim onemli
unsurlardir. Ortaya koyulan kimlik, tiketicinin nkarhakkinda sahip olgu timbilgilerin
bir 6zeti yerine gecmeli ve marka gasimlari harekete gecirerek insanlarin beyinlerine
erisim olana& sglamalidir. Marka, kendisinden beklenen yararlarglaaaa garantisi
vermeli ve bilinen bir markay! satin almakiven vericibir deneyim olmalidir. Marka
kendini rakiplerinden acikcafarklilastirmali ve kendi benzersidini misterilere
iletebilmelidir. Ayrica marka, jenerik Griine biatma dger saslayabilmeli ve misteriye
ondan daha fazlasini sunabilmelidir. Randall’ aegtivarkalar, mgteri ve tuketicilerin
ihtiyaclarini  kagilayabilmek icin bu bg temel glevi yerine getirmelidirler. Ayrica
ureticiler markalarini tanitmak ve tuketicilerirhminde olumlu bir izlenim yaratmak icin

farkl sekillerde marka konumlandirmasi yapmaktadirlar.

Cunningham ve derleri’ne (1987, s.331) gore ise markanin U¢ tergleli vardir.
Bunlar ise satici kimgini tanitmak, saglar tekrarlatmak ve yeni Griin satil salamaktir.
Sirketler, tuketiciler tzerinde sinirl bir tekel gjiitkurmak isterler. Marka, ttiketicilere satin
aldiklari driinlerin sorumlusu olarak belirli birfia ya da orgiitusaret eder. Uriinden
sorumlu olan bu firma, urdnlerini kaliteli Urediti yonunde bir itibar olgturdusu ve
tuketiciler de bu firmanin Urunlerinin kalitesindivgndpi takdirde, buiylk olasilikla
tuketici satin alma davragmni tekrarlayacak ve bu firmanin markasini teroiteaektir.
Ayrica tuketici markaya kar bir given duydgunda o markanin piyasaya cikandyeni
drtnlere de olumlu yakacak ve rakip markalara gore bir 6ncelik taniyacakt

Karaahmet ve Yalcinere (1999, s.6-7) gore ise m@uamk ayirt edicilik veya
farkhlastirma, reklam ve tanitma, orijin veya kaynak gasieve kalite olmak tzere dort
temel glevi vardir. Markalarin, trtin veya hizmetlerirger rakip trin ya da hizmetlerden
ayrilmasinda etkili olabilmesi icin, gir isletmelerin benzer Urlin veya hizmetler icin
kullandiklari markalar ile ayni ya da benzer olmamalayca ayirt edilebilir olmalidirlar.
Markalar, trin ve hizmet ile alicilar (stéri) arasinda kurulan soyut ya da somut
baglantilar ile Griin ve hizmetlerin kamuoyu tarafindaninmasini sgayan reklamlar igin
oldukca uygun araclardir. Tuketiciler, bir markairala piyasada satillan driin veya

hizmetlerin kayngini, satin aldiklari Griin veya hizmetin markasindg@nenebilirler.
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Markalarin kaynaginin belirlenmesi igin, marka sahibinin tim hakiam korunmasi
gerekir. Bir markanin tum haklarini korumak sadewrka sahibini dal, tiketiciyi de
korumaktadir. Bir markanin kalitglévi, temel olarak, sabit kalitede trlin Uretiimesya
hizmet verilmesi anlamina gelmektedir. Markagiinreti ve itibarinin temeli olarak, bu
marka altinda satilan trtin ve hizmetlerin gorilebiygun kalite derecesinde satiimasinin
bir gdstergesidir. Bir marka ile simgelilen kalite itibari, bir taraftan marka sabhilgin
onemli bir Ustinluk sayilirken, gier taraftan kalitesi, kullanincaya kadar belli ojraa
rakip markalar arasindan gtérinin kolayca secim yapmasina olanalglaa Ayrica
benzer Urinler arasinda secim yapma durumunda mégtigenin dgerlendirilmesini
kolaylastiran bir etken olmaktadir (HUDDLESTON-CASILL, 1996255).

14. Marka Cegitleri

Marka en bilinen tanimiyla, bir Griint kimin tarafam dretildgini gostermek amaciyla
arinin Gzerine konularsaret veya yazilardir. Eski glarda § sahibinin imzasi olarak
nitelendirilebilecek busaretler, ginimuzde isahibinin imzasi olmaktan cikaragyérine
ait olmaya bglamilardir. Ayrica gunumiizde Urin ve marka kavramlaridagismistir.
Uriinler sadece elle tutulup gozle gorulebilen (eiidimaktan ¢ikip, hizmet gibi soyut
veya bilgisayar ortaminda gorunttlenebilen urtrder ortaya cikngtir. Ayni sekilde
markalar sadece cizim veya yazilardanswiayip, gunimuizde koku, ses, U¢ boyutlu
goruntiler de marka olarak kabul edilmeysl&amstir. Bu acidan markalar ana hatlariyla
“fabrika markalar”, “ticaret markalari”” ve “hizmemmarkalar1” olarak ¢ grupta
toplanabilmektedir. Fabrika markalari imalatin kayni belirtirken, ticaret markalari bir
isletmenin imalatini veya ticaretini yaptitrtnleri baka isletmelerin Grtnlerinden ayirt
etmeye yarayansaretleri, hizmet markalari ise hizmet sunulurkerlakulan saretleri
ifade etmektedirler (KEYDER, 1996, s.25).

Marka, farkl kaynaklarda g#li acilardan siniflandirilmakla birlikte genelawbk iki
sekilde siniflandiriilmaktadir. Sahiplik bakimindaretici firma markasive araci firma
markasiseklinde ikiye ayrilir. Uriinlerin veya hizmetlerimmilari tretici firmanin markasi
kullanilarak, bir kismi da araci firmanin markasull&nilarak piyasada sga
sunulmaktadir. Orngin Ulker bir Gretici firma markasi iken Gima’'ninrfd Ureticilerden

satin alip kendi markasiyla satisundgu Urinlerde araci firma markasl s6z konusu
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olmaktadir. Bgka bir ayrim isedzel (kjisel) markave ulusal markaseklindedir. Ozel
marka tek bir dgiticinin, 6zellikle perakendecinin markasi anlaraikdllanilirken ulusal
marka ise, Ureticinin markasi olup drtn, tim Ulkede igrein koydusu marka ile
satilmaktadir (CEMALCILAR, 1999, s.117).

Bir baska marka siniflandirmasi ise icerdikleri simge, Belnya da garetlere gore
yapilimaktadir. Bu ayrimda marka, resim markasijmel markasi, harf markasi ve
kombine edilmg marka olmak tzere dort gruba ayrilmaktaBesim markasbir resimden
olusmakla birlikte genellikle kelime veya bir metinlamhamlanmaktadielime markasi
isminden de ankaldigi Uzere bir kelimeden ojmaktadir. Sekil agisindan basit ve
kicultulmds haliyle de rahat okunabilen olmasi gereken kelmerkasi, ayrica fonetik
olarak kulga iyi gelmeli, negatif butinéneler c&ristirmamali, yabanci bir dilde
soylenebilmeli ve mimkun olgunca kisa olmalidirHarf markasiise, genellikle uzun
kurum isimlerinin neticesinde almakta ve kelimelerin Ba harflerinden meydana
gelmektedir. Harf markasgaret karakterine sahip olmasi avantajini sunankenplmayan
enformasyon 6zelli dezavantajini okiurmaktadir.Kombine edilnyi markaise kelime,
harf veya resim markalari bigtérilerek olusturulabilir ve ayrica 6zel unsurlar da
eklenebilir. Kombine edilmgi marka konusunda oOnemli olan en az iki unsugant
olmasidir (www.media.edu.tr, 15.11.2006).

Karaahmet ve Yalciner (1999, s.31-35) ise marké&uilanildiklari alanlara gore
siniflandirmglar ve ticaret markasi, hizmet markasi, ortak mag@k sahipli marka,
garanti markasi, holding markasi, ses markasi Veu kmarkas! olarak sekiz gruba
ayirmslardir. Ticaret markasi,bir isletmenin Grtnlerini dier isletmelerin Grlnlerinden
ayiran bir garettir. Urtinler, markali oldiunda, tiiketiciler Griinii daha kolay taniyip sec¢im
yapabilmektedirler. Tum dlkelerde ticaret markal&ullaniimakta ve yasal olarak
korunmaktadirlar Hizmet markalari,bir isletmenin hizmetlerini, @er isletmelerin hiz-
metlerinden ayirt etmeye yarayagaretlerdir. Ortak marka belli bir kalite standardini
sgilamak icin, ayni konuda faaliyet goOsteregleimeler grubu tarafindan kullanilan
markalardir. Anasievi, tzerinde kullanildy trinlerin 6zellikleri ve kalitesi konusunda
tuketiciyi bilgilendirmek olan ortak marka, genklé bir isletmeler grubuna veya bu
gruplarin olgturdugu bir birlige aittir ve bu birlgin Gyeleri, ortak markanin kullanimiyla

ilgili yonetmelikte belirlenmg kosullari yerine getirmek zorundadirldki veya daha fazla
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gercek veya tuzel ki tarafindan yapilan marka pairusu ¢ok sahipli markaolarak
degerlendirilmektedir. Bu tur baurular, ortak marka olarak gerlendiriimeyip ticaret
veya hizmet markasi gib§lem gérmektedirlerGaranti markasi marka sahibinin kontroll
altinda, bu markayi kullanma yetkisi olan bir¢cgleime tarafindan, Uretilen Uriin veya
hizmetin ortak ozelliklerini, Uretingekillerini, cosrafi kaynaklarini ve kalitesini garanti
etmeye yarayan markalardir. Garanti markasini omakkadan ayiran en belirgin fark,
ortak markanin sadece belirlislatmelerce kullanilabilir olmasina g@en garanti
markasinin belirli standartlari @ayan tim gletmelerin kullanabilmesidir.Holding
markasj bir holdinge aitsirketlerce kullanilan ortak marka olup Birketlerin Grettikleri
uriin veya hizmetleri ger sirketlerden ayiransaretlerdir. Holding markalari da, ticaret ve

hizmet markalari gibi tescil edilmektedirler.

Isitildi ginde, belirli bir §letmenin Griin veya hizmetlerini gastiran sesli §aretlereses
markasi denilmektedir. Ses markasini tescil eden Uulkelearka olarak kullanilan
melodinin notalarini tescil etmektedirler. Ancak luygulama dinyada heniz yay-
ginlasmamsg olmakla birlikte Ulkemizde bu tir markalar tesetilememektedir. Bir
isletme tarafindan dretilen Grand,gdr isletmeler tarafindan uretilen dGrinlerden kokusal
olarak ayirangarete isekoku markasdenilmektedir. Koku markalari, koklargizaman,
arinun Ureticisini animsatmaktadirlar. Koku markalatescil eden tlkeler, kokuyu veren
kimyasal bilgimin formulini, marka olarak tescil etmektedirl®56 sayili KHK' nin
5’'inci maddesinde marka; cizimle goruntilenebileeyar benzegekilde ifade edilebilen
baski yoluyla cgaltilabilen karetler olarak tanimlangindan tlkemizde, ses ve koku
markalari, Marka Hukukuna gore tescil edilememaktekhcak bu markalar Turk Ticaret
Kanununun haksiz rekabetssklin genel hiktmleri ile korunmaktadirlar (KARAAHMET
YALCINER, 1999, s.31-35).

Marka siniflandirmasi farkli kaynaklarda gtk sekillerde yapilmaktadir. Markayi
belirli amaclara goére siniflandiran ve daha gé&apsamli olan bir k&a siniflandiriima ise

asagidaki gibi yapilabilir (www.turkhukuksitesi.com, 213.2007):

* Kullanim Amacina Gore;
o Ticaret Markasi: Bir isletmenin imalat veya ticaretini yapti Grinleri, baka
isletmelerin Urdnlerinden ayirt etmeye yaraygarettir.
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0 Hizmet Markasi: Bir isletmenin hizmetlerinin ger isletmelerin hizmetlerinden

ayIrt etmeye yarayagaretlerdir (gitim, sgslik, bankacilik, sigortacilik).

Sahiplerine Gore;

o Bireysel Marka: Sadece adina tescilli olgu kisi veya kkilere hak sglayan
markalardir.

o Ortak Marka: Uretim, ticaret veya hizmegletmelerinden olgan bir grubun Griin
veya hizmetlerini dier isletmelerin Griin veya hizmetlerinden ayirt etmeyeyan
isarettir.

o Garanti Markasl: Marka sahibinin kontroli altinda bir¢cokletme tarafindan
kullanilan ve o dletmenin ortak 6zelliklerini ve kalitesini garamimeye yarayan
isaretleridir.

Tanindigl Cevreye Gore;

o Alelade Marka: Cok taninmayan, bilinmeyen markalardir.

o Taninmis Marka: Bir marka kullaniimakla ayirt edici nitelik kazarve drtn ile
marka Ozdgesir. Taninmg markalar, kalite, reklam, @oafi sinir veya kultur
gozetmeksizin insanlarda refleks olarak ortay cil@risimlar olarak ifade

edilirler.

Tescilin Cografi Etkisine Gore;

o Ulusal Marka: Ulkesellik cercevesi icerisindeki markadir

o Uluslararasi Marka: Bu sistem ile kii sadece kendi ulkesinde gvairu ve tescil
yaparak markasinin tim tlkelerde korunmasiglayabilmektedir.

Tescilli Olup Olmamasina Goére;

o Tescilli Marka: Tescil edilmg markadir.

0 Tescilsiz Marka: Tescil edilmemi yani hukuki korunmadan yoksun markadir.
Ancak bu kginin itiraz hakki vardir. Marka tzerindeki hak tdde kullanim ile
dogar ve marka tescil edilmemiolsa da, kullanma ile markaya ayirt edicilik
kazandiran marka sahibi, o markanin Ucungilekitarafindan tescil talebine itiraz

edebilir.
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15. Markanin Yararlari

Marka, Ureticiler tarafindan Uretilen drtnlerin pedaki dger rakip GrGnlerden
ayrilmasi amaciyla kullanilmaktadir (ENGEL vegetieri, 1986, s.92). Pazara yeni
aranlerin hizli girgleri ve yagun bir sekilde yaganan kuresel rekabet ortaminda
isletmelerin kendi markalarinin tuketici tarafindanll&niminin arttirlmasi ve markaya
olan baghligin yaratiimasisietmeler acisindan blyuk 6nengitaaktadir (DICK-BASU,
1994, s.99). Tuketicileringgtim ve gelir dizeylerinin, sunulan drtnlerin sagia ve
¢esitlerinin ve rekabetin artmasiyla birlikte secerektgalmistir ve bu durum tiketici
tercihinde markayr 6n plana cikagtm. isletmeler tuketicilerin kendi markalarini
kullanmalarini sglamak, marka imaji ve Igaligl olusturmak icin tiketici satin alma
davranglarinda markanin ne derece Onemli @dou, marka Ozelliklerinin tiketici
tercihlerini nasil etkiled@ini, markanin tiketicilere ne gibi yararlar g&adigini ve
tiketicilerin marka seciminde neleri dikkate aldrkhi bilmeleri gerekmektedir (DEIR,
1999, s.1). Urlin ya da hizmetlergdilerinden ayiran, dinamik bir kavram olan ve delvam
degisim icinde bulunan markalar, tiiketiciye son dereagagl olabilmekte ve gittikce daha
da fazla onem kazanmaktadirla§ENER-BABAOGUL, www.sdergi.hacettepe.edu.tr,
10.10.2006).

Marka tiketicilere sgladigl yararlar kadar Ureticilere, aragletmelere ve topluma da
cesitli yararlar sglamaktadir. Markanin tuketicilere, Ureticilere, ardsletmelere ve
topluma sgladigl yararlar farkli oldgundan markanin yararlarini bu dort gruba gore ayri
ayri ele almak daha agiklayici ve anlamli olacaktir

150. Markanin Ureticilere Yararlari

Ureticiler, sata sunduklari Grinlerini markalarken bircok zorlukkasilasirlar.
Oncelikli olarak urettikleri Griinlerin tek bir maakadi altinda mi, yoksa her triine ayri ayri
marka verilerek mi sa@ sunulacgna karar vermeleri gereken Ureticiler, Grintn ek
marka adi altinda toplanmasinin avantaj ve dezajanti etit ettikten sonra markanin
kendilerine splayaca& yararlar konusundaki belirsizlikleri ortadan gieleilmektedirler.

Urtnint markali olarak safi sunan bir Uretici, markanin kendisine yasal kovamin
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yaninda cgtli yararlar sglayac&ini disundr. Bunlar (CEMALCILAR, 1999, s.117; TEK,
1997, s.357; MUCUK, 1999, s.151; BEDUK, www.dtm.gov12.10.2006):

e Marka, talep yaratma ve tutundurmadgletme isminden ve Urindn teknik
niteliklerinden daha etkilidir. Reklam edilen markalaylikla hatirlanabilmekte ve
dolayisiyla Grinin satni da arttirabilmektedir.

e Marka kullanilmasi, Oriinl, pazarlama kanallaringrdazeker, iyi taninan bir marka
araci kurulglarda aranir. Tuketicilerin markal drtnu tercihmeteri durumunda,
toptanci ve perakendeciler o trint sagunmak zorunluffu duyarlar. Ayrica aracilar,
cogunlukla markali Grtinleri tercih etmektedirler.

* Marka, Urine ve firmaya Bhlik yaratmakta, ureticinin sgtarini diizenli kilmaktadir.
Uretici marka sayesinde aracilarin satbalarini izleyebilmekte ve bir dlclide pazari
denetleme olar@ sgilayabilmektedir.

« lyi taninan bir marka, yeni urtinlerin pazara sunumiolaylagtirmaktadir. Markali
arantn ozellikleri ve fiyati ile ilgili tiketicilean kendilerine 6zgu algilan geinekte ve
yeni drtnlere de bu agidan bakmaktadirlar. Ancaki yetunin nitelikleri ve fiyati
beklenen Olcllerde gercekirezse, yeni Urinin karisizlgl diger trinlerin sagini da
olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

« Marka fiyat istikrarina olumlu etki edelisletme marka sayesinde araci kuglamn sik
sik fiyat deisikligi yapmalarini ve dasik aracilarin drtna farklh fiyatlardan

satmalarini dnleyebilir.

151. Markanin Aracli Isletmelere Yararlari

Araci isletmeler de dreticiler gibi Grinlerini markalarkéircok zorlukla kagilasirlar.
Bircok dolayli gidere katlanmasi gereken arat@tmenin marka imajini ofturabilmesi
icin zamana ve paraya ihtiyaci vardir. Ayricgidi& kaynaklardan ggdanan urunlerin,
arin niteliklerini ayni dizeyde tutmak da aragletmelerin zor gérevlerinden biri
olmaktadir. Bunun yaninda birde Uretici ile rekakehusu varsa ve Ureticinin markasi
tuketiciler tarafindan benimsergse, araci sietmenin kendi markasini benimsetmesi
oldukgca zordur. Markanin Ureticiye @adigl yararlar araci sietmeler icinde gecerli
olmakla birlikte, araci sietmelerin UrUnlerini markalamalarinin bazi 6zebeggeri su
sekildedir (CEMALCILAR, 1999, s.118; www.turkyasarora, 17.11.2006):
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* Araci isletmeler (6zellikle buyik perakendeciletmeler) pazarlarini ve pazarlama
eylemlerini denetleyebilmek icin trinlerini markadda.. Perakendeci, kendi markasina
baglilik yaratarak, treticinin etkisinden kurtulabilir

» Perakendecisietme, bir mgaza imaji yaratabilir. Orgn daha ucuz imaji yaratarak,
tuketiciyi kendine ¢ekebilir.

* Kendi markasini kullanan aragidtme, b&msiz Ureticilerden daha ucuza Grtin alimi
yapabilir. Ureticiye uzun sireli bir sozhae ile bglanarak fiyat indirimi splayabilir.

* Marka, aracigletmenin 6zel bir fiyat belirlemesine olanak tanir.

« Aracli isletme, marka sayesinde pazari daha kolay boltralarabilir.

* Marka, aracidletmeleri taklit ve kopya gibi haksiz rekabet utasuna kagi korur.
Yeni rakiplerin mevcut piyasaya gilerini zorlastirir ve piyasadaki aracsletmeleri
tehdit etmelerini engeller.

* Marka, herhangi bir ekonomik kriz ortaminda, angt@tmelere yardimci olur. Krizin
atlatilmasinda rakiplerine gére Ustunluklsa.

* Araci isletme, marka sayesinde sipderi daha kolay takip edigleyebilir.

152. Markanin Tuketicilere Yararlari

Ureticilere ve aracisietmelere sgladigi yararlarin yaninda markanin tiketicilere
sgladigl bircok yarar vardir. Bunlar (www.turkyasam.conT,111.2006; CEMALCILAR,
1999, s.118; TEK, 1997, s.357; MUCUK, 1999, s.151):

* Marka, tiketiciye isteg Urtint kolayca tanima ve satin alma ofaranir.

* Marka, tiketiciye Urin kalitesi hakkinda fikir végence verir.

* Marka, tiuketicinin korunmasini gar. Tiketici, marka sayesinde Urinun dreticisini
tanir ve tamir, yedek parca gibi durumlarda veyiniriade etmek isteginde muhatap
bulmakta zorluk cekmez.

» Rekabet kansinda Ureticiler ve aracgleétmeler kaliteye dikkat eder ve surekli trin
kalitesini arttirarak Uranlerini farkli kilmaya gsatlar.

* Marka, algveriste etkinligi arttirir.
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153. Markanin Topluma Yararlari

Markanin dreticilere, aracsletmelere ve tuketicilere gmdig1 yararlar, hemen hemen
tum pazarlamacilar tarafindan genel kabul g@rmolmalarina rgmen, markalamanin
toplum agisindan ele alinmasi vegladigi yararlar konusunda kesin bir g&ri
bulunmamaktadir. Bazi pazarlamacilar markalamaneticilere, araci sietmelere ve
tuketicilere oldgu gibi topluma da yararl olgunu ditndrken, bazilari ise bu ggéei
karsi cikmakta ve markanin 6zellikle homojen Urinlegkreksiz ve gercek i trlin
farklhlastirmasina yol ac#ni, reklam, ambalaj vb. gibi maliyetleri arttigch
savunmaktadirlar. Markanin toplum ac¢isindan dariatalugunu savunanlar ise fiyatlarda
istikrar ve karhlik sglanmasi, trtnlerin kalitesinin iygarilmesi, isletmelerin taklitlerden
korunmasi ve marka imajinin guclendirilmesi gibirk@asayesinde elde edilen yararlarin
toplumu da olumlu ydnde etkilediklerini ifade etnbetirler. Bunun yaninda marka,
isletmelerin, topluma yararli yeniliklere daha cokeim vermelerinde ve tuketicilerin
korunmasina katkida bulunmalarinda da etkili olradkt (COP-BEKMEZ(, 2005, s.69;
TEK, 1997, s.357).

16. Marka Stratejileri

Isletme, kendi markasini taklit edilmekten korumakaangla onu tescil ettirip, yasal
yollardan koruma altina alir. Marka bir Grin0 ya kiameti tanitarak benzerlerinden
ayiran, Urine kimlik kazandiran, bir 6lgide kaitneégaranti eden bir isim veya simge
olduguna gore, rekabetin markalar arasinda devangi esibylenebilir. Bu rekabet
ortamindagletme ydnetimi markasinin pazar konumunu yikséitek icin, ilk olarak iyi
bir stratejiye ihtiyag duymaktadiiSLAMOGLU, 1999, s.344).isletme yonetimi igin
alternatif marka stratejileri iseagidakisekilde ifade edilebilir (KOTLER, 2000, s.413):

Yeni markalar stratejisi,

* Cok markali strateji,

» Birlikte marka kullanma stratejisi,
» Dizi gengletme stratejisi,

* Marka gengletme stratejisi.
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Yeni marka stratejisiisletmenin yeni bir Griinl pazara sunarken sahip @lduevcut
markalar yerine yeni bir marka kullanmasidir. Pazsunulan her yeni Urln icin yeni bir
marka kullanmak ve bunu pazarda ygitenek oldukca zor ve yiksek maliyetli
olmaktadir (YUKSELEN, 2001, 134)Cok markali strateji isletmenin ayni uriin
kategorisinde birbiri ile yagan iki ya da daha cok sayida markayr pazara sunmasi
anlamina gelir. Bgka bir deysle firmanin baarih bir Grinine kar baka bir rakip
ctkarmasidir. Yeni Urln, eskisinin sdrini biraz dgirse bile her ikisinin kombine
satslari daha cok olur. Hem farkh GrGnlere hem de ayninin dgisik ozellikteki
benzerlerine farkli isimler verilerek uygulanan btratejinin, Uretici gletmeye dgitim
noktalarini ve tghir yerlerini ele gecirip, daha cok raf alani kaxasi ve buralarda
Ustinlik sglamasi imkanini vermesi, rakiplerin 6nunid kesmegketicilerin marka
degistirme tutumlarindan kaynaklanan talep kaymalarghetineye cekmesi ve sadik
olmayan méterilerin yeniden elde edilmesiniamasi, ayni malin gesik markalar ile
farkll pazar bolumlerine yonelmesine imkan vermesimarkalar arasindaki i¢ rekabet
sayesinde marka yoneticileri ve orgut icerisindeskoo ve etkinlik s@lamasi gibi
Ustunlidklerinin yaninda karih marka isimlerinden yararlanma olgnmadan mahrum
birakma dezavantaji soylenebilifSCAMOGLU, 1999, s.344; TEK, 1997, s.359-360).
Birlikte marka stratejisi taninmg iki veya daha ¢ok markanin birlikte kullaniimate i
marka tercihinin ve satin almaikminin guclendirmesi amaglanir. Markalar birbiirn
sponsorueklindedir (COP-BEKMEZQ, 2005, s.72).

Dizi genkletme stratejisinde ayni Urin grubunda, ayni marka adi altinda yeni
Ozelliklere sahip drtnler pazara sunulur. Ayni Uginbunda olan markaya yegekiller,
renkler veya ambalaj boyutlari gibi yeni 6zellikieeklenmeskeklinde de ifade edilebilen
bu stratejinin pazarlamacilar arasinda ¢aréi konusu olmasinin sebebi, riskli olmasidir.
Dizi gengletme negatif yonlu oldiunda, marka isminin kaybolmasina neden olurken, baz
durumlarda da orijinal markanin kirginin asiri kuvvetli olmasi sebebiyle, dizi ggtetme
sonucu elde edilen sglar, gelstirme ve tutundurma masraflarini  bile
karsilamayabilmektedir (KOTLER, 2000, s.414). Marka yey olarak ta bilinermarka
genkletme stratejisi yeni bir Griintin bir Griin grubunda ayni markapbzara sunulmasi
seklidir. Bagaril bir marka adinin galirilen yeni Urlinlere verilmesi veya urindeki
ilerlemelere paralel olarak marka adinin da sjelmesi seklinde de uygulanabilen bu

stratejide mevcut markanin performansinigeditrinlere yayillmasi istenir. gaili bir
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markanin yeni bir Uriine verilmesinin marka imajligemede sgladigi ekonomiklik ve
kolaylik faydasinin yaninda en blyuk sakincasitibimdeki baarisizlgin dncekileri de
olumsuz yonde etkilemesidiiSLAMOGLU, 1999, s.344). Bir gier sakincas! ise ¢ok
gengletilen markanin zamanla tiketicinin zihnindekiipekaybetmesine neden olmasidir
(KOTLER, 2000, s.416).

Marka konusu aciklandiktan sonra, galanin devaminda marka @i kavraminin
yani sira, marka tercihi, tiketicilerin marka taterini etkileyen faktérler, marka imaji ve
onemli gorulen marka ile ilgili ger kavramlar agiklanmaktadir. Markageenin, finansal
acidan marka deri ve pazarlama agisindan markagate olmak Ulzere iki bgukta
incelendgi bolumde ayrica, marka gerini olusturan unsurlardan marka sadakati, marka

farkindalgl, algilanan kalite ve marka @asimlarinin aciklamalarina da yer verikti.



IKINCi BOLUM

2. MARKA ILE iLGiLi KAVRAMLAR VE MARKA DE GERI

Firmalar arasindaki, mgterileri kendi Uriin veya hizmetlerine, kendi magtata cekme
rekabeti glin gectikte daha dagymlasmaktadir. Bu durum tiketicilere daha fazla altaefnat
arasindan secim yapma imkani sunmaktadir. Ayrideeticiler secim yaparken firmalar
arasindaki rekabetin gnda caitli faktorlerden de etkilenmektedirler.

Calismanin bu boliminde, marka ile ilgili kavramlar, etikilerin marka tercihleri, bu
tercihleri etkileyen faktorler ve marka ghri konularina yer verilngtir. Bu baglamda
oncelikle marka ile ilgili kavramlarin kisa agiklatari verilmitir. Marka tercihi bgig
altinda tuketicilerin markaya yonelik tutum ve dawglarindan bahsedilmiolup satin
alma ve marka tercihlerini etkileyen sosyal, psifitl ve Kisisel faktorler ile bu tercihleri
yaparken kan karsiya olduklari risklere d&nilmistir. Bolumuin devaminda marka ghi
konusu finansal ve pazarlama agisindan ikiibaltinda incelenmgive ¢alsmanin konusu
ile ilgili marka sadakati, marka farkindall algilanan kalite ve marka gasimlar

pazarlama acisindan markagsde bagligl altinda ele alinmgtir.

20. Marka Tle ilgili Kavramlar

Marka denilince ¢gu insan bir isim veya bazi sembolleri gbziinde cathlar ya da bir
reklamdaki slogani, miii hatirlar. Insanlarin géztinde canlanan bu kavramlar markanin
gorinen kismini okturmaktadir. Aslinda markalar da insanlar gibijkiszl unsurlarin
yaninda bir ruha, gardan goriinmeyen bir 6ze sahiptirler (BORCA, 2G033).

Marka ile ilgili kavramlar bgligl altinda marka adi ve marka semboli gibi markanin

disaridan goriinen kisimlarini gluran kavramalarin yaninda marka tercihi, markdi ki,
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marka imajl ve marka geri gibi markanin 6zunu ofturan kavramlarin da aciklamalarina

yer verilecektir.

200. Marka Adi ve Marka Semboli

Bir isletmenin Urin veya hizmetlerini rakigletmelerin Urin veya hizmetlerinden
aylran, isim, sembol, terim, dizayn, veya tum bunldirlesimi olarak ifade edilen marka,
cesitli kavramlarr kapsamaktadir. Bu kavramlardan naagkli ve marka sembolisdreti,
simgesi), markadan daha dar kapsamli atogrka ad) markanin yazilabilen ve sb6zle
sdylenebilen kismini (Coca-Cola, Panasonic gibvigrka semboliise, markanin gozle
gorulebilen fakat sdzle sdylenemeyen, seslendiglgm, sekilli (sembol veya dizayn)
kismini (Coca-Cola kutusunun Gzerindgkkilli yazi, Ralph Louren giysilerindeki polo
oyuncusu figurt gibi) olgturmaktadir (BERKOWITZ ve gerleri, 1986, s.269). Ayrica
marka semboli, birsaret, dizayn, renklendirme veya bir harf olabilnsskt (MUCUK,
1999, s.150). B&ka bir ifadeyle marka adi, markaskigini oneren ve marka imajinin sézel
bir parcasi iken;saret ise, ticari markalara yasal korunma hakglasean gorsel bir parca
olarak ifade edilmektedir (WATKINS, 1986, s.3).

Marka adi ve marka semboli markanin bir par¢casasina rgmen yalniz bgna hig
biri marka dgildir. Ornegin, Peugeot bir marka adi iken; bunun belirli gkil ve stilde
yazilmasi ile marka olur. Ayakta duran aslan figlisg, Peugeot'nun sembolldur.
Ureticiler gelitirdikleri yeni Griine bir isim vermekte ve bu markallari, Urinleri
birbirinden farklilgtirma kayng! olmaktadir. Tuketicinin marka satin gidve bu belirli
marka icin daha fazla 6deme yapmaya razi g@idginimuizde artik drtnlerin fiziksel
Ozelliklerini desistirerek Grunt dierlerinden farkli kilmak kolay olmamaktadir. Bu
sebeple, marka adi ve imaji dnemli bir farlghiana araci olmaktadir. Pazarlama c¢ekgcili
acisindan bakilginda da, tanimlayici ve tavsiye edici marka adiardaha gucli oldiu,
keyfi ve uydurulmg marka isimlerin ise daha zayif olglu gorilmektedir. Tanimlayici ve
arne ilgkin bir fikir veren marka adlari goudan imaj yaratabilirken; ger marka adlar
ise yggun reklam desgg gerektirebilmektedir (ODABAI-OYMAN, 2001, s.363).

Isletmenin 6nemli gorevlerinden biri olan marka aegiminde bgvurulan usullerden

yaygin olarak kullanilanlari; markanin bizzgletme sahipleri veya yoneticileri tarafindan
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saptanmasi,sietme personeline anket yapiimasi ve tiuketicilén ©n iyi marka adinin
secimi ile ilgili yarsmalar diizenlenmesi sayilabilir. Ayrica, marka adiaisembolini
secerken bunlarin bazi 6zelliklegi@asina da dikkat edilmelidir. Bu 6zellikler konasia

genel kabul gormyibir kural olmasa da, tiketicilerin marka terciimele etkili olduklari

soylenebilir.lyi bir marka adinin tamasi gereken 6zelliklesagidaki sekilde siralanabilir
(MUCUK, 1999, s.151: TEK, 1997, s.3588LAMOGLU, 1999, s.343; BORCA, 2003,
s.123-124; KNAPP, 2003, s.93-100):

* Kisa ve basit olmalr,

* Kulaga hg gelmeli,

* Akilda kalici olmali, kolayca taninmali ve hatintaali,

* Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmali,

e Saldirgan ve olumsuz olmamali,

* Telaffuzu (s6ylenii) kolay olmali,

» Dikkat cekici olmali,

* Ayirt edici nitelikte olmali,

* Her turlt reklam araci ile kullaniimaya uygun olmal

« Urln kalitesini belirtmeli, yararlari hakkinda kayler ifade etmeli,
* Son derece seckin ve 6zgun olmal,

e Uzun isimler tercih edilmemeli, edilse bile isimtgg yazilmali,
* Yasalara ve ahlaka uygun olmali,

« Isim cok yonli ve 6zel isim olmali, ulusal, idedd, genel isimler kullaniimamalidir.

Yuksel ve Mermod (2005, s.17), marka adi secimimikkat edilmesi gereken
Ozellikleri, marka adi seciminde g@alik tasiyan @eler olarak Sekil 2'deki gibi
Ozetlemektedirler
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Marka Adi Seciminde Agirhk Tasiyan Ogeler

Ui Yasal

Anmsanabilme Anlamldik Sevilitdik Altanlabilme Vetenedi K nunabilme

Sekil: 2
Marka Adi Seciminde Agirlik Ta siyan Ogeler

Kaynak: YUKSEL-MERMOD, 2005, s.17

Marka adi seciminde dikkat edilmesi gereken bjedikonu ise, secilecek olan marka
adinin farkh Ulkelerde yanlianlgiima olasilgidir. Secilecek olan marka adininska
dillerdeki kullanimlarinda markanin glgtiriilmesi konusu da, markay! aftwran dil, renk,
resim gibi @elerin farkl sembolik icerikler tamasi gibi yank anlamalara neden olabilir.
Ornezin, Chevrolet firmasininNova markasi ile piyasaya surgiii otomobil, Giiney
Amerika’da yurimez anlamina gelen “No va” kelimesibenzerli sebebiyle yan
anlamalara sebebiyet vegtii. Ayni sekilde, Mitsubishi firmasininProbe markasi ile
piyasaya slrdiii otomobil de ispanya’da kicuk diirticti bir tur kifur anlamina
gelmektedir. Turkiye piyasasinda faaliyet gosteBaberitsihhi tesisat firmasinin adi da
“geber kopek” seklinde yanly yorumlanmaktadir (YUKSEL-MERMOD, 2005, s.18;
ANHOLT, 2004, s.32).

Iyi secilmi bir marka adi triinuin karisina katkida bulunurken; secimde yapilan hata
ise, Urinun bgarisiz olmasinda énemli bir etken gilwrabilmektedir. Yeni bir Griine marka
adi verilirken; pazarlama ve marka amaclari, maskatejisi secenekleri ve marka
denetimi gibi konularin géz 6ninde bulundurulmasarka adi seciminde yapilabilecek
hatalar1 Onleyecektir. Marka adi seciminde izleleglgk stratejiler dort Bakta
incelenebilir (KOTLER, 2000, s.412; YUKSELEN, 2004.133; MUCUK, 1999, s.152;
COP-BEKMEZ(, 2005, s.71):

e Her Grand ayn bir marka ile pazara sunma,
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e TUm Uranler icin bir aile markasi kullanma,
e TUm Urdnleri ayri aile markalari ile pazara sunma,

e Her Urdn adi ile birliktesletme unvanini kullanma.

Her Urlne ayri marka stratejiside isletme, pazara sungdu her triinde ayri bir marka
kullanarak, yeni drinde meydana gelebilecek herhbimgoasarisizlgin, isletme imajini
olumsuz yonde etkilemesini engeller gigketin sbhretini Uriine bdanmamg olur. Farkh
kalitede olan Urunlerde, ayri marka kullaniimasiddgiik kaliteli Grindngirketin imajini
olumsuz yonde etkilemesini engellemektedir. Butsjraisletme icindeki rekabeti §gik
amaclyla da kullanilabilmektedir. Rekabetigleime calsanlarina canlilik getirdine
inanan yoOneticiler, her bir marka iggirket icinde farkli gruplar olgturarak, her yeni trtin
icin iyi bir isim arama imkani ggarlar ve gletme ici rekabeti gedtirirler. TGm Urdnler icin
bir aile markasi stratejisi'ndepazara sunulan her yeni Urln icin ek bir tutunturve
konumlandirma masrafina gerek kalmamaktadir. Markamaji olumlu ise, bu durum
yeni Urdndn sagina da katkida bulunmakta ve yeni Urinin pazareegr oncekiler
sayesinde daha kolay ve etkili olmaktadir. Benzéniére sahipsietmelerin yaygin olarak
kullandiklari bu stratejide, genelde bir Granun ilabtlirli ginin diger Grinin sai
sayesinde s#ganmasi amaclanmaktadiim drtnlere ayri aile markalari stratejjsi
genellikle farkl kalite dizeylerine sahip drtn plarn icin gecerli bir strateji olup
tutundurma ve Urin konumlama masraflari yeni maskatejisine kiyasla daha gik
olmaktadir. Uriin adi ile birlikte jletme unvani stratejiside ise, gugcli bir sietme
unvanindan yararlanarak yeni markalarin Bletme unvani catisi altinda toplanmasi

sglanmaktadir.

Lindstrom, (2006, s.31) secilen markanin sadecengoduyusuna d@ diger tim
duyulara da hitap etmesi gerghiii savunmakta ve hatta renk, ses ve benzeri fegktor
seciminin de marka adi sec¢imi kadar dnemli gldw vurgulamaktadir. Barili bir renk
secimine drnek olarak Coca-Cola markasini gostereastrom’ a gore, kirmizi ve beyaz
renkleri istikrarll birsekilde kullanan markanin, dinamik gérinimli yazndba yillardir
ayni sekilde devam eden baski karakteri ve semboli Keticilerin zihinlerinde yer eden
aclk secik ve net bir gorinimu yetiemeyi bgarmstir. Basarili bir marka yaratmak icin,
marka adi secimi kadar marka semboli secimini diikgla onemlidir. Ozellikle bu

secimde renk faktoriine cok dikkat edilmesi gerekedik Bu konudaki bazi oneri ve
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saptamalar gagidaki sekilde ifade edilebilir (PERRY-WISNOM Ill, 2004, 89;
TANACAR, www.tamertanacar.com, 15.12.2006; www.naetkateji.com, 18.10.2006):

* Renk, marka yaratma surecinde en dnemli unsurlabit@hir. Markanin gevreyle ilk
iletisimini saglar. Orngin, polis arabasi, ambulans ve okul otobisl gibiclarda
kullanilan renklerin se¢ciminde bu unsur dikkatewstir.

* Renk, tek bgina bir marka yaratmasa bile, tam anlamiyla birataxtayicidir.

e Bazl renkler batin dinyada cok kullaniimakta ve reaklerin etkin olduklarina
inaniimaktadir. Bilimsel olarak kanitlangmolmasa bile “kirmiz1”, “mavi” ve “sari1”, en
cok tercih edilen renkler olarak dne ¢ikmaktadir.

« Kirmizi rengin etkin olmasinda sa¥arin da roli vardirikinci Diinya Sava sirasinda
bazi Amerikansirketleri bu renge donnstiir. Ornegin, Lucky Strike, 1942 yilinda i
renklerini, bayrak renkleriyle gestirmistir.

» Bazisirketler ve markalar, guglerini pegtirmek igin bazi renklere sahip cikgtardir.
Uzun yillar “Power of Red” (Kirmizinin giict) slogan kullanan Heinz gibi bu
sirketlerin amaclari, o renkle aniimaktir.

« Bazi renkler sektore veya uriine 6zel olarak kulagtir. Ornesin, dinyanin her

yerinde sarl, ukdirma ve posta rengi olarak kabul gortiii.

Daha Oncede ifade edifgigibi marka adi se¢cimi kadar 6nemli olan renk segde,
bazi renklerin farkh Ulkelerde cok gigik anlamlar talyabilmeleri de g6z Oninde
bulundurulmasini gerekmektedir. OpieKirmizi, Japonya, Avrupa ve Kuzey Amerika’'da
tehlike, yasak ve sayayibi olumsuz anlamlar §aken; Cin’de sevin¢ ve kutlama rengi
olarak algilanmaktadiMavi ise, Avrupa ve Kuzey Amerika'da otorite ve erkekiéngi
olarak kabul edilirken; Japonya’da yluz karasi, lgdlga anlamlari tamaktadir. Ayni
sekilde Beyazda Cin’de aci ve tzUntl rengi olarak kabul edditk Tirkiye’'de sadelik ve
masumiyetin bir ifadesieklinde algilanmaktadir (YUKSEL-MERMOD, 2005, s.20)

201. Marka Tercihi
Tuketicilerin kendi markalarini tercih etmeleririckiyasiya bir yasl icerisinde olan

firmalar, tiketicileri etkilemek icin gli yollar denemektedirler. Kimi zaman rdnlerini

farkli konumlandirarak rakiplerinin 6nine gecmegdbfleyen gletmeler, kimi zamanda
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disik fiyat politikasi uygulayarak ymn rekabet ortaminda kazang elde etmeye
calismaktadirlar.

Tuketiciler ise, ihtiyaclarini giderebilmek icin @@ zaman satin alma karar sirecinde
kendilerine bir statii veya bir kimlik kazandirgcaduygusuyla hareket ederek, belirli
markalar tercih etmektedirler. Tiketici ihtiyacininiteligi markaya ait 6zelliklerin
tuketiciler tarafindan algilagn, marka imaji gibi pek cok faktériin tzerinde Helyrci bir
role sahip oldgu marka tercihi en genel ifade ile; “Tuketici ikdiglari ile tlketicinin
markaya ilgkin inan¢ ve tutumlarinin etkisi ile markaninggéendirilmesi sonucunda satin
alma karar surecinde belirli bir markanin tercihilredsi’ olarak ifade edilmektedir.
Tuketiciler, satin alma 6ncesinde bir tercih yaptaksk ve istek ve ihtiyaclarini gidermeyi
ummaktadirlar. Marka tercihinde, ilgili markanintiylaci kasilayip kagilamayacdl,
harcanan zaman ve 6denen bedejik@mda fayda sganip sglanamayaca, tiketicinin
psikolojik ihtiyaclarint  giderip gideremeyegie gibi konularda cgtli riskler
ustlenilmektedir. Ustlenilen bu risklerin en azaiiimesi amaciyla tiiketiciler satin alma
karar sureclerinde devamli olarak belirli bir mankaercih etme glimindedirler. Bir
markanin surekli olarak tercih edilmesi ve satimnrabsi ise ilerleyen kisimlarda
deginilecek olan marka sadakatini eturmaktadir (AKTUSLU, 2004, s.36-37).

2010. Tuketicilerin Marka Tercihleri

20100. Tuketicilerin Markaya Yonelik Tutum ve Davranislar

Tuketicilerin markaya genel bakiveya gilimi anlamina gelen markaya yoénelik
tutum, Urdnle ilgili 6zellikler, fonksiyonel veyaedeyime dayali yararlar hakkindaki
inanclar ve algilanan kalite ile ilgilidir. Markaygnelik tutumlar, genel olarak hafizada
tutulan markanin dgerlendiriimesiseklinde tanimlanabilir. Markaya yonelik bu tutumlar
tuketicinin markaya kar olan davrarsinin temelini olgturmaktadirlar. Markaya ksr
olusmus olan olumlu tutum satin alma davranda markanin tercih edilmesi acisindan

etkili olmaktadir (www.pazarlamadunyasi.com.tr,@12006).

Markaya yonelik tiketici davragil ise, tUketicilerin markaya yonelik tutumlarinin

eyleme (satin alma veya almama) dgmis sekli olup tiketicinin markaya olan sadakatini
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ve markanin yuksek fiyat uygulayabilme yetgine ifade eder. Hep ayni markanin tercih
edilmesi, filmlerin hep ayni sinema salonunda imiesi ve ¢gunlukla ayni mekanlara
gidilmesi marka sadakatine ornek olarak verilebAiyrica, sadakat duyulan bu markalarin
fiyatlari da fazla 6nemsenmez, hatta benzer kaiggjariki farkli Griinden markal olan
icin daha fazla ddemeye razi olunabilir. Tlketicinharkaya yonelik olumlu tutumlar
yaratarak eyleme gecirilmesi, marka bilgisinin tikige iyi bir sekilde ulgtirilmasiyla
sgglanmaktadir. Bunlarin birkgmiyle gicli bir marka dgeri ortaya cikmaktadir. Marka
yaratmak, o markay! derli hale getirmekten gecmektedir. Tiketicinin negrk olan
baksi, tutum ve markaya yonelik satin alma dawaaimarkanin dgerini ortaya koyan en

etkilemelidir (DURAN, www.danismend.com, 08.11.2005

20101. Tuketicilerin Marka Tercihlerini Etkileyen F aktorler

Marka, tuketiciye alternatifler arasindan daha kdadacim yapma ve kalite acisindan
bilgi ve given vermekte ayrica, Urinun iadesi, onarve yedek parca ihtiyaci gibi
durumlarda kolaylik sdamaktadir. Bunun yani sira pazardaki rekabetirtidilere ve
aract gletmelere yap@n baski, sunulan Urdnlerin  kalitelerini  arttirmakia
(CEMALCILAR, 199, s.117; TUNA, 1993, s.24; BENNETT988, s.301). Ancak, pazara
ayni Urinun cok gl markalarinin ¢ikarilmasi tiketiciyi olumsuzkéémekte ve rasyonel

secim yapmasini engellemektedir (TOKOL, 1977, s.56)

Tuketiciler satin alma davragarini ve marka tercihlerini, Uriin veya hizmetlerin
markasina yukledikleri géli anlamlara ve bu markalarin kendilerineglseyaca& fayda
boyutlarina gore gerceklirmektedirler (DEMR, 1999, s.1). Tuketicilerin gili
alternatifler arasindan yaptiklari marka tercihleei satin alma karar surecleri, sosyal,
psikolojik ve kiisel faktorlerin farkli boyutlardaki etkileriyle gsmektedir (TUNA, 1993,
s.36; AKTUGLU-TEMEL, www.sosyalbil.selcuk.edu.tr, 12.01.200T)iketicilerin marka
tercihlerinde etkili olan faktorlerisagidaki sekilde siralayabiliriz (MUCUK, 1999, s.81):

* Sosyal Faktorler,
» Psikolojik Faktorler,

« Kisisel Faktorler.
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Tuketici ihtiyaclarinin nitelikleri, markaya ait éltklerin tiketiciler tarafindan
algilanmasekli, marka imaji, alternatif markalara karttketicilerin tutumlari, Uretici
firmalarin izledgi pazarlama ve reklam stratejilerinin etkfili tiketicilerin demografik
Ozellikleri, cevrenin kultirel 6zellikleri, sosyalnif ve referans gruplarinin nitelikleri ve
hangi sartlar altinda satin alma kararinin veuidigibi faktorler tiketicilerin marka
tercihlerinde etkili olmaktadirlar (GUNHR1996, s.69).

201010. Tuketicilerin Marka Tercihlerini Etkileyen Sosyal Faktorler

Tuketiciler, caitli alternatifler arasindan marka tercihlerini yaken ceitli sosyal
faktorlerin etkisi altindadirlar. Bu faktérleri gelnolarak aagidaki sekilde siralayabiliriz
(MUCUK, 1999, s.81-84; BERKOWITZ ve gerleri, 1986, s.106-112; CEMALCILAR,
1999, s.61; AKTWGLU-TEMEL, www.sosyalbil.selcuk.edu.tr, 12.01.2008QLOMON,
1994, s.536):

» Aile: Tuketicilerin marka tercihlerini etkileyen sosy#ktorlerden ilki olan aile,
toplumun en kicuk birimi olup bireylerin sosyaheesinde énemli bir etkiye sahiptir.
Aile icerisinde yer alan bireylerin marka tercihlbirbiriyle etkilesim icindedir ve bu

etki diger faktorlere gore daha gucludur.

« Kdltar ve Alt Kdltur: Kisinin istek ve arzularinin temel belirleyicilerinddari olan
kaltur, insanlarin yarag deser sistemi, Orf, ahlak, tutum, inan¢ ve davsagibi bir
toplumda paylgilan sembollerin kagimi seklindedir. Alt kiltdr ise, nifusun artmasi
ve kultirin homojenginin bozulmasi ile ortaya cikan, bélgesel, dinki ve benzeri
boyutlarda gorilen ortak Ozellikler olup kulturielii yasam veya davragiseklini

ongoren bir alt bolimudur.

» Sosyal Sinif Tuketicilerin marka tercihlerini etkileyen gir bir faktor ise, bir
toplumun, ayni dgerleri, ilgileri, hayat tarzlarini ve davranbicimlerini benimsengi
nispeten daha homojen olan alt bélimlerini ifadenegosyal sinif kavramidir. Yam
bicimi, tuketicilerin algilama ve tutumlarini et&digi icin farkll sosyal siniflarda
bulunan ksilerin marka tercihleri de farkli olmaktadir. Tuleer icin, belirli bir

sosyal gruba ait olmanin ve o gruba uyunilamanin goéstergesi, genellikle tercih
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edilen markalar olmakta ve bu markalar tuketicilein sembolik bir anlam

tasimaktadirlar.

* Referans (Dargma) Gruplar: Tuketicilerin marka tercihlerini etkileyen refes
gruplari, tiketicilerin tutumlari, fikirleri ve ger yargilari Gizerinde etkili olan herhangi
bir insan toplulgu olup bu grupta yer alanlarin, markalar hakkindgkis ve onerileri

tuketiciler tarafindan dikkate alinmaktadirlar.

* Roller: Tuketicilerin ygamlari boyunca meydana gelengganler (calsma hayati,
evlilik, cocuk sahibi olma) ve rol geteri (anne, baba, anneanne) hayat tarzlarini ve
tuketimle ilgili dezer yargilarini etkilemektedir. Bu etkiler ise, zar@atuketicilerin

satin alma davraglarinin ve marka tercihlerinin ggimine sebep olmaktadirlar.

» Arkadaslar: Tuketicilerin sosyal cevrelerindeki bire bir dégim ve yakin ilskide
bulunduklari insanlar, satin alma kararlarinda \aeka tercihlerinde fikir veren olarak

etkilidirler.

« Medya ve ReklamKitle iletisim araclari, tiketicilere Grin ve hizmetler ile iliig
bilgilerin ulastirllmasinda aracilik gérevi gérmekte olup sessegliik ve hareket gibi

unsurlari bir arada bulunduran televizyon, bu anaiginde en etkili olanidir.

201011. Tuketicilerin Marka Tercihlerini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tuketicilerin marka tercihleri, sosyal faktorleganinda cstli psikolojik faktorlerden
de etkilenmektedir. Bu faktdrler genel olaraksa@adaki sekilde siralanabilir
(CEMALCILAR, 1999, s.57; MUCUK, 1999, s.84; CUNNINAM ve digerleri, 1987,
s.173; AKTUGLU-TEMEL, www.sosyalbil.selcuk.edu.tr, 12.01.200BERKOWITZ ve
digerleri, 1986, s.99; ARSLAN, 2003, s.83-103; KARABUL, 1981, s.89):

* Motivasyon (Gudulenme) Motiv veya gudu, insanlarin davralarinin gerisinde
yatan, insanlari harekete geciren etken olup buadalarin dayang olan guc¢ veya
tatmin edilmeye c¢ajilan uyariims bir ihtiyac olarak ifade edilirinsanin birtakim ic

veya ds uyaricilarin etkisiyle harekete gecmesi anlamieéerg motivasyon veya
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gudulenme ise, tiketicilerin belirli bir markayartih etmelerinde etkili olmaktadir
(SCHIFFMAN-KANUK, 1991, s.69).

Ogrenme ve Kiyilik: Yasam ile ilgili bircok sey Grenildigi gibi, tiketim ile ilgili
davranglar da @renilir. Hangi markalarin secilege alinan drdnlerin  nasil
kullanilaca gibi konularin yaninda bir arkagartaminda icilen bir kahve markasinin
sadik migterisi olunmasi grenme ile ilgilidir. Tuketicilerin kgilik 6zellikleri ise, bir
markaya yakinlik duymalarinda etkili olmakta ve tmarkaya kan olumlu yonde
tutumlar gelstirmelerini sglamaktadir (ODAB&I-BARIS, 2002, s.77).

Algilama: Bir olay veya nesnenin vagll Uzerinde, duygular yoluyla bilgi edinme
anlamina gelen algilama ile insanlar cevrelerindekaricilara anlam verirler.
Markalara yonelik bilgileri algilayan tiketiciletpu algilar sayesinde zihinlerinde
marka konumlandirmasi yapabilmektedirler.

Tutumlar ve Inanclar: Tiketicilerin algilamalarini ve davrafarini  dgrudan
etkileyen bir faktor olan tutum, ¢nin bir fikre, bir nesneye veya bir sembolekin
olumlu veya olumsuz duygularini veygilenlerini ifade etmektedir. Tutumun etkili
oldugu bir diger faktdr olan inanclar ise, ssel deneye veya gkaynaklara dayanan
bilgileri ve goérigleri kapsamaktadir. Tuketicilerin Grtin veya hizrastl yonelik olarak
gelistirdikleri inanclar ceitli alternatifler arasindan belirli bir markay rééh

etmelerinde yonlendirici bir etki yaratmaktadir.

Tlketici Yeterliligi: Urine ya da markaya gkin, fiyat, kalite vb. Ozelliklerin
karsilastirnldigini, aile veya kjisel bitce ile dgerlendirildigini ve buna bgli olarak bir
tercihte bulunulmasidir. Ayrica, Uriin ya da hizieilgili kalite ve garanti 6zellikleri

de marka tercihlerinde belirleyici bir etkendir.

Kendine Giveninsanlarin kendilerine yonelik duygularini ifade md@ndine giiven,
tuketicilerin belirli Grlnleri tercih etme ya dansme davraginin ortaya ¢ikma
sebebidir.
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201012. Tuketicilerin Marka Tercihlerini Etkileyen Kisisel Faktorler

Tuketicilerin marka tercihlerini sosyal ve psikakofaktorlerin yaninda kisel faktorler
de etkilemektedir. Kisel faktorler, genel olarak sagidaki sekilde siralanabilir
(AKTU GLU-TEMEL, www.sosyalbil.selcuk.edu.tr, 12.01.200MtJCUK, 1999, s.87-88):

* Demografik Faktorler,

* Durumsal Faktorler.

2010120. Tuketicilerin Marka Tercihlerini Etkileyen Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, medeni durum, gelirgim ve meslek gibi bireysel 6zellikleri ifade eden
demografik faktorler bireylerin satin alma karamarve marka tercihlerini gepidlgctide
etkilemektedir. Tiketicilerin marka tercihlerinikdeyen demografik faktorler sagidaki
gibidir (AKTUGLU-TEMEL, www.sosyalbil.selcuk.edu.tr, 12.01.200ZEMALCILAR,
1999, s.55; BENNETT, 1988, s.71; HAWKINS veelileri, 2004, s.142):

« Yas: Insanlarin belirli intiyaclarinin 6n plana ¢cikmasandatin alma davragharinda ve
cesitli alternatifler arasindan belirli markalari tdrcetmelerinde iginde bulunduklari

yas gruplari etkilidir.

« Cinsiyet Insanlarin satin alma kararlarini yonlendiren bitda olarak cinsiyet, triin

ve hizmetlere yonelik marka tercihlerinde etkilinaktadir.

« Egitim ve Meslek Insanlarin toplumdaki konumlarinda belirleyici fakéd olan gitim
durumu ve meslek, tiketicilerin marka tercihlegretkilidirler. Iyi bir meslge sahip
olan insanlarin, gelir durumu da yiksek ofaodan urlin veya hizmetlerde marka
tercihlerini daha kaliteli ve nispeten daha vyiksédatli Grinler yodninde

kullanabileceklerdir.

e Gelir: Egitim durumu ve meslek gibi insanlarin toplumdakinkonlarinda belirleyici

bir faktor olan gelir de insanlarin, daha yukseksaya standartlarina sahip
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olabilmelerini sglar. Yasam standartlarindaki @msim tiketicilerin marka tercihleri

Uzerinde de etkili olmaktadir.

* Medeni Durum Tiketicilerin hangi Uriin ya da hizmetlere yonefgcihtiyaclarini

hangi Urin ya da hizmetlerin kdayaca& medeni durum ile igkilidir.

2010121. Tuketicilerin Marka Tercihlerini Etkileyen Durumsal Faktorler

Tuketicilerin satin alma kararlarini ve marka tekeiini etkileyen durumsal faktérler,
belirli bir yerde ve belirli bir zamanda go6zlemléilen mevcut davraglar tzerinde
gorinen ve sistematik bir etki yaratan tim fakté@lle Bu nedenle, durumsal faktorlere;
“satin alma ortamiyla ilgili faktorler” de denildioi (ODABASI-BARIS, 2003, s.334).
Durumsal faktdorler, tiketicilerin gerlendirmeleri sonucunda satin almaya karar vezdikl
aranleri almalarini engelleyebilgli gibi, tiketicilere herhangi bir ag@rma veya
degerlendirme yapmadan satin almayi gercghklecek alternatifler de sunabilmektedir
(WELLS-PRONSKY, 1996, s.399). Tuketicilerin satitma davrarglarini ve marka
tercihlerini etkileyen durumsal faktorlgunlardir (ODABASI-BARIS, 2003, s.334-336;
ARSLAN, 2003, s.83-103; AKTGLU-TEMEL, www.sosyalbil.selcuk.edu.tr,12.01.2007;
TORLAK-OZMEN, 2003, s.31; MOWEN, 1990, s.547):

» Fiziksel Etkiler: Tuketici aktivitelerinin gercekkgigi cevrenin fiziksel 6zellikleriyle
ilgili boyutu olup, gérme, duyma gibi duyumsal makanalar ve gik, koku gibi insan

duyusuna hitap eden unsurlarla ilgili etkilerdir.

» Sosyal Ortam Alisveris, tuketiciler icin énemli bir sosyal tecriibe oflundan, sosyal
guduler de tuketicileri ajveris yapma konusunda etkileyebilmektedirler. Tuketim
durumunda, @er insanlarin var@ ve tuketiciyi etkilemesi ile ilgili olan sosyartam
ve sosyal etki, grup beklentilerine uymaya gl Kkkinin davrangini
etkileyebilmektedir. Ayrica, Gyesi olunan grup ttikier tizerinde gruba uyma baskisi

yaratarak davraslar tizerinde etkili olmaktadir.

e Zaman Boyutu Tuketicilerin satin alma ve marka tercihlerinkigtyen bir dger

durumsal faktor zaman boyutudur. Sinirli zamanapsalan tuketiciler, bilgi toplama
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ve secenekleri derlendirme konusunda kisith olanaklara sahip di&ca ve
kararlarini zaman baskisi altinda vereceklerdirketigilerin zaman konusundaki
algilamalar ile marka tercihleri arasinda da higki mevcuttur. Tuketiciler zaman

baskisi altindayken, tanimadiklari markalari fagtaih etmemektedirler.

Amac Boyutu Tuketicilerin satin alma ve marka tercihlerindmag 6nemli bir
etkendir. Tuketicilerin, trlin veya hizmetlerisisiel kullanimlar veya bir kasina
hediye vermek igin satin almalari tercihleri Gzdanetkili olabilmektedir. Ayrica,
tuketiciler Orin veya hizmetleri kullanacaklari artlara gore de farkh tercihlerde
bulunabilmektedirler. Orrign, is ortami icin klasik ayakkabi modelini tercih eden b

tuketici, i harici ortamlar icin spor ayakkabi modelini teretttiebilmektedir.

Duygusal Ortam Tuketicinin ofkeli, keyifli, rahat, sikintili gibanlik ruh halleri veya
yorgunluk, hastalik gibi anlik durumlari satin alve marka tercihleri Gzerinde etkili

olmaktadir.

Kolaylastirici Unsurlar: Tuketicilerin satin alma ve marka tercihlerinikityen
faktorler arasinda yer alan kolagtiaci unsurlar icerisinde ekonomik ve finansal
durum dgerlendiriimektedir. Ekonomik (zamlar, faizler, fiyartslari vb.) ve finansal

durumdaki etkiler satin alma ve marka tercihledinemli 6lctide etkilemektedir.

Cevresel etkiler, tiketicilerin satin alma ve mareacihlerini etkiledginden, bu

konudaki Dbelirsizlikler tuketicilerin ¢#li risklerle karl kariya kalmalarina neden

olmaktadir. Tuketicilerin algiladiklari bu risklgenel olarak begrupta siniflandirlabilir
(OZER-GULPINAR, 2005, s.49-63; www.turkyasam.corg,12.2006):

Finansal (Parasal) Riskler Uriiniin baarisiz olmasi durumunda ortaya ¢ikan zararin,
alinan Grintin normalkekilde calsmasini sglama maliyeti veya yerine bir lgea triin

koyabilme maliyeti olarak tanimlanmaktadir.

Fiziksel Riskler Tuketicilerin kararlari tGizerinde etkili olan fkgel risk, bazi Grtnlerin
basarisiz kullanimi sonucu tiuketicilerin @gklarinin veya guvenliklerinin olumsuz

etkilendikleri durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.
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» Sosyal Riskler Yanlis Grtin secimi sonucu ortaya ¢ikan sosyal risk, idketin ailesi,

arkadalari veya icinde bulundiu gruba kag bir utan¢ duymalarini ifade etmektedir.

* Psikolojik Riskler Tuketicilerin marka ya da 0Orin o6zelliklerini go olarak
degerlendirememekten korkmalari olarak tanimlana pejkorisk, tiuketicilerin satin
alma ve marka tercihlerini goudan etkilemektedir. Sosyal riskte ait olunan topsal
grup veya toplulgun, tiketicinin risk algilamasinda etkili olmassjkwlojik riskte ise,
tuketicinin riski kendisinin algilamasi, psikolojike sosyal riskler arasindaki temel

farki olusturmaktadir.

e Zaman Riskleri Satin alinan drunlerin yeterli tatmini gayamadiklarinda,
tuketicilerin uygun drtinleri bulmak ya da elleritkd@rtinleri degistirmek icin fazladan
zaman harcamasi olarak ifade edilen zaman riskukieticilerin satin alma ve marka

tercihleri Gizerinde etkilidir.

202. Marka Kimli gi

Isletmeler ve tiiketiciler arasinda birgalusturan markanin da insanlar gibi bir Kigili
mevcuttur. Marka kimfii, bir insanin kimlgi gibi énce bir 6zden, bir isimden, fiziksel
veya kiisel Ozelliklerinden olgmaktadir. Zamanla olgulan marka kimii, farkl bir
gorinim elde etmek icin zekice bir gigmin yaninda radikal bir digsim de
gecirebilmektedir. Marka kimii, bir sirketin, Orinin veya hizmetin esas bir 06z,
konumlandirma, marka adi, sembol ve deneyim gibntdd edilebilir unsurlardan
olusmaktadir. Bu unsurlarin kontrol edilebilir olmalarse, herhangi bir noktada
degistirilebilir olmalarindan kaynaklanmaktadir (PERRYISWOM IIl, 2004, s.12-14).
Akin ve Avcilarda (2007, s.40) “Tuketici Temelli &dka Deeri” isimli calismalarinda
markay! olgturan; isim, terim, sembol gibi markanin bireysalegenlerinin marka
kimligini olusturdusu ifade etmektedirler. Aaker (1996, s.79) ise, raatimligini
fonksiyonel, duygusal ve bireysel yararlari kapsapa deer vaadi ve marka ile tuketici
arasinda olgturulan bir bg olarak ifade etmekte ve burfiekil 3'de de goérilen marka
kimligi planlama modeli ile aciklamaktadir (AKT&LU, 2004, s.30-31):
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STRATEJIK MARKA ANAL izi
Tiketici Analizi Rakip Analizi ic Analiz
Trendler Markdmaji/Kimligi Mevcut Markaniimaji
Gudilenme Ustiin Yonler/Stratejiler Marka Mirasi
Karsilanmams Ihtiyaclar Zayif Yonler Ustiin Yonler/Yetenekler
Bolimleme Kurumsal Caerler

A 4

MARKA K IML iGi SISTEMi

Genéletilmis
‘ \O./

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka  Kisi Olarak Marka  Sembol Olarak Marka

1. Uriin Alani 7. Kurum Ozellikleri 9. Kisilik 11. Gorselmaj ve
2. Uriin Ozellikleri (Orn: Yenilik) (Orn: Enerjik) Metaforlar
3. Kalite/Deger 8. Yerele Kagl Kuresel 10. Marka-Tuketici  12. Marka Mirasi
4. Kullanim, Mliskileri
5. Kullanicilar (Orn:Arkada)
6. Kaynak Bolg
v _ 4
DEGER VAADI SAYGINLIK
-Fonksiyonel Yararlar -Diger Markalari Destekleme
-Duygusal Yararlar fadesel Yararlar
MARKA — TUKETICI ILISKILERI
v
MARKA K IMLIGI UYGULAMA SISTEMI
MARKA KONUMU
-Marka kimligi ve deser vaadinin alt parcalari -Etkin ilgitin kullanimiyla
-Hedef Kitlede -Rekabetgi Gstinlukgka
4
UYGULAMA
-Alternatif Uretme -Semboller ve Metaforlar -T&me
4
[ZLEME
Sekil: 3

Marka Kimli gi Planlama Modeli
Kaynak: AAKER, 1996, s.79
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Sekil 3'den de anlglabilecesi gibi, marka kimlgi olusturmanin ilk @amasi markanin
analizidir. Markanin mevcut imaji ve sahip ofgdutstin niteliklerinin yaninda, zayif
yonlerinin de gb6z 6nune alirfgiilk asamada markanin rgigerileri ve rakipleri analiz
edilmektedir. Marka kimfii hedef gruplarla, belirli semboller aragiyla iletisimde
bulunmaktadir. Mgterilerin tercihleri, gilimleri, ihtiyaclari, hangi pazar bolimlerinde yer
aldiklan gibi konular tuketici analizi kapsamina@de alinmaktadir. Rakiplerin analizi
kapsaminda ise, rakip markalarin imajlargilileri, gucli ve zayif yonleri ile pazarlama
stratejileri gibi marka icin 6ncelik §ayan konular argirilmaktadir. Marka’nin yapisinin
analizi icin ise, modelde markanin 6zi ile birlikgengletimis 6z kavramina yer
verilmektedir. Oz kimlik, markanin zamana ghaolmayan esasini temsil ederken;
gengletiimis 6z kavrami ise, tamamlayici unsurlari kapsamaktatflarka kimligi
olusturmanin ikinci gamasinda, marka kingi planlamasina yonelik dort farkli boyut ele
alinmakta ve bu boyutlar Griin olarak marka, kurdarak marka, kii olarak marka ve
sembol olarak markgeklinde ifade edilmektedir. Markanin analizi ilelikite kimlik icin,
marka-tuketici ilgkilerini olusturacak markaya gkin degerler ve markanin saygigliele
alinmakta ve tim bu analizler sonucunda marka Eimhazirlanmakta ve marka
konumlandirma stratejilerini destekleyecgkkilde uygulanmaktadir. Son olarak da,
uygulanan marka kimginin uygunlusu izlenmektedir (AKTWGLU, 2004, s.30-32).

203. Marka Imaji

Isletmeler, orgit yapilarindaki gaim sireci icerisinde markalarini korumayi ve
markanin kendilerine gdigl avantajlardan yararlanmayr amaclamaktadirlar.lliRies
gelecek donemlerde de karliliklarini devam ettlirebieri icin markalarinin tuketiciler
tarafindan olumlu olarak algilanmasi ve pozitif keammajini olgturabilmeleri gletmeler
icin oldukca o6nemlidir. Gerek tuketiciler gereksgeimeler acisindan stratejik 6nem
tastyan marka imaji; tiketicinin marka hakkinda satighugu inanclarin buttint olup, Grin
Kisili gi, duygular ve hafizada aofan c&risimlar gibi tim belirleyici unsurlari icerecek
sekilde markanin algilanmasidir (DURAN, www.danismi&om, 08.11.2005; BEDUK,
www.dtm.gov.tr 12.10.2006). Ayrica marka imaji, pdama mesajlarinin basit bir toplami
olmayip, sletmenin marka ile ilgili faaliyetlerinin toplamiad turetilmektedir (HIGGINS,
2006, s.35-369).
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Marka imaji, tuketicinin kafasinda marka hakkindatmrdusu 6znel ve algisal olgular
bitind olarak da tanimlanabilir. Bu imaj, anlamh gekilde 6rgutlenmy bir dizi ¢gsrisim
olarak caitli ileti simler sonucunda tiketicinin zihninde elurulur. Tiketicilerin Grlnle
Ozdslestirdikleri anlam ya da tuketicilerin tGriinden anlddrinin toplami olarak da
tanimlanabilen marka imaji, ttketicinin bir markaylgili ¢esitli kaynaklardan edingi
izlenimler sonucunda odmaktadir. Bu kaynaklar arasinda markall Grint dehkeriretici
isletmeningbhreti, Griin ambalaji, marka adi, kullanilan rekiamngerigi ve verildigi medya
gibi pek cok faktor yer almaktadir (AKKAYA, 1999,191). Marka imaji, o markanin
guclu ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz tamaflgibi, ¢casunlukla kontrol edilebilir
algilarin bir araya gelmesidir. Bu algilar, marledgirudan ya da dolayli olarak genan
tecrtibeler sonucu zamanla ghaktadir (PERRY-WISNOM l11, 2004, s.15).

Uriine yonelik marka hakkinda tiketicilerin tavirlae bilgilerinin bitiniu olarak da
ifade edilebilen marka imaji, Grin imajindan farkir kavram olmasina gmen sikca
karistirimaktadir. Uriin imaji ile marka imaji arasindérekli bir iletsim bulunmasina
ragmen urln imajl, toketicinin bir Grin kategorisifigkin algilari ve hislerinin butiint
iken; marka imaji, Uran kil gi, duygular ve tiketicilerin zihinlerinde alan marka ile
ilgili gagristiricilari igceren bir batinduar. Tuketiciler satima karar sureclerinde Uriin ve
marka imajinin etkisinde kalmaktadirlar. Ozellikiearka imajinin tiiketicilerin satin alma
kararlari Uzerindeki etkileri daha fazla ofgmdan marka imaji pazarlama yoneticileri
acisindan oldukca 6nemlidir. Marka imaji ile karilan bir diger kavram olan marka
kisili ginin ise, literatirde zaman zaman marka imaji yeerkullanildgl gorilmektedir.
Marka imaji ile marka kiligi arasinda bazi benzerlikler olmasinggman aslinda
birbirinden farkli kavramlardir. Marka imaji, tlkaterin marka ismi ile ilskilendirdikleri
Ozellik ve cgnsimlarin batind iken; marka i gi ise, marka sahibinin yani Uretici
firmanin markayi tanimlamasidir. Bugtaltuda marka kili gi, marka imajinin bir parcasi
olarak yorumlanmaktadir. Bka bir ifade ile marka imaji, markasKig kavramindan
daha geni bir kavram olup, marka #&ligi, markanin drtnle igkili olmayan
cagrisimlardan sadece bir kismini icermektedir. Markajimi, fiziksel, fonksiyonel ve
karakteristik olmak tzere u¢ boyutu bulunmakta@rou boyutlardan karakteristik marka
imaji, marka kili gi olarak kabul edilmektedirS@QHIN, 2006, s.26; AKTWGLU, 2004,
s.35).
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MAREA IMAJI
L
Fizilszel Fonlksivonel E aralcteristilkc
Iarlka Imaj Marka Iman Marka Iman
Sekil: 4

Marka Imaji Boyutlari
Kaynak:SAHIN, 2006, s.26

Sekil 4’'de de gorilmekte olan marka imajinin l¢ boywaan biri olarfiziksel marka
imaji, markanin nasil goriingi ile ilgili ¢cagrisimlari icinde barindirmaktadir. Orgie,
Kinder Suprise cikolatalarinin yumurta bigimindemalsi gibi. Marka imajinin der
boyutu olanfonksiyonel marka imajise, markaninslevsel ca&risimlarini icermektedir.
Ornezin, Kinder Suprise cikolatalarinin icinden oyuneakmasi, lriine igkin islevsel bir
cagrisim yaratir. Marka imajinin tG¢lincu boyutu ol&arakteristik marka imajiise, o
markanin marka Kili gine iliskin cagrisimlari icinde barindirmaktadir. Orgie, Kinder
Suprise cikolatalarinin géenceli, heyecanli ve surpriz dolu ofgltnu sdylemek
mumkindur $AHIN, 2006, s.26).

Birgcok markanin benzer nitelikte olgu piyasalarda rakiplerin sayisi arttikcagdoai
markalarin dier markalardan kendilerini farklgarmasi da zorkanaktadir. Bu konumdaki
bir markanin, tuketicilere farkhliklarini yansitibesi ve onlarin zihinlerinde olumlu hisler
gelistirebilmesi icin baarih bir marka imaji olgturmasi gerekmektedir. Barili marka
imajlari, tiketicilerin akillarina kisa stirede delen, olumlu ve rakip markalara gére daha
orijinal olanlaridir. Tuketiciler, alternatiflericok oldwgu, 0Ozellikle benzer nitelikteki
markalar arasindan secim yaptiklarinda daha coldikafgilamalarina gére hareket
etmektedirler. Dolayisiyla marka ne kadar iyi yagiglu olursa olsun, tiketiciler bunu
boyle algilamadiklari veya bu markadan haberdaradlkiari sirece markayi tercih
etmeyeceklerdir. Bu yluzden gturulan marka imajinin tiketicilere yansitilmasiolemiu
nitelikleri tuketicilerin zihinlerinde konumlandimasi gerekmektedir. Oturulan gugcli

bir marka imaji, tiketici algilamalarini etkilemeisi yanindanslietmelere cgtli avantajlar
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sglamaktadir. Marka imajininsletmelere sgladigl avantajlar gagidaki sekilde ifade
edilebilir (AAKER, 1991, s.109-110; KELLER, 19931s22):

+  Uriin konumunun belirlenmesi kolaylg,

+ Urln talebi artar,

e Primli fiyat uygulama imkani ganir,

» DusUk fiyat uygulama imkani géanir,

» Tuketici tepkilerinin 6lcimu kolaykar,

» Hedef kitlenin belirlenmesi kolaya,

e Rakip trunlerin baski ve tehditleri ortadan kalkar,

* Marka ile ilgili iletisimler kolaylar,

* Musteri memnuniyeti artar,

* Firma deeri arttirilarak, sagidurumunda daha fazla kar elde edilebilir,

« Dagitim alanindaki etkinlik artar,

» Tuketicilerin bilgi sleme streci kisalir,

* Marka ve yeni Uriin arasinda bir uyum hissi yaralatrin geniemeleri icin bir
temel olyturulabilir,

+ Urdn farklilastiriimasi ve konumlandiriimasi kolayla

Isletmelere bu avantajlari @ayan marka imaji, tuketicilerin algilamalari ilesggr
kazanmakta ve satin alma davsarile isletmeye geri donmektedir. Tuketiciler marka
secimlerinde kendi imajlarini da dikkate almakta ir@jlarina uygun dien markalari
tercih etmektedirler. Marka imaji ile tuketicilerikendi imajlari arasindaki benzerlik,
tuketicilerin marka dgerlendirmeleri ve satin alma tercihleri Uzerindkileblmaktadir.
Tuketiciler genellikle, kendi imajlarina uygun, kinimajlarini gelgtirecek ya da
koruyacak markalari tercih etmektedirler (SIRGY829s.288).

204. Marka Kisili gi
Marka ve tiketici arasinda gln bg olarak ifade edilebilen markagHi gi, tiketicinin

bir markay! kisa strede tanimlayip ifade edepiltir 6zelliktir. Borca, ksilikli markayr;

“Uriinii elinize alip kapnnizda duran gruba ‘€er bu bir insan olsaydi nasil biri olurdu?”
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diye sordgunuzda insanlar ne kadar hizla ne kadar c¢ok safwdaolumlu) sifat
atfediyorlarsa o kadar ¢dikli bir marka sayilir.” ifadesi ile tanimlamakida (BORCA,
www.marketingturkiye.com, 15.03.2005).

J. L. Aaker'da marka Kkili gini, markaya ilgtirilmis bir dizi kisilik 0zellikleri olarak
tanimlamakta ve marka dkiginin sicakkanl, ngeli ve iceddnuk gibi insan
karakteristiklerinin yaninda cinsiyet, yagibi demografik ve gelir dizeyi gibi sosyo
ekonomik Ozellikleri de icinde barindirabilgpei ifade etmektedir. Qer bir ifadeyle,
marka ksili gi, insanlara yonelik bir takim &ilik 6zelliklerinin sembol, reklam, ambalaj,
markay! kullanan tnltler gibi Grineskin olmayan 6zellikler aracgiyla tutundurulmasi
ve algilanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Ggime Coca-Cola markasi markaskiigi acisindan
orijinal ve orta yali olarak algilanma@liminde iken; Pepsi, gen¢ ve heyecan verici olarak
algilanma gilimindedir. Ayrica, Marlboro markasi markasHigi itibariyle erkeksi ve
kovboyvari olarak algilanmag#iminde iken; Parliament markasi daha cok kent#i v
beyefendi olarak algilanmaigémindedir (SAHIN, 2006, s.1-2).

Marka kgiligi, markanin yapisini cevreleyen fiziksel ozellikhebir parcasi olup,
markay! tanimlamanin otesinde markay! ifade edelike tiketiciye marka hakkinda bir
seyler aktarabilen fikirlerdir. Marka i¢in tanimlawiér kisili gin olusumunda pek ¢ok etken
bulunmaktadir. Bu etkenlerden ilki; her gecen gimbibne rakip olan benzer Urunler
piyasaya sunulmasi, markayi rakiplerinden ayir&toféerden biri olan marka ii ginin
olusumunu etkilemektedir. ikincisi ise, duygusal tepkileri gerektiren satinmal
kararlarinda sevilen bir ik, tiketici ile gerekli olan duygusal g&ntinin kurulmasinda
yarar sglayan etmendir. Ygun bir marka kiili ginin markaya yardimci olmasinin yaninda
markanin reklamini devam ettirmesi ve kolay tanisimasglamasi da marka ii ginin
olusumunda etkili Uigiincii etmendir (AKTELU, 2004, s.27-30; MOSER, 2004, s.85-88).

Marka kimligi, marka imaji ve marka &iigi kavramlar arasinda yakin giki
mevcuttur. Daha dncede ifade ediidiizere, marka kili gi, marka imajinin karakteristik
marka imaji boyutu olarak ifade edilmektedir (FRARY, 2005, s.52). Marka kingi ile
marka imaji arasindaki ¢ki ise, markanin algilanmasi olgusuyla aciklanmékia
Bilindigi gibi, marka imaji markanin nasil algilagohi ifade ederken; marka kingliise,

firmanin markasini nasil algilanmasini isggdi anlatmaktadir. Bgka bir ifadeyle, marka
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kimligi firma odakli bir veriyi ifade ederken; marka image, tuketici odakli bir veriyi
ifade etmektedir JAHIN, 2006, s.21). Dolayisiyla, marka kigilide marka imaji da
markanin algilanmasi ile ilgilidir ancak marka kignffirmanin markasini algilatmasi iken;
marka imaji tiketicinin markayi algilamasidir. Marknaji ile marka kimfi arasindaki

ili ski Sekil 5’de gorulmektedir:

Gdnderici Medya Aho

Mlarlka Eimligi

Tletilen Mesajlar

/ (Iletizim) WL Marka Tmaji

Diger KEavnaklar
Falpler

Sekil: 5
Marka Kimli gi ve Marka imaji Arasindaki Iliski

Kaynak:SAHIN, 2006, s.21

Sekil 5'de goruldigu gibi, firmalar gelgtirdikleri marka kimlgini, tuketicilere
ulastirmak icin medyadan yararlanirlar. TUketiciler,igearka kimlgine iliskin mesajlari
alirlarken rakiplerin bozucu etkilerine maruz kialir Aldiklari mesajlari anlamlandirarak
markaya ilgkin bir imaj algilamasina sahip olurlar. Dolayisiymarka kimiginin bir ¢gesi
olan marka kili ginin, gonderici ve alici arasindaki ilgtnh sureci sonucunda marka

imajinin bir @esi konumuna gelmesi s6z konusudi&KIIN, 2006, s.21).

21. Marka Degeri

Isletmeler, bgarili olabilmek ve ygamlarini sirdurebilmek icin marka imajini
yerlestirmek, marka stratejilerini vurgulamak, markaikklerini tam olarak yansitabilmek
ve tuketicilerin marka tercihlerini yonlendirebilknecin pazarlama faaliyetlerine buyuk
bitceler ayirmaktadirlar. Aslinda bu ¢abalarimdk yatan temel etken, tiketici nezdinde
markanin dgerini guclendirmektir. 1980’li yillarda gslirilen ve 1990’1 yillarda 6nem

kazanan marka deri kavrami, Ingilizce “brand equity” teriminin cevirisi olarak
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kullaniimaktadir. Fakat, ayni terim “marka eder& ¥marka denkfii” gibi kavramlarla da
ifade edilmektedir. Kurtuldu veSahin (2006, s.42-52) ise, “Marka Sermayesinin
Hesaplanmasinda Kullanilan Davrggal Modellere Yonelik Bir Inceleme ve
Degerlendirme” adli cagmalarinda, “brand equity” teriminin kahg olarak “marka
sermayesi” kavramini kullanmaktadirlar. Turkce skati olarak marka dgeri, marka
denkligi veya marka sermayesi olarak kullanilan “brandigfueriminin sézluk anlami
ise, tuketici tarafindan satin alinan, fiziksel lbkkerinin yani sira duygusal lgantisi,
Kisiligi olan ve tatmin yaratan bir kamm seklindedir. Bu bglamda, markaya ait
Ozelliklerin bir batind olarak da tanimlanabilenrkeadeseri kavrami t¢ d&sik anlamda
kullanildig belirtilebilir (AKTUGLU, 2004, s.39):

* Markanin satildiinda veya envanterde gosterdidide ayrstirilabilir bir varligi olarak
toplam dgeri,
» Tuketicilerin marka ile bglantisinin gticiinii gosteren bir 6lgiim,

» Tuketicilerin marka hakkindaki gasim ve inanclari.

Literatiirde bu kadar farkh cevirilerin bulunmagi kavram karmsgasi yaratmtir. Bu
sorunun @llmasi ve bir buttinlik okiurulmasi amaciyla, bu ¢gitnada tim bu kavramlarin
yerine literattrdeki yaygin kullanimi da dikkatenarak “marka dgeri” kavrami tercih
edilmistir. Ayrica, marka dgerinin farkli anlamlarda kullaniimasinin gahanin
blatinlgund bozmamasi icin ¢amanin devaminda marka @i, finansal acidan marka
deseri ve pazarlama acisindan markageate olmak Uzere iki bolimde incelenecek ve

calismada pazarlama agisindan markgedekonusu temel alinacaktir.

Tuketicilerin Grin veya hizmete yonelik gincelerini yansitan marka, firmalar arasi
rekabetin artmasiyla daha da 6n plana ggkmiFirmalar, Urettikleri Griin veya hizmetlerin
taleplerinde streklilik ve satigelirlerinde duzenlilik istediklerinden, markanfialar icin
artik bir dger ve guc gostergesi konumuna getmi Gunimuizde, sietmelerin piyasa
degerini olusturan 6nemli bir varlik haline gelen markagda, bir markayla, o markanin
adiyla, simgesiyle ikili ve bir firmaya veya firmanin myferilerine Griin ve hizmet
yoluyla aktarilan dgeri belirleyen aktifler ve pasifler butint olaralade edilmektedir
(turkyasam.com, 17.11.2006).
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Genel anlamda marka ghkyi, markaya bgl olan pazarlama cabalari acisindan ele
alinmaktadir. Bir Orin ya da hizmet belirli bir rkaradi ile piyasaya sunulgunda
getirecgi gelir ile ayni Urin ya da hizmet herhangi bir kearadi olmadan piyasaya
sunulmasi durumunda getirgcgelir ayni olmayacaktir (KELLER, 1993, s.1). Dyisiyla
marka dgeri kavraminin, Gran satarini arttirdgl ve sletme sahibinin elde edege
gelirlerde duzenlilik sgladigl sGylenebilir.

Marka deeri, markaya bir Grtin ya da hizmet tarafindaglaszan dgere eklenen veya
bu degerden cikarilan ve marka ismine yuklegralan marka dger ve sorumluluklarinin
toplamidir (AAKER, 1991, s.46). Keller (1993, si%¢ marka dgerini, marka bilgisinin
markanin pazarlanmasina olan ttketici Gzerindedlifek etkisi olarak tanimlamaktadir.
Bu etki tuketicilerin, bir markayasaa olduklarinda ve zihinlerinde bu marka ile iigil
olumlu ve ayricalikli ¢grisimlara sahip olduklarinda s6z konusu olmaktadinkdaleseri,
tuketicinin satin algs markaya kan duydugu guvenden kaynaklanmaktadir. Bu giuven
markanin méterisi olan tuketici ile marka arasinda tercih egmeadakati ve gelecekte
firma, ayni marka adi altinda yeni Urinler sunntasumunda, o Urdnleri de satin alma
arzularini arttiran bir ki saslamaktadir (DOYLE, 2004, s.390). Markageei, marka ile
ilgili  6zelliklerin gelistirilmesi ve korunmasi icin bir dizi atihmin yapmasini
gerektirmektedir. Firmanin kendi marka adi ve seinide misterilerine Uriin veya hizmet
sunmaslyla eklenen (veya cikartilan)seierin buttini olan marka gerinin, Pride ve
Ferrell (2000, s.299), dort ana unsurdarstoigunu ifade etmekte iken; Aaker (1991, s.17),
bu unsurlarin sayisinin p@ldugunu savunmaktadir. Pride ve Ferrell’ in ifade édtik
marka dgerini olwturan ana unsurlagekil 6’daki gibidir (PRIDE-FERRELL, 2000,
$.299):

MARKA DEGERT

Idarla hlarla Algilanan Plarlca Ttibar
Farkindaligi Sadalcati Ealite

Sekil: 6
Pride-Ferrell’e Gére Marka Degeri Ana Bilesenleri

Kaynak: PRIDE-FERRELL, 2000, s.299
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Aaker’'in savundgu marka dgerini olusturan unsurlar ile tiketici ve firma arasindaki
roli iseSekil 7'de gorilmektedir (AKTWGLU, 2004, s.40);

Algilanan Kalite

IMarka Farlandaligi

Marka Cagngmlan

Iiatka Mitelikleritd

Marka Sadakati Zenginlestiten Tnsurlar

Tiiketiciye deder sunarals Firmaya deder sunaral
tiketicinin, firtnanin;
- Bilgilenme ve yorumlama, - Pararlama programlarimn
- Satn alma lkararinda etlanlik ve yeterliliSing,
givenlil duyma, o - Marlea sadaleating,
- Kullanimn tatminini arthrr. - Fiyatlan / kar marjm
- Marka gemgletme firsating
- Ticari dstinlil Sanid

- Relabet avantajng arttiryr,

Sekil: 7
Marka Degerini Olu sturan Unsurlar ile Tuketici ve Firma Arasindaki Rol U

Kaynak: AAKER, 1991, s.17; AKTQLU, 2004, s.40

Bir 6zellikler butiint olan marka deri farkli sekillerde olgurken firma kadar tiketici
acisindan da geer yaratan bir unsurdur. Markagigini belirleyen 6zellikler, marka adi ve
sembolu ile bglantili olmali ve bu unsurlardaki geim tiketici esilimlerini de
icermelidir. Daha Oncede belirtilgli gibi marka dgeri; markaya yonelik tuketici
tepkilerinde marka bilgisinin farklitarici etkileri olarak da tanimlanabilir. Bu tanirgére
marka dgeri; tuketicilerin, markaya yonelik olumlu (olumguiepkilerinin, Grinin veya
hizmetin isimli veya isimsiz gélerinin getirecgi katkilara gore d@smesinde ortaya
cikan durum olarak belirlenebilir (OZT& 1999, s.137; AKTGLU, 2004, s.40-41). Tum
bu tanimlar g6z 6nune aligginda, marka deerinin tanimlanmasinda 6nemli olansbe
madde oldgdu sdylenebilir (LASSAR ve derleri, 1995, s.8):
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* Marka degeri, kismen de olsa rekabetezhdir.

* Marka deeri, marka ile ilgili genel bir dgere baglidir.

« Urunun fiziksel 6zellikleri yaninda marka isminire anarka dgerinin bali oldugu
marka ile ilgili olan genel dger Gzerinde etkisi vardir.

* Marka degeri, objektif dgerlerden ziyade tuketici algilamalaringsbdir.

+ Isletmenin finansal performansi markgzdgnden olumlu yénde etkilenmektedir.

Genel anlamda marka @i argtirmalari finansal ve pazarlama acisindan
farklilasmaktadir. Finansal agidan, bilangoda bulunan bihkva@larak marka dgerinin
tahmini konularina odaklanirken; pazarlama acisindga, daha c¢ok tuketicinin marka
tercihi sureci ile ilgilenmekte ve pazarlama faetlgrinin etkinlgini arttirmak amaciyla
marka dgeri kaynaklarinin tanimlanmasini icermektedir (AAKEL991, s.16; SIMON-
SULLIVAN, 1993, s.32; AGARWAL-RAO, 1996, s.239).

210. Finansal Agidan Marka Dgeri

Marka, pazarlamanin temel unsurlarindan biri olmasyanindagirket ele gecirme
veya birlemeleri esnasindgirket deserleri ile birlikte marka dgerinin de hesaplanmasi,
markaninsirketlerin finans bdélumlerinin de ilgi alanlarinarmesine sebep olmgtur.
Calismamizin konusu pazarlama acisindan markgerileolduygundan, marka derini
parasal bir dger seklinde tespit eden, ngieri tercihlerini dikkate almayan finansal
metotlarin sadece bilgi amach isimleri verifmolup, aciklamalarina geilmemistir.
Marka deerinin finansal agidan ele aligdive marka dgerinin parasal bir dger olarak
tespit edildgi marka dgerleme metotlan sagidaki sekildedir (www.media.edu.tr,
15.11.2006; www.bulentakgul.wordpress.com, 09.02720

* Maliyete Dayali Marka Dgerleme Metodu

o Tarihi Maliyet Metodu

0 Degistirme Maliyeti Metodu
* Piyasa Dgerine Gore Marka Dgrleme Metodu
* Sermaye Piyasalarina Dayali g@eleme Metodu
* Royaltilerden Kurtulma Metodu

* Markanin Yaratfil Artt Kazanclara Dayali Marka [@erleme Metodu
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Fiyat Primi Metodu
Bilesik Analiz Metodu
Hedonik Marka Dgerleme Metodu
o Crimmins Metodu
» Arz Etkilerini Dikkate Alarak Marka Dgerleme Metodu

o O O

Her ne kadar bu konunun detaylaringidémese de, finansal acidan markaeene
bir drnek olgturmasi bakimindansagidaki grafiklerde 2000-2006 yillar arasinda marka

degeri acisindan ilk on sirada yer alan global markayer verilecektir.

Grafik: 1
2000 Yilinda Marka Degeri Acisindanilk On Sirada Yer Alan Markalar
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70
0 - 53,2
50 - 391 385 381 354
40 7 36 79 g
30 - \
20,
10
7 @ 0

g 8 & 3 b ¢ |3

B (a)

>

9

AT&T

:

2 3 4 5 6

Kaynak: BusinessWeek, 2001, s.50; www.interbramd,c15.06.2007

Grafik 1'de goruldgu gibi, 2000 yilinda marka deri acisindan ilk sirada 72,5 milyar
dolar marka dgeri ile Coca-Cola markasi yer almaktadkinci sirada 70,2 milyar dolar
marka dgerli Microsoft markasi bulunurken; tGcuncli sirad#8M markasinin marka
degeri ise 53,2 milyar dolardir. Marka geri acisindan ilk on siranin sonunda yer alan

AT&T markasinin dgeri de 25,6 milyar dolar seviyesindedir.
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Grafik: 2
2001 Yilinda Marka Degeri Acisindanilk On Sirada Yer Alan Markalar
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Kaynak: BusinessWeek, 2001, s.50; www.interbraod,c15.06.2007

Grafik 2'de goruldigu gibi, 2001 yilinda marka deri acisindan 68,9 milyar dolar
marka dgeri ile Coca-Cola markasi yine ilk sirada yer altadk. ikinci sirada 65,1
milyar dolar marka dgerli Microsoft markasi bulunurken; Uguncl siraddBM
markasinin marka deri ise 52,8 milyar dolardir. Marka gkri acisindan ilk on siranin

sonunda yer alan AT&T markasininggei de 22,8 milyar dolar seviyesindedir.

Grafik: 3
2002 Yilinda Marka Degeri Acisindanilk On Sirada Yer Alan Markalar
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Kaynak: BusinessWeek, 2002, s.93; www.interbramd,c15.06.2007
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Grafik 3'de goruldigu gibi, 2002 yilinda marka @eri acisindan 69,7 milyar dolar
marka dgeri ile Coca-Cola markas! tgtincl kez ilk sirada alemaktadir.ikinci sirada
64,1 milyar dolar marka gerli Microsoft markasi bulunurken; tclnci siradéd&M
markasinin marka deri ise 51,2 milyar dolardir. Marka gkri acisindan ilk on siranin

sonunda yer alan Mercedes markasingedele 21 milyar dolar seviyesindedir.

Grafik: 4
2003 Yilinda Marka Degeri Acisindanilk On Sirada Yer Alan Markalar
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Kaynak: BusinessWeek, 2003, s.72; www.interbraod,c15.06.2007

Grafik 4'de goruldigu gibi, 2003 yilinda marka deri acisindan 70,5 milyar dolar
marka dgeri ile Coca-Cola markasi ilk sirada yer almaktatkinci sirada 65,2 milyar
dolar marka dgerli Microsoft markasi bulunurken; Gc¢inct sirad#M markasinin
marka dgeri ise 51,8 milyar dolardir. Marka gkeri agisindan ilk on siranin sonunda yer

alan Mercedes markasiningge de 21,4 milyar dolar seviyesindedir.
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Grafik: 5

2004 Yilinda Marka Degeri Acisindanilk On Sirada Yer Alan Markalar
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Kaynak: BusinessWeek, 2004, s.80; www.interbramd,c15.06.2007

Grafik 5'de goruldigu gibi, 2004 yilinda marka deri acisindan 67,4 milyar dolar

marka dgeri ile Coca-Cola markasi ilk sirada yer almaktatkinci sirada 61,4 milyar

dolar marka dgerli Microsoft markasi bulunurken; uglinci siraddBM markasinin

marka dgeri ise 53,8 milyar dolardir. Marka gleri acisindan ilk on siranin sonunda yer

alan Marlboro markasinin geri de 22,1 milyar dolar seviyesindedir.

Grafik: 6

2005 Yilinda Marka Degeri Acisindanilk On Sirada Yer Alan Markalar
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Kaynak: BusinessWeek, 2005, s.90; www.interbramd,c15.06.2007
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Grafik 6'de goruldigu gibi, 2005 yilinda marka @eri acisindan 67,5 milyar dolar
marka dgeri ile Coca-Cola markasi ilk sirada yer almaktatkinci sirada 59,9 milyar
dolar marka dgerli Microsoft markasi bulunurken; Gc¢incu sirad#8M markasinin
marka dgeri ise 53,4 milyar dolardir. Marka gleri acisindan ilk on siranin sonunda yer

alan Mercedes markasininggel de 20 milyar dolar seviyesindedir.

Grafik: 7
2006 Yilinda Marka Degeri Acisindanilk On Sirada Yer Alan Markalar
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Kaynak: www.interbrand.com, 15.06.2007.

Grafik 7°de goruldii gibi, 2006 yilinda marka deri acisindan 67 milyar dolar marka
deseri ile Coca-Cola markasi ilk sirada yer almaktatkinci sirada 56,9 milyar dolar
marka dgerli Microsoft markasi bulunurken; tclincu sirad#&M markasinin marka
degeri ise 56,2 milyar dolardir. Marka gleri acisindan ilk on siranin sonunda yer alan

Mercedes markasinin gleri de 21,8 milyar dolar seviyesindedir.

Siralamadaki markalarin gonun Amerikan firmalarina ait olmasi dikkat ¢cekneekt.
Finlandiya'nin cep telefonu devi Nokia 30,1 milglarlik marka dgeri ile altinci sirayi
alarak Amerikan kékenli olmayan markalar arasindéis sirayi alngtir. Nokia'yl yedinci
sirada bulunan Japon otomobil Ureticisi Toyota 2ni®ar dolarlik marka dgeri ile
izlemistir. Ilk on siralamasinda Microsoft'un yani sira IBM meel'in de yer almasi bgiim
sektoriindeki markalarin 6nem kazahdi gostermektedir. Interbrand dsmianhk
sirketinin hazirladg! listeye girebilmenirgartlar da oldukca zordur. Markalarin bu listeye

girebilmeleri icin sglamalari gereken kriterlgunlardir:
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* Marka deerinin 2,1 milyar dolarin tsttiinde olmasi,
* Gelirinin en az Ugte birinin gipiyasa kaynakl olmasi ve

» Pazarlama ve finansal verilerinin halka agik olnggesekmektedir.

Bu kriterlere uymayan Amerikan perakende devi WalrtWe kredi karti firmasi Visa
ile konfeksiyon sirketi Mars ilk 100'e giremeyen firmalar arasindar yalmaktadir
(www.destekpatent.com.tr, 15.06.2007).

Grafiklerde yer alan markalara bakgdida, herhangi bir Tark markasinin olmadi
gorulmektedir. Bunun sebebi olarak, Turk markalarmarka dgerini arttirmaya yonelik
herhangi bir faaliyetlerinin olmamasi gosterilebilAyrica, bu listeye girebilmek igin
gerekli olan kriterler de Turk markalari icin oldi&k zordur. Interbrandirketinin
hazirladgl markalar listesinin bir benzeri de Turkiye'de yapaktadir. Ancak, bu listede
yer alan markalar, finansal marka gdderine gore da&l, markalarin hatirlanirlik
dizeylerine gore yapilmaktadir. Turkiye kapsamigdailan bu argirmayi AcNielsen
sirketi yapmaktadir. Tuketicilere hicbir kategoritiilatmasi yapiimaksizin “Akliniza ilk
gelen marka hangisidir?” sorusuna verilen cevaplgéae olgturulan listeye gore
siralamanin vyillardir dgsmedigi ve ilk sirada acik ara Argelik markasinin gidu
gorulmektedir.ikinci sirada Uker markasinin olglw markalar listesinin Ggiinct sirasinda
ise, Beko markasi yer almaktadir. Arcelik markasiayni zamanda tiketiciler tarafindan
en guvenilir marka olarak algilarggll da bu argtirma ile ortaya konmaktadir
(www.nielsen.com, 15.06.2007; CAYKARA-ATE 2005, s.13).

Turkiye’de marka dgerini belirlemeye yonelik yapiimakta olan bigdr argtirma ise,
Young&Rubicam reklam ajansi tarafindan yuritilmekte Ancak, bu argtirma da
markalarin finansal derlerine gére d&l, belirlenen bazi kriterlere gore yapilmaktadir.
Arastirma, Turkiye'de faaliyet godsteren markalardan rifiéasma”, “Uygunluk”,
“Sayginhk” ve “Asinalik” kriterlerine gore ilk on sirada yer alanldelirlemeye yonelik
yapilimaktadir. Bu agtirmaya gore; “Farklilgma” kriterinde ilk sirada Vakko markasi
bulunurken; ikinci ve Ug¢lnci siralarda ise BeymerMercedes markalari yer almaktadir.
Bu kritere gore son sirada da, Zeki Triko markadubmaktadir. “Uygunluk” kriterinde
ise, ilk sirada Sony markasi bulunurken; ikinci ig@inct siralarda Rabahce ve Coca-

Cola markalari yer almaktadir. Bu kritere gore &®) sirada Pinar markasi bulunmaktadir.
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“Sayginhk” kriterine bakildiinda ise, ilk sirada Mercedes markasi gorilmektesiir
kritere gOre, ikinci ve uclnci siralarda, Sony \&aBahce markalar yer alirken; son
sirada ise, Beymen markasi bulunmaktadigirialik” kriterinde de, ilk sirada Babahce
markas! bulunurken; ikinci ve Uc¢uncl siralarda GOota ve Mercedes markalari
bulunmaktadir. Bu kritere gbre son sirada ise Mdds markasi bulunmaktadir
(BISKIN, 2004, s.41).

Tarkiye kapsaminda yapilan anamalarin kapsamlari ve sonuclarina bakihoda,
soylenebilir ki; Turkiye'de marka, finansal aciddmr deser yaratan unsur olarak
algilanmamaktadir ya da bu konuya dikkat edilmeewikt Dinya capinda markalar
siralamasina girmek bir yana, Turkiye kapsamindailga calsmalarda bile yabanci
markalar Turk markalarindan Ust siralarda yer atadditedir. Kaldi ki, sadece marka
degerinin finansal agidan ele alinmasgitepazarlama acgisindan da ele alfjdda Turk
markalari siralamada yabanci markalarin gerisirlmaktadir. Eer, Turk markalari bu
listelerde yer almak istiyorlarsa, markagdeane yatirirm yapmali ve marka @i yaratan
unsurlar olan marka sadakati, mark&rgamlari, algilanan kalite ve marka farkingali

gibi konulara dikkat etmelilerdir.

211. Pazarlama Acgisindan Marka Dgeri

Pazarlama acisindan markagele, finansal acidan marka gkrinde oldgu gibi bir
markall iriiniin marka sebebiyleskeyaca parasal dger olarak dgil, daha ¢ok markanin
tuketiciler yoninden dgerini konu almaktadir. Tuketici temelli markageei olarak da
ifade edilebilen pazarlama acisindan markgede marka duyuldgu anda tiketicilerin
zihinlerinde olgan butin olumlu veya olumsuz dincelerin bilgkesidir (YUKSEL-
MERMOD, 2005, s.8).

Marka deerinin tiketici gorgleri bazinda ele alingh pazarlama agisindan marka
deseri konusunda literatirde, Aaker, Kapferer ve Ketrafindan gegtirilen ¢ temel
model bulunmaktadir. S6zu edilen modelleri iceqgazarlama agisindan markagdenin
incelendgi calismalarin kisa agiklamalarina geilmis olup, aratirma modelinde temel

alinan Aaker'in genel kabul gormiMarka Deeri Modeli’'nin ve bu modelde bulunan
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marka dgeri bilesenlerinin (marka sadakati, marka farkingglalgilanan kalite ve marka
cagrisimlar) aciklanmalarina gegilstir.

Aaker'in Marka Dgeri Modeli, davrarga dayall marka deri ya da tiketici temelli
marka dgeri olarak da ifade edilen pazarlama acisindan anadgeri konusunda en
bilinen modeldir. Markayi, Urinleri tanimlayan vearKlilastiran bir sembol olarak
tanimlayan Aaker, marka gerini ise, marka ile ilgili varliklarin ve sorumlklarin
bltinl olarak ifade etmektedir. Aaker, markgeatei marka sadakati, marka farkingali
algilanan kalite, marka gasimlari ve marka sahibine aitgr deserler olmak Utzere Re
ana unsurdan oftugunu ifade etmektedir. Aaker, markagdeini olusturan unsurlari ve bu
unsurlarin marka dgeri olusturma streciniSekil 8'deki gibi ifade etmektedir (AAKER,
1991, s.15; AKTGLU, 2004, s.41):

Indirzenmis Pazatlama Maliyetleri
Matka Tica.lri Egﬂim s
S [P Lembopeclibii | Tiiketiciye Deger Sunas
- Biling alagtusma - Given tazeleme . Bilewi isleined
e ziyi iglemede
Rekabet Tehditlerini Cevaplama Zatmatu - Satin elma giverinds
- Enllatima tatmininde
Cagrsumlarn [lighilendirileced Arag
Marka - Benzedlik / Begeni
| Fatkindalig i Baglanma igateti ]
- (38z il alian marks
MAREA
DECERT [ Satn Alma Nedeni
. ngﬂapan Farklilagtirma [ Konumlandirma Y
Kalite Fiyal . Tsletmeye Deger Sunar
Kanal Uyelerinit [1gisi - Pazatlata
programlarin yeterlilik
Bilids Vatdm Siect Vel
Marka Farklilagtirma [ Konumlandirma i Markabagmlﬂ@nda
Cagrisumlary LA e - Fiyat ve marjlarda
Dbl Tutum ve Duyg, Olusturulmas ’ Markg uvz.'a.ntﬂannda
- Ticari egilimde
Dgg:; :ﬁ :_;Ika Rekoetg —— Rekabetei Gatinlilte

Sekil: 8

Marka Degeri Olusturma Sireci

Kaynak: AAKER, 1996, s.9; AKTGLU, 2004, s.41
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Sekil 8'de de goruldgi Gzere marka gerini olusturan unsurlardan ilki olan marka
sadakati; tiketicinin satin alma davrancgerisinde surekli olarak belirli bir markay: ¢én
etmesi olarak ifade edilebilir. Marka gkrinin 6nemli bir parcasi olan marka sadakati,
pazarlama maliyetlerinde azalma, ticari UstunlU&niytiketicileri markaya cekebilme,
marka farkindafii yaratma gibi rakiplerinden kaynaklanabilecek fdbe kasl
koyabilme gucunu kazandirmaktadir.gbi bir unsur olan marka farkindalise, dikkate
alinacak marka, markadan stemma, marka g¢aisimlarinin dikkate alinmasi gibi
Ozellikleri ile marka dgerini etkilemektedir. TUketicinin satin alma ned&nblrasinda olan
kalite algilamalari, Ozellikle satin alma Kkarar esiinde tuketiciler Uzerinde etkili
olmaktadir. Ayrica, satin alma surecinin kisaltgmaatin alma nedeninin gturulmasi ve
markaya ait olumlu tutumlarin yaratiimasi markgedei olusturan unsurlardan biri olan
marka cdrisimlari ile mimkin olmaktadir. Son olarak da, markasahibi olan firmaya
ait diger degerler ile birlikte pazarda rekabet (stiggliielde edebilmektedir (AKTGLU,
2004, s.41).

Marka deerini olusturan unsurlar, marka sadakati, marka farkirgdahlgilanan kalite
ve marka cgrisimlari ¢calsmanin ilerleyen bolimlerinde ayrintili olarak elendigindan
burada detayli aciklamalarinagit@lmemistir.

Kapferer, Aaker'dan farkli olarak, markagdeini olusum sireci acisindan ele alnwe
marka dgerinin ollsumunu, marka ve mteri arasinda, mgerinin o markali Grinin
kalitesine yonelik bir onay olarak, markanin trtigirekli olarak satin alagiayontnde
gizli bir sozlemenin varlgina bglamaktadir. Bu sdzkmenin olgmasinda marka
kimli ginin, iletisimin, marka algilamalarinin, 6zetle talep ile arkasilanmasi surecinde,
sistemin igerisinde bulunan tim faktorlerin etkisilunmaktadir. Uretici ile tiiketici
arasinda surekli satin alma yaratacak bikiiin gelistirilmesini, markanin ekonomik
cercevede ele alinmasi ile acgiklayan Kapferer, em&nkligi, marka algilanmasi ve marka
degeri unsurlarini da bu cevredeki glum sirecini ifade etmek yoluyla net bir anlama
kavusturmaktadir. Kapferer, der calsmalardakilerden farkli olarak, markagdsi olusum
modeline arz ve talep gibi ticari ortam boyutlamlia eklemektedir. Kapferer'in getirdigi
modelSekil 9'da gortlmektedir:
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Tretici (Arz) Medya & Ticaret Aher (Talep)

Somut we Sowut

Unsurlar \
Mlarka &lgilamas:

I?Iarlkfi - I};Etﬂﬁn e Marka Farloindalig
i msagiar - Marlca Tmaj
La e = arica
_ Garalta DEGERI
Sekil: 9

Kapferer’in Marka De geri Modeli
Kaynak: KURTULDUSAHIN, 2006, s.49

Sekil 9'da goruldigu gibi, Kapferer, modelinde bir markanin, pazarda elan talep
dogrultusunda, miteriler, rakipler ve gurulti olarak isimlendigdicevresel faktorlerle
bicimlendirilen talep beklentilerini tatmin edecdkr trin ve marka kim@i yaratmak
yoluyla kendi dgerini oluturduzunu ifade etmektedir. Modelde, gtéri ve onun satin
alma davragl marka sisteminin merkezinde yer almaktadir. Aakemodelinde oldgu
gibi, marka dgeri tiketicilerin dgismis satin alma davraglarinin bir sonucudur. Bununla
birlikte, bu dgisimi marka sadakati ile aciklayan Aaker'in aksin@pkerer bu dgsimin
satin alma riskinin azaltilmasi amacina yonelikuglchu savunmaktadir. Ozet olarak
Kapferer'a gore, ticari bir faaliyet ¢cevresi iceénde bulunansletmenin markaya yonelik
sureci, marka kimfiini olusturmasi ile bglamakta, bunun tuketici tarafindan nasil

algilandgiyla devam etmekte ve c¢ikti olarak mark@&ete kavramina ulgirmaktadir.

Keller ise, daha Oncede ifade ed#ddgibi, marka dgerini, markanin pazarlamasina
tepki olarak, tuketicinin marka bilgisindeki farlegtirma etkisi olarak tanimlamakta ve
marka degerinin marka bilgisine aml oldugunu iddia etmektedir. Kellera gore
misteriye yonelik marka dgeri, misteri markayl tanig@gnda ve o markaya #kin
hafizasinda bir takim istenir, gucli vese marka cgrisimlarl yarattginda ortaya
ctkmaktadir. Keller''n modelinde ayrica, marka migmarka farkindafii ve marka imaji
olmak Uzere iki alt unsurdan glmaktadir. Marka fakindai da, marka hatirlanmasi ve
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marka taninmasini icermektedir. Marka imaji isebiobne anlamsal b#arla bal olan,
tur, besenilirlik, guc ve asizlik olarak karakterize edilen marka gegimlari ile
sekillenmektedir. Bu marka @asimlarini 6zellikler, faydalar ve tutumlar acisindan
ayristirilabilmekte ve ozellikleri itibariyle, Urinleigkili olan ¢agrisimlar ve urtnle ilgisi
olmayan carisimlar (fiyat, ambalaj gibi) olmak tzere ikiye awbilmektedir. Bir dger
marka c&risimlari ayrimi ise faydalar acgisindan fonksiyonetnelyimsel ve sembolik
olarak yapilabilmektedir. Kellerin marka ghrini aciklamak icin olgturdusu marka

bilgisini olusturan unsurlarigemasiSekil 10’da gorilmektedir.

Ilatka
Matka Hatrlanmas: Driinle 1higkili Fivat
Farkindalig Olm ayan e
I atka . .
Ozellikler
Tammlanmas " -
Urinle Highkili Hisler
MARKE : Deneyimler
BiLciat Matka Cagrizimlar Tubumlar
Titleri Tark
Fonksiyonel i a.; 4
Marka Cagrigimlary it
Begenirlifi )
I\iﬂmaf'ia Faydalar Deneyimsel Forllares
4 Matka Cagrizimlary Tagwviti
Criaeiy
Sembolik
Nlatka Cagrigimlary
Egsizligi

Sekil: 10
Kellerin Marka Bilgisi Boyutlari

Kaynak: KURTULDUSAHIN, 2006, s.50

Sekil 10’dan da ankalacasl gibi, olumlu bir migteriye dayali marka geri yuksek
seviyedeki marka farkindgh ve pozitif bir marka imajinin sonucudur. Mériye dayal
marka dgerinin yiksek olgu ise gelirlerin ylkselmesini, maliyetlerin giiesini ve
dolayisiyla karlarin artmasini @amaktadir. Ozetle Kellera goreger misteriler bir
markanin Urdndne, fiyatina, tutundurmasina vegitdaina, markasiz bir drinle
kiyaslandginda daha olumlu tepkiler veriyorlar ise, o markamisteri odaklh marka
degerinin pozitif yani olumlu oldgu sdylenebilir ve bu pozitif yondeki farklilk, ma
bilgisinin farkliigindan kaynaklanmaktadir (KURTULDBAHIN, 2006, s.48-50).
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Marka deerini pazarlama acisindan inceleyen Aaker’in, Kepfen ve Keller'in
calisma modellerinin yani sira bu konuda farkll galalarda mevcuttur ancak bu ti¢ model

genel kabul gordgiinden sadece bunlarin aciklamalarina yer vegtimi

2110. Marka Sadakati

Faaliyette bulunulan pazarin biyime imkanlarinmrisioldugu durumlardasletmeler
yogun rekabet kgullari icerisinde yeni miieriler kazanmak icin ¢ok yuksek maliyetlere
katlanmak yerine, mevcut rgtiérileri korumay! tercih etmektedirler. Bir markartoplam
sats miktarinin boytk bir kismini ofturan markaya sadik mgigriler ise, marka
sadakatinin sureklii saglanarak elde tutulabilmektedir {DBER-YAVAS, 1997, s.60).
Stratejik pazarlamada olduk¢ca 6nemli bir kavramnolaarka sadakati, ngigrilerin
alternatifler hakkinda bilgi sahibi olma gahalarindan kaynaklanan zaman kaybini
onlemektedir. Sadik mgteriler icin satin alma karari oldukgca bagithekte ve hatta
zamanla bu karar gkanlik haline gelebilmektedir (SOLOMON, 1994, s.7).

Marka sadakati, en basit ifadeylesagris yapilan yerde aranilan marka bulangadi
takdirde farkli bir marka almak yerine, ayni mankabaka bir yerden alinmasidir. Ayrica,
misterinin i¢cinde bulunulan zaman diliminin yanindalegek donemlerde de belirli bir
markay! bilincli bir kararla satin almasi olarakalanabilen marka sadakati, gbérinin
markaya yonelik inancinin gicl olarak ifade ediltedk. Markaya ilgkin bilgiler,
misterinin markalar arasindaki tercihinigekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir.
Guclu bir markanin temel o6zelliklerinden biri, keside sadik bir mgieri grubu
yaratmasidir (UZT\G, 2003, s.33).

Tuketicilerin marka sadakat dizeygletmelerin pazarlama stratejilerinin dagisini
degerlendiriimesinde ve marka gerinin belirlenmesinde dnemli bir 6lgtdur. Tukegecin
belirli bir markaya kan sadakat dizeyleri marka ghinin en 6nemli boyutunu
olusturmaktadir (AAKER, 1991, s.39; KOTLER, 1997, s.t4ZUketicinin alternatif
markalar arasindan tesadifi olmaygekilde belirli bir markayr satin almasi ve zaman
icerisinde alimlarina devam etmesi gibi markayaikdavrangsal tepkileriseklinde ifade
edilebilen marka sadakati, ayni zamanda marka hdkkikarar verme ve markayi

deserlendirme gibi psikolojik bir sirectir. Tuketiciia herhangi bir markaya karsahip



68

olduklarn sadakat duzeyleri birbirinden farkl aolatektedir. Tiketicilerin bir markaya
karsi sahip olabilecekleri bu duzeylé&ekil 11'deki gibi gdsterilebilir (AAKER, 1991,
s.40):

Hadhlk
Alicilar

Wlatkays Sewven ve
Arkadag Olaralk
Géren Alicilar

Tatmin Olan Alicilarf
Degigtitme DIaliveti
Tatmity, Daimi Alicy Wlarkay
Degigtitmeye Sebep Yok
Fiyata Flarss Duyarly’ Markaya
Karg Kawtsizf Sadakat ¥Vok

Sekil: 11
Marka Sadakat Piramidi

Kaynak: AAKER, 1991, s.40; AKIN-AVCILAR, 2007, s.43

Sekil 11'de goruldgu gibi marka sadakat piramidinin en alt seviyesifiglata kag!
duyarl markalara kar kayitsiz tuketiciler olgturmaktadir. Bu seviyede marka ismi satin
alma kararinda cok az etkili olup, tim markalambivine benzer olarak algilayan ve
markaya sadik olmayan alicilar s6z konusudkinci sirada ise, triiniin 6zelliklerinden
tatmin olan veya en azindan tatminsizliksatmayan alicilar yer almaktadir. Markadan
tatmin old@gundan markayi satin alma davraraliskanlik halini almaktadir. Bu gruptaki
alicilar icin markay! d&stirmenin sebebi yoktur. Sadakat piramidinin G¢lsag@asinda ise,
markadan tatmin olan ve markayigdgirmeyi zaman ve performans acisindan maliyetli
kabul eden tuketicilerden almnaktadir. Markaya kar duygusal olarak k@, markayi
seven ve onu arkaglagibi goéren alici grubu piramidin doérdincl seviyes yer
almaktadir. Sadakat piramidinin en Ust seviyesiol@® markaya sadik alicilar igin ise,
marka, duygusal olarak kendilerini ifade etmelegirmldukca 6nemlidirisletmeler igin

sadakat piramidinin Gc¢uncil, dordinci veibe seviyelerinde bulunan alicilar oldukca
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onemli olup; bu grupta yer alanlagldtmenin marka dgeri olusumunu dgrudan
etkilemektedir. Bgka bir ifade ile, sadakat dizeyi yiksek gteii temeline sahip olan
markanin dgeri de yiksek olmaktadir (KOTLER, 1997, s.444; AKAVCILAR, 2007,
s.43).

Daha 6nce de gmildigi Uzere mevcut mgieriyi elde tutma maliyetinin yeni ngteri
kazanmanin maliyetinden gik olduysu icin sadik miteri dizeyinde ari isletmenin
pazarlama maliyetlerini azaltmasinigkanaktadir. Ayrica, mevcut rgierilerin yiksek
sadakat dizeyine sahip olmasi rakiplerin pazaremegini engellemektedir (AAKER,
1991, s.47).

Bir cok pazarlama faaliyetinin amaci, satin almakrarlatmak ve markayi arayip satin
alacak mgteri grubunu olgturmaktir. Marka sadakati, rgtiérinin belirli bir markaya kar
olumlu duygular hissetmesini, gla oldugu markay! dier markalardan daha sik satin
almasini ve markay! uzun sire kullanmasini ifadeektedir (ODABASI-BARIS, 2002,

s.99). Marka sadakati ile kullanim orani arasindagi Sekil 12°'de gorilmektedir.

MARKA SADAKAT i
l. Bolge A Il. Bolge
Ilarkava Sadil Idarkava Sadidc
Ilarkaw: Eullamim Idarkays Eullanum
Lo Oirany Drigilc Ciram ¥ tikseke .
DUSUK YUKSEK
KULLANIM < > KULLANIM
ORANI ORANI
IMarkava Sadakatsiz Idarkava Sadakatsiz
Ilarkaw: Eullamim Idarkays Eullanum
Crrany Diagile Oram ¥ uksek
lll. Bolge v IV. Bolge
MARKA SADAKATSiZLiGI
Sekil: 12

Marka Sadakati ile Kullanim Orani Arasindaki 1liski
Kaynak: GLINGIR, 2006, s.28
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Marka sadakati ile kullanim orani arasindakkilyi gosterenSekil 12'de de goruldgi
gibi isletmeler, miterilerini kullanim oranlari ve marka sadakat ddegyacisindan dort
farkli gruba ayirabilmektedirSekilde 1. Bélgede yer alan yuksek kullanim oram v
yuksek marka sadakati dizeyindeki gteiiler, isletmeler icin en dgerli misteri grubunu
olusturmakla birlikte, bu gruba yonelik fazladan bibeasarf edilmesi gerekmemektedir.
Bu gruptaki mgteriler, ¢cok koti durumlarla katasmadikgca markalarini @estirmezler,
ancak kullanim oranini direcek faaliyetler bu gruptaki rmgt@rileri de
etkileyebilmektedir. Dier bir marka sadakati yiiksek grulyekilde 1. Bolgede yer alan
kullanim orani dgilk misteriler olusturmaktadir. Bu bolgedeki ngieriler de markaya
karsi bir sadakat duymalarinin yaninda markayi kullammaalari dgiiktir. isletme, diguk
olan kullanim oranlarini arttiracak faaliyetler be miterileri de sletme icin en dgerli
musteriler grubu olan 1l. Bolgeye dahil edebilir. g&r iki bélgede yer alan mgteriler ise,
isletme acisindan yon pazarlama faaliyetleri gerektiren gtgriler grubu olup, IlI.
Bdlgede yer alan mgterilerin, markaya kar sadakat duygularinin olmamasi yaninda

markay! kullanma oranlari da giktir.

Isletmelerin marka sadakati konusuna bu derece 6remelerinin ve sadik ngteri
olusturabilmek icin yiksek butceler ayirmalarinin kéedne sglayaca& temel yararlar
asagidaki gibi siralayabiliriz:

* Mevcut migterilerin sadakati,sletmeleri rakiplerine kar korur.

* Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltir.

* Aracilar, miterilerin daha ¢ok tercih ettikleri markalari raftea koyarlar. Dolayisiyla,
marka sadakatiletmelere, aracilar kaisinda pazarlik giicu gar.

o Sadik migteriler mimkin oldukga ayni markada kalmaya o6zestegdiklerinden,
marka sadakati, rakiplerin hareketlerine cevap bibrek icin, kletmeye zaman
kazandirr.

« Uriin ya da hizmet kategorisine potansiyel yenipkkin girislerinde, marka sadakati,
caydirici bir guc olgturur.

+ Isletme, sadik myieriler sayesinde, fiyat rekabeti kemnda bir Ustunlik star.

« Isletme markasina sadik olan stériler, rakip markalarin promosyon faaliyetlerine

karsi daha az duyarlilik gosterirler.
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« Sadik miteriler, cevrelerindeki kileri de marka hakkinda olumlusekilde

etkileyebilmektedir.

Marka sadakatisietmelere sgladigi bu yararlarin yaninda ngigérilere de bazi yararlar
sunmaktadir. Mgteriler, dier Grtnleri aramak icin zaman harcamaktan kurtaturl
Musterilerin tanidiklari, bildikleri markalari satiinaalari daha rahat olur ve alacaklari

markay! ya da markalari bilecekleri icin de siiryagamazlar ((FTCI-COP, 2007, s.32).

2111. Marka Farkindahgi

Marka farkindalgl, markayl hatirlatmak Uzere tuketiciye verilen nirkategorisi
arasindan, o markanin secilebilme kabiliyetidirsata, ttketicinin zihninde markanin
varlik gucinin ifadesi olarak belirtiimektedir (AKIGLU, 2004, s.37; PAPPU ve
digerleri, 2005, s.145). Aaker da (1991, s.61), mdackindalgini “belirli bir markanin
belirli bir Grtin kategorisine ait olgunun satin alici tarafindan hatirlanabilmesi veyr& f
edilebilmesi” olarak tanimlargtur.

Markanin tanimasi veya farkinda olunmasklinde tanimlanan marka farkindal
olmaksizin, tuketiciler markanin kalitesi ve marg&asrisimlari hakkinda herhangi bir
algillamaya sahip olamayagadan ve dolayisiyla marka sadakati sadayacgindan,
tuketicilerin marka farkindgtina sahip olmasi marka ghxi olusumu icin gerekli bir
unsurdur. Potansiyel alicilarin, markanin beliifi trtin kategorisine ait olgwnu tanima
ve hatirlama yeterge olan marka farkindah, Uriin kategorisi ile marka arasindaki
baglantidir. Tuketicilerin marka farkindalik dizeylegn alt dizeyde markanin farkinda
olunmamasindan en st dizeyde urin kategorisisinpde akla gelen ilk marka olma
arasinda dasmektedir. Tuketicilerin marka farkindalk dizeyteriSekil 13'deki gibi
gosterilebilir (AKIN-AVCILAR, 2007, s.43):
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/ Matkayt Hatirlama \

Markayt Tamma

/ Markanin Farkunda Degil \

Sekil: 13
Marka Farkindalik Piramidi

Kaynak: AKIN-AVCILAR, 2007, s.44; AAKER, 1991, s.62

Sekil 13'de goruld@gu gibi marka farkindalik piramidinin en alt dizegenmarkanin
farkinda olunmamasi yer almaktadir. TUketiciler gzda belirli bir tGrin kategorisinde
marka adinin farkinda olmadiklarindan markgedimin varlgindan soz edilemez. Markayi
tanima, markanin farkina varmanin en alt dizeyiogtormaktadir. Markay! tanima,
tuketicinin ¢aitli yollarla markayl gérmesi, marka hakkinda kayler duymasi nedeni ile
belirli bir 0Grdn kategorisinde markayl gl olarak siniflandirmasidir. Marka
farkindalginin diger bir diizeyi markay hatirlamadir. Markayi hatirég belirli bir Grin
kategorisinde tuketiciye ipucu verifginde tiketicinin marka ile ilgili 6zellikleri
hafizasinda canlandirmasidir.sBa bir ifadeyle, tiketicinin zihninde markayi ga bir
sekilde canlandirabilmesi demektir. Marka farkingedin en yuksek oldiu dizey
markanin 0rdn kategorisi icerisinde akla gelen marka oldgu duzeydir (AKIN-
AVCILAR, 2007, s.44).

Seetharaman ve ghrlerine (2001, s.244) gore ise, marka farkirggiain, baskin
marka zirvedeki marka, hatirlanan markae fark edilen markeolmak tzere dort farkh
asamasi mevcuttur. Baskin marka, Uriin kategorisiheolarak akla ilk gelen markalari

temsil eder. Bu durumlarda marka adi Urin kategtei®ylesine dzdgesmistir ki, Griin
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bazen markanin adi ile satin alinir. Selpakg{K&endil), Gilette (Tira Bigasl), RedBull
(Enerji icecegi) gibi markalar, baskin markalara érnek verilebi{RIES-RIES, 2005,
s.158). Zirvedeki marka ise, yine akla ilk gelenrkagari temsil etmesine gemen, baskin
markalardan farkli olarak, Grinin marka adi ilelmal durumu s6z konusu gitir.
Zirvedeki markalara drnek olarak Coca-Cola&PepstDdnald’s&Burger King markalari
verilebilir. Hatirlanan markalar, akla ilk gelen rkalardan sonra siralanan tim markalari
kapsamaktadir. Farkina varilan marka isesiyki birebir olarak soruldtunda akla
gelmeyen, ancak piyasada goridizaman algilanan markalardir ki, bunlar marka
farkindalginin en diiik diizeyde oldgu markalardir (KURTULDUSAHIN, 2006, s.47).

Marka farkindalgl, tiketicilerin satin alma karar surecinde ©6nenbiir rol
oynamaktadir. YuUksek dizeyde marka farkingaltiketicilerin markayr satin alma
ihtimalini arttirmaktadir. Ayrica, tiketicilerin miea ile ilgili gucli carisimlara sahip
olmadgl durumlarda bile tiketicinin marka hakkinda veggderari etkileyebilmektedir.
Tuketiciler tanidiklari markalari satin almgileninde olduklarindan, taninmayan ve marka
farkindalgl disik markalarin tiketiciler tarafindan tercih edilgamslari oldukca diiktir
(KELLER, 1993, s.3; AKIN-AVCILAR, 2007, s.44).

Marka farkindalgl yaratmak ve farkindalik diizeyini arttirmak iggfetmeler tarafindan
kullanilan en ygun promosyon araci reklamdir. Marka farkingialyaratiimak istenen
reklam mesajlarinin icefi, kolay hatirlanabilir ve markanin gér markalardan farkl
oldugunu vurgulayan sloganlar icermelidir. Bunun yaningéetme marka farkindalik
dizeyini arttirmak i¢cin markanin gorsel unsuru adambollerden de yararlanabilmektedir.
(AAKER, 1991, s.75). Marka farkindalik dizeyini ollu yonde etkileyen tim bu
promosyon araclari, ofturulmak istenen marka imajini desteklemeli ve idebni
tamamlayacakekilde butunlgtirilerek kullaniimalidir (AKIN-AVCILAR, 2007, s.4%

Markanin tiketicilerin zihinlerinde sahip olduklazierin guci olarak belirtilen marka
farkindalgl, marka taninirfii ve marka hatirlanighini icermektedir. Marka hatirlanigi,
tuketiciye markayla ilgili ipucu verilgginde, gecmy bilgi ve deneyimleri kontrol eden,
misterinin zihninde markaya gkin bilginin belirlenmesi olarak tanimlanabilir (TDG,
2003, s.30). Marka taninigh ise, tuketicinin markayl kategorglermek icin yeterli

derecede bilgi sahibi olmasiyla markanigedi markalardan ayirmasi ve ggelendirmesi
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olarak ifade edilebilir. Bu Bdamda taninirlik, markanin trin kategorisi icerg@ndiger
markalardan ayrilmasini ve glendiriimesini sglamaktadir. Ayrica marka taningi
markanin renk, olct, bicim ve ambalaj gibi fiziksékelliklerini de icermektedir
(HOWARD, 1998, s.30; KILIC-CA&IRAN, 2005, s.57). Marka farkindgly taninirlik ve
hatirlanirhik sayesinde marka tercihini yonlendii@lektedir. Bir Uriin kategorisinde sec¢im
yapan miéteri icin markanin aklina gelmesi 6nemli bir etkelmaktadir. Ayrica, marka
farkindalgina sahip bir bgka Grindn olmagy durumlarda mgteri tercihinin marka
farkindalgina sahip Uriin olaga da sdylenebilir. Bunun yani sira, prestij sahilinleri
tercih eden mgierilerde farkindafii en yuksek olan markalar se¢cmektedirler (KELLER,
1993, s.6). Farkindalik gmamadan markaya yoOnelik algilamalarin, fikirlerin
olusturulamayacgini savunan Byron’a (1995, s.5) gore marka farkigdasletmelere iki

sekilde yarar sflamaktadir. Bunlar:

* Marka farkindalgl, algilanan kalite ve tercihler Gzerinde olumlu bikiye sahiptir.
Dolayisiyla, tuketiciler firma hakkinda olumlgeyler duyduklarinda, bu durumu
firmanin ¢cok sayida mterisi oldigu ve etkin bir sekilde calgtigi seklinde
algilayabilmektedirler. Bilinen bir adi olan firmantaninmamy bir firmaya gére daha

kaliteli ve iyi hizmet verilecgi distintlmektedir.

» Tuketicilerin satin alma surecini ve maliyetini &imak istediklerinden, akillarina ilk
gelen ya da daha 6nceden tanidiklari markalan séha gilimindedirler. Dolayisiyla
bu durumda marka farkindgliyiksek bir markanin tercih edilme orani daha pilks.

Marka farkindalginin isletmelere sgladigi bu yararlarin ttketiciler icinde gecerli
oldugu soylenebilir. Marka farkindah yuksek olan bir markanin bulunglw bir Grin
kategorisinde secim yapan gteriler, daha kisa silrede salveris yapabilmekte ve

dolayisiyla trin karlastirmak icin zaman kaybetmezler.
2112. Algilanan Kalite
Marka deeri olusumunda etkili bir dier boyut olan algilanan kalite, tiketiciler icin

satin alma nedeni ajturarak ve markay! rakip markalardan farkftiearak tiketicilere
deger sglamaktadir (PAPPU ve gerleri, 2005, s.145; BIEL, 1992, s.6). Algilanaritea
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uriin veya hizmetin gercek kalitesigleancak genel olarak trin veya hizmetin UstgalU
veya mukemmelfii hakkinda tuketicilerin stbjektif yargilaridir (FRIZEN, 2005, s.52).

Algilanan kalite, bir markanin derini be farkl sekilde etkilemektedir. Bunlar
(AAKER, 1991, s.86):

» Tuketiciler i¢in satin alma nedeni gturma,

* Markayi rakiplerinden farkligirma ve konumlandirma,
* Yiksek fiyat uygulamaya imkan verme,

* Dagitim kanal Gyelerinin dikkatini cekme,

* Marka gengleme uygulamalarina imkan verme.

Algilanan kalite, tuketicilerin satin alma kararetinde dnemli bir rol Gstlenmektedir.
Algilanan kalite dizeyi yiksek olan bir markaniakiplerinden farkllatiriimasi ve
tiketici zihinlerinde konumlandiriimasi daha kolsgpilabilmektedir. Ayrica, yuksek
dizeydeki algilanan kalite markaya yiksek fiyat ulggmasina imkan tangindan,
isletmenin karhlgini arttirmakta ve markaya tekrar yatirim yapiladasi icin kaynak
olusturabilmektedir.isletme olyturulan bu ek kaynaklari, markanin farkindalik diiaie
arttirma, marka hakkinda gucliggimlar yaratma ve yeni triin ggirme gibi marka
degerini arttirmak icin kullanabilmektedir. Bunun vyarsira kletme, yuksek fiyat
uygulamak yerine markanin fiyatini rakiplerin fiye yakin bir diizeyde belirleyip, daha
yuksek migteri hacmi ve daha yuksek mtéri sadakati olgturabilmektedir (AAKER,
1991, s.86-89). Markanin algilanan kalite dlzegletmenin marka gesleme
uygulamalarina imkan vermesi ile markageeni arttirabilmektedirisletmeler algilanan
kalite dizeyi yuksek marka isimlerini yeni gélidikleri Grinler icin de kullanarak yeni
arinun baaril olma ihtimalini arttirmaktadirlar (AKIN-AVCIAR, 2007, s.44; AAKER,
1992, s.29).

Tulketicilerin  bir drtnin ikame 0rUnlere gore Uustighini algilamalarn ya da
ustunligiine dair yargilarinin ofmasi seklinde tanimlanmakta olan algilanan kalite,
darinin  mevcut alternatiflerine gore gkadigi memnuniyetin  algilanabilmesidir.

Dolayisiyla, tiketicilerin memnun kalmasi algilanaatite sayesinde oftugu sdylenebilir.
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Ayrica, memnun kalan mgteri, markaya yonelik sadakat duymayalamaktadir (KILIC-
CAGIRAN, 2005, s.58).

Tuketiciler tarafindan yiksek dizeyde Kkaliteli alaralgilanan, bir bka ifadeyle
markanin algilanan kalitesinin yiksek olmasi, madgierine de olumlu yonde etki
etmektedir. Bu nedenlesletme yoneticileri agisindan algilanan kalitenirksgk dizeyde
tutulmasinin marka karisi ve performansi acisindan buyik onegrmrtaktadir. Dger bir
unsur olan prim fiyata dwudan etki etmesi de, tuketicilerin, kaliteli ollralgiladiklar
urin veya hizmetlere daha fazla 6demeye yapmaya dlazalari ile sglanmaktadir.
Ayrica, algilanan kalitenin yuksek olmasi, drindepeklenen fonksiyonlarin
gerceklgecesine dair belirsizlik risklerini de azaltmaktadiruBayede tuketicilerin karar
verme surecleri hizlanmaktadir. Tiketicilerin, nedakin kalitelerini nasil algiladiklarinin
anlgilmasi, gletme yoneticilerine bir takim yararlar@ar. Bu yararlar gagidaki sekilde
kisaca O0zetlenebilir (MORTON, 1994, s.32-44).

« Tuketicilerin, marka kalitelerini nasil algiladikiain anlgiimasi, tiketicilerin
gruplandiriimasini ve bu sayede de tiketici maeailtlerinin daha kolay tahmin
edilebilmesini sglar

» Tuketicilerin, markalarin kalitelerini nasil algiélarinin  bilinmesi gletme
yoneticilerinin en gucli ve en zayif kalite grupfartanimlayabilmesine yardimci olur.

* Reklam, tutundurma, ve gaum stratejileri gibi gletme acisindan dnemli stratejilerin

daha etkin bigekilde yirttilmesine katkida bulunur.

Isletme yoneticilerine sgadigi bu yararlarin yani sira, tiketicilerin marka igin
algiladiklari kalite, saglari belirleyen en 6énemli faktérlerden biri olmakta ayni zamanda
marka dgerini etkileyen faktorler arasinda onemli bir yertnmaktadir (BEARDEN-
SHIMP, 1982, s.229-239; KARACAN, 2006, s.51-53).

2113. Marka Cagrisimlari
Isletmeler guclii markalar getirebilmek icin ygun pazarlama agarmalari yapmakta

ve bu arstirmalar sonucunda, drtntn Ozelliklerini, adinikgteni ve reklam araclarini

kullanarak benzersiz markaggimlari gelstirmektedirler. Satin alma karari Gzerindeki
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fiyatin 6ncelgini azaltma istgi ve farkhlastirmay! vurgulama fikri, trinlerin fiziksel bir
urin olmanin Otesinde tuketicilerin tutku ile gtendiklari markal Grlnler haline
donistirmektedir. Tiketicilerin hafizalarinda markaylaglantili olan hersey olarak

tanimlanan marka @asimlari, marka dgeri olusumunda etkili olmaktadir. Marka
cagrisimlari; tuketiciler icin markanin anlamini iceree wiketicilerin hafizalarinda yer
alan marka ile ilgili bilgi alanlardir (AKIN-AVCIIAR, 2007, s.39-45; AAKER, 1991,
109, KELLER, 1993, s.3).

Marka adinin altinda yatan gkr aslinda insanlarin zihinlerinde yer alagrgamlarin
bir uzantisiseklindedir. C&nisimlar satin alma kararlari icin ve marka sadakgt bir
temel olgturmaktadir. Marka gaisimlari isletmelere ve tiketicilere farkh yararlar
sazlamaktadir. isletmeler marka farkliiirma ve konumlandirma uygulamalarinda,
markalarina kar olumlu tutum ve davraglar gelstirmede ve belirli bir markayi satin
alma ve kullanmanin giyaca faydalari tiketicilere 6nermek igin markaggaimlarini
kullanmaktadirlar. Ayrica, gicli markagegimlari isletmelerin gektirdigi yeni Grinler
ile mevcut marka adi arasindaki uyumglagarak, marka gesleme uygulamalarina da
destek olmaktadir (AAKER, 1991, s.111).

Tuketiciler ise, marka @asimlarini hafizalarinda marka ile ilgili bilgilerslemek,
yonetmek, hatirlamak ve satin alma kararlarina igaecd olmasi icin kullanmaktadirlar.
Markayl satin alma kararlarinda ve markayaskaadakat gedtirmelerinde yardimci
olabilen marka gaisimlarinin tuketicilerin hafizalarindaki glicu arttek tuketicilerin
markaya kan sadakat diizeyleri de artmaktadigletmeler markaya ve markanin
bulund@gu Urin kategorisine kar tuketicilerin  olumlu tutum ve davragtar
gelistirmelerini sglamak icin farkh marka gaisimlarini ttketicilerin zihinlerinde
olusturmay! amaglarlar. Marka gasim turleri Sekil 14’deki gibi ifade edilebilir (AAKER,
1991, s.115; AKIN-AVCILAR, 2007, s.45):
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3 _ Urin Ozellikleri .
Ulke VLSE grafik Soyut Gzellikler
Falipler ..
MARKA ikeetics
feim W ararlatri
Uriin Sl e
Aemboli
T Firat Diyzeyri
Eligilii
Uria £ Johreti Kullaruc: Imaji Kullarum Imaja

Sekil: 14
Marka Cagrisim Turleri

Kaynak: AAKER, 1991, s.115; AKIN-AVCILAR, 2007, $4

Sekil 14'de gorulen Grin 6zellikleri, algilanan kelive algilanan der gibi soyut
Ozellikler ve rakip markalari ve fiyat diizeyini kdastiran marka cgrisimlari isletmelerin
marka iletsim faaliyetleri ile tiketicilere iletiimektedir. Rarlama yoneticileri, tim bu
cagrisimlarla ilgilenmek yerine tuketicilerin markayl satalmasinda ve kullanmasinda
dogrudan veya dolayli etkisi olan temel marka&mggamlari ile ilgilenmektedirler. Marka
degeri olusumunda etkili olan marka gasimlarinda énemli olan @gaisimlarin kimligi
degil, cagrisimin gucl ve dier carisimlarla uyumlu olmasidir. Ayrica, temel marka
cagrisimlarinin, marka farkinda yaratmasi, markay: gier markalardan farkliirmasi
ve en Onemlisi de marka gherini arttirmasi gerekmektedir (AKIN-AVCILAR, 2008,45).

Marka ca&risimlarinin, marka icin nasil der yarattg Sekil 15’deki gibi 6zetlenebilir
(UZTUG, 2003, s.31):
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- Bilgi igleme f geri caZuwtma §
hatwlamawa vardimci olur

- Farlklilagtirma f konumlandirma

Mlarvica

Cagnsimlan - Zatn altma rasvonelini saSlar

¥

- Clamlua tutum S duygu varatir

- Genisleme icin temel olusturar

Sekil: 15
Marka Cagrisimlari Nasil Deger Yaratir?

Kaynak: UZTUG, 2003, s.31

Sekil 15'de goruldigi gibi marka carisimlar, mgterinin bilgiyi isleme ve
hatirlamasina yardim etmesinin yaninda, Urin flaskirmasi ve marka geglemesine de
temel olgturmaktadir. Ayrica, satin alma rasyoneli ve magkaigkin olumlu diginceler
sglayan marka gaisimlari, tuketicilerin marka tercihleri tzerinde #tkoldugundan
isletme yonetimi icin oldukga 6nemlidir (KURTULDWAHIN, 2006, s.47).

Daha oncede ifade edifiditizere, bir Grind veya hizmeti rakip Uriin veyanmétlerden
ayirt edebilmek ve tuketicilere yuksek bir kalitévgncesi verebilmek icin dUriine veya
hizmete verilen gorsel dizayn veya isim olan makkarami, marka imaji, marka gei,
marka tercihi, marka sadakati, markgmg@mlari ve marka farkinda gibi kavramlarinin

temelini olwturmaktadir.

Calismanin bu béliminde yer alan markagele kavrami ve bu kavram ile gkili
gorulen dger marka kavramlarinin yani sira birinci bélimde alinan marka kavrami
calismanin teorik alt yapisinin afturulmasi acisindan 6nemlidir. GQturulan teorik alt
yapidan hareketle, cahaya tiketici tercihlerinde marka giini belirlemeye yonelik
olusturulan model kapsaminda, tiketicilerin marka tdesinde etkili olan faktorlerin
marka dgeri bilesenleri Gzerindeki etkilerinin yaninda, bu B#aler ile marka imajinin
marka dgeri Uzerindeki etkilerini ve bu etkilerin yonlermitespit edilmesi amaciyla

yapilan argtirma ile devam edilmektedir.



UCUNCU BOLUM

3. TUKETICi TERCIHLERINDE MARKA DE GERINi BELIRLEMEYE
YONEL iK BiR MODEL ONERiSi: TRABZON ORNE Gi

Calismanin bu boéliminde, tiketicilerin marka tercihlegtkileyen faktérlerin marka
sadakati, marka farkindgly algilanan kalite ve marka gasimlari gibi marka dgeri
bilesenleri Uzerindeki etkilerinin yani sira, bu Bealer ile marka imajinin marka ghyi
Uzerindeki etkilerini ve bu etkilerin yonleri atailmaktadir. Tum bu agdirmalarin
temelini ise, cabmanin baligindan da ankalabilecesi Uzere tiketici tercihlerinde marka
degerini belirlemeye yodnelik Onerilen modelin Trabzdn kapsaminda test edilmesi
olusturmaktadir. Bu konuda bir analiz yapilabilmesi amgka bir anket cagjmasi

dizenlenmy ve bulgular aciklanmaya calmistir.

30. Arastirmanin Plani

Tuketici tercihlerinde marka derini belirlemeye yonelik 6nerilen modelin test
edilmesi amaci ile yapilan, tiketicilerin markactklerini etkileyen faktérlerin marka
sadakati, marka farkindgl| algilanan kalite ve marka gasimlari gibi marka dgeri
bilesenleri Uzerindeki etkilerinin yani sira, bu Bealer ile marka imajinin marka ghyi
Uzerindeki etkilerini ve bu etkilerin yonlerini g#i boyutlariyla inceleyen bu agarma,

belli bir plan dahilinde gercekigrilmistir. Izlenen plan gagida gorilmektedir:

Arastirmanin Konusu
Arastirmanin Amaci

Arastirmanin Modeli, Hipotezleri ve ¥gskenleri

A

Arastirmanin Metodolojisi
40. Argstirmanin On Cagmalari
41. Argstirmanin Kapsami ve Kisitlari
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42. Ornekleme Siireci
44. Bilgi ve Verilerin Analizi

5. Bulgular

Arastirma planinin  bir geg@ olarak, 0©ncelikle konunun teorik altyapisi
olusturulmustur. S6zu edilen teorik altyapr tezin birinci veing& bolumlerinde yer

almaktadir.

300. Arastirmanin Konusu

Rekabetin ygun bir sekilde ygandgl ve UrUnler arasindaki farkliliklarin giderek
azaldgl ginimuz piyasalarinda, Ureticiler, Griin veya haderini tanimlamaya ve rakip
driin veya hizmetlerden farklgarmaya yarayan markaya daha fazla 6nem vermelaedir
Degisen pazar kgullar ve teknolojik gelimelerin de etkisiyle trtnlerini markali olarak
piyasaya sunan ureticilerin sayilari attik¢a, tidderinde bu markalar arasindan bir tercih

yapmalari zorlgmaktadir.

Tuketicilerin ¢aitli alternatifler arasindan bir marka sec¢imi ydgar etkili olan marka
farkindalgl, marka cgrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati, satmaasirecinin
kisaltiimasl ve markaya ait olumlu tutumlarin g@iimesinde etkili olmakta ve marka
degeri olusumuna katki slamaktadirIsletmeye rekabet Usturgu saglayan marka dgeri,
marka duyuldgu anda tlketicilerin zihinlerinde afan butin olumlu veya olumsuz
distncelerin bilgkesi olup markasiz bir Grin veya hizmete nazararkahabir Griin veya

hizmetin dgerini ifade etmektedir.

Marka deeri, marka farkindagi, marka sadakati, marka g&imlari ve algilanan
kalite gibi kavramlarin yaninda marka imaji ile digkili olup isletmelerin markalama
kararlarinda etkilidir. Hem ticari hem de akadermikamda dnemli bir kavram olan marka
degeri finansal acidan ve pazarlama acisindan olmakeliki sekilde ele alinmaktadir.
Finansal agidan ele alinan marka&ete kavrami, markanin muhasebgieimesi konular
ile ilgili oldugundan ve tiketici tercihlerini dikkate almgohdan, detayli agiklamalarina
yer verilmemgtir. Tuketicilerin gézinde markanin elde gittilegeri ifade eden pazarlama

acisindan marka deri ise argtirmanin temel konusu olarak belirlerytim.
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301. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, tuketici tercihlerinde marka geleni belirlemeye yo6nelik
olusturulan model kapsaminda, tiketicilerin marka tdesinde etkili olan faktorlerin
marka dgeri bilesenleri Gizerindeki etkilerinin yaninda, bu B#aler ile marka imajinin da
marka dgeri Gizerindeki etkilerini ve bu etkilerin yonlermiargtiriimasidir. Argtirmanin

amacini daha detayll sunmak gerekirse:

» Tuketicilerin marka tercihlerini etkileyen sosypkikolojik ve kkisel faktorlerin marka
sadakati, marka farkindaly algilanan kalite ve marka gasimlari gibi marka dgeri

bilesenleri Gzerindeki etkilerini agarmak,

» Tuketicilerin marka tercihlerini etkileyen demogkaflakttrlerin marka sadakati, marka
farkindalgl, algilanan kalite ve marka gasimlari gibi marka dgeri bilesenleri

Uzerindeki etkilerini argirmak,

* Marka deeri bilesenlerinden marka sadakati, marka farkingalalgilanan kalite ve

marka cgrisimlari ile marka imajinin, marka geri tzerindeki etkilerini aggirmak.

» Tuketici tercihlerinde marka derini belirlemeye yonelik okturulan marka dgeri
modelinin Trabzon ili kapsaminda geceglifii test etmek.

302. Arastirmanin Modeli, Hipotezleri ve Degiskenleri

3020. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli, marka geri konusunda 6nemli cammalari literatire kazandiran
David A. AAKER'In genel kabul gormgiolan Marka Dgeri Modeli gelitirilerek
olusturulmuwstur. S6zU edilen gealne Aaker'in modelinde yer almayaf lketici
Tercihlerini Etkileyen Faktorlerinve marka dgeri ile ilgili oldugu disinulen Marka
Imajrnin modele dahil edilmesi ile gmnms ve marka dgeri farkli bir acidan ele
alinmstir. Arastirmanin modeliSekil 16’daki gibi olup, modelden c¢ikarilacak hipoitr

ayrica verilmgtir.
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Sekil: 16
Arastirmanin Modeli

3021. Arastirmanin Hipotezleri

Hla:
H1b:
H2a:
H2b:
H3a:
H3b:
H4a:
H4b:
Hb5a:
H5b:
Hb6a:
H6b:
H7a:
H7b:
H8a:

A marka spor ayakkabi icin sosyal faktorler masldakati Gizerinde etkilidir.

B marka cep telefonu igin sosyal faktorler markdakati Gzerinde etkilidir.

A marka spor ayakkabi icin sosyal faktorler maek&indalgl tzerinde etkilidir.
B marka cep telefonu icin sosyal faktérler markkindalgl Gzerinde etkilidir.

A marka spor ayakkabi icin sosyal faktorler algaa kalite Gzerinde etkilidir.

B marka cep telefonu igin sosyal faktorler algaarkalite Gzerinde etkilidir.

A marka spor ayakkabi icsosyal faktorler marka gasimlari Gzerinde etkilidir.
B marka cep telefonu icin sosyal faktérler markgrgamlari Gzerinde etkilidir.

A marka spor ayakkabi icin psikolojik faktorler rka sadakati tzerinde etkilidir.
B marka cep telefonu igin psikolojik faktorler rkarsadakati tizerinde etkilidir.
A marka spor ayakkabi icin psikolojik faktorler rka farkindalg Gzerinde etkilidir.
B marka cep telefonu icin psikolojik faktorler rkarfarkindalg! Gzerinde etkilidir.
A marka spor ayakkabi i¢psikolojik faktorler algilanan kalite Gizerinde eidir.

B marka cep telefonu icin psikolojik faktorler daman kalite Uzerinde etkilidir.

A marka spor ayakkabi icin psikolojik faktorler rkarca&risimlari Gzerinde etkilidir
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H8b: B marka cep telefonu icin psikolojik faktorler marka&risimlari tzerinde etkilidir.
H9a: A marka spor ayakkabi icingsel faktorler marka sadakati Gzerinde etkilidir.
H9b: B marka cep telefonu icin sel faktdrler marka sadakati Uzerinde etkilidir.
H10a A marka spor ayakkabi icingsel faktorler marka farkindgh tzerinde etkilidir.
H10b: B marka cep telefonu icin ¢sel faktorler marka farkindah tizerinde etkilidir.
H1lla A marka spor ayakkabi icingsel faktorler algilanan kalite Gzerinde etkilidir.
H11b: B marka cep telefonu icingdisel faktorler algilanan kalite tzerinde etkilidir.
H12a A marka spor ayakkabi icingisel faktorler marka gaisimlari Gzerinde etkilidir.
H12b: B marka cep telefonu igin ¢isel faktorler marka gaisimlari Gzerinde etkilidir.
H13a A marka spor ayakkabi icin marka sadakati markgdéizerinde etkilidir.
H13b: B marka cep telefonu icin marka sadakati markgedeizerinde etkilidir.

H1l4a A marka spor ayakkabl icin marka farkingaimarka dgeri tGizerinde etkilidir.
H14b: B marka cep telefonu icin marka farkingaimarka dgeri tizerinde etkilidir.
H15a A marka spor ayakkabl icin algilanan kalite markgedi Gzerinde etkilidir.
H15b: B marka cep telefonu ic¢in algilanan kalite markgettetizerinde etkilidir.

H16a A marka spor ayakkabi icin markagegimlari marka dgeri tzerinde etkilidir.
H16b: B marka cep telefonu icin markagggimlari marka dgeri tzerinde etkilidir.
H17a A marka spor ayakkabi icin marka imaji markgetetizerinde etkilidir.

H17b: B marka cep telefonu i¢in marka imaji markgete Gizerinde etkilidir.

3022. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin ilk kismini olgturan sorular, agairmanin modelindeki faktorleri
belirlemeye yoneliktir. Bu faktorler sosyal faktér] psikolojik faktorler, kiisel faktorler,
marka sadakati, marka farkinda)i algilanan kalite, marka gasimlari, marka imaji ve
marka dgeridir. Arastirmanin ilk kismindaki déskenler her iki marka icin de ayni
olmasina rgmen markalari belirtmek amaciyla A marka spor aghklkhormal, B marka

cep telefonu ise parantez icerisinde gostestimi
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Sosyal Faktorler

SF1:
SF2:

SF3:

SF4:

SF5:

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini teraimegdde ailemin etkisi.
Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini teraiheghde yakin arkada
cevremin etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini tercimestde sosyal
cevremin (§, okul vs.) etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini terciheetde reklamlarda
kullanilan dnltlerin etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini teraimegde kultiriin etkisi.

Psikolojik Faktorler

PF1:

PF2:

PF3:

PF4:

PF5:

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini tercihestde prestij / Un
sahibi olma istginin etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini tercimeebde Urin
Ozelliklerine verdgim degerin etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini tercimestde tutum ve
inancglarimin etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini tercinesbde bir sosyal
sinifa dahil olma isgg@min etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini tercimestde bilgi ve

tecriibelerimin etkisi.

Kisisel Faktorler

KF1:

KF2:

KF3:

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini tercimesbtde ekonomik
durumumun etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini tercimeetde ygam
tarzimin etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasgiliiimi tam olarak ifade

etmektedir.



KF4 :
KFS5 :

KF6 :

KF7 :

KF8:

KF9:
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Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini teraimeghde yaimin etkisi.
Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini tercihneebtde mesfgmin
etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini tercihmeetde
aliskanhklarimin etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini teraiheedde modayi takip
etmemin etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasini teraimegtde 6nyargilarimin
etkisi.

Cevremdeki insanlara gore daha sik spor ayakkadyp telefonu) a$ verisi

yaparim.

KF10: Spor ayakkabi (cep telefonu) algga yerin benim icin bir Gnemi yoktur.

KF11: A (B) firmasinin uUreti diger Grinleri de satin alirim.

KF12: Spor ayakkabi (cep telefonu) adn yerin ortami, tercihlerimde etkilidir.

KF13: Spor ayakkabi (cep telefonu) adn yerdeki saticilarin tutumu, tercihlerimde

etkilidir.

Marka Sadakati (QUESTER-LIM, 2003; KIM ve dierleri, 2001; ODIN ve djerleri,

MS1:

MS2:

MS3:

MS4:

MS5:

MS6:

MS7
MS8

2001; TAYLOR ve dgerleri, 2004):

Spor ayakkabi (cep telefonu) seciminde marka caiialir.

Spor ayakkabi (cep telefonu) alirken ilk bgkn sey markasidir.

Kullandigim spor ayakkabi (cep telefonu) markasina sadikmiiteri olduzgumu
dUstnayorum.

Her durumda, bircok marka arasindan yine kullgma spor ayakkabi (cep
telefonu) markasini tercih ederim.

A (B) markasi dyinda baka bir marka satin almak zorunda kgldhda bende A
(B) markasina kar bir sadakatsizlik hissi uyanmaktadir.

A (B) markasini kullanmaktan cok memnun didmdan dger markalari takip
etmeye gerek bile duymam.

. A (B) markasina kar bir sevgi/sempati duymaktayim.

. A (B) markas! kendimi iyi hissetmemidgyor.
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MS9: A (B) markal trinler modaya daha uygundur.
MS1Q0 A (B) markali trinleri kendime yagtiriyorum.

Marka Farkindaligi (HIGGINS, 2006; ANANTACHART, 1998):

MF1 : Daha 6nce A (B) markasini duydum.
MF2 : A (B) markas! bana tanidik gelmektedir.
MF3 : A (B) markal bir Grin satin almay giintram.

Algilanan Kalite (DAS, 1998)

AK1: A (B) markasi surekli kendini getirmektedir.
AK2: A (B) markasi kalitesi ile bana given vermektedir.
AK3: A (B) markasinin trin ve hizmet kalitesi mukemmeldi

Marka Cagrisimlari (CASEY, 2003; HUTTON, 1993)

MC1: A (B) markasinin logosu barilidir.
MC2: A (B) markasinin logosu benim igin anlamhidir.

MC3: A (B) markasl, spor ayakkabi (cep telefonu) dandiaklima gelen ilk markadir.

Marka imaji (HUTTON, 1993)

MI1: A (B) markasinin tim Urinleri karilidir.

MI2: A (B) markasinin imaji, benim imajim ile dstiiektedir.
MI3: A (B) markasi 6zgurlikgidir.

M74: A (B) markasinin kendine 6zel stili vardir.

MI5: A (B) markasinin yansifii imaj olumludur.

MI6: A (B) markasinin imaji benim ilgimi cekmektedir.
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Marka Degeri (YOO-DONTHU, 1997)

MD1 : A (B) markasi, kalitesi ve ger 6zellikleri bakimindan karil bir markadir.

MD?2 : Spor ayakkabida (cep telefonunda) bence A (B) nsasaiyi markadir.

MD3 : A (B) markas! benim icin 6zel bir anlangta@aktadir.

MD4 : A (B) markasi ile 6zel bir dam vardir.

MDS5 : Spor ayakkabi (cep telefonu) algoada yuksek kaliteli Grtinler satan yerleri tercih

ederim.

Arastirmanin ikinci kismini olgturan sorular ise, ankete katilan tiketicilerin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik olupehiki marka icin de ayngekildedir.
Demografik dgiskenleri belirlemeye yonelik sorular; cinsiyet, madeurum, @renim

durumu, aylik net gelir, meslek vesysorularini icermektedir.

Cinsiyetiniz? Medeni Durumunuz? Ogrenim Durumunuz?
() Kadin ( ) Evii () Ilkogretim
() Erkek () Bekar () Lise

( ) Dul () Universite

() Y. Lisans / Doktora
Aylik Net Geliriniz? ——
() 450 YTL ve alt Mesleginiz’?
() 451YTL— 750 YTL () Serbest Meslek
() 751 YTL = 1050 YTL (_) Esnaf Yaginiz?
() 1051 YTL — 1350 YTL () Memur _ ()18-25
(1) 1351 YTL — 1650 YTL E giso'zlemell Personel g g oo5s
n - ol —

() 1651 YTL ve Uzeri () Emeki () 42— 49

( ) EvHanimi () 50 ve uzeri

( ) Gerenci

() Diger ........ccc.......
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303. Arastirmanin Metodolojisi

3030. Arastirmanin On Calismalari

Arastirmanin konusu ve amaci belirlendikten sonra natydkismindaki ilk adim
eldeki bilgi veriler giginda ilk fikirleri gelistirmeyi amacglayan ©on camalardir
(KURTULUS, 2004, s.7). Busamada, marka geri ve bileaenlerinin yaninda marka imajl
ve tuketicilerin marka tercihlerini etkileyen faki&re yonelik var olan literatir gbzden
geciriimis ve pazarlama alaninda bircok uzman akademisyemnesildaak fikirleri
alinmstir. Elde edilen fikirler tuketicilerin marka teloni etkileyen faktorlerin marka
degeri bilesenleri Gizerinde etkili oldgu ve ayrica bu marka geri bilesenlerinin de marka
degeri Uzerinde bir etkiye sahip olgu yoninde olmgtur. Bu gamadan sonra Urdn

kategorilerinin se¢imi giindeme gelkti.

Urlinlerin seciminde, fonksiyonel faydalarinin yama Griintn bilinirlilginin ve ilgi
dizeyinin yiksek olmasina ve urinun kullanicilarkwdaylikla ulgilmasina da dikkat
edilmistir. Daha detayli olarak ifade edilecek olursa maadeeri teorisi gergi, her iki

arun icin de;

+ Urline duyulan ilgi diizeyinin yiiksek olmasina,

 Uruin kategorisinin bilinirlginin yiksek olmasina,

« Urtine yonelik cok sayida rakip konumda firmanin aémma,

* Veri toplama kisitlarini en alt dizeye indirmek amka Grinin kullanicilarina

ulasmanin kolay olaga urtnlerin secilmesine dikkat edilgtir.

Tdm bu hususlar g6z Gnidnde bulundurularak, billngil ilgi dizeyi ve marka deeri
yuksek olan spor ayakkabi ve cep telefogeklinde iki Grin kategorisi secilstir.
Arastirma kapsaminda global markalardan olup spor afak&ektorinde marka bilinigii
cok yuksek olan bir spor ayakkabi markasi ve yiep telefonu sektdriinde global
markalardan olup marka bilinigi cok yiuksek olan bir cep telefonu markasi kullamgtir.
Arastirma kapsamina alingiolan bu markalar, agarmanin devaminda A marka spor

ayakkabi ve B marka cep telefonu bigciminde argimi



90

3031. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Anakutlenin tamamina weak mali ve teknik acidan ¢cok gic¢ ofgundan argtirma
Trabzon ili ile sinirlandiriingtir. Arastirmanin kapsaminda spor ayakkabi sektdriinde
global markalardan marka bilinigii yiksek olan bir spor ayakkabi markasi ve yine cep
telefonu sektoriinde global markalardan marka biiii yiksek olan bir cep telefonu

markasi kullanilmstir.

Markaya ilgkin algilamalari yiksek olan glerin, o markay! kullananlar olchu
fikrinden hareket edilerek, anket formunursiba “A marka spor ayakkabi (B marka cep
telefonu) kullaniyor musunuz®eéklinde bir filtre sorusu koyulmyuhayir cevabi verenlerin

anketi sona erdirilngtir.

Ayrica anket formunda yer alan sorularagdp ve sglikli cevap alinabilmesi igin
cevaplayicilarin belirli bir yan Gzerinde olmasina (en az 1&yaa) ve caklma konusu

olan urun kategorilerinde satin alma kararlarimdierinin vermesine dikkat edilstir.

3032. Ornekleme Sireci

Arastirmanin 6rnek buyUkki, yapilan dgerlendirme sonucunda eksik veya hatali
bulunan 25 adet anket formunun elenmesinden sé0faplarak belirlenngtir. Bu anket
formlarinin 300 adedi spor ayakkabi, 300 adedcege telefonuna yoneliktir. Buradan da
anlgsilacazl Uzere @it drneklem buyuklglu yontemi kullanilmgtir. Arastirma verilerinin
toplanmasinda ytz yize anket yontemi uygulatimiAnket formu uygulanmadan 6nce,
sorularin anlglirli g1 ve cevap verme siresini tespit edebilmek amaayla ksiye 6n
anket uygulanmgtir. Anket formlari, 20.04.2007 ile 15.06.2007 Ideri arasinda Trabzon
sehir merkezi ve Karadeniz Teknik Universitesi kasyicerisindeki insanlara gonullilik
esasina dayali olarak uygulagtm Arastirmanin ilk kismindaki sorular, agtamanin
modelindeki faktorleri belirlemeye yoneliktir. BuaKtorler sosyal faktorler, psikolojik
faktorler, kgisel faktorler, marka sadakati, marka farkingialialgilanan kalite, marka
cagrisimlari, marka imaji ve marka geridir. Arastirmanin ikinci kismindaki sorular ise,
ankete katilan tuketicilerin demografik ozellikl@ribelirlemeye yoneliktir. Demografik

degiskenleri belirlemeye yonelik sorular; cinsiyet, maddurum, @renim durumu, aylk
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net gelir, meslek ve yasorularini icermektedir. Ankete katilanlardan,utam her bir
ifadeye kendi durumlarina uygun cevap vermeleensti ve 1: Kesinlikle katilmiyorum,
2. Katilmiyorum, 3: Katllip katilmama oranimgite 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle

katihyorumseklinde Bali Likert Olcegi kullaniimistir.

3033. Bilgi ve Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin analizingts degiskenli istatistiksel
analizler kullanilmgtir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin guvenirlilikleri testilirken, en
yaygin kullanim alanina sahig Tutarliik Analizi metodu olan Cronbach Alfa Katssi
yontemi kullaniimgtir. Glvenirlilik analizi sonucu elde edilen dlcekh gecerliliklerinde
ise, Faktor Analizi kullanilngi olup, analiz sonucunda her bir faktoriin toplanklagan
varyanslari ve daskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu gostererktidr yukleri dikkate
alinmstir.  Olgeklerin  glivenirlilik ve gecerlilikleri baliendikten sonra agairma

hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile test edgtim

304. Bulgular

3040. Arastirmaya Katilan Tuketicilerin  Demografik ve Sosyo-Ekonomik
Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiuketicilerin demografik ve sosyaeomik ozelliklerine yonelik
frekans ve ylzde gdimlari ayni tablolarda A marka spor ayakkabi &altilari ve B

marka cep telefonu kullanicilagklinde iki bélim olarak verilngtir.

Tablo: 2
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari ve B Marka Cep
Telefonu Kullanicilarinin Cinsiyete Gore Dailimlari

L. A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari B Marka Cep Tel efonu Kullanicilari
CINSIYET
Frekans Yuzde (%) Frekans Yuzde (%)
Kadin 161 53,7 158 52,7
Erkek 139 46,3 142 47,3
TOPLAM 300 100 300 100
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Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriarive B marka cep telefonu
kullanicilarinin cinsiyete gore géimlari Tablo 2'de yer almaktadir. A marka spor

ayakkabi kullanicilarinin %54’Unu kadinlar, %46isenkekler olgtururken; B marka cep

telefonu kullanicilarinin ise %53’'Unu kadinlar, Y8470 erkekler olgturmaktadir.

Tablo: 3

Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari ve B Marka Cep

Telefonu Kullanicilarinin Medeni Duruma Gaore Dagilimlari

MEDEN{ A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari B Marka Cep Tel efonu Kullanicilari
DURUM Frekans Yuzde (%) Frekans Yiuzde (%)
Evli 118 39,3 113 37,7

Bekar 171 57 172 57,3
Dul 11 3,7 15 5
TOPLAM 300 100 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriarive B marka cep telefonu
kullanicilarinin medeni duruma goére gdemlari Tablo 3’de verilmgtir. A marka spor
ayakkabi kullanicilarinin %39'u evli, %57’si bekae %4’'G dul iken; B marka cep
telefonu kullanicilarinin ise %38'i evli, %57’si ker ve %5’ duldur.

Tablo: 4

Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari ve B Marka Cep
Telefonu Kullanicilarinin Ogrenim Durumuna Gore Dagilimlar

OGRENIM A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari B Marka Cep Tel efonu Kullanicilari
DURUMU Frekans Yuzde (%) Frekans Yizde (%)
ko gretim 58 19,3 52 17,3
Lise 99 33 95 31,7
Universite 108 36 114 38
Lisansustu 35 11,7 39 13
TOPLAM 300 100 300 100

Arastirmaya katillan A marka spor ayakkabi kullaniciarive B marka cep telefonu
kullanicilarinin @renim durumuna gore gdaimlari Tablo 4’'de gorulmektedir. A marka

spor ayakkabi kullanicilarinin %19'u ilggetim, %33’U lise, %36’sI Universite ve %12’si
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lisansisti mezunu iken; B marka cep telefonu kudl&@arinin ise %17’si ilk@retim,

%32'si lise, %38'i Universite ve %13'U lisansistéznudur.

Tablo: 5
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari ve B Marka Cep
Telefonu Kullanicilarinin Aylik Net Gelire Gore Dagilimlar

A Marka Spor Ayakkabi B Marka Cep Telefonu
AYLIK NET GEL iR Kullanicilan Kullanicilan

Frekans Yuzde (%) Frekans Yiuzde (%)

450 YTL ve alti 90 30 80 26,7

451 YTL — 750 YTL arasl 69 23 67 22,3

751 YTL — 1050 YTL arasl 55 18,3 52 17,3

1051 YTL — 1350 YTL arasi 39 13 44 14,7

1351 YTL — 1650 YTL arasi 33 11 38 12,7

1651 YTL ve Ustu 14 4,7 19 6,3

TOPLAM 300 100 300 100

Arastirmaya katillan A marka spor ayakkabi kullaniciarive B marka cep telefonu
kullanicilarinin aylik net gelire gore glamlari Tablo 5’de yer almaktadir. A marka spor
ayakkabi kullanicilarinin %30°'u 450 YTL ve alti, 3@ 451 YTL-750 YTL arasi, %18’i
751 YTL-1050 YTL arasl, %13'0 1051 YTL-1350 YTL ara%11'i 1351 YTL-1650 YTL
arasl ve %5’i 1651 YTL ve Uzeri aylik net gelirehgaiken, B marka cep telefonu
kullanicilarinin ise %27’si 450 YTL ve alti, %22'451 YTL-750 YTL arasl, %17’si 751
YTL-1050 YTL arasi, %15'i 1051 YTL-1350 YTL arash13'd 1351 YTL-1650 YTL
arasl ve %6’s1 1651 YTL ve Uzeri aylik net geliahiptir.
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Tablo: 6
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari ve B Marka Cep
Telefonu Kullanicilarinin Meslek Gruplarina Gére Dagilimlari

A Marka Spor Ayakkabi B Marka Cep Telefonu
MESLEK GRUBU Kullanicilari Kullanicilari
Frekans Yuzde (%) Frekans Yiuzde (%)

Serbest Meslek 28 9,3 24 8
Esnaf 24 8 22 7,3
Memur 46 15,3 42 14
Sozlemeli Personel 35 11,7 43 14,3
Isci 34 11,3 30 10

Emekli 23 7,7 28 9,3

Ev Hanimi 21 7,0 21 7
Ogrenci 73 24,3 80 26,7
Diger 16 53 10 3,3
TOPLAM 300 100 300 100

Arastirmaya katillan A marka spor ayakkabi kullaniciarive B marka cep telefonu
kullanicilarinin meslek gruplarina géregdanlar Tablo 6’da verilmgti. A marka spor
ayakkabi kullanicilarinin %9’'u serbest meslek, %83naf, %15'IT memur, %12’si
sozlemeli personel, %11'isgi, %8’ emekli, %7’si ev hanimi, %24'Ugéenci ve %5’i
diger meslek gruplarina dahil iken; B marka cep telaf&ullanicilarinin ise %8’i serbest
meslek, %7’si esnaf, %14'0 memur, %14’l séaieli personel, %10’'us¢i, %9'u emekli,
%7’si ev hanimi, %27’sigrenci ve %3’U dier meslek gruplarina dahildir.
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Tablo: 7
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari ve B Marka Cep
Telefonu Kullanicilarinin Yas Gruplarina Gore Dagilimlari

YAS GRUBU A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari B Marka Cep Tel efonu Kullanicilari
Frekans Yuzde (%) Frekans Yuzde (%)
18 - 25 ya arasi 93 31 97 32,3
26 - 33 ya arasl 86 28,7 85 28,3
34 - 41 ya arasl 66 22 54 18
42 - 49 yg arasl 28 9,3 35 11,7
50 yas ve Uzeri 27 9 29 9,7
TOPLAM 300 100 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriarive B marka cep telefonu
kullanicilarinin ya gruplarina gére dalimlari Tablo 7°de goérilmektedir. A marka spor
ayakkabi kullanicilarinin %31'i 18-25 yarasi, %29'u 26-33 yaarasi, %22’si 34-41 ya
arasl, %9'u 42-49 waarasl, %9'u 50 ve Uzeri yagrubuna dahil iken; B marka cep
telefonu kullanicilarinin ise %32’si 18-25syarasi, %28'i 26-33 yaarasi, %18'i 34-41
yas arasl, %12’si 42-49 yaarasl, %10'u ise 50 ve Uzerisygrubuna dahildir.

3041. Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Marka Tercihini Etkil eyen Faktorler ve
Marka Degeri Bilesenleri Olceklerine Verdikleri Yanitlara Tliskin Frekans

Tablolari

Arastirmaya katilan tiketicilerin marka tercihini ethyen faktorler ve marka deri
bilesenleri olgeklerine verdikleri yanitlara skin frekans ve yuzde @dimlari, A marka
spor ayakkabi kullanicilari ve B marka cep telef@allanicilarigseklinde iki bolim olarak

verilmistir.
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30410. Argtirmaya Katillan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin Marka
Tercihini Etkileyen Faktorler ve Marka Degeri Bilesenleri Olgeklerine

Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablolari

Arastirmaya katillan A marka spor ayakkabi kullaniciarimarka tercihini etkileyen
faktorler ve marka dgeri bilesenleri o6lgeklerine verdikleri yanitlara gkin frekans

tablolar @agida verilmitir.

Tablo: 8
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Daha Once A
Markasini Duydum” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,3
Katiimiyorum 6
Katilip Katilmama Oranim E sit 12 4
Katiliyorum 30 10
Kesinlikle Katiliyorum 248 82,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrlari“Daha 6nce A markasini
duydum” ifadesine verdikleri yanitlaraskin frekans ve yiuzde d@dimlari Tablo 8'de yer
almaktadir. S6z konusu ifadeye gnanaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrari
%1'i kesinlikle katilmiyorum, %?2'si ise katiimiyonu yanitini vermglerdir. Katilip
katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %4, katiliyorum yanitverenlerin orani

%10 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleorani ise %83'dur.
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Tablo: 9
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasi Bana
Tanidik Gelmektedir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,3
Katiimiyorum 6
Katilip Katilmama Oranim E sit 12 4
Katiliyorum 22 7,3
Kesinlikle Katiliyorum 256 85,3
TOPLAM 300 100

Tablo 9'da goruldgu gibi, argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrian)
“A markasl bana tanidik gelmektedir” ifadesine %désinlikle katiimiyorum, %2’si ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. S6z konusu ifadeye katilip katilmama oraregit
yanitini verenlerin orani %4, katillyorum yanitnerenlerin orani %7 iken, kesinlikle

katilliyorum yanitini verenlerin orani ise %85'dir.

Tablo: 10
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markali Bir Uriin
Satin Almayi Distiniiruim” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 14 4,7
Katilmiyorum 6 2
Katilip Katilmama Oranim E sit 3 1
Katiliyorum 19 6,3
Kesinlikle Katiliyorum 258 86
TOPLAM 300 100

Tablo 10’da “A markal bir Griin satin almayisdiiatirim” ifadesine agarmaya katilan
A marka spor ayakkabi kullanicilarinin %5’inin kdgde katilmiyorum, %2’sinin ise
katiimiyorum yanitini verdikleri gortlmektedir. S&onusu ifadeye katilip katiimama
oranim @it yanitini verenlerin orani %1, katilyorum yanitverenlerin orani %6 iken,

kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranei%e86'dir.
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Tablo: 11
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasinin
Logosu Baarilidir” ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 10 3,3
Katiimiyorum 12 4
Katilip Katilmama Oranim E sit 93 31
Katiliyorum 83 27,7
Kesinlikle Katiliyorum 102 34
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrar “A markasinin logosu
basarilidir” ifadesine verdikleri yanitlara $kin frekans ve yizde gdimlar Tablo 11'de
gorulmektedir. S6z konusu ifadeye gnamaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarinin - %3’'G  kesinlikle katilmiyorum, %4’Gise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsie yanitini verenlerin orani %31, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %28 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise

%34’dur.

Tablo: 12
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasinin
Logosu Benimicin Anlamlidir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 9 3
Katiimiyorum 17 5,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 47 15,7
Katiliyorum 31 10,3
Kesinlikle Katiliyorum 196 65,3

TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullaniciari “A markasinin logosu
benim icin anlamhdir” ifadesine verdikleri yanrdailiskin frekans ve yuzde gdimlari

Tablo 12'de yer almaktadir. S6z konusu ifadeyestaraaya katilan A marka spor
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ayakkabi kullanicilarinin %3’ kesinlikle katilmrygon, %6’s1 ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katiimama oranimsi yanitini verenlerin orani %16, katiliyorum

yanitini verenlerin orani %10 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise

%65'dir.

Tablo: 13
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilart nin “A Markasi, Spor
Ayakkabi Denilince Aklima Gelenilk Markadir” ifadesine Verdikleri Yanitlara
iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,3
Katiimiyorum 6 2
Katilip Katilmama Oranim E sit 12 4
Katiliyorum 89 29,7
Kesinlikle Katiliyorum 189 63
TOPLAM 300 100

Tablo 13'de goruldgu gibi, argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarinin; “A markasi, spor ayakkabi dergknaklima gelen ilk markadir” ifadesine
%1'i kesinlikle katilmiyorum, %2’si ise katilmiyonu yanitini vermilerdir. S6z konusu
ifadeye katilip katilmama oraningieyanitini verenlerin orani %4, katiliyorum yaniti
verenlerin orani %30 iken, kesinlikle katiliyorumnytini verenlerin orani ise %63'dur.

Tablo: 14
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasi, Kalitesi
ve Diger Ozellikleri Bakimindan Basarili Bir Markadir”  ifadesine Verdikleri
Yanitlara fliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 9 3
Katilmiyorum 11 3,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 54 18
Katiliyorum 104 34,7
Kesinlikle Katiliyorum 122 40,7
TOPLAM 300 100
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Tablo 14’'de “A markasi, kalitesi vegdir 6zellikleri bakimindan Barili bir markadir”
ifadesine arglirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrar%3’'Unun kesinlikle
katiimiyorum, %4’0nun ise katiimiyorum yanitini dideri gortlmektedir. S6z konusu
ifadeye katilip katilmama oranimgieyanitini verenlerin orani %18, katiliyorum yamit

verenlerin orani %35 iken, kesinlikle katiliyorumnytini verenlerin orani ise %41’dir.

Tablo: 15
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilart nin “Spor Ayakkabida
Bence A Markasi Eniyi Markadir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,3
Katilmiyorum 33 11
Katilip Katilmama Oranim E sit 85 28,3
Katiliyorum 63 21
Kesinlikle Katiliyorum 118 39,3

TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriar“Spor ayakkabida bence A
markas! en iyi markadir” ifadesine verdikleri ydama iliskin frekans ve yuzde gdimlari
Tablo 15’de gorulmektedir. S0z konusu ifadeystanaaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarindan kesinlikle katiimiyorum yaniti ree yok iken, %11’i katilmiyorum
yanitini vermglerdir. Katilip katilmama oranimsié yanitini verenlerin orani %28,
katiliyorum yanitini verenlerin orani %21 iken, ikdkle katiliyorum yanitini verenlerin

orani ise %39’'dur.
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Tablo: 16

Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasi Benim
Icin Ozel Bir Anlam Tasimaktadir” Ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 14 4,7
Katiimiyorum 24 8
Katilip Katilmama Oranim E sit 53 17,7
Katiliyorum 71 23,7
Kesinlikle Katiliyorum 138 46

TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriar“A markasi benim icin 6zel

bir anlam taimaktadir” ifadesine verdikleri yanitlaraskin frekans ve yiuzde gdimlari

Tablo 16'da yer almaktadir. S6z konusu ifadeyestaraaya katilan A marka spor
ayakkabi kullanicilarinin %5'i kesinlikle katilmigam, %8'i ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %18, katiliyorum

yanitini verenlerin orani %24 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise

%46'dIr.

Tablo: 17

Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilart nin “A Markas! ile Ozel
Bir Bagim Vardir’ ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 23 7,7
Katiimiyorum 45 15
Katilip Katilmama Oranim E sit 33 11
Katiliyorum 74 24,7
Kesinlikle Katiliyorum 125 41,7
TOPLAM 300 100

Tablo 17'de goruldgu gibi,

kullanicilarinin; “A markasi ile 6zel bir Ban vardir” ifadesine %8'i kesinlikle

katiimiyorum, %15'i ise katiimiyorum yanitini veglardir. S6z konusu ifadeye katilip

argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi
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katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %11, katiliyorum yamtverenlerin orani

%25 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleonrani ise %42’dir.

Tablo: 18
Arastirmaya Katillan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Spor Ayakkabi
Alacagimda Yiiksek Kaliteli Uriinler Satan Yerleri Tercih Ederim” ifadesine
Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 18 6
Katiimiyorum 25 8,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 44 14,7
Katiliyorum 100 33,3
Kesinlikle Katiliyorum 113 37,7
TOPLAM 300 100

Tablo 18'de “Spor ayakkabi algganda yuksek kaliteli Grlnler satan yerleri tercih
ederim” ifadesine agfirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriar %6’sinin
kesinlikle katilmiyorum, %8’inin ise katilmiyorumagitini verdikleri gérilmektedir. S6z
konusu ifadeye katilip katilmama oranigit gzanitini verenlerin orani %15, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %33 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise
%38'dir.

Tablo: 19
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasi Surekli
Kendini Gelistirmektedir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 15 5
Katilmiyorum 27 9
Katilip Katilmama Oranim E sit 54 18
Katiliyorum 126 42
Kesinlikle Katiliyorum 78 26
TOPLAM 300 100
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Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrari“A markasi surekli kendini
gelistirmektedir” ifadesine verdikleri yanitlara gkin frekans ve ylizde @dimlari Tablo
19'da gorulmektedir. S6z konusu ifadeye saranaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarinin %5’i kesinlikle katilmiyorum, %9’ise katilmiyorum yanitini vergierdir.
Katilip katilmama oranim sg¢ yanitini verenlerin orani %18, katiliyorum yamt
verenlerin orani %42 iken, kesinlikle katiliyorumnytini verenlerin orani ise %26’d1r.

Tablo: 20
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasi Kalitesi
Ile Bana Giiven Vermektedir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 10 3,3
Katilmiyorum 14 4,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 82 27,3
Katiliyorum 129 43
Kesinlikle Katiliyorum 65 21,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriar“A markasi kalitesi ile bana
given vermektedir’ ifadesine verdikleri yanitladaskin frekans ve ylzde d@dimlari
Tablo 20'de yer almaktadir. S6z konusu ifadeyestaraaya katilan A marka spor
ayakkabi kullanicilarinin %3’U kesinlikle katilmrgon, %5'i ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %27, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %43 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise
%22'dir.
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Tablo: 21
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilar nin “A Markasinin Uriin
ve Hizmet Kalitesi Milkemmeldir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,7
Katiimiyorum 14 4,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 104 34,7
Katiliyorum 90 30
Kesinlikle Katiliyorum 87 29

TOPLAM 300 100

Tablo 21'de goruldgu gibi, argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarinin; “A markasinin trdn ve hizmet kedi mukemmeldir’ ifadesine %2’si
kesinlikle katiimiyorum, %5'i ise katilmiyorum ydmi vermglerdir. S6z konusu ifadeye
katilip katilmama oranimgsi yanitini verenlerin orani %35, katiliyorum yamitverenlerin
orani %30 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini gaterin orani ise %29’dur.

Tablo: 22
Arastirmaya Katillan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasinin Tum
Uriinleri Basarilidir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 14 4,7
Katilmiyorum 28 9,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 106 35,3
Katiliyorum 87 29
Kesinlikle Katiliyorum 65 21,7
TOPLAM 300 100

Tablo 22'de “A markasinin tim urunleri gzaihdir” ifadesine argirmaya katilan A
marka spor ayakkabi kullanicilarinin %5’inin kestld katilmiyorum, %9’unun ise
katiimiyorum yanitini verdikleri gortlmektedir. S&onusu ifadeye katilip katiimama
oranim @it yanitini verenlerin orani %35, katiliyorum yamitverenlerin orani %29 iken,

kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranei%22'dir.
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Tablo: 23

Benim Imajim ile Ortiismektedir” ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 22 7,3
Katiimiyorum 40 13,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 46 15,3
Katiliyorum 137 45,7
Kesinlikle Katiliyorum 55 18,3
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrari“A markasinin imaji benim
imajim ile ortgmektedir” ifadesine verdikleri yanitlaragkin frekans ve ytzde @dimlari
Tablo 23'de goérilmektedir. S6z konusu ifadeystanaaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarinin - %7’si  kesinlikle katilmiyorum,
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %15, katiliyorum

yanitini verenlerin orani %46 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise

%218'dir.

Tablo: 24

%18 ise katiimiyorum yanitini

Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasi
Ozgiirliikgudiir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 14 4,7
Katiimiyorum 39 13
Katilip Katilmama Oranim E sit 78 26
Katiliyorum 108 36
Kesinlikle Katiliyorum 61 20,3
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullaniciar“A markasi 6zgurluk¢udr”
ifadesine verdikleri yanitlara gkin frekans ve yizde d@dimlari Tablo 24'de yer

almaktadir. S6z konusu ifadeye grnanaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrari
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%5'i kesinlikle katilmiyorum, %130 ise katimiyamu yanitini vermglerdir. Katilip

katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %26, katilliyorum yamitverenlerin orani

%36 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleorani ise %20’dir.

Tablo: 25

Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasinin
Kendisine Ozel Stili Vardir” ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 10 3,3
Katiimiyorum 21 7
Katilip Katilmama Oranim E sit 64 21,3
Katiliyorum 125 41,7
Kesinlikle Katiliyorum 80 26,7
TOPLAM 300 100

Tablo 25'de goruldgi gibi,

argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi

kullanicilarinin; “A markasinin kendisine 0zel istdardir” ifadesine %3'U kesinlikle

katiimiyorum, %7’si ise katilmiyorum yanitini vegheirdir. S6z konusu ifadeye katilip

katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %21, katilliyorum yamitverenlerin orani

%42 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleonrani ise %27’dir.

Tablo: 26

Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasinin
Yansittigi imaj Olumludur” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,3
Katilmiyorum 13 4,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 88 29,3
Katiliyorum 114 38
Kesinlikle Katiliyorum 78 26
TOPLAM 300 100

Tablo 26'da “A markasinin yansgtiimaj olumludur” ifadesine agarmaya katilan A

marka spor ayakkabi kullanicilarinin %2’sinin kdékle katiimiyorum, %4’Gnin ise
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katiimiyorum yanitini verdikleri gortulmektedir. S&onusu ifadeye katilip katiimama
oranim @it yanitini verenlerin orani %29, katiliyorum yamtverenlerin orani %38 iken,

kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin orane i%26'dir.

Tablo: 27
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasinin imaiji
Benim Ilgimi Cekmektedir” ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 9 3
Katiimiyorum 36 12
Katilip Katilmama Oranim E sit 65 21,7
Katiliyorum 107 35,7
Kesinlikle Katiliyorum 83 27,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrari“A markasinin imaji benim
ilgimi cekmektedir” ifadesine verdikleri yanitlandiskin frekans ve ylzde ddimlari
Tablo 27’de gérilmektedir. S6z konusu ifadeystanaaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarinin - %3’'0  kesinlikle katilmiyorum, %32’ ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %22, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %36 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise

%28'dir.
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Tablo: 28
Arastirmaya Katillan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Spor Ayakkabi
Seciminde Marka Cok Onemlidir’ ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 22 7,3
Katiimiyorum 31 10,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 62 20,7
Katiliyorum 81 27
Kesinlikle Katiliyorum 104 34,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriar“Spor ayakkabi se¢ciminde
marka cok onemlidir” ifadesine verdikleri yanitlaiteskin frekans ve ylzde gdimlari
Tablo 28'de yer almaktadir. S6z konusu ifadeyestaraaya katilan A marka spor
ayakkabi kullanicilarinin %7’si kesinlikle katilnegum, %10’u ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %21, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %27 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise
%35'dir.

Tablo: 29
Arastirmaya Katillan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Spor Ayakkabi
Alirken Tlk Bakti gim Sey Markasidir’ ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 20 6,7
Katiimiyorum 62 20,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 95 31,7
Katiliyorum 71 23,7
Kesinlikle Katiliyorum 52 17,3
TOPLAM 300 100

Tablo 29da goruldgu gibi, aratirmaya katilan A marka spor ayakkabi

kullanicilarinin; “Spor ayakkabi alirken ilk bakin sey markasidir” ifadesine %7’si
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kesinlikle katilmiyorum, %21'i ise katilmiyorum ydumi vermglerdir. S6z konusu ifadeye
katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %32, katiliyorum yamitverenlerin

orani %24 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini gaterin orani ise %17°dir.

Tablo: 30
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi1 Markasina Sadik Bir Miisteri Oldu gumu Diisiiniiyorum” ifadesine
Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 31 10,3
Katiimiyorum 69 23
Katilip Katilmama Oranim E sit 86 28,7
Katiliyorum 92 30,7
Kesinlikle Katiliyorum 22 7,3
TOPLAM 300 100

Tablo 30'da “Kullandgim spor ayakkabi markasina sadik birsteti oldusumu
disinUyorum” ifadesine agarmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrari
%10’'unun kesinlikle katilmiyorum, %23'Gnin ise katiyorum yanitini verdikleri
gorulmektedir. S6z konusu ifadeye katilip katilmaonanim git yanitini verenlerin orani
%29, katiliyorum yanitini verenlerin orani %31 ikekesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %7'dir.

Tablo: 31
Arastirmaya Katillan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Her Durumda,
Bircok Marka Arasindan Yine Kullandi gim Spor Ayakkabi1 Markasini Tercih
Ederim” Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 33 11
Katiimiyorum 80 26,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 118 39,3
Katiliyorum 53 17,7
Kesinlikle Katiliyorum 16 53
TOPLAM 300 100
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Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrar “Her durumda, birgok
marka arasindan yine kullagdn markayi tercih ederim” ifadesine verdikleri yiama
iliskin frekans ve ylzde d@dimlari Tablo 31'de goérulmektedir. S6z konusu Hgd
aragtirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrari%11’i kesinlikle katilmiyorum,
%27’si ise katilmiyorum yanitini vergherdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini
verenlerin orani %39, katihyorum vyanitini vereimlerorani %18 iken, Kkesinlikle

katilllyorum yanitini verenlerin orani ise %5’dir.

Tablo: 32
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasi Di sinda
Baska Bir Marka Satin Almak Zorunda Kaldi gimda Bende A Markasina Kasi Bir
Sadakatsizlik Hissi Uyanmaktadir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 115 38,3
Katilmiyorum 107 35,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 59 19,7
Katiliyorum 14 4,7
Kesinlikle Katiliyorum 5 1,7

TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriarn“A markasi dyinda baka
bir marka satin almak zorunda k&ueinda bende A markasina kabir sadakatsizlik hissi
uyanmaktadir” ifadesine verdikleri yanitlaraskiin frekans ve yizde @dimlari Tablo
32'de yer almaktadir. S6z konusu ifadeyestamaaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarinin  %38’i  kesinlikle katilmiyorum, %36 ise katiimiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %20, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %5 iken, kesinlikle kaforum yanitini verenlerin orani ise
%2'dir.
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Tablo: 33
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasini
Kullanmaktan Cok Memnun Oldu gumdan Diger Markalari Takip Etmeye Gerek
Bile Duymam” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 81 27
Katiimiyorum 121 40,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 63 21
Katiliyorum 22 7,3
Kesinlikle Katiliyorum 13 4,3
TOPLAM 300 100

Tablo 9'da goruldgu gibi, argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrian)
“A markasini kullanmaktan cok memnun ofdundan dger markalari takip etmeye gerek
bile duymam” ifadesine %27’si kesinlikle katilmiymn, %40’1 ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. S6z konusu ifadeye katilip katilmama oraregm yanitini verenlerin orani
%21, katilyorum yanitini verenlerin orant %7 ikekesinlikle katiliyorum yanitini
verenlerin orani ise %4°dr.

Tablo: 34
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markasina Kar sl
Bir Sevgi / Sempati Duymaktayim”ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 25 8,3
Katiimiyorum 93 31
Katilip Katilmama Oranim E sit 100 33,3
Katiliyorum 67 22,3
Kesinlikle Katiliyorum 15 5

TOPLAM 300 100

Tablo 34’'de “A markasina k@r bir sevgi / sempati duymaktayim” ifadesine
argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullaniciari %8’inin  kesinlikle

katiimiyorum, %31’inin ise katilmiyorum yanitini rdékleri gortlmektedir. S6z konusu
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ifadeye katilip katilmama oranimgieyanitini verenlerin orani %33, katiliyorum yamit

verenlerin orani %22 iken, kesinlikle katiliyorummytini verenlerin orani ise %5’dir.

Tablo: 35
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilart nin “A Markasi Kendimi
Iyi Hissetmemi S&liyor” ifadesine Verdikleri Yanitlara Tliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 48 16
Katiimiyorum 99 33
Katilip Katilmama Oranim E sit 94 31,3
Katiliyorum 48 16
Kesinlikle Katiliyorum 11 3,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrari“A markasi kendimi iyi
hissetmemi gdiyor” ifadesine verdikleri yanitlara gkin frekans ve yuzde gdimlari
Tablo 35’de gorulmektedir. S6z konusu ifadeystanaaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarinin  %16’s1  kesinlikle katilmiyorum, @8 ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %31, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %16 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise
%4’'dur.

Tablo: 36
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “A Markal Uriinler
Modaya Daha Uygundur” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 19 6,3
Katiimiyorum 65 21,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 130 43,3
Katiliyorum 65 21,7
Kesinlikle Katiliyorum 21 7
TOPLAM 300 100
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Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriari“A markali Griinler modaya
daha uygundur” ifadesine verdikleri yanitlargkin frekans ve ytzde @gdimlari Tablo
36'da yer almaktadir. S6z konusu ifadeyestmmaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarinin - %6’s1  kesinlikle katiimiyorum, %2 ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsie yanitini verenlerin orani %43, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %22 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise
%7'dir.

Tablo: 37
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilart nin “A Markali Uriinleri
Kendime Yakistirryorum” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 21 7
Katiimiyorum 35 11,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 98 32,7
Katiliyorum 105 35
Kesinlikle Katiliyorum 41 13,7
TOPLAM 300 100

Tablo 37'de goruldgu gibi, argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarinin; “A markal drtnleri kendime yakriyorum” ifadesine %7’si kesinlikle
katiimiyorum, %12’si ise katiimiyorum yanitini vegherdir. S6z konusu ifadeye katilip
katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %33, katilliyorum yamitverenlerin orani

%35 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleorani ise %14’°dur.
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Tablo: 38
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Cevremdeki
insanlara Gore Daha Sik Spor Ayakkabi Agverisi Yaparim” ifadesine Verdikleri
Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 37 12,3
Katiimiyorum 74 24,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 83 27,7
Katiliyorum 63 21
Kesinlikle Katiliyorum 43 14,3
TOPLAM 300 100

Tablo 38'de “Cevremdeki insanlara gore daha sik spyakkabi akverisi yaparim”
ifadesine argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriari%?212’sinin kesinlikle
katiimiyorum, %25’inin ise katilmiyorum yanitini rdékleri gortlmektedir. S6z konusu
ifadeye katilip katilmama oranimgieyanitini verenlerin orani %28, katiliyorum yamit

verenlerin orani %21 iken, kesinlikle katiliyorumnytini verenlerin orani ise %14’dur.

Tablo: 39
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Spor Ayakkabi
Alacagim Yerin Benim icin Bir Onemi Yoktur” ifadesine Verdikleri Yanitlara Iligkin
Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 78 26
Katilmiyorum 100 33,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 62 20,7
Katiliyorum 37 12,3
Kesinlikle Katiliyorum 23 7,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriar“Spor ayakkabi alagam
yerin benim igin bir 6nemi yoktur” ifadesine vertik yanitlara ilgkin frekans ve yiizde
dagihmlari Tablo 39'da gorulmektedir. S6z konusu #gd argtirmaya katilan A marka

spor ayakkabi kullanicilarinin %26’s1 kesinlikletikalyorum, %33’l ise katilmiyorum
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yanitint vermglerdir. Katilip katilmama oranimsié yanitini verenlerin orani %21,
katiliyorum yanitini verenlerin orani %12 iken, ikdkle katiliyorum yanitini verenlerin

orani ise %8'dir.

Tablo: 40
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilart nin “A Firmasinin
Uretti gi Diger Uriinleri de Satin Alinm” ifadesine Verdikleri Yanitlara liskin
Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 16 53
Katiimiyorum 30 10
Katilip Katilmama Oranim E sit 103 34,3
Katiliyorum 115 38,3
Kesinlikle Katiliyorum 36 12
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrar“A firmasinin Gretgi diger
arunleri de satin alirnm” ifadesine verdikleri ydana iliskin frekans ve yizde gdimlari
Tablo 40'da yer almaktadir. S6z konusu ifadeyestaraaya katilan A marka spor
ayakkabi kullanicilarinin %5'i kesinlikle katilmigam, %10’u ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %34, katiliyorum

yanitini verenlerin orani %38 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise

%212'dir.



Tablo: 41

Arastirmaya Katillan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Spor Ayakkabi

Alacagim Yerin Ortami, Tercihlerimde Etkilidir”

ifadesine Verdikleri Yanitlara

iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 20 6,7
Katiimiyorum 28 9,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 89 29,7
Katiliyorum 103 34,3
Kesinlikle Katiliyorum 60 20
TOPLAM 300 100

Tablo 41'de goruldgi gibi,

argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi

kullanicilarinin; “Spor ayakkabi alag@an yerin ortami, tercihlerimde etkilidir” ifadesine

%7’si kesinlikle katilmiyorum, %9'u ise katilmiyaruyanitini vermlerdir. S6z konusu

ifadeye katilip katilmama oranimgieyanitini verenlerin orani %30, katiliyorum yamit

verenlerin orani %34 iken, kesinlikle katiliyorumnytini verenlerin orani ise %20’dir.

Tablo: 42

Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Spor Ayakkabi
Aldigim Yerdeki Saticilarin Tutumu, Tercihlerimde Etkili dir” Ifadesine Verdikleri
Yanitlara fliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 19 6,3
Katilmiyorum 15 5
Katilip Katilmama Oranim E sit 73 24,3
Katiliyorum 87 29
Kesinlikle Katiliyorum 106 35,3
TOPLAM 300 100

Tablo 42’'de “Spor ayakkabi afgim yerdeki saticilarin tutumu, tercihlerimde etk

ifadesine arglirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriari%6’sinin kesinlikle

katiimiyorum, %05’inin ise katilmiyorum yanitini d#leri goérilmektedir. S6z konusu
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ifadeye katilip katilmama oranimgieyanitini verenlerin orani %24, katiliyorum yamit
verenlerin orani %29 iken, kesinlikle katiliyorumnytini verenlerin orani ise %35'dir.

Tablo: 43
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi Markasini Tercih Etmemde Ailemin Etkisi Vardir” Ifadesine Verdikleri
Yanitlara fliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 86 28,7
Katiimiyorum 87 29
Katilip Katilmama Oranim E sit 72 24
Katiliyorum 36 12
Kesinlikle Katiliyorum 19 6,3
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrarn “Kullandgim spor
ayakkabi markasini tercih etmemde ailemin etkisdwva ifadesine verdikleri yanitlara
iliskin frekans ve ylzde d@dimlari Tablo 43'de gorulmektedir. S6z konusu Hgd
argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriari%29’u kesinlikle katiimiyorum,
%29'u ise katiimiyorum yanitini vergherdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini
verenlerin orani %24, katihyorum yanitini vereimlerorani %12 iken, kesinlikle

katilliyorum yanitini verenlerin orani ise %6’dir.

Tablo: 44
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabl Markasini Tercih Etmemde Yakin Arkadas Cevremin Etkisi Vardir”
Ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 54 18
Katiimiyorum 45 15
Katilip Katilmama Oranim E sit 109 36,3
Katiliyorum 60 20
Kesinlikle Katiliyorum 32 10,7
TOPLAM 300 100
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Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriarn “Kullandgim spor
ayakkabr markasini tercih etmemde yakin arkagdavremin etkisi vardir’ ifadesine
verdikleri yanitlara ikkin frekans ve yuzde @dimlari Tablo 44’de yer almaktadir. S6z
konusu ifadeye agarmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriar %18’i
kesinlikle katilmiyorum, %15’ ise katilmiyorum ydmi vermsglerdir. Katilp katiimama
oranim @it yanitini verenlerin orani %36, katiliyorum yamtverenlerin orani %20 iken,

kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranei%l11'dir.

Tablo: 45
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi1 Markasini Tercih Etmemde Sosyal Cevremin Ekisi Vardir” ifadesine
Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 63 21
Katiimiyorum 89 29,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 92 30,7
Katiliyorum 34 11,3
Kesinlikle Katiliyorum 22 7,3
TOPLAM 300 100

Tablo 9'da goruldgu gibi, argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrian)
“Kullandigim spor ayakkabi markasini tercin etmemde sosyalegen etkisi vardir”
ifadesine %21’i kesinlikle katilmiyorum, %30’'u ig&tiimiyorum yanitini verrgierdir.
S6z konusu ifadeye katihp katilmama oranigit e/anitini verenlerin orani %31,
katiliyorum yanitini verenlerin orani %11 iken, ikdkle katiliyorum yanitini verenlerin

orani ise %7'dir.
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Tablo: 46
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi Markasini Tercih Etmemde Reklamlarda Kullanilan Unliilerin Etkisi
Vardir” Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 50 16,7
Katiimiyorum 83 27,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 88 29,3
Katiliyorum 60 20
Kesinlikle Katiliyorum 19 6,3
TOPLAM 300 100

Tablo 46’da “Kullandgim spor ayakkabir markasini tercih etmemde reklatalar
kullanilan Unlulerin etkisi vardir” ifadesine atemaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarinin %217’sinin kesinlikle katilmiyorun®628’inin ise katiimiyorum yanitini
verdikleri gortlmektedir. S6z konusu ifadeye katilkatiimama oranim sg yanitini
verenlerin orani %29, katihyorum vyanitini vereimlerorani %20 iken, Kkesinlikle

katiliyorum yanitini verenlerin orani ise %6’dir.

Tablo: 47
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi1 Markasini Tercih Etmemde Kultiiriin Etkisi V ardir” ifadesine Verdikleri
Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 42 14
Katiimiyorum 69 23
Katilip Katilmama Oranim E sit 117 39
Katiliyorum 36 12
Kesinlikle Katiliyorum 36 12
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrarn “Kullandgim spor
ayakkabir markasini tercih etmemde kultirin etkaidu” ifadesine verdikleri yanitlara

iliskin frekans ve ylzde d@dimlari Tablo 47’'de gorulmektedir. S6z konusu Hgd
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argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriar%14’'G kesinlikle katiimiyorum,
%23’ ise katilmiyorum yanitini vergherdir. Katilip katilmama oranimsie yanitini
verenlerin orani %39, katihyorum vyanitini veremmerorani %12 iken, Kkesinlikle

katilllyorum yanitini verenlerin orani ise %12’dir.

Tablo: 48
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi Markasini Tercih Etmemde Prestij / Un Sahbi Olma Istegimin Etkisi
Vardir” Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 73 24,3
Katiimiyorum 95 31,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 89 29,7
Katiliyorum 28 9,3
Kesinlikle Katiliyorum 15 5
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriar “Kullandigim spor
ayakkabir markasini tercin etmemde prestij / Un bsabima istgimin etkisi vardir”
ifadesine verdikleri yanitlara gkin frekans ve yizde d@dimlari Tablo 48'de yer
almaktadir. S6z konusu ifadeye grnanaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrari
%24’0 kesinlikle katilmiyorum, %32’si ise katilmigon yanitini vermyerdir. Katilip
katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %30, katilliyorum yamitverenlerin orani

%9 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleprani ise %5’dir.
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Tablo: 49

Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi Markasini Tercih Etmemde Uriin Ozelliklerine Verdigim Degerin Etkisi
Vardir” Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 13 4,3
Katiimiyorum 36 12
Katilip Katilmama Oranim E sit 80 26,7
Katiliyorum 93 31
Kesinlikle Katiliyorum 78 26
TOPLAM 300 100

Tablo 49'da goruldgl gibi,

argtirmaya katllan A marka spor

kullanicilarinin; “Kullandgim spor ayakkabi markasini tercih etmemde Urunlikieeine

verdigim degerin etkisi vardir’ ifadesine %4’G kesinlikle kahiyorum, %212'si ise

katiimiyorum yanitini verngierdir. S6z konusu ifadeye katilip katilmama oraregit

yanitini verenlerin orani %27, katiliyorum yanituarenlerin orani %31 iken, kesinlikle

katilliyorum yanitini verenlerin orani ise %26’dir.

Tablo: 50

Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi1 Markasini Tercih Etmemde Tutum veInanclarimin Etkisi Vardir”
Ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 126 42
Katiimiyorum 89 29,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 52 17,3
Katiliyorum 14 4,7
Kesinlikle Katiliyorum 19 6,3
TOPLAM 300 100

Tablo 50'de “Kullandgim spor ayakkabi markasini tercih etmemde tutum ve
inanclarimin etkisi vardir’ ifadesine atmmaya katilan A marka spor ayakkabi

kullanicilarinin %42’sinin kesinlikle katilmiyorun®30’unun ise katiimiyorum yanitini

ayakkabi
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verdikleri gortlmektedir. S6z konusu ifadeye Kkatilkatiimama oranim sg yanitini
verenlerin orani %17, katiliyorum yanitini vereimlesrani %5 iken, kesinlikle katiliyorum
yanitini verenlerin orani ise %6’d1r.

Tablo: 51
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi Markasini Tercih Etmemde Bir Sosyal SinifaDahil Olma Istegimin Etkisi
Vardir” Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 122 40,7
Katiimiyorum 97 32,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 52 17,3
Katiliyorum 18 6
Kesinlikle Katiliyorum 11 3,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrarn “Kullandgim spor
ayakkabr markasini tercih etmemde bir sosyal sutafail olma istgimin etkisi vardir”
ifadesine verdikleri yanitlara g¢kin frekans ve ylzde ddimlari Tablo 51'de
gorulmektedir. S6z konusu ifadeye g@namaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarinin - %421’i  kesinlikle katilmiyorum, %32 ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi¢ yanitini verenlerin orani %17, katiliyorum

yanitini verenlerin orani %6 iken, kesinlikle kaforum yanitini verenlerin orani ise
%4’dar.
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Tablo: 52

Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi Markasini Tercih Etmemde Bilgi ve Tecrtubekrimin Etkisi Vardir”
Ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 31 10,3
Katiimiyorum 39 13
Katilip Katilmama Oranim E sit 80 26,7
Katiliyorum 103 34,3
Kesinlikle Katiliyorum 47 15,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrarn “Kullandgim spor

ayakkabi markasini tercih etmemde bilgi ve tecmiomin etkisi vardir” ifadesine

verdikleri yanitlara ikkin frekans ve yuzde @dimlari Tablo 52’de yer almaktadir. S6z

konusu ifadeye astirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrari %10'u

kesinlikle katilmiyorum, %13’U ise katilmiyorum yani vermglerdir. Katilip katiimama

oranim @it yanitini verenlerin orani %27, katiliyorum yamtverenlerin orani %34 iken,

kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranei%16’dir.

Tablo: 53

Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi Markasini Tercih Etmemde Ekonomik Durumumun Etkisi Vardir”
Ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 22 7,3
Katiimiyorum 55 18,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 80 26,7
Katiliyorum 65 21,7
Kesinlikle Katiliyorum 78 26
TOPLAM 300 100

Tablo 53'de goruldgi gibi,

kullanicilarinin; “Kullandgim spor ayakkabi

argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi

markasini

tercih etmemde ekonomik
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durumumun etkisi vardir’ ifadesine %7’si kesinlikl&atilmiyorum, %18'i ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. S6z konusu ifadeye katilip katilmama oraregit
yanitini verenlerin orani %27, katiliyorum yanituarenlerin orani %22 iken, kesinlikle

katiliyorum yanitini verenlerin orani ise %26’dir.

Tablo: 54
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi1 Markasini Tercih Etmemde Yasam Tarzimin Etkisi Vardir” ifadesine
Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 12 4
Katiimiyorum 38 12,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 67 22,3
Katiliyorum 106 35,3
Kesinlikle Katiliyorum 77 25,7
TOPLAM 300 100

Tablo 54'de “Kullandgim spor ayakkabi markasini tercih etmemdgagatarzimin
etkisi vardir” ifadesine agirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrar
%4’'Unun  kesinlikle katilmiyorum, %213’Unin ise katiyorum yanitini verdikleri
gorulmektedir. S6z konusu ifadeye katilip katilmaonanim git yanitini verenlerin orani
%22, katillyorum yanitini verenlerin orani %35 ikekesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %26’dir.
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Tablo: 55
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi Markasi Ki sili gimi Tam Olarak ifade Etmektedir ” ifadesine Verdikleri
Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 46 15,3
Katiimiyorum 57 19
Katilip Katilmama Oranim E sit 93 31
Katiliyorum 68 22,7
Kesinlikle Katiliyorum 36 12
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrarn “Kullandgim spor
ayakkabr markasi &ili gimi tam olarak ifade etmektedir” ifadesine verdiklganitlara
iliskin frekans ve ylzde d@dimlari Tablo 55'de goérulmektedir. S6z konusu Hgd
argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrlari%15’i kesinlikle katilmiyorum,
%19'u ise katilmiyorum yanitini vergherdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini
verenlerin orani %31, katihyorum vyanitini veremerorani %23 iken, kesinlikle

katilllyorum yanitini verenlerin orani ise %12’dir.

Tablo: 56
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi1 Markasini Tercih Etmemde Yasimin Etkisi Vardir” Ifadesine Verdikleri
Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 23 7,7
Katiimiyorum 58 19,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 81 27
Katiliyorum 88 29,3
Kesinlikle Katiliyorum 50 16,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriar “Kullandigim spor

ayakkabir markasini tercih etmemdesigan etkisi vardir” ifadesine verdikleri yanitlara
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iliskin frekans ve yuzde @dimlari Tablo 56’'da yer almaktadir. S6z konusudédge
argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriari%8'i kesinlikle katiimiyorum,
%19'u ise katilmiyorum yanitini vergherdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini
verenlerin orani %27, katihyorum vyanitini veremmerorani %29 iken, kesinlikle

katiliyorum yanitini verenlerin orani ise %17°dir.

Tablo: 57
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi Markasini Tercih Etmemde Mesleimin Etkisi Vardir’ ifadesine
Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 64 21,3
Katilmiyorum 76 25,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 72 24
Katiliyorum 59 19,7
Kesinlikle Katiliyorum 29 9,7
TOPLAM 300 100

Tablo 57'de goruldgu gibi, aratirmaya katilan A marka spor ayakkabi
kullanicilarinin; “Kullandgim spor ayakkabi markasini tercih etmemde niesia etkisi
vardir” ifadesine %?21’'i kesinlikle katilmiyorum, %2 ise katilmiyorum yanitini
vermislerdir. S6z konusu ifadeye katilip katilmama orargih yanitini verenlerin orani
%24, katiliyorum yanitini verenlerin orani %20 ikekesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %10’dur.



127

Tablo: 58
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi Markasini Tercih Etmemde Aliskanliklarimin Etkisi Vardir” Ifadesine
Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 26 8,7
Katiimiyorum 58 19,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 86 28,7
Katiliyorum 75 25
Kesinlikle Katiliyorum 55 18,3
TOPLAM 300 100

Tablo 58'de “Kullandgim spor ayakkabi markasini tercih etmemdgkahliklarimin
etkisi vardir” ifadesine agfirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrar
%9’unun kesinlikle katilmiyorum, %219unun ise katiyorum yanitini verdikleri
gorulmektedir. S6z konusu ifadeye katilip katilmaonanim git yanitini verenlerin orani
%29, katiliyorum yanitini verenlerin orani %25 ikekesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %18’dir.

Tablo: 59
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi Markasini Tercih Etmemde Moday! Takip Etmemin Etkisi Vardir”
Ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 36 12
Katiimiyorum 35 11,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 103 34,3
Katiliyorum 92 30,7
Kesinlikle Katiliyorum 34 11,3
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrarn “Kullandgim spor
ayakkabir markasini tercih etmemde moday! takip eimeetkisi vardir” ifadesine

verdikleri yanitlara igkin frekans ve yizde @dimlari Tablo 59'da gorulmektedir. S6z
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konusu ifadeye agairmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicrar %12’si
kesinlikle katilmiyorum, %12’si ise katilmiyorumryéini vermglerdir. Katilip katiimama
oranim @it yanitini verenlerin orani %34, katiliyorum yamitverenlerin orani %31 iken,

kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranei%l11'dir.

Tablo: 60
Arastirmaya Katilan A Marka Spor Ayakkabi Kullanicilari nin “Kullandi gim Spor
Ayakkabi1 Markasini Tercih Etmemde Onyargilarimin Etkisi Vardir” Ifadesine
Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 73 24,3
Katiimiyorum 72 24
Katilip Katilmama Oranim E sit 84 28
Katiliyorum 41 13,7
Kesinlikle Katiliyorum 30 10
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriar “Kullandigim spor
ayakkabr markasini tercih etmemde Onyargilarimkisietvardir” ifadesine verdikleri
yanitlara ilskin frekans ve yizde @dimlarn Tablo 60’da yer almaktadir. S6z konusu
ifadeye argtirmaya katilan A marka spor ayakkabi kullanicriar %24'0 kesinlikle
katiimiyorum, %24°0 ise katilmiyorum yanitini vegterdir. Katilip katilmama oraningie
yanitini verenlerin orani %28, katiliyorum yanituarenlerin orani %14 iken, kesinlikle

katiliyorum yanitini verenlerin orani ise %10’dur.

30411. Argtirmaya Katllan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin Marka
Tercihini Etkileyen Faktorler ve Marka Degeri Bilesenleri Olgeklerine

Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablolari

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarimarka tercihini etkileyen
faktorler ve marka deeri bilesenleri 6lceklerine verdikleri yanitlara gkin frekans

tablolar @agida verilmitir.
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Tablo: 61
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Daha Once B
Markasini Duydum” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 3 1
Katiimiyorum 9 3
Katilip Katilmama Oranim E sit 10 3,3
Katiliyorum 31 10,3
Kesinlikle Katiliyorum 247 82,3
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarifiDaha 6énce B markasini
duydum” ifadesine verdikleri yanitlaraskin frekans ve ylzde gdimlari Tablo 61'de yer
almaktadir. S6z konusu ifadeye gnanaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarin
%1'i kesinlikle katilmiyorum, %3G ise katilmiyorunyanitini vermglerdir. Katilip
katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %3, katiliyorum yanitverenlerin orani

%10 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleorani ise %82’dir.

Tablo: 62
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasi Bana
Tanidik Gelmektedir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,7
Katiimiyorum 7 2,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 11 3,7
Katiliyorum 42 14
Kesinlikle Katiliyorum 235 78,3
TOPLAM 300 100

Tablo 62'de goruld@i gibi, argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilann
“B markasi bana tanidik gelmektedir” ifadesine %R®&sinlikle katilmiyorum, %2’si ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. S6z konusu ifadeye katilip katilmama oraregit
yanitini verenlerin orani %4, katiliyorum yanitwarenlerin orani %14 iken, kesinlikle

katillyorum yanitini verenlerin orani ise %78'dir.
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Tablo: 63
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “B Markali Bir Uriin
Satin Almayi Disunurim” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 6 2
Katiimiyorum 8 2,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 11 3,7
Katiliyorum 46 15,3
Kesinlikle Katiliyorum 229 76,3
TOPLAM 300 100

Tablo 63'de “B markali bir Griin satin almayisdadrim” ifadesine agarmaya katilan
B marka cep telefonu kullanicilarinin %2’inin kdgdle katilmiyorum, %3’Unln ise
katiimiyorum yanitini verdikleri gortlmektedir. Sd&onusu ifadeye katilip katiimama
oranim git yanitini verenlerin orani %4, katillyorum yanitverenlerin orani %15 iken,

kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranei%76'dir.

Tablo: 64
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasinin Logosu
Basarilidir” ifadesine Verdikleri Yanitlara fliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 14 4,7
Katilmiyorum 8 2,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 106 35,3
Katiliyorum 80 26,7
Kesinlikle Katiliyorum 92 30,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarifB markasinin logosu
basarilidir” ifadesine verdikleri yanitlara gkin frekans ve yizde gdimlar Tablo 64'de
gorulmektedir. S6z konusu ifadeye gnmanaya katilan B marka cep telefonu
kullanicilarinin %5’i kesinlikle katilmiyorum, %3'ige katilmiyorum yanitini vergierdir.
Katilip katilmama oranim sg¢ yanitini verenlerin orant %35, katiliyorum yamt

verenlerin orani %27 iken, kesinlikle katiliyorumnytini verenlerin orani ise %31’dir.



Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasinin Logosu
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Tablo: 65

Benim Icin Anlamlidir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 6 2
Katiimiyorum 31 10,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 28 9,3
Katiliyorum 61 20,3
Kesinlikle Katiliyorum 174 58
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilantB markasinin logosu benim
icin anlamhdir” ifadesine verdikleri yanitlaraskin frekans ve yiuzde @dimlari Tablo
65'de yer almaktadir. S6z konusu ifadeyesammaya katllan B marka cep telefonu
kullanicilarinin = %2’si  kesinlikle katilmiyorum, %10 ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsié yanitini verenlerin orani %9, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %20 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise
%58'dir.

Tablo: 66
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasi, Cep
Telefonu Denilince Aklima Gelenilk Markadir” ifadesine Verdikleri Yanitlara
iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 9 3
Katiimiyorum 7 2,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 22 7,3
Katiliyorum 42 14
Kesinlikle Katiliyorum 220 73,3
TOPLAM 300 100

Tablo 66’'da goruldgi gibi, aratirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarn
“B markasl, cep telefonu denilince aklima gelenniarkadir” ifadesine %3'’i kesinlikle

katiimiyorum, %2’si ise katiimiyorum yanitini vegheirdir. S6z konusu ifadeye katilip



katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %7, katiliyorum yanitverenlerin orani

%14 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleorani ise %73'dur.

Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasi, Kalitesi ve
Diger Ozellikleri Bakimindan Basarili Bir Markadir” ifadesine Verdikleri Yanitlara
iliskin Frekans Tablosu
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Tablo: 67

Frekans Yizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 12 4
Katiimiyorum 10 3,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 72 24
Katiliyorum 101 33,7
Kesinlikle Katiliyorum 105 35
TOPLAM 300 100

Tablo 67'de “B markasi, kalitesi veggir 6zellikleri bakimindan Baril bir markadir”
ifadesine arglirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilari®o4’anin kesinlikle
katiimiyorum, %3’Unun ise katiimiyorum yanitini dideri gortlmektedir. S6z konusu
ifadeye katilip katilmama oranimgieyanitini verenlerin orani %24, katiliyorum yamit

verenlerin orani %34 iken, kesinlikle katiliyorumnytini verenlerin orani ise %35'dir.

Tablo: 68
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “Cep Telefonunda
Bence B Markasi Eniyi Markadir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 24 8
Katilmiyorum 34 11,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 88 29,3
Katiliyorum 64 21,3
Kesinlikle Katiliyorum 90 30

TOPLAM 300 100
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Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilaritiCep telefonunda bence B
markas! en iyi markadir” ifadesine verdikleri ydama iliskin frekans ve yuzde gdimlari
Tablo 68'de gorulmektedir. S6z konusu ifadeyestammaya katilan B marka cep telefonu
kullanicilarinin = %8’i  kesinlikle katilmiyorum, %11’ ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %29, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %21 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise

%30’'dur.

Tablo: 69
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “B Markasi Benim igin
Ozel Bir Anlam Tasimaktadir” ifadesine Verdikleri Yanitlara liskin Frekans

Tablosu
Frekans Yizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 24 8
Katiimiyorum 69 23
Katilip Katilmama Oranim E sit 87 29
Katiliyorum 45 15
Kesinlikle Katiliyorum 75 25

TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilantB markasi benim igin 6zel
bir anlam taimaktadir” ifadesine verdikleri yanitlaraskin frekans ve yizde gdimlari
Tablo 69'da yer almaktadir. S6z konusu ifadeygtaraaya katilan B marka cep telefonu
kullanicilarinin = %8’i  kesinlikle katilmiyorum, %23 ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %29, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %15 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise

%25'dir.



134

Tablo: 70
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “B Markasi ile Ozel Bir
Bagim Vardir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 24 8
Katiimiyorum 59 19,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 81 27
Katiliyorum 57 19
Kesinlikle Katiliyorum 79 26,3
TOPLAM 300 100

Tablo 70’de goruld@i gibi, argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilann
“B markasi ile 6zel bir bam vardir” ifadesine %8’i kesinlikle katilmiyorundp20’si ise
katilmiyorum yanitini verngierdir. S6z konusu ifadeye katilip katilmama oraregit
yanitini verenlerin orani %27, katiliyorum yanituarenlerin orani %19 iken, kesinlikle

katillyorum yanitini verenlerin orani ise %26’d1r.

Tablo: 71
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “Cep Telefonu
Alacagimda Yiiksek Kaliteli Uriinler Satan Yerleri Tercih Ederim” ifadesine
Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 26 8,7
Katilmiyorum 43 14,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 80 26,7
Katiliyorum 60 20
Kesinlikle Katiliyorum 91 30,3
TOPLAM 300 100

Tablo 71'de “Cep telefonu alaganda yUksek kaliteli Grlinler satan yerleri tercih
ederim” ifadesine agirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilari®o9’unun
kesinlikle katiimiyorum, %214’Gnun ise katiimiyoruganitini verdikleri gorilmektedir.

S6z konusu ifadeye katihp katilmama oranigit e/anitini verenlerin orani %27,
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katiliyorum yanitini verenlerin orani %20 iken, ikdkle katiliyorum yanitini verenlerin

orani ise %30’dur.

Tablo: 72
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasi Surekli
Kendini Gelistirmektedir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 22 7,3
Katiimiyorum 17 5,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 59 19,7
Katiliyorum 88 29,3
Kesinlikle Katiliyorum 114 38
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarfB markasi surekli kendini
gelistirmektedir” ifadesine verdikleri yanitlara gkin frekans ve ylizde @dimlari Tablo
72'de gorulmektedir. S6z konusu ifadeye sarmaya katilan B marka cep telefonu
kullanicilarinin - %7’si  kesinlikle katilmiyorum, %&’ ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %20, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %29 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise
%38'dir.

Tablo: 73
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “B Markasi Kalitesi Ile
Bana Giiven Vermektedir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 14 4,7
Katiimiyorum 21 7
Katilip Katilmama Oranim E sit 82 27,3
Katiliyorum 98 32,7
Kesinlikle Katiliyorum 85 28,3
TOPLAM 300 100
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Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilaritB markasi kalitesi ile bana
given vermektedir’ ifadesine verdikleri yanitladgskin frekans ve ylzde g@dimlari
Tablo 73'de yer almaktadir. S6z konusu ifadeygtaraaya katilan B marka cep telefonu
kullanicilarinin = %5’i  kesinlikle katilmiyorum, %7'sise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %27, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %33 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise
%28'dir.

Tablo: 74
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasinin Uriin ve
Hizmet Kalitesi Mikkemmeldir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 14 4,7
Katiimiyorum 32 10,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 93 31
Katiliyorum 87 29
Kesinlikle Katiliyorum 74 24,7

TOPLAM 300 100

Tablo 74'de goruld@i gibi, argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilann
“B markasinin urin ve hizmet kalitesi mikemmeldifadesine %5’i kesinlikle
katiimiyorum, %11'i ise katilmiyorum yanitini veglardir. S6z konusu ifadeye katilip
katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %31, katilliyorum yamitverenlerin orani

%29 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleonrani ise %25’dir.
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Tablo: 75
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasinin Tim
Uriinleri Basarihdir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,3
Katiimiyorum 35 11,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 131 43,7
Katiliyorum 78 26
Kesinlikle Katiliyorum 49 16,3
TOPLAM 300 100

Tablo 75'de “B markasinin tum trinleri dgaaulidir” ifadesine argirmaya katilan B
marka cep telefonu kullanicilarinin %2’sinin kesild katilmiyorum, %12’sinin ise
katiimiyorum yanitini verdikleri gortlmektedir. Sd&onusu ifadeye katilip katiimama
oranim @it yanitini verenlerin orani %44, katillyorum yamtverenlerin orani %26 iken,

kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranei%16'dir.

Tablo: 76
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “B Markasinin imaji
Benim imajim ile Ortiismektedir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,3
Katilmiyorum 78 26
Katilip Katilmama Oranim E sit 73 24,3
Katiliyorum 100 33,3
Kesinlikle Katiliyorum 42 14

TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilanfB markasinin imaji benim
imajim ile ortgmektedir” ifadesine verdikleri yanitlaragikin frekans ve ytzde @dimlari
Tablo 76’de gorulmektedir. S6z konusu ifadeyestammaya katilan B marka cep telefonu
kullanicilarinin - %2’si  kesinlikle katilmiyorum, %26 ise katilmiyorum yanitini

vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsie yanitini verenlerin orani %24, katiliyorum



yanitini verenlerin orani %33 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise

%214'dur.
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Tablo: 77

Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasi
Ozgrlikgudiir” ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 20 6,7
Katiimiyorum 38 12,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 90 30
Katiliyorum 95 31,7
Kesinlikle Katiliyorum 57 19
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilaritB markasi 6zgurluk¢udr”
ifadesine verdikleri yanitlara gkin frekans ve yizde @dimlari Tablo 77'de yer
almaktadir. S6z konusu ifadeye gnanaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarin
%7’'si kesinlikle katilmiyorum, %13’'0 ise katilmiyon yanitini vermglerdir. Katilip
katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %30, katilliyorum yamitverenlerin orani

%32 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleorani ise %19'dur.

Tablo: 78

Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasinin

Kendisine Ozel Stili Vardir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 12 4
Katilmiyorum 17 5,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 64 21,3
Katiliyorum 130 43,3
Kesinlikle Katiliyorum 77 25,7
TOPLAM 300 100

Tablo 78'de goruld@l gibi, argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilann
“B markasinin kendisine 0zel stili vardir” ifadesi®o4’t kesinlikle katilmiyorum, %6’si
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ise katilmiyorum yanitini vergierdir. S6z konusu ifadeye katilip katilmama oramgih
yanitini verenlerin orani %21, katiliyorum yanituarenlerin orani %43 iken, kesinlikle

katilliyorum yanitini verenlerin orani ise %26’dir.

Tablo: 79

Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasinin

Yansittigl imaj Olumludur” Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 15 5
Katiimiyorum 26 8,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 68 22,7
Katiliyorum 107 35,7
Kesinlikle Katiliyorum 84 28
TOPLAM 300 100

Tablo 79'da “B markasinin yansgtiimaj olumludur” ifadesine agirmaya katilan B
marka cep telefonu kullanicilarinin %5’inin  keskid  katilmiyorum, %9’unun ise
katiimiyorum yanitini verdikleri gortlmektedir. S&onusu ifadeye katilip katiimama
oranim @it yanitini verenlerin orani %23, katiliyorum yamtverenlerin orani %36 iken,

kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranei%28'dir.

Tablo: 80
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “B Markasinin imaji
Benim Ilgimi Cekmektedir’ ifadesine Verdikleri Yanitlara iligskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 19 6,3
Katilmiyorum 35 11,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 91 30,3
Katiliyorum 87 29
Kesinlikle Katiliyorum 68 22,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilantB markasinin imaji benim
ilgimi ¢cekmektedir” ifadesine verdikleri yanitlanéiskin frekans ve yuzde @dimlari
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Tablo 80'de gorulmektedir. S6z konusu ifadeyestam@maya katilan B marka cep telefonu
kullanicilarinin - %6’s1  kesinlikle katiimiyorum, %% ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi¢ yanitini verenlerin orani %30, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %29 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise
%23'dur.

Tablo: 81
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “Cep Telefonu
Seciminde Marka Cok Onemlidir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 19 6,3
Katilmiyorum 23 7,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 45 15
Katiliyorum 81 27
Kesinlikle Katiliyorum 132 44
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katillan B marka cep telefonu kullanicilarifiCep telefonu sec¢iminde
marka ¢cok onemlidir” ifadesine verdikleri yanitlaiteskin frekans ve yluzde gdimlari
Tablo 81'de yer almaktadir. S6z konusu ifadeygtaraaya katilan B marka cep telefonu
kullanicilarinin = %6’s1  kesinlikle katilmiyorum, %8’ ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katillip katilmama oranimsi¢ yanitini verenlerin orani %15, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %27 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise
%44°dlr.
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Tablo: 82
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “Cep Telefonu Alirken
ilk Bakti gim Sey Markasidir’ ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 39 13
Katiimiyorum 25 8,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 67 22,3
Katiliyorum 93 31
Kesinlikle Katiliyorum 76 25,3
TOPLAM 300 100

Tablo 82'de goruld@l gibi, argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilann
“Cep telefonu alirken ilk bakiim sey markasidir” ifadesine %213'0 kesinlikle
katiimiyorum, %8'’i ise katilmiyorum yanitini vertardir. S6z konusu ifadeye katilip
katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %22, katilliyorum yamitverenlerin orani

%31 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleonrani ise %25’dir.

Tablo: 83
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasina Sadik Bir Miisteri Oldu gumu Diisiinilyorum” ifadesine
Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 38 12,7
Katilmiyorum 32 10,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 95 31,7
Katiliyorum 76 25,3
Kesinlikle Katiliyorum 59 19,7
TOPLAM 300 100

Tablo 83'de “Kullandgim cep telefonu markasina sadik bir steii oldusumu
distindyorum” ifadesine agairmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarin
%13’'Untn kesinlikle katilmiyorum, %2121’inin ise Katnyorum yanitini verdikleri

gorulmektedir. S6z konusu ifadeye katilip katilmaonanim git yanitini verenlerin orani
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%32, katillyorum yanitini verenlerin orani %25 ikekesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %20'dir.

Tablo: 84
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Her Durumda, Bir¢ok
Marka Arasindan Yine Kullandi gim Cep Telefonu Markasini Tercih Ederim”
Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 30 10
Katiimiyorum 43 14,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 72 24
Katiliyorum 85 28,3
Kesinlikle Katiliyorum 70 23,3
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarifHer durumda, birgcok marka
arasindan yine kullangim markayi tercih ederim” ifadesine verdikleri yidama iliskin
frekans ve ylzde gdimlari Tablo 84’'de gorulmektedir. S6z konusu egd aratirmaya
katilan B marka cep telefonu kullanicilarinin %1@esinlikle katiimiyorum, %140 ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. Katilip katilmama oranimgie yanitini verenlerin orani
%24, katiliyorum yanitini verenlerin orani %28 ikekesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %23'ddr.
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Tablo: 85
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasi Disinda
Baska Bir Marka Satin Almak Zorunda Kaldi gimda Bende B Markasina Kas! Bir
Sadakatsizlik Hissi Uyanmaktadir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 108 36
Katiimiyorum 78 26
Katilip Katilmama Oranim E sit 67 22,3
Katiliyorum 20 6,7
Kesinlikle Katiliyorum 27 9

TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilari¥B markasi dyinda baka bir
marka satin almak zorunda kaonda bende B markasina kabir sadakatsizlik hissi
uyanmaktadir” ifadesine verdikleri yanitlaraskiin frekans ve yizde @dimlari Tablo
85'de yer almaktadir. S6z konusu ifadeyestnamaya katilan B marka cep telefonu
kullanicilarinin - %36’s1  kesinlikle katilmiyorum, %21 ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katillip katilmama oranimsie¢ yanitini verenlerin orani %22, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %7 iken, kesinlikle kaforum yanitini verenlerin orani ise
%9'dur.

Tablo: 86
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasini
Kullanmaktan Cok Memnun Oldu gumdan Diger Markalari Takip Etmeye Gerek
Bile Duymam” ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 65 21,7
Katilmiyorum 78 26
Katilip Katilmama Oranim E sit 53 17,7
Katiliyorum 58 19,3
Kesinlikle Katiliyorum 46 15,3
TOPLAM 300 100
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Tablo 86’da goruld@i gibi, argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilann
“B markasini kullanmaktan ¢cok memnun aidmdan dger markalar takip etmeye gerek
bile duymam” ifadesine %22’si kesinlikle katilmiymn, %26’s1 ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. S6z konusu ifadeye katilip katilmama orargih yanitini verenlerin orani
%18, katiliyorum yanitini verenlerin orani %19 ikekesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %15'dir.

Tablo: 87
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “B Markasina Kar sl
Bir Sevgi / Sempati Duymaktayim”ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 36 12
Katilmiyorum 54 18
Katilip Katilmama Oranim E sit 92 30,7
Katiliyorum 84 28
Kesinlikle Katiliyorum 34 11,3

TOPLAM 300 100

Tablo 87'de “B markasina kar bir sevgi / sempati duymaktayim” ifadesine
argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarin%212’sinin kesinlikle
katiimiyorum, %18'inin ise katilmiyorum yanitini rdékleri gortlmektedir. S6z konusu
ifadeye katilip katilmama oranimgieyanitini verenlerin orani %31, katiliyorum yamit

verenlerin orani %28 iken, kesinlikle katiliyorumnytini verenlerin orani ise %211’dir.
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Tablo: 88
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “B Markasi Kendimi
Iyi Hissetmemi S&liyor” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 53 17,7
Katiimiyorum 77 25,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 74 24,7
Katiliyorum 63 21
Kesinlikle Katiliyorum 33 11
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarnfiB markasi kendimi iyi
hissetmemi g#iyor” ifadesine verdikleri yanitlara ikin frekans ve yuzde dgdimlari
Tablo 88'de gorulmektedir. S6z konusu ifadeyestanrmaya katilan B marka cep telefonu
kullanicilarinin  %18’i  kesinlikle katilmiyorum, %26 ise katiimiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %25, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %21 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise
%211'dir.

Tablo: 89
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “B Markal Uriinler
Modaya Daha Uygundur” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 35 11,7
Katiimiyorum 54 18
Katilip Katilmama Oranim E sit 117 39
Katiliyorum 66 22
Kesinlikle Katiliyorum 28 9,3
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarifB markali Grinler modaya
daha uygundur” ifadesine verdikleri yanitlargkin frekans ve ytzde @dimlari Tablo
89'da yer almaktadir. S6z konusu ifadeyestrnamaya katilan B marka cep telefonu
kullanicilarinin  %12’si  kesinlikle katilmiyorum, 91 ise katilmiyorum yanitini
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vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsie yanitini verenlerin orani %39, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %22 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise
%9’dur.

Tablo: 90
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “B Markal Uriinleri
Kendime Yakistirryorum” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 33 11
Katiimiyorum 52 17,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 99 33
Katiliyorum 79 26,3
Kesinlikle Katiliyorum 37 12,3
TOPLAM 300 100

Tablo 90’da goruldgi gibi, argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilann
“B markal drtnleri kendime yagtiriyorum” ifadesine %11'i kesinlikle katilmiyorum,
%17’si ise katilmiyorum yanitini vergherdir. S6z konusu ifadeye katilip katiimama
oranim @it yanitini verenlerin orani %33, katiliyorum yamtverenlerin orani %26 iken,

kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oranei%12'dir.

Tablo: 91
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Cevremdeki insanlara
Gore Daha Sik Cep Telefonu Akverisi Yaparim” Ifadesine Verdikleri Yanitlara
iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 97 32,3
Katilmiyorum 66 22
Katilip Katilmama Oranim E sit 38 12,7
Katiliyorum 69 23
Kesinlikle Katiliyorum 30 10
TOPLAM 300 100
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Tablo 91'de “Cevremdeki insanlara gore daha sik wdefonu alverisi yaparim”
ifadesine argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilari®32’sinin kesinlikle
katiimiyorum, %22’sinin ise katilmiyorum yanitinendikleri goriilmektedir. S6z konusu
ifadeye katilip katilmama oranimgieyanitini verenlerin orani %13, katiliyorum yamit

verenlerin orani %23 iken, kesinlikle katiliyorumnytini verenlerin orani ise %10’dur.

Tablo: 92
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “Cep Telefonu
Alacagim Yerin Benim icin Bir Onemi Yoktur” Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin
Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 63 21
Katilmiyorum 74 24,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 64 21,3
Katiliyorum 55 18,3
Kesinlikle Katiliyorum 44 14,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilaritCep telefonu alagam yerin
benim ic¢in bir dnemi yoktur” ifadesine verdikleriagitlara ilgkin frekans ve ylzde
dagihmlari Tablo 92'de gorulmektedir. S6z konusu #gd aragtirmaya katilan B marka
cep telefonu kullanicilarinin %21’ kesinlikle Katiyorum, %25'’i ise katiimiyorum
yanitini vermglerdir. Katilip katilmama oranimsié yanitini verenlerin orani %21,
katiliyorum yanitini verenlerin orani %18 iken, ikdkle katiliyorum yanitini verenlerin

orani ise %15'dir.
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Tablo: 93
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “B Firmasinin Uretti gi
Diger Uriinleri de Satin Alinm” Ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans

Tablosu
Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 42 14
Katiimiyorum 62 20,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 108 36
Katiliyorum 58 19,3
Kesinlikle Katiliyorum 30 10

TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilanB firmasinin Gret@i diger
arunleri de satin alirrm” ifadesine verdikleri yaana iliskin frekans ve yizde gdimlari
Tablo 93'de yer almaktadir. S6z konusu ifadeygtaraaya katilan B marka cep telefonu
kullanicilarinin - %14'G  kesinlikle katilmiyorum, %?21lise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranimsi yanitini verenlerin orani %36, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %19 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise

%710'dur.

Tablo: 94
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “Cep Telefonu
Alacagim Yerin Ortami, Tercihlerimde Etkilidir” Ifadesine Verdikleri Yanitlara
iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 27 9
Katiimiyorum 44 14,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 104 34,7
Katiliyorum 61 20,3
Kesinlikle Katiliyorum 64 21,3
TOPLAM 300 100

Tablo 94'de goruldgi gibi, aratirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarn

“Cep Telefonu alagam yerin ortami, tercihlerimde etkilidir” ifadesir9’u kesinlikle
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katiimiyorum, %15'i ise katilmiyorum yanitini veglardir. S6z konusu ifadeye katilip
katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %35, katilliyorum yamitverenlerin orani

%20 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenleorani ise %21’dir.

Tablo: 95
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarinin “Cep Telefonu Aldigim
Yerdeki Saticilarin Tutumu, Tercihlerimde Etkilidir ” ifadesine Verdikleri Yanitlara
iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 13 4,3
Katiimiyorum 33 11
Katilip Katilmama Oranim E sit 66 22
Katiliyorum 95 31,7
Kesinlikle Katiliyorum 93 31
TOPLAM 300 100

Tablo 95'de “Cep telefonu algim yerdeki saticilarin tutumu, tercihlerimde etk
ifadesine argirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarifo4’anin kesinlikle
katiimiyorum, %211'inin ise katilmiyorum yanitini rdékleri gortlmektedir. S6z konusu
ifadeye katilip katilmama oranimgieyanitini verenlerin orani %22, katiliyorum yamt

verenlerin orani %32 iken, kesinlikle katiliyorumnytini verenlerin orani ise %31’dir.

Tablo: 96
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Ailemin Etkisi Vardir” Ifadesine Verdikleri
Yanitlara fliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 102 34
Katilmiyorum 70 23,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 57 19
Katiliyorum a7 15,7
Kesinlikle Katiliyorum 24 8
TOPLAM 300 100
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Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarifKullandigim cep telefonu
markasini tercih etmemde ailemin etkisi vardir'ddaine verdikleri yanitlara skin
frekans ve ylzde gdimlari Tablo 96’da gorulmektedir. S6z konusu ggd argtirmaya
katilan B marka cep telefonu kullanicilarinin %34&@sinlikle katiimiyorum, %230 ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. Katilip katilmama oranimgie yanitini verenlerin orani
%19, katillyorum yanitini verenlerin orani %16 ikekesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %8'dir.

Tablo: 97
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Spor Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Yakin Arkadas Cevremin Etkisi Vardir”
Ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 72 24
Katiimiyorum 50 16,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 84 28
Katiliyorum 69 23
Kesinlikle Katiliyorum 25 8,3
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katillan B marka cep telefonu kullanicilarifKullandigim cep telefonu
markasini tercih etmemde yakin arkadgevremin etkisi vardir’ ifadesine verdikleri
yanitlara ilskin frekans ve yizde @dimlar Tablo 97'de yer almaktadir. S6z konusu
ifadeye argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarn®o24’a kesinlikle
katiimiyorum, %17’si ise katiimiyorum yanitini vagterdir. Katilip katilmama oranim
esit yanitini verenlerin orani %28, katiliyorum yamt verenlerin orani %23 iken,

kesinlikle katilryorum yanitini verenlerin oranei%e8’dir.
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Tablo: 98
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Sosyal Cevremin isi Vardir’ ifadesine
Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 84 28
Katiimiyorum 72 24
Katilip Katilmama Oranim E sit 63 21
Katiliyorum 62 20,7
Kesinlikle Katiliyorum 19 6,3
TOPLAM 300 100

Tablo 98'de goruld@l gibi, argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilann
“Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmemde sosyategewn etkisi vardir”
ifadesine %28'’i kesinlikle katilmiyorum, %24’G is@atiimiyorum yanitini verrgierdir.
S6z konusu ifadeye katihp katilmama oranigit e/anitini verenlerin orani %21,
katiliyorum yanitini verenlerin orani %21 iken, ikdkle katiliyorum yanitini verenlerin

orani ise %6’dir.

Tablo: 99
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Reklamlarda Kullanilan Unliilerin Etkisi
Vardir” Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 74 24,7
Katiimiyorum 59 19,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 58 19,3
Katiliyorum 68 22,7
Kesinlikle Katiliyorum 41 13,7
TOPLAM 300 100

Tablo 99'da “Kullandgim cep telefonu markasini tercin etmemde reklamlard
kullanilan Gnlulerin etkisi vardir’ ifadesine atmmaya katilan B marka cep telefonu

kullanicilarinin %25’inin kesinlikle katiimiyorunfo20’sinin ise katiimiyorum yanitini
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verdikleri gortlmektedir. S6z konusu ifadeye Kkatilkatiimama oranim sg yanitini
verenlerin orani %19, katihyorum vyanitini vereimlerorani %23 iken, kesinlikle

katiliyorum yanitini verenlerin orani ise %14’dir.

Tablo: 100
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Kiiltiriin Etkisi Vardir” ifadesine Verdikleri
Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 79 26,3
Katiimiyorum 64 21,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 75 25
Katiliyorum 56 18,7
Kesinlikle Katiliyorum 26 8,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katillan B marka cep telefonu kullanicilarifKullandigim cep telefonu
markasini tercih etmemde kultirin etkisi vardirddiésine verdikleri yanitlara gkin
frekans ve ylzde g@gdimlar Tablo 100'de gérilmektedir. S6z konusuliége argtirmaya
katilan B marka cep telefonu kullanicilarinin %2&ssinlikle katilmiyorum, %21'i ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. Katilip katilmama oranimgie yanitini verenlerin orani
%25, katiliyorum yanitini verenlerin orani %19 ikekesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %9'dur.
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Tablo: 101
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Prestij / Un Sahyi Olma Istegimin Etkisi
Vardir” Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 87 29
Katiimiyorum 85 28,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 70 23,3
Katiliyorum 38 12,7
Kesinlikle Katiliyorum 20 6,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarifKullandigim cep telefonu
markasini tercih etmemde prestij/in sahibi olmagistin etkisi vardir” ifadesine
verdikleri yanitlara igkin frekans ve ylizde @dimlari Tablo 101'de yer almaktadir. S6z
konusu ifadeye asirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilari#29’u kesinlikle
katiimiyorum, %28'i ise katilmiyorum yanitini vegiardir. Katilip katilmama oranimgig
yanitini verenlerin orani %23, katiliyorum yanituarenlerin orani %13 iken, kesinlikle

katilllyorum yanitini verenlerin orani ise %7°dir.

Tablo: 102
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Uriin Ozelliklerine Verdigim Degerin Etkisi
Vardir” Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 24 8
Katiimiyorum 25 8,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 66 22
Katiliyorum 88 29,3
Kesinlikle Katiliyorum 97 32,3
TOPLAM 300 100

Tablo 102’de goruldgii gibi, argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarn

“Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmemde Urin iédmiine verdgim degerin
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etkisi vardir ifadesine %8'i kesinlikle katilmiyom, %8’i ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. S6z konusu ifadeye katilip katilmama oraregm yanitini verenlerin orani
%22, katiliyorum yanitini verenlerin orani %29 ikekesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %32'dir.

Tablo: 103
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Tutum velnanclarimin Etkisi Vardir”
Ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 102 34
Katiimiyorum 79 26,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 58 19,3
Katiliyorum 39 13
Kesinlikle Katiliyorum 22 7,3
TOPLAM 300 100

Tablo 103'de “Kullandgim cep telefonu markasini tercih etmemde tutum ve
inanclarimin etkisi vardir’ ifadesine atamaya katllan B marka cep telefonu
kullanicilarinin %34’Unun kesinlikle katiimiyorur@26’sinin ise katilmiyorum yanitini
verdikleri gortlmektedir. S6z konusu ifadeye katilkatiimama oranim sg yanitini
verenlerin orani %19, katihyorum vyanitini veremerorani %13 iken, Kkesinlikle

katilllyorum yanitini verenlerin orani ise %7°dir.
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Tablo: 104
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Bir Sosyal SinifdDahil Olma Istegimin Etkisi
Vardir” Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 138 46
Katiimiyorum 69 23
Katilip Katilmama Oranim E sit 48 16
Katiliyorum 24 8
Kesinlikle Katiliyorum 21 7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katillan B marka cep telefonu kullanicilarifKullandigim cep telefonu
markasini tercih etmemde bir sosyal sinifa dahieoistgimin etkisi vardir” ifadesine
verdikleri yanitlara igkin frekans ve ylzde @gdimlari Tablo 104’de gorulmektedir. S6z
konusu ifadeye asarmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilar$46’s1 kesinlikle
katiimiyorum, %23’0 ise katiimiyorum yanitini vegterdir. Katilip katilmama oraningie
yanitini verenlerin orani %16, katiliyorum yanituarenlerin orani %8 iken, kesinlikle

katillyorum yanitini verenlerin orani ise %7’dir.

Tablo: 105
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Bilgi ve Tecrubetrimin Etkisi Vardir”
Ifadesine Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 26 8,7
Katiimiyorum 26 8,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 77 25,7
Katiliyorum 110 36,7
Kesinlikle Katiliyorum 61 20,3
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katillan B marka cep telefonu kullanicilarifKullandigim cep telefonu

markasini tercih etmemde bilgi ve tecrubelerimikiset vardir” ifadesine verdikleri
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yanitlara ilgkin frekans ve yilizde @dimlari Tablo 105'de yer almaktadir. S6z konusu
ifadeye argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilano9'u kesinlikle
katiimiyorum, %9’u ise katilmiyorum yanitini vegherdir. Katilip katilmama oranimsie
yanitini verenlerin orani %26, katiliyorum yanituarenlerin orani %37 iken, kesinlikle

katiliyorum yanitini verenlerin orani ise %20’dir.

Tablo: 106
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Ekonomik Durumumun Etkisi Vardir”
Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 30 10
Katilmiyorum 31 10,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 58 19,3
Katiliyorum 97 32,3
Kesinlikle Katiliyorum 84 28
TOPLAM 300 100

Tablo 106’da goruldgii gibi, argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarn
“Kullandigim cep telefonu markasini tercin etmemde ekonomrkmumun etkisi vardir”
ifadesine %10’'u kesinlikle katilmiyorum, %10’u i&atiimiyorum yanitini verrgierdir.
S6z konusu ifadeye katihp katilmama oranigit e/anitini verenlerin orani %219,
katiliyorum yanitini verenlerin orani %32 iken, ikdikle katiliyorum yanitini verenlerin

orani ise %28'dir.
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Tablo: 107
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Yaam Tarzimin Etkisi Vardir” ifadesine
Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 30 10
Katiimiyorum 40 13,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 92 30,7
Katiliyorum 92 30,7
Kesinlikle Katiliyorum 46 15,3
TOPLAM 300 100

Tablo 107°'de “Kullandgim cep telefonu markasini tercih etmemdegaya tarzimin
etkisi vardir” ifadesine astirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilari®10’'unun
kesinlikle katiimiyorum, %213’Unun ise katiimiyoruganitini verdikleri gorilmektedir.
S0z konusu ifadeye katihp katilmama oranigit e/anitini verenlerin orani %31,
katiliyorum yanitini verenlerin orani %31 iken, ikdkle katiliyorum yanitini verenlerin

orani ise %15'dir.

Tablo: 108
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasi Kisili gimi Tam Olarak ifade Etmektedir ” ifadesine Verdikleri
Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 54 18
Katiimiyorum 68 22,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 92 30,7
Katiliyorum 59 19,7
Kesinlikle Katiliyorum 27 9
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katillan B marka cep telefonu kullanicilarifKullandigim cep telefonu
markas! kiligimi tam olarak ifade etmektedir” ifadesine verdiklgzanitlara ilgkin

frekans ve yluzde g@dimlar Tablo 108'de gérilmektedir. S6z konusuldége argtirmaya
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katilan B marka cep telefonu kullanicilarinin %1Basinlikle katilmiyorum, %23'U ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. Katilip katilmama oranimgie yanitini verenlerin orani
%31, katiliyorum yanitini verenlerin orani %20 ikekesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %9'dur.

Tablo: 109
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Yaimin Etkisi Vardir” ifadesine Verdikleri
Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 52 17,3
Katiimiyorum 62 20,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 79 26,3
Katiliyorum 75 25
Kesinlikle Katiliyorum 32 10,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katillan B marka cep telefonu kullanicilarifKullandigim cep telefonu
markasini tercih etmemde gyain etkisi vardir’ ifadesine verdikleri yanitlanéiskin
frekans ve yuzde gdimlari Tablo 109'da yer almaktadir. S6z konusadéye argirmaya
katilan B marka cep telefonu kullanicilarinin %1Kssinlikle katilmiyorum, %21’i ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. Katilip katilmama oranimie yanitini verenlerin orani
%26, katiliyorum yanitini verenlerin orani %25 ikekesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %11'dir.
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Tablo: 110

Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Meslgimin Etkisi Vardir’ ifadesine Verdikleri

Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 65 21,7
Katiimiyorum 74 24,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 62 20,7
Katiliyorum 60 20
Kesinlikle Katiliyorum 39 13
TOPLAM 300 100

Tablo 110'da goruldgii gibi, argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilann

“Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmemde ng@slien etkisi vardir” ifadesine

%22’si kesinlikle katilmiyorum, %25’i ise katiimigam yanitini vernglerdir. S6z konusu

ifadeye katilip katilmama oranimgieyanitini verenlerin orani %21, katiliyorum yamit

verenlerin orani %20 iken, kesinlikle katiliyorumnytini verenlerin orani ise %13'dur.

Tablo: 111

Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Alskanliklarimin Etkisi Vardir” ifadesine

Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 38 12,7
Katilmiyorum 44 14,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 75 25
Katiliyorum 98 32,7
Kesinlikle Katiliyorum 45 15
TOPLAM 300 100

Tablo 111'de “Kullandgim cep telefonu markasini tercih etmemdgkahliklarimin

etkisi vardir’ ifadesine agtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilari®213'Unin

kesinlikle katilmiyorum, %15’inin ise katiimiyoruganitini verdikleri gorilmektedir. S6z

konusu ifadeye katilip katilmama oranigit gzanitini verenlerin orani %25, katiliyorum



yanitini verenlerin orani %33 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise

%15'dir.
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Tablo: 112

Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Moday! Takip Etmenin Etkisi Vardir”

Ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 66 22
Katiimiyorum 53 17,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 62 20,7
Katiliyorum 88 29,3
Kesinlikle Katiliyorum 31 10,3
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katillan B marka cep telefonu kullanicilarifKullandigim cep telefonu
markasini tercih etmemde moday! takip etmemin ietkegdir” ifadesine verdikleri
yanitlara ilskin frekans ve ylzde @dimlari Tablo 112’de gérilmektedir. S6z konusu
ifadeye argtirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarir®22’si kesinlikle
katiimiyorum, %18'i ise katilmiyorum yanitini vegiardir. Katilip katilmama oranimgig

yanitini verenlerin orani %21, katiliyorum yanituarenlerin orani %29 iken, kesinlikle

katilllyorum yanitini verenlerin orani ise %10’dur.
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Tablo: 113
Arastirmaya Katilan B Marka Cep Telefonu Kullanicilarin in “Kullandi gim Cep
Telefonu Markasini Tercih Etmemde Onyargilarimin Ekisi Vardir” ifadesine
Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 72 24
Katiimiyorum 64 21,3
Katilip Katilmama Oranim E sit 72 24
Katiliyorum 51 17
Kesinlikle Katiliyorum 41 13,7
TOPLAM 300 100

Arastirmaya katilan B marka cep telefonu kullanicilarifKullandigim cep telefonu
markasini tercih etmemde dnyargilarimin etkisi waithdesine verdikleri yanitlara gkin
frekans ve yuzde gdimlar Tablo 113'de yer almaktadir. S6z konusadéye argirmaya
katilan B marka cep telefonu kullanicilarinin %24&@ésinlikle katilmiyorum, %21’ ise
katiimiyorum yanitini verngierdir. Katilip katilmama oranimgie yanitini verenlerin orani
%24, katiliyorum yanitini verenlerin orani %17 ikekesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %14’dr.

3042. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Guvenirlilik ve Gegerli lik Analizleri

30420. Aratirmada Yer Alan Olgeklerin Guvenirlilik Analizleri

Guvenirlilik kavrami, yapilan her ol¢gim igin gereht. Clnku, guvenirlilik bir test
veya ankette yer alan sorularin birbirleri ile otanarliigini ve kullanilan 6lggin s6z
konusu sorunu ne derece yangith ifade eder. Guvenirlilik, elde edilen ol¢cimler
Uzerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya cikabkemaalizler icin bir temel kil eder
(KALAYCI, 2005, s.403). Guvenirlilik, bir 6lgan neyi 6lcmeyi amacgliyorsa hep ayni
sekilde olcmesini ifade eder. Yani, anketin gerek gerekse dsal etkenlerden
olabildigince ba&imsiz sekilde tutarli sonuclar vermesini belirtir. Ayricglivenirlilik
analizi anket sorularina verilen cevaplarin bidyine yakinlgini da test eder.

Arastirmamizda guvenirlilik analizi metodu olarak igatllik analizi metotlarindan biri
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olan Cronbach Alfa Katsayisi kullanilacaktir. Craob Alfa Katsayisi, Olcekte yer alan k
sorunun homojen bir yapi gosteren bir butinu ifade@ etmediini arastirir. Agirlikli
standart dgsim ortalamasidir ve bir dlgekteki k sorunun varyanstoplaminin genel
varyansa oranlanmasi ile elde edilir. 0-1 arasohagi@r alir. Bu dger 0<u<0.4 ise 0Olcek
guvenilir degil, 0.4<0<0.6 ise 6l¢gin guvenirliligi disik, 0.6<0<0.8 ise Olcek oldukca

guvenilir, 0.8«w<1 ise o6lgek yuksek derecede guvenilirdir denilradkt

304200. A Marka Spor Ayakkabisinailiskin Olceklerin Guvenirlilik Analizi

Sonuglari

3042000. A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Sosyal Faktorler Olgeginin

Guvenirlilik Analizi

A marka spor ayakkabisinaskin sosyal faktorler dlganin guvenirliligini belirlemek
amaclyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimi ve Tablo 114’deki sonuclar elde ediktm.
Tablo 114’'de goraldgin gibi olcesin Genel Alfa katsayisi 0,736 olarak bulurgtus. Soru
Silinirse Alfa deeri sutununda, Genel Alfa katsayisindan daha yukieg&re sahip olan
Olgek sorusu, guvenirlgi olumsuz yonde etkiledinden oOlgekten c¢ikarilmasi gerekir.
Tablo 114’'deki Soru Silinirse Alfa sutunundaki gédlere bakildiinda Genel Alfa
deserinden yliksek olan 4. o6lcek sorusu (SF4) glte givenirliligini olumsuz

etkilediginden cikariimasi gerekir.

Tablo: 114
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Sosyal Faktorler Olgeginin Soru-Biitiin Istatistigi
Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- Soru silinirse
Soru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa

1 (SF1) 11,0133 11,445 0,500 0,690

2 (SF2) 10,4933 10,786 0,580 0,658

3 (SF3) 10,8533 10,794 0,630 0,639

4 (SF4) 10,6800 13,148 0,295 0,762

5 (SF5) 10,5467 11,573 0,500 0,690
Genel Alfa: 0,736

4. Olcek sorusu (SF4) olcekten cikarildiktan sdbranbach Alfa testi tekrarlangtir.
Olcegin Genel Alfa dgerinin 0,762 olarak bulungu yeni test sonucunda 4. 6lgek
sorusunun (SF5) Soru Silinirse Alfa sutunundakgede 6lcegin Genel Alfa dgerinden
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yiiksek ciktgindan Cronbach Alfa testi Gictincli kez tekrarlagumiOlgesin glivenilir hale
geldigi Soru Silinirse Alfa stitunundaki butin gexlerin Genel Alfa dgeri olan 0,783'den
diUsUk oldysu yeni test sonucu Tablo 115'de verigtmi.

Tablo: 115
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Sosyal Faktorler Olgezinin Soru-Biitiin
Istatistigil
Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- Soru silinirse
Soru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (SF1) 5,4467 4,462 0,598 0,731
2 (SF2) 4,9267 4,015 0,698 0,618
3 (SF3) 5,2867 4,714 0,571 0,758
Genel Alfa: 0,783

3042001. A Marka Spor Ayakkabisinailiskin Psikolojik Faktorler Olge ginin

Guvenirlilik Analizi

A marka spor ayakkabisina skin psikolojik faktorler dlgginin guvenirliligini
belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatggtyapiimis ve Tablo 116’daki sonuclar elde
edilmistir. Tablo 116’da gorildgl gibi Olcesin Genel Alfa katsayisi 0,564 olarak
bulunmutur. Soru Silinirse Alfa sutunundaki gierlere bakildiinda butin dgerler Genel
Alfa degerinden dguk oldusundan higbir soru Olgekten c¢ikariimayacaktir.

Tablo: 116
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Psikolojik Faktorler Olge ginin Soru-Biitiin
Istatistigi
Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- | Soru silinirse
Soru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa

1 (PF1) 10,9767 7,856 0,419 0,454

2 (PF2) 9,7433 8,880 0,227 0,562

3 (PF3) 11,3300 8,643 0,243 0,555

4 (PF4) 11,3700 8,027 0,407 0,462

5 (PF5) 10,0467 7,964 0,339 0,499

Genel Alfa: 0,564
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3042002. A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Kisisel Faktorler Olceginin

Guvenirlilik Analizi

A marka spor ayakkabisinashin kisisel faktorler 6lcginin guvenirliligini belirlemek
amaciyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimi ve Tablo 117°'deki sonuglar elde ediktm.
Tablo 117'de goruldgii gibi 6lgcesin Genel Alfa katsayisi 0,734 olarak bulungtuw. Soru
Silinirse Alfa situnundaki deerlere bakildiinda Genel Alfa dgerinden yiksek olan 1., 2.
ve 12. olcek sorular (KF1-KF2-KF12) olgie guvenirliligini olumsuz etkilediklerinden

ctkariimalari gerekir.

Tablo: 117
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Ki sisel Faktorler Olgeginin Soru-Biitiin
Istatistigi
Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- Soru silinirse
Soru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa

1 (KF1) 38,2400 53,046 0,121 0,746

2 (KF2) 38,8200 53,967 0,073 0,751

3 (KF3) 37,8267 50,358 0,378 0,716

4 (KF4) 37,7267 49,129 0,409 0,712

5 (KF5) 37,4233 47,904 0,469 0,704

6 (KF6) 37,8367 46,572 0,503 0,699

7 (KF7) 37,5833 47,836 0,500 0,702

8 (KF8) 38,2733 47,550 0,453 0,706

9 (KF9) 37,9633 48,798 0,399 0,713
10 (KF10) 38,5333 47,674 0,426 0,709
11 (KF11) 37,9933 46,642 0,523 0,697
12 (KF12) 38,0667 52,972 0,146 0,741
13 (KF13) 38,6333 50,146 0,279 0,727
Genel Alfa: 0,734

1., 2. ve 12. Olgek sorular (KF1-KF2-KF12) olgekteikarildiktan sonra Cronbach
Alfa testi tekrarlanngtir. Olgezin Genel Alfa dgerinin 0,777 olarak bulungu yeni test
sonucunda 13. 6Olcek sorusunun (KF13) Soru Silinkfa sutunundaki dger, Olcesin
Genel Alfa dgerinden yuksek cikiindan Cronbach Alfa testi Gg¢lnci kez tekrarlagimi
Olgegin glvenilir hale geldji, Soru Silinirse Alfa siitunundaki bitiingblerin Genel Alfa
degeri olan 0,785’den diilk oldusu yeni test sonucu Tablo 118’'de verigm.
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Tablo: 118
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Ki sisel Faktorler Olgeginin Soru-Biitiin
Istatistigil
S Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- | Soru silinirse
oru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (KF3) 26,6133 35,409 0,376 0,776
2 (KF4) 26,5133 33,996 0,436 0,769
3 (KF5) 26,2100 33,471 0,455 0,766
4 (KF6) 26,6233 31,721 0,539 0,754
5 (KF7) 26,3700 32,455 0,570 0,751
6 (KF8) 27,0600 32,672 0,478 0,753
7 (KF9) 26,7500 33,018 0,481 0,763
8 (KF10) 27,3200 33,489 0,395 0,776
9 (KF11) 26,7800 32,480 0,504 0,759
Genel Alfa: 0,785

3042003. A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Sadakati Olgeginin

Guvenirlilik Analizi

A marka spor ayakkabisinaskin marka sadakati olgein gavenirliligini belirlemek
amaciyla Cronbach Alfa istatigti yapiimi ve Tablo 119'daki sonuglar elde ediktm.
Tablo 119'da goraldgii gibi dlcesin Genel Alfa katsayisi 0,807 olarak bulurgtus. Soru
Silinirse Alfa sutunundaki derlere bakildiinda Genel Alfa dgerinden yuksek olan 1.

Olcek sorusu (MS1) 6lgn giavenirliligini olumsuz etkilediinden c¢ikarilmasi gerekir.

Tablo: 119
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Sadakati Olgeginin Soru-Biitiin Istatistigi

s Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- | Soru silinirse
oru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (MS1) 25,0400 35,570 0,338 0,809
2 (MS2) 25,5100 34,953 0,425 0,797
3 (MS3) 25,7367 34,690 0,472 0,792
4 (MS4) 25,9567 35,032 0,497 0,789
5 (MS5) 26,7967 37,520 0,315 0,807
6 (MS6) 26,5367 35,487 0,439 0,795
7 (MS7) 25,9067 33,389 0,652 0,772
8 (MS8) 26,1700 33,546 0,614 0,776
9 (MS9) 25,7400 33,825 0,641 0,774
10 (MS10) 25,3867 34,633 0,500 0,788
Genel Alfa: 0,807

1. 6lgek sorusu (MS1) dlcekten cikarildiktan sd@ranbach Alfa testi tekrarlangtir.
Olgegin Genel Alfa dgerinin 0,809 olarak bulungu yeni test sonucunda 1. Olgek
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sorusunun (MS2) Soru Silinirse Alfa sutunundakgete olcein Genel Alfa dgerinden
yiiksek ciktgindan Cronbach Alfa testi Gictincli kez tekrarlagumiOlgesin glivenilir hale
geldigi, Soru Silinirse Alfa situnundaki butinglerin Genel Alfa dgeri olan 0,817’den
diUsUk oldysu yeni test sonucu Tablo 120’de verigtmi.

Tablo: 120
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Sadakati Olceginin Soru-Biitiin
Istatistigil
S Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- | Soru silinirse
oru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (MS3) 18,7800 24,119 0,446 0,810
2 (MS4) 19,0000 24,167 0,497 0,801
3 (MS5) 19,8400 25,325 0,416 0,811
4 (MS6) 19,5800 23,489 0,551 0,794
5 (MS7) 18,9500 22,623 0,677 0,776
6 (MS8) 19,2133 23,259 0,581 0,789
7 (MS9) 18,7833 23,327 0,626 0,784
8 (MS10) 18,4300 23,858 0,497 0,802
Genel Alfa: 0,817

3042004. A Marka Spor Ayakkabisinalliskin Marka Farkindal g1 Olgeginin

Gulvenirlilik Analizi

A marka spor ayakkabisina skin marka farkindafii 6lcesinin guvenirliligini
belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatigtyapiimi ve Tablo 121'deki sonuglar elde
edilmistir. Tablo 121'de gorildgl gibi Olcesin Genel Alfa katsayisi 0,868 olarak
bulunmutur. Soru Silinirse Alfa sidtunundaki gkrlere bakildiinda Genel Alfa
deserinden yiksek olan 3. 0&lcek sorusu (MF3) g8ige guvenirliligini olumsuz

etkilediginden cikarilmasi gerekir.

Tablo: 121
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Farkindal g1 Olgeginin Soru-Butiin
Istatistigil
Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- | Soru silinirse
Soru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa

1 (MF1) 9,4033 2,348 0,843 0,738

2 (MF2) 9,3767 2,343 0,861 0,725

3 (MF3) 9,4400 2,227 0,598 0,988

Genel Alfa: 0,868
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3. olcek sorusu (MF3) oOlcekten cikarildiktan so@ranbach Alfa testi tekrarlangve
yeni test sonuglari, 3. 6lgek sorusunun cikariintedinde oOl¢gin guvenilir old@gunu

gostermektedir.

3042005. A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Algilanan Kalite Olgeginin

Gulvenirlilik Analizi

A marka spor ayakkabisinaskin algilanan kalite dlganin guvenirliligini belirlemek
amaciyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimi ve Tablo 122'deki sonuglar elde ediktm.
Tablo 122'de goraldgii gibi dlcesin Genel Alfa katsayisi 0,833 olarak bulurgtus. Soru
Silinirse Alfa sttunundaki derlere bakildiinda butin dgerler Genel Alfa dgerinden
disUk oldygundan hicgbir soru dlgekten cikariimayacaktir.

Tablo: 122
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Algilanan Kalite Olceginin Soru-Biitiin Istatistigi

Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- | Soru silinirse
Soru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (AK1) 7,5500 3,125 0,657 0,813
2 (AK2) 7,5500 3,392 0,721 0,745
3 (AK3) 7,5000 3,381 0,712 0,753
Genel Alfa: 0,833

3042006. A Marka Spor Ayakkabisinailiskin Marka Cagrisimlari Olgeginin

Gulvenirlilik Analizi

A marka spor ayakkabisina skin marka c&risimlari olceginin  guvenirliligini
belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatggtyapiimi ve Tablo 123'deki sonuclar elde
edilmistir. Tablo 123'de gorildgl gibi Olcesin Genel Alfa katsayisi 0,575 olarak
bulunmutur. Soru Silinirse Alfa sdtunundaki gkrlere bakildiinda Genel Alfa
deserinden vyiksek olan 3. o6lcek sorusu (MC3) gige guvenirliligini olumsuz

etkilediginden cikariimasi gerekir.
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Tablo: 123
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Ca grisimlari Olgeginin Soru-Biitiin
Istatistigi
S Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- Soru silinirse
oru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa

1 (MC1) 8,8033 2,286 0,434 0,393

2 (MC2) 8,3600 1,897 0,534 0,204

3 (MC3) 8,1433 3,494 0,220 0,675

Genel Alfa: 0,575

3. blcek sorusu (MC3) dlcekten cikarildiktan so@ranbach Alfa testi tekrarlangve
yeni test sonuclari, 3. 6lcek sorusunun cikarilntedinde 6l¢gin guvenilir oldgunu

gOstermektedir.

3042007. A Marka Spor Ayakkabisindliskin Marka imaji Olceginin Giivenirlilik

Analizi

A marka spor ayakkabisinaskin marka imaji dl¢ginin guvenirliligini belirlemek
amaclyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimi ve Tablo 124’deki sonuclar elde ediktm.
Tablo 124’'de gorildgin gibi olcesin Genel Alfa katsayisi 0,854 olarak bulurgtus. Soru
Silinirse Alfa sutunundaki derlere bakildiinda butin dgerler Genel Alfa dgerinden

distk oldusundan higbir soru olgekten cikariimayacaktir.

Tablo: 124
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Imaji Olgeginin Soru-Biitiin Istatistigi

Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- | Soru silinirse
Soru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa

1 (Mi1) 18,4400 16,709 0,643 0,829
2 (Mi2) 18,4333 15,658 0,716 0,814
3 (Mi3) 18,4333 16,367 0,671 0,823
4 (Mi4) 18,1633 17,441 0,595 0,838
5 (Mi5) 18,1667 17,557 0,634 0,831
6 (Mi6) 18,2467 17,083 0,586 0,840
Genel Alfa: 0,854
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3042008. A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Degeri Olgeginin

Gulvenirlilik Analizi

A marka spor ayakkabisinaskin marka dgeri 6l¢esinin gavenirliligini belirlemek
amaciyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimg ve Tablo 125'deki sonuglar elde ediktm.
Tablo 125'de goraldgii gibi dlcesin Genel Alfa katsayisi 0,786 olarak bulurgtus. Soru
Silinirse Alfa sutunundaki derlere bakildiinda Genel Alfa dgerinden yuksek olan 5.

Olcek sorusu (MD5) 6lgan gavenirliligini olumsuz etkilediinden c¢ikarilmasi gerekir.

Tablo: 125
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka De geri Olgeginin Soru-Biitiin istatistigi

S Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- Soru silinirse
oru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (MD1) 15,5233 13,060 0,545 0,754
2 (MD2) 15,7067 12,047 0,652 0,720
3 (MD3) 15,6033 11,270 0,679 0,706
4 (MD4) 15,8100 10,837 0,616 0,730
5 (MD5) 15,7033 13,494 0,361 0,810
Genel Alfa: 0,786

5. 6lcek sorusu (MD5) o6lcekten cikarildiktan soBranbach Alfa testi tekrarlanmve
sonuclar Tablo 126'da verilgtir. Yeni test sonuclari, 5. 6lcek sorusunun cikaasi

halinde 6l¢gin guvenilir oldigunu gostermektedir.

Tablo: 126
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka De geri Olgeginin Soru-Biitiin istatistigil

Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- | Soru silinirse
Soru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa

1 (MD1) 11,6400 9,255 0,531 0,805
2 (MD2) 11,8233 8,340 0,653 0,752
3 (MD3) 11,7200 7,614 0,694 0,729
4 (MD4) 11,9267 7,072 0,657 0,753
Genel Alfa: 0,810
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304201. B Marka Cep Telefonunailiskin Olgeklerin Giivenirlilik Analizi

Sonuglari

3042010. B Marka Cep Telefonundliskin Sosyal Faktorler Olgesinin Giivenirlilik

Analizi

B marka cep telefonuna gkin sosyal faktérler dlgenin gtvenirliligini belirlemek
amaclyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimi ve Tablo 127°'deki sonuclar elde ediktm.
Tablo 127°'de goraldgii gibi dlcesin Genel Alfa katsayisi 0,823 olarak bulurgtus. Soru
Silinirse Alfa sutununda, Genel Alfa katsayisindiha yiksek dgre sahip olan Olgek
sorusu, guvenirliii olumsuz yonde etkiledinden o6lgcekten cikarilmasi gerekir. Soru
Silinirse Alfa sttunundaki derlere bakildiinda butin dgerler Genel Alfa dgerinden

disUk oldusundan higbir soru Olgekten ¢ikarilmayacaktir.

Tablo: 127
B Marka Cep Telefonunailiskin Sosyal Faktorler Olgezinin Soru-Butiin Istatistigi
Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- | Soru silinirse
Soru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa

1 (SF1) 10,7133 17,824 0,498 0,823

2 (SF2) 10,3667 15,939 0,733 0,755

3 (SF3) 10,5833 15,802 0,758 0,748

4 (SF4) 10,3067 17,070 0,528 0,816

5 (SF5) 10,4967 17,074 0,593 0,795
Genel Alfa: 0,823

3042011. B Marka Cep Telefonunailiskin Psikolojik Faktorler Olge ginin

Guvenirlilik Analizi

B marka cep telefonunagkin psikolojik faktorler élcginin guvenirliligini belirlemek
amaciyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimi ve Tablo 128'deki sonuglar elde ediktm.
Tablo 128'de goraldgii gibi dlcesin Genel Alfa katsayisi 0,703 olarak bulurgtus. Soru
Silinirse Alfa sttunundaki derlere bakildiinda butin dgerler Genel Alfa dgerinden
disUk oldygundan higbir soru dlcekten cikariimayacaktir.
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Tablo: 128
B Marka Cep Telefonunaliliskin Psikolojik Faktorler Olge ginin Soru-Biitiin
Istatistigi
s Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- | Soru silinirse
oru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (PF1) 11,6133 11,997 0,441 0,662
2 (PF2) 10,3133 12,664 0,345 0,701
3 (PF3) 11,6767 10,795 0,574 0,603
4 (PF4) 11,9400 10,966 0,560 0,610
5 (PF5) 10,4967 12,659 0,383 0,684
Genel Alfa: 0,703

3042012. B Marka Cep Telefonundliskin Ki sisel Faktorler Olgeginin Giivenirlilik

Analizi

B marka cep telefonuna gkin kisisel faktorler ol¢ginin gavenirliligini belirlemek
amaciyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimi ve Tablo 129°'daki sonuglar elde ediktm.
Tablo 129'da goraldgin gibi olcesin Genel Alfa katsayisi 0,799 olarak bulurgtus. Soru
Silinirse Alfa sttunundaki derlere bakildiinda Genel Alfa dgerinden yuksek olan 2.

Olgek sorusu (KF2) olgen guvenirliligini olumsuz etkilediinden ¢ikariimasi gerekir.

Tablo: 129
B Marka Cep Telefonunailiskin Ki sisel Faktorler Olgeginin Soru-Biitiin Istatistigi

s Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- | Soru Silinirse
oru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (KF1) 36,9600 69,744 0,336 0,795
2 (KF2) 36,7133 76,306 0,061 0,819
3 (KF3) 36,6167 70,177 0,412 0,788
4 (KF4) 36,2200 69,885 0,404 0,788
5 (KF5) 35,7833 72,251 0,311 0,796
6 (KF6) 35,9433 71,264 0,311 0,796
7 (KF7) 36,2433 67,021 0,580 0,774
8 (KF8) 36,7333 68,818 0,462 0,783
9 (KF9) 36,6133 66,445 0,564 0,774
10 (KF10) 36,7433 65,783 0,552 0,775
11 (KF11) 36,2967 66,303 0,581 0,773
12 (KF12) 36,6400 66,372 0,530 0,777
13 (KF13) 36,7733 65,668 0,550 0,775
Genel Alfa: 0,799

2. Olcek sorusu olcekten cikarildiktan sonra Crohb&lfa testi tekrarlanngtir.
Olcegin Genel Alfa dgerinin 0,819 olarak bulungu yeni test sonucunda 4. ve 5. dlgek
sorularinin  (KF5-KF6) Soru Silinirse Alfa sutunukdadeger, 6lcgin Genel Alfa
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degerinden yiiksek cikiindan Cronbach Alfa testi ticlincli kez tekrarlagmi Olgesin
guvenilir hale geldii Soru Silinirse Alfa stutunundaki buttun glerin Genel Alfa dgeri
olan 0,823'den djilk olduysu yeni test sonucu Tablo 130’da verigtmi.

Tablo: 130
B Marka Cep Telefonunaliliskin Ki sisel Faktorler Olgeginin Soru-Biitiin Istatistigil

S Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- Soru silinirse
oru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (KF1) 26,8300 52,349 0,393 0,821
2 (KF3) 26,4867 53,421 0,440 0,814
3 (KF4) 26,0900 54,035 0,379 0,820
4 (KF7) 26,1133 51,639 0,548 0,804
5 (KF8) 26,6033 51,899 0,511 0,807
6 (KF9) 26,4833 50,458 0,575 0,801
7 (KF10) 26,6133 50,011 0,553 0,803
8 (KF11) 26,1667 50,400 0,588 0,799
9 (KF12) 26,5100 49,876 0,569 0,801
10 (KF13) 26,6433 50,217 0,533 0,805
Genel Alfa: 0,823

3042013. B Marka Cep Telefonundliskin Marka Sadakati Olgeginin Giivenirlilik

Analizi

B marka cep telefonuna gkin marka sadakati olgein guvenirliligini belirlemek
amaciyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimi ve Tablo 131'deki sonuglar elde ediktm.
Tablo 131'de goraldgii gibi dlcesin Genel Alfa katsayisi 0,895 olarak bulurgtus. Soru
Silinirse Alfa sutunundaki derlere bakildiinda Genel Alfa dgerinden yiksek olan 1.

Olcek sorusu (MS1) dlgn gilvenirliligini olumsuz etkilediinden ¢ikariimasi gerekir.

Tablo: 131
B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Sadakati Olgeginin Soru-Biitiin istatistigi

s Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- | Soru silinirse
oru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (MS1) 27,2567 68,907 0,453 0,897
2 (MS2) 27,7300 66,057 0,551 0,891
3 (MS3) 27,9167 64,371 0,672 0,883
4 (MS4) 27,7967 64,216 0,674 0,883
5 (MS5) 28,9367 65,110 0,627 0,886
6 (MS6) 28,3967 62,307 0,701 0,881
7 (MS7) 28,1167 65,214 0,676 0,883
8 (MS8) 28,3833 63,314 0,727 0,879
9 (MS9) 28,2100 66,956 0,618 0,887
10 (MS10) 28,0867 64,822 0,708 0,881
Genel Alfa: 0,807
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1. olgek sorusu (MS1) dlcekten cikarildiktan sd@ranbach Alfa testi tekrarlangtir.
Olcegin Genel Alfa dgerinin 0,897 olarak bulungu yeni test sonucunda 1. 6lgek
sorusunun (MS2) Soru Silinirse Alfa sutunundakgete 6lcegin Genel Alfa dgerinden
yiksek ciktgindan Cronbach Alfa testi tictincti kez tekrarlagimiOlgesin glivenilir hale
geldigi Soru Silinirse Alfa situnundaki butin gexlerin Genel Alfa dgeri olan 0,900'den
diUsUk oldusu yeni test sonucu Tablo 132'de verigtm.

Tablo: 132
B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Sadakati Olceginin Soru-Biitiin Istatistigil

Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- | Soru silinirse
Soru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (MS3) 20,4967 45,040 0,650 0,890
2 (MS4) 20,3767 45,326 0,625 0,892
3 (MS5) 21,5167 44,652 0,671 0,888
4 (MS6) 20,9767 42,759 0,716 0,884
5 (MS7) 20,6967 44,807 0,721 0,884
6 (MS8) 20,9633 43,480 0,753 0,880
7 (MS9) 20,7900 46,695 0,632 0,892
8 (MS10) 20,6667 44,945 0,720 0,884
Genel Alfa: 0,900

3042014. B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Farkindah g1 Olgeginin

Guvenirlilik Analizi

B marka cep telefonunagkin marka farkindafii 6lgesinin guvenirliligini belirlemek
amaclyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimi ve Tablo 133'deki sonuclar elde ediktm.
Tablo 133'de goraldgil gibi olcesin Genel Alfa katsayisi 0,980 olarak bulurgtus. Soru
Silinirse Alfa stutunundaki derlere bakildiinda butin dgerler Genel Alfa dgerinden
disUk oldusundan higbir soru olgekten cikariimayacaktir.

Tablo: 133
B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Farkindal g1 Olgeginin Soru-Biitiin Istatistigi

Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- Soru silinirse
Soru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (MF1) 9,2633 2,643 0,954 0,974
2 (MF2) 9,3133 2,477 0,975 0,957
3 (MF3) 9,3500 2,395 0,946 0,980
Genel Alfa: 0,980
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3042015. B Marka Cep Telefonundliskin Algilanan Kalite Olgeginin Giivenirlilik

Analizi

B marka cep telefonuna gkin algilanan kalite 6lggnin guvenirliligini belirlemek
amaciyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimi ve Tablo 134’deki sonuglar elde ediktm.
Tablo 134’'de goruldgii gibi 6lgcesin Genel Alfa katsayisi 0,847 olarak bulungtuw. Soru
Silinirse Alfa sttunundaki derlere bakildiinda butin dgerler Genel Alfa dgerinden
disUk oldygundan hicgbir soru 6lgekten cikariimayacaktir.

Tablo: 134
B Marka Cep Telefonunailiskin Algilanan Kalite Olgeginin Soru-Biitiin istatistigi

Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- Soru silinirse
Soru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (AK1) 7,3133 4,089 0,689 0,816
2 (AK2) 7,4333 4,287 0,756 0,750
3 (AK3) 7,5800 4,378 0,704 0,797
Genel Alfa: 0,847

3042016. B Marka Cep Telefonunaliliskin Marka Cagrisimlar Olgeginin

Gulvenirlilik Analizi

B marka cep telefonunagkin marka c¢grisimlari olceginin guvenirliligini belirlemek
amaclyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimi ve Tablo 135'deki sonuclar elde ediktm.
Tablo 135'de goruldgii gibi 6lgcesin Genel Alfa katsayisi 0,574 olarak bulungtuw. Soru
Silinirse Alfa sutunundaki derlere bakildiinda Genel Alfa dgerinden yiksek olan 3.

Olcek sorusu (MC3) 6lggn guvenirliligini olumsuz etkilediinden ¢ikariimasi gerekir.

Tablo: 135
B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Ca grisimlari Olgeginin Soru-Bitiin
Istatistigi
S Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- Soru silinirse
oru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa

1(MC1) 8,7433 2,760 0,391 0,463

2 (MC2) 8,2833 2,251 0,543 0,194

3 (MC3) 7,9800 3,518 0,241 0,661

Genel Alfa: 0,574




3. blgek sorusu (MC3) oOlcekten cikarildiktan so@ranbach Alfa testi tekrarlangwve
yeni test sonuclari, 3. 6lgek sorusunun cikarilnfedinde Ol¢gin guvenilir oldgunu

gostermektedir.

3042017. B Marka Cep Telefonundliskin Marka Imaji Olgeginin Guvenirlilik

Analizi

B marka cep telefonuna gkin marka imaji 6lgcginin givenirliligini belirlemek
amaciyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimi ve Tablo 136’daki sonuglar elde ediktm.
Tablo 136’da goraldgii gibi dlcesin Genel Alfa katsayisi 0,892 olarak bulurgtus. Soru
Silinirse Alfa sttunundaki derlere bakildiinda butin dgerler Genel Alfa dgerinden
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disUk oldygundan hicgbir soru dlgekten cikariimayacaktir.

B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Imaji Olgeginin Soru-Biitiin istatistigi

Tablo: 136

S Soru silinirse | Soru silinirse | Dizeltilmis soru- Soru silinirse
oru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (MIi1) 17,7833 19,822 0,740 0,870
2 (Mi2) 17,9000 18,960 0,754 0,867
3 (Mi3) 17,7700 18,666 0,739 0,869
4 (Mi4) 17,3967 19,886 0,695 0,876
5 (Mi5) 17,4767 19,622 0,643 0,885
6 (Mi6) 17,7067 18,736 0,716 0,873
Genel Alfa: 0,892

3042018. B Marka Cep Telefonundliskin Marka Degeri Olceginin Giivenirlilik

Analizi

B marka cep telefonuna gkin marka dgeri Olcesinin guvenirliligini belirlemek
amaclyla Cronbach Alfa istatigtiyapiimi ve Tablo 137’deki sonuclar elde ediktm.
Tablo 137’de goraldgin gibi olcesin Genel Alfa katsayisi 0,788 olarak bulurgtus. Soru
Silinirse Alfa sutunundaki derlere bakildiinda Genel Alfa dgerinden yuksek olan 1. ve
2. Olgek sorulari (MD1-MD2) olggn guvenirliligini olumsuz etkilediinden ¢ikariimalari

gerekir.
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Tablo: 137
B Marka Cep Telefonunalliskin Marka De geri Olgeginin Soru-Biitiin Istatistigi

S Soru silinirse | Soru silinirse | Dizeltilmis soru- Soru silinirse
oru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (MD1) 13,6500 16,596 0,338 0,811
2 (MD2) 14,0333 14,761 0,439 0,789
3 (MD3) 14,3133 12,243 0,744 0,686
4 (MD4) 14,2133 12,590 0,696 0,703
5 (MD5) 14,0833 13,013 0,629 0,727
Genel Alfa: 0,788

1. ve 2. odlgek sorulari (MD1-MD2) 6lgekten cikarkiin sonra Cronbach Alfa testi
tekrarlanmgtir. Tablo 138’'de goruldgil gibi, dlcesin Genel Alfa dgerinin 0,893 olarak
bulundigu yeni test sonucunda 3. dlgek sorusunun (MD5) Sdlinirse Alfa sttunundaki
deger, Olcegin Genel Alfa dgerinden yuksek cikgindan Cronbach Alfa testi tg¢lncu kez

tekrarlanmgtir.

Tablo: 138
B Marka Cep Telefonunailiskin Marka De geri Olgeginin Soru-Biitiin Istatistigil

Soru silinirse | Soru silinirse | Duzeltilmis soru- Soru silinirse
Soru
ortalama varyans toplam korelasyon Alfa
1 (MD3) 6,8500 5,573 0,827 0,814
2 (MD4) 6,7500 5,620 0,816 0,823
3 (MD5) 6,6200 5,955 0,727 0,901
Genel Alfa: 0,893

3. blcek sorusu (MD5) dlcekten cikarildiktan so@ranbach Alfa testi tekrarlangve
yeni test sonuglari, 3. 6lgek sorusunun cikariinfedinde oOl¢gin guvenilir old@gunu

gostermektedir.

30421. Aratirmada Yer Alan Olgeklerin Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik, bir olcgin 6lcmek istediini ne derecede Olcgiini belirler. Gecgerlilik
analizi icin kullanilan yéntemlerden biri Faktor @lizi'dir. Faktor Analizinde, dgiskenler
arasindaki korelasyonlarin gozlenemeyen ortak fekto tarafindan olgturulup
olusturulamayacg argtirilir. Buradaki amaclardan biri de c¢ok sayidakegigkeni
azaltarak ortak aciklayici faktorler tespit etmek®lcek maddelerinin ayryeyi olglp

olcmedikleri aciklanan varyansa gore yapilir.gikenler arasi korelasyonlarin yiksek
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olmasi ilgili desiskenlerin ayni olguyu 6lcme ihtimallerini artirir,olyisiyla beraber
aciklanan varyansin yuksek cikmasinglaa Faktor Analizi sonucu Olgen agiklanan
varyansi % 55’in Uzerinde ise bu &ige yapisal gecerlifiinin iyi dizeyde oldgu

sdylenebilir.

304210. A Marka Spor Ayakkabisinalliskin Olceklerin Gegerlilik Analizleri

Sonuclari

3042100. A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Sosyal Faktorler Olgeginin
Gecgerlilik Analizi

Tablo 139'da A marka cep telefonungkin sosyal faktorler dlganin Faktér Analizi
sonugclari gortlmektedir. Tablodan da gorulelgldibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin
%69,760'In1 aciklayan tek bir faktor altinda grupailmektedir. Dolayisiyla herhangi bir
Olcek maddesinin oOlcekten cikariimasi gerekmemdaktederilerin Faktér Analizine
uygunlysunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica \rargtir. KMO>0.5 ve Bartlett
p<0.05 ise veriler Faktor Analizi’'ne uygundur.

Tablo: 139
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Sosyal Faktorler Olgesi ile ilgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdaer | %Varyans | % Kumilatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kiimiilatif BYII[?IiSn
1 (SF1) 2,093 69,760 69,760 2,093 69,760 69,760 0,821
2 (SF2) 0,554 18,468 88,228 0,881
3 (SF3) 0,353 11,772 100,000 0,801
KMO: 0,674 Bartlett Test: 265,327 p<0,000

3042101. A Marka Spor Ayakkabisinailiskin Psikolojik Faktorler Olge ginin
Gecgerlilik Analizi

Tablo 140'da A marka cep telefonunaskin psikolojik faktorler olcginin Faktor
Analizi sonuclarn gorulmektedir. Tablodan da gobil@igi gibi, 6lcek maddeleri iki faktor
altinda gruplanabilmektedir (1. faktor toplam vargm %37.380'ini, 2. faktor toplam
varyansin %26.624’und, ikisi birden toplam varyan664.003'Unu aciklamaktadir).

Faktor Analizi yapmamizdaki amac ofgdemsil edecek tek bir faktér belirlemektir. Bu
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sebeple bilgenlerin bilgen yiklerinden yararlanarak o6lcek maddelerinden ildnaz
Olcekten cikarilmalidir. Verilerin Faktor Analizen uygunlgunu belirleyen KMO ve

Bartlett Testi de ayrica verilgtir.

Tablo: 140
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Psikolojik Faktorler Olge gi Ile ilgili Faktor
Analizi
Bilesen Ozdaser | % Varyans | % Kumdilatif |Ozdeger >1| % Varyans | % Kiumulatif
1 (PF1) 1,869 37,380 37,380 1,869 37,380 37,380
2 (PF2) 1,331 26,624 64,003 1,331 26,624 64,003
3 (PF3) 0,780 15,590 79,593
4 (PF4) 0,549 10,972 90,565
5 (PF5) 0,472 9,435 100,000
KMO: 0,580 Bartlett Test: 204,398 p<0,000
Tablo: 141
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Psikolojik Faktorler Olge gi ile Tlgili Bile senler
Matrisi
. Bilesen YUk
Bilesen 1 >
1 (PF1) 0,744 0,130
2 (PF2) 0,400 0,740
3(PF3) | 0,544 - 0,346
4 (PF4) 0,743 -0,413
5 (PF5) 0,555 0,631

Tablo 141'deki bilgenlerin bilgen ytklerine bakilgsinda, 2. ve 5. bikenlerin (PF2-
PF5) ikinci bileen yikleri birinci bilgen yuklerinden daha yiksek ofglitndan 6lgekten
cikariimslardir. 2. ve 5. 6lcek maddeleri ¢ikarildiktan soRaktor Analizi tekrarlanrgtir.
Yeni durumda 6lcek maddelerinin hepsi toplam vasya857,388'ini aciklayacajekilde
tek bir faktorin altinda gruplanabifdive dolayisiyla olcgn gecerli hale gelg Tablo
142'de gorulmektedir.
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Tablo: 142
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Psikolojik Faktorler Olge gi Ile ilgili Faktor
Analizil

. a TP . L Bilesen
Bilesen | Ozdeer | %Varyans | % Kumulatif |Ozdeger>1 | %Varyans | % Kumulatif Yikii
1 (PF1) 1,722 57,388 57,388 1,722 57,388 57,388 0,746
2 (PF3) 0,800 26,658 84,046 0,668
3 (PF4) 0,479 15,954 100,000 0,848
KMO: 0,577 Bartlett Test: 123,928 p<0,000

3042102. A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Kisisel Faktorler Olceginin

Gecgerlilik Analizi

Tablo 143'de A marka cep telefonunagkin kisisel faktorler él¢cginin Faktor Analizi

sonugclari gorulmektedir. Tablodan da gérulelgldjibi, 6lcek maddeleri iki faktor altinda

gruplanabilmektedir (1. faktor toplam varyansin %9&B8'Unu, 2. faktor toplam varyansin

%15,053'Und, ikisi birden ise toplam varyansin %438, sin1 aciklamaktadir). Bigenlerin

bilesen ylklerinden yararlanarak o6lcek maddelerindenilé@azolcekten cikariimalidir.

Verilerin Faktér Analizine uygunigunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica

verilmistir.

Tablo: 143
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Ki sisel Faktorler Olgegi Tle Tlgili Faktor Analizi

Bilesen Ozdaser | % Varyans | % Kumiilatif [Ozdeger > 1| % Varyans | % Kiimilatif
1 (KF3) 3,336 37,063 37,063 3,336 37,063 37,063
2 (KF4) 1,355 15,053 52,116 1,355 15,053 52,116
3 (KF5) 0,937 10,410 62,526

4 (KF6) 0,791 8,789 71,315

5 (KF7) 0,694 7,716 79,030

6 (KF8) 0,654 7,268 86,298

7 (KF9) 0,433 4,815 91,113

8 (KF10) 0,420 4,671 95,784

9 (KF11) 0,379 4,216 100,000

KMO: 0,770 Bartlett Test: 664,842 p<0,000
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Tablo: 144
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Ki sisel Faktorler Olcegi ile Ilgili Bile senler
Matrisi

Bilesen Bilesen YUk

1 2
1 (KF3) 0,520 - 0,398
2 (KF4) 0,575 -0,313
3 (KF5) 0,593 0,300
4 (KF6) 0,676 0,172
5 (KF7) 0,711 - 0,298
6 (KF8) 0,622 - 0,303
7 (KF9) 0,615 - 0,047
8 (KF10) | 0,518 0,591
9 (KF11) | 0,622 0,503

Tablo 144’deki bilgenlerin bilgen yuklerine bakilgninda 8. bilgenin (KF10) ikinci
bilesen yuku birinci bilgen yukinden daha yiiksek ofglundan dlcekten cikarilgtir. 8.
Olcek maddesi cikarildiktan sonra Faktér Analizraglanmstir. Yeni durumda ikinci
bilesen yuki birinci bilgen yukinden daha yiksek olan Olcek maddeleri ded{KFs-
KF6-KF9-KF11) olcekten cikarnldiktan sonra 6lgek ddalerinin toplam varyansin
%60,881'ini aciklayacalsekilde tek bir faktoriin altinda gruplanabgdive dolayisiyla
Olcegin gecerli hale geld Tablo 145'de gortlmektedir.

Tablo: 145
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Ki sisel Faktorler Olcegi ile Ilgili Faktor Analizil

Bilesen | Ozdeger | %Varyans | % Kimdilatif | Ozde ger>1 | %Varyans | % Kiumiilatif B\I(Igiﬁn

1 (KF3) 1,826 60,881 60,881 1,829 60,881 60,881 0,746

2 (KF7) 0,651 21,698 82,579 0,815

3 (KF8) 0,523 17,421 100,000 0,778
KMO: 0,655 Bartlett Test: 141,410 p<0,000

3042103. A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Sadakati Olceginin
Gecgerlilik Analizi

Tablo 146’da A marka cep telefonungkin marka sadakati 6lgein Faktér Analizi
sonugclari gorilmektedir. Tablodan da goérulelgldjibi, 6lcek maddeleri iki faktor altinda
gruplanabilmektedir (1. faktor toplam varyansin %668'ini, 2. faktér toplam varyansin
%18,039'unu, Ugu birden ise toplam varyansin %62i60Daciklamaktadir). Bilgenlerin

bilesen ylklerinden yararlanarak o6lcek maddelerindenilé@azolcekten cikariimalidir.



Verilerin Faktor Analizine uygunigunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica

verilmistir.
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Tablo: 146

A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Sadakati Olgegi ile Tlgili Faktor Analizi

Bilesen Ozdeser % Varyans | % Kimilatif | Ozdeger >1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 (MS3) 3,565 44,568 44,568 3,565 44,568 44,568
2 (MS4) 1,443 18,039 62,608 1,443 18,039 62,608
3 (MS5) 0,813 10,164 72,772
4 (MS6) 0,553 6,908 79,680
5 (MS7) 0,496 6,205 85,885
6 (MS8) 0,430 5,375 91,260
7 (MS9) 0,365 4,568 95,828
8 (MS10) 0,334 4,172 100,000
KMO: 0,818 Bartlett Test: 830,387 p<0,000
Tablo: 147
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Sadakati Olcegi ile Ilgili Bile senler
Matrisi
Bilesen Bilesen YUk
1 2
1 (MS3) 0,551 0,567
2 (MS4) 0,591 0,353
3 (MS5) 0,519 0,532
4 (MS6) 0,677 0,137
5 (MS7) 0,800 - 0,207
6 (MS8) 0,730 -0,377
7 (MS9) 0,764 - 0,354
8 (MS10) 0,656 - 0,452

Tablo 147°deki bilgenlerin bilgen yiklerine bakil@ginda 1. ve 3. bikgenlerin (MS3-
MS5) ikinci bilesen yuku birinci bilgen ytkinden daha yuksek ofnlundan 6lcekten

cikariimstir. 1. ve 3. 6lcek maddeleri cikarildiktan sonaktér Analizi tekrarlanngtir.

Yeni durumda ikinci bilgen yUkd birinci bilgen yukinden daha yuksek olan dlcek
maddeleri de (MS4) Olcekten cikarildiktan sonraeklgnaddelerinin toplam varyansin

%59,910'unu aciklayacakekilde tek bir faktoriin altinda gruplanabgdive dolayisiyla

Olcegin gecerli hale geld@ Tablo 148'de gorulmektedir.
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Tablo: 148

A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Sadakati Olcegi ile ilgili Faktor Analizil
Bilesen Ozdaer | %Varyans | % Kumulatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kimiilatif B\i(lglisn
1(MS6) | 2,996 59,910 59,910 2,996 59,910 59,910 0,630
2 (MS7) | 0,769 15,384 75,294 0,829
3(MS8) | 0,477 9,538 84,832 0,811
4 (MS9) 0,393 7,865 92,697 0,834
5 (MS10) 0,365 7,303 100,000 0,747

KMO: 0,828 Bartlett Test: 547,489  p<0,000

3042104. A Marka Spor Ayakkabisinalliskin Marka Farkindal g1 Olgeginin
Gecgerlilik Analizi

Tablo 149'da A marka cep telefonunaskin marka farkindafii 6lcesinin Faktor
Analizi sonuclar gortulmektedir. Tablodan da gobillgigi gibi, 6lcek maddeleri toplam
varyansin %98,847’sini aciklayan tek bir faktonrata gruplanabilmektedir. Dolayisiyla
herhangi bir 6lcek maddesinin oOlcekten c¢ikariimgsrekmemektedir. Verilerin Faktor
Analizine uygunlgunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica \rarktir.

Tablo: 149
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Farkindal g1 Olcegi ile ilgili Faktor
Analizi
Bilesen Ozdaer | %Varyans | % Kumilatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kiimiilatif B\i(lgliﬁn
1 (MF1) 1,977 98,847 98,847 1,977 98,847 98,847 0,994
2 (MF2) 0,023 1,153 100,000 0,994
KMO: 0,500 Bartlett Test: 918,679 p<0,000

3042105. A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Algilanan Kalite Olgeginin
Gecerlilik Analizi

A marka cep telefonuna gkin algilanan kalite Olganin Faktor Analizi sonuclari
Tablo 150’de yer almaktadir. Tablodan da gorilepildyibi, 6lcek maddeleri toplam
varyansin %75,421'ini aciklayan tek bir faktor mdta gruplanabilmektedir. Dolayisiyla
herhangi bir o6lcek maddesinin 6lcekten cikariimagsrekmemektedir. Verilerin Faktor
Analizi'ne uygunlgunu belirleyen KMO ve Batrtlett Testi de ayrica \raritir.
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Tablo: 150
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Algilanan Kalite Olcegi ile ilgili Faktoér Analizi

Bilesen Ozdaer | %Varyans | % Kumulatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kimiilatif B\i(l((jelisn

1 (AK1) 2,263 75,421 75,421 2,263 75,421 75,421 0,842

2 (AK2) 0,423 14,112 89,533 0,883

3 (AK3) 0,314 10,467 100,000 0,879
KMO: 0,718 Bartlett Test: 357,002 p<0,000

3042106. A Marka Spor Ayakkabisinailiskin Marka Cagrisimlari Olceginin
Gecerlilik Analizi

A marka cep telefonuna gkin marka carisimlari olgeginin Faktor Analizi sonuclar
Tablo 151'de yer almaktadir. Tablodan da gorilepildjibi, 6lcek maddeleri toplam
varyansin %75,489'unu aciklayan tek bir faktorrala gruplanabilmektedir. Dolayisiyla
herhangi bir 6lcek maddesinin oOlcekten c¢ikariimgsrekmemektedir. Verilerin Faktor

Analizine uygunlgunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica \raritir.

Tablo: 151
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Ca grisimlari Olcegi ile ilgili Faktor
Analizi
Bilesen Ozdaer | %Varyans | % Kumilatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kimiilatif B\i(lgliﬁn
1(MC1) | 1,510 75,489 75,489 1,510 75,489 75,489 0,869
2 (MC2) 0,490 24,511 100,000 0,869
KMO: 0,500 Bartlett Test: 89,527 p<0,000

3042107. A Marka Spor Ayakkabisinailiskin Marka Imaji Olceginin Gegerlilik

Analizi

A marka cep telefonuna gkin marka imaji 6lcginin Faktor Analizi sonuclari Tablo
152’de gorulmektedir. Tablodan da gorulelildgibi, dlcek maddeleri toplam varyansin
%57,888'ini acgiklayan tek bir faktor altinda grupddoilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir
Olcek maddesinin oOlgekten cikarilmasi gerekmemaktéderilerin Faktér Analizi'ne

uygunlysunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica \raritir.
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Tablo: 152
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Imaji Olcegi ile Ilgili Faktor Analizi

Bilesen Ozdaer | %Varyans | % Kumulatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kimiilatif B\'(lglisn
1 (Mi1) 3,473 57,888 57,888 3,473 57,888 57,888 0,764
2 (Mi2) 0,863 14,391 72,278 0,818
3 (Mi3) 0,619 10,318 82,596 0,784
4 (Mi4) 0,483 8,057 90,653 0,726
5 (Mi5) 0,339 5,645 96,298 0,754
6 (Mi6) 0,222 3,702 100,000 0,714
KMO: 0,803 Bartlett test: 798,272  p<0,000

3042108. A Marka Spor Ayakkabisinalliskin Marka De geri Olceginin Gegerlilik

Analizi

A marka cep telefonuna gkin marka dgeri 6lcezinin Faktor Analizi sonuclari Tablo
153'de yer almaktadir. Tablodan da gorulelgldjibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin
%64,119'unu aciklayan tek bir faktor altinda grunalailmektedir. Dolayisiyla herhangi bir
Olcek maddesinin oOlgekten cikarilmasi gerekmemaktéderilerin Faktér Analizi'ne

uygunlysunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica \raritir.

Tablo: 153
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka De geri Olgegi ile lgili Faktor Analizi

Bilesen Ozdaer | %Varyans | % Kumulatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kimiilatif B\'(lglisn
1(MD1) 2,565 64,119 64,119 2,565 64,119 64,119 0,725
2 (MD2) 0,688 17,197 81,316 0,817
3 (MD3) 0,443 11,083 92,399 0,838
4 (MDA4) 0,304 7,601 100,000 0,818
KMO: 0,735 Bartlett Test: 426,357 p<0,000

304211. B Marka Cep Telefonundliskin Olceklerin Gegerlilik Analizi Sonuglari

3042110. B Marka Cep Telefonundliskin Sosyal Faktorler Olceginin Gegerlilik

Analizi

B marka cep telefonuna gkin sosyal faktorler Olganin Faktor Analizi sonuclari
Tablo 154’de yer almaktadir. Tablodan da gorilepildyibi, 6lcek maddeleri toplam
varyansin %59,552’sini aciklayan tek bir faktonrata gruplanabilmektedir. Dolayisiyla
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Analizine uygunlgunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica \raritir.

Tablo: 154
B Marka Cep Telefonunailiskin Sosyal Faktorler Olcegi ile Tlgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdaer | %Varyans | % Kumilatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kimiilatif B\l(l((]elign
1 (SF1) 2,978 59,552 59,552 2,978 59,552 59,552 0,662
2 (SF2) 0,747 14,930 74,483 0,859
3 (SF3) 0,546 10,921 85,404 0,877
4 (SF4) 0,513 10,257 95,661 0,690
5 (SF5) 0,217 4,339 100,000 0,745
KMO: 0,791 Bartlett Test: 593,613 p<0,000

3042111.B Marka Cep Telefonunailiskin Psikolojik Faktorler Olge ginin

Gecgerlilik Analizi

Tablo 155'de B marka cep telefonunaskln psikolojik faktorler Olcginin Faktor

Analizi sonuclarn gorulmektedir. Tablodan da gobil@igi gibi, 6lcek maddeleri iki faktor
altinda gruplanabilmektedir (1. faktor toplam vargm %46.292’sini, 2. faktér toplam
varyansin %22.992’sini, ikisi birden toplam varyems%69.285’ini aciklamaktadir).
Bilesenlerin bilgen yuklerinden vyararlanarak oOlcek maddelerindenildaz 6lcekten

ctkarilmalidir. Verilerin Faktor Analizi'ne uygungunu belirleyen KMO ve Bartlett testi

de ayrica verilngtir.

Tablo: 155
B Marka Cep Telefonunailiskin Psikolojik Faktorler Olge gi Ile ilgili Faktor Analizi

Bilesen Ozdaser | % Varyans | % Kumdilatif |Ozdeger >1| % Varyans | % Kiumulatif
1 (PF1) 2,315 46,292 46,292 2,315 46,292 46,292
2 (PF2) 1,150 22,992 69,285 1,150 22,992 69,285
3 (PF3) 0,656 13,129 82,414
4 (PF4) 0,552 11,043 93,456
5 (PF5) 0,327 6,544 100,000
KMO: 0,658 Bartlett Test: 341,993 p<0,000
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Tablo: 156
B Marka Cep Telefonunailiskin Psikolojik Faktorler Olge gi Ile ilgili Bile senler
Matrisi
Bilesen 1Bi|esen Yuku2
1 (PF1) 0,676 0,301
2 (PF2) 0,518 0,682
3 (PF3) 0,800 - 0,248
4 (PF4) 0,798 -0,377
5 (PF5) 0,559 0,625

Tablo 156’daki bilgenlerin faktor yiklerine bakildinda, 2. ve 5. bikenlerin (PF2-
PF5) ikinci bileen yikleri birinci bilgen yuklerinden daha yiksek ofglitndan 6lgekten
ctkanimslardir. 2. ve 5. dlgcek maddeleri ¢ikarildiktan soRaktor Analizi tekrarlanrgtir.
Yeni durumda oOlgek maddelerinin hepsi toplam vasyan%67,359'unu agiklayacak
sekilde tek bir faktoriin altinda gruplanabgidve dolayisiyla dl¢gin gecerli hale gelgi
Tablo 157’de gorilmektedir.

Tablo: 157
B Marka Cep Telefonunaliliskin Psikolojik Faktorler Olge gi ile ilgili Faktor Analizil
. a PP . L Bilesen
Bilesen | Ozd&er | %Varyans | % Kumulatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kimiilatif Yiikii
1(PF1) | 2,021 67,359 67,359 2,021 67,359 67,359 0,737
2 (PF3) | 0,635 21,159 88,519 0,841
3(PF4) | 0,344 11,481 | 100,000 0,878
KMO: 0,647 Bartlett Test: 242,735 p<0,000

3042112. B Marka Cep Telefonundliskin Ki sisel Faktorler Olgeginin Gegerlilik

Analizi

Tablo 158’'de B marka cep telefonungkln kisisel faktorler lcginin Faktor Analizi
sonuglari gorilmektedir. Tablodan da goruleldldjibi, 6lcek maddeleri tg¢ faktor altinda
gruplanabilmektedir (1. faktor toplam varyansin 423%’ini, 2. faktor toplam varyansin
%11,231'ini, 3, faktor toplam varyansin %10,439'uriig¢l birden ise toplam varyansin
%60,905'ini
maddelerinden bazilari Olgekten c¢ikariimalidir. iein Faktor Analizi'ne uygunlgunu

aciklamaktadir). Bi¢enlerin bilgen yiklerinden yararlanarak 06lgcek

belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica veriitim.
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Tablo: 158
B Marka Cep Telefonunailiskin Ki sisel Faktorler Olcegi ile Ilgili Faktor Analizi

Bilesen Ozdaser | % Varyans | % Kumiilatif |Ozdeger > 1| % Varyans | % Kiimilatif
1 (KF1) 3,924 39,235 39,235 3,924 39,235 39,235
2 (KF3) 1,123 11,231 50,466 1,123 11,231 50,466
3 (KF4) 1,044 10,439 60,905 1,044 10,439 60,905
4 (KF7) 0,935 9,346 70,251

5 (KF8) 0,742 7,416 77,667

6 (KF9) 0,603 6,031 83,699

7 (KF10) 0,511 5,115 88,813

8 (KF11) 0,419 4,187 93,000

9 (KF12) 0,389 3,886 96,886

10 (KF13) 0,311 3,114 100,000

KMO: 0,800 Bartlett Test: 884,259 p<0,000

Tablo: 159

B Marka Cep Telefonunailiskin Ki sisel Faktorler Olgegi ile lgili Bile senler Matrisi

. Bilesen YUku

Bilesen 1 5 3

1 (KF1) 0,493 0,290 0,231
2 (KF3) 0,536 0,313 0,352
3 (KF4) 0,477 0,493 0,318
4 (KF7) 0,667 - 0,289 0,151
5 (KF8) 0,636 - 0,426 0,276
6 (KF9) 0,694 - 0,445 0,160
7 (KF10) 0,683 - 0,248 - 0,301
8 (KF11) 0,702 0,149 - 0,408
9 (KF12) 0,674 0,239 - 0,265
10 (KF13) 0,650 0,241 -0,411

Tablo 159'daki bilgenlerin bilgen yiklerine bakilginda 3. bilgenin (KF4) ikinci
bilesen yuku birinci bilgen yukinden daha yiiksek ofglundan dlcekten cikarilgtir. 3.

Olcek maddesi cikarildiktan sonra Faktér Analizraglanmstir. Yeni durumda ikinci

bilesen yuki birinci bilgen yukinden daha yiksek olan dlcek maddeleri del{KF3-

KF7-KF8-KF9) Odlgekten cikarildiktan sonra Olgek rdakkrinin toplam varyansin
%59,469'unu aciklayacakekilde tek bir faktorin altinda gruplanabgdive dolayisiyla
Olcegin gecerli hale geléi Tablo 160’da gortlmektedir.
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Tablo: 160
B Marka Cep Telefonunailiskin Ki sisel Faktorler Olgegi ile ilgili Faktor Analizil

Bilesen | Ozdeger | %Varyans | % Kimdilatif | Ozde ger>1 | %Varyans | % Kumiilatif B\I(Igiﬁn
1 (KF10) | 2,379 59,469 59,469 2,379 59,469 59,469 0,727
2 (KF11) | 0,686 17,148 76,618 0,822
3 (KF12) 0,501 12,537 89,155 0,755
4 (KF13) 0,434 10,845 100,000 0,777
KMO: 0,758 Bartlett test: 307,442 p<0,000

3042113. B Marka Cep Telefonundliskin Marka Sadakati Olgeginin Gegerlilik

B marka cep telefonunagkin marka sadakati olgein Faktér Analizi sonuglari Tablo
161'de yer almaktadir. Tablodan da gorulelgldjibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin

%59,019'unu aciklayan tek bir faktor altinda grunalailmektedir. Dolayisiyla herhangi bir

Analizi

Olcek maddesinin oOlgekten cikarilmasi gerekmemaktéderilerin Faktér Analizi'ne

uygunluysunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica \raritir.

Tablo: 161
B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Sadakati Olcegi Ile Tlgili Faktor Analizi

Bilesen Ozdaer | %Varyans | % Kumulatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kiimiilatif B\l(lglisn
1 (MS3) 4,722 59,019 59,019 4,722 59,019 59,019 0,729
2 (MS4) 0,950 11,870 70,889 0,706
3 (MS5) 0,722 9,030 79,920 0,756
4 (MS6) 0,419 5,237 85,156 0,791
5 (MS7) 0,352 4,405 89,561 0,801
6 (MS8) 0,320 4,002 93,564 0,828
7 (MS9) 0,303 3,791 97,355 0,725
8 (MS10) 0,212 2,645 100,000 0,801
KMO: 0,870 Bartlett Test: 1365,999 p<0,000

3042114. B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Farkindah g1 Olgeginin
Gecgerlilik Analizi

Tablo 162’'de B marka cep telefonunaskln marka farkindafii 6lgesinin Faktor

Analizi sonuclari yer almaktadir. Tablodan da gébildigi gibi, 6lcek maddeleri toplam
varyansin %96,349'unu aciklayan tek bir faktorrala gruplanabilmektedir. Dolayisiyla
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herhangi bir 6lcek maddesinin Olgekten c¢ikariimgsrekmemektedir. Verilerin Faktor
Analizine uygunlgunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica \raritir.

Tablo: 162
B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Farkindal g1 Olcegi ile flgili Faktor Analizi

Bilesen Ozdger | %Varyans | % Kumilatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kimiilatif B\i(l((jelisn

1 (MF1) 2,890 96,349 96,349 2,890 96,349 96,349 0,980

2 (MF2) 0,078 2,607 98,956 0,989

3 (MF3) 0,031 1,044 100,000 0,976
KMO: 0,755 Bartlett Test: 1471,199 p<0,000

3042115. B Marka Cep Telefonundliskin Algilanan Kalite Olgeginin Gegerlilik

Analizi

B marka cep telefonunagkin algilanan kalite dlganin Faktor Analizi sonuglari Tablo
163'de yer almaktadir. Tablodan da gorulelgldjibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin
%76,823'Unu aciklayan tek bir faktor altinda grunalailmektedir. Dolayisiyla herhangi bir
Olcek maddesinin olcekten cikarilmasi gerekmemaktederilerin Faktér Analizi'ne

uygunlysunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica \raritir.

Tablo: 163
B Marka Cep Telefonunailiskin Algilanan Kalite Olcegi ile Tlgili Faktor Analizi

Bilesen Ozdger | %Varyans | % Kumilatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kimiilatif B\i(l((jelisn

1 (AK1) 2,305 76,823 76,823 2,305 76,823 76,823 0,860

2 (AK2) 0,400 13,332 90,155 0,898

3 (AK3) 0,295 9,845 100,000 0,871
KMO: 0,722 Bartlett Test: 386,634 p<0,000

3042116.B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Cagrisimlari Olceginin
Gecerlilik Analizi

B marka cep telefonunagkin marka cgrisimlar ol¢ceinin Faktor Analizi sonuclari
Tablo 164'de yer almaktadir. Tablodan da gorilepildjibi, 6lcek maddeleri toplam
varyansin %74,704’Unu agiklayan tek bir faktorrmla gruplanabilmektedir. Dolayisiyla
herhangi bir 6lcek maddesinin oOlcekten c¢ikariimgsrekmemektedir. Verilerin Faktor
Analizi'ne uygunligunu belirleyen KMO ve Batrtlett Testi de ayrica \raritir.
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Tablo: 164
B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Ca grisimlari Olgegi Ile ilgili Faktor Analizi

Bilesen Ozdaer | %Varyans | % Kumulatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kimiilatif B\i(lglisn
1(MC1) 1,494 74,704 74,704 1,494 74,704 74,704 0,864
2 (MC2) 0,506 25,296 100,000 0,864
KMO: 0,500 Bartlett Test: 83,260 p<0,000

3042117. B Marka Cep Telefonunalliskin Marka Imaji Olceginin Gegerlilik

Analizi

B marka cep telefonuna gkin marka imaji Ol¢ginin Faktor Analizi sonuclari Tablo
165'de gorulmektedir. Tablodan da gorulehildyibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin
%65,364’Un0 aciklayan tek bir faktor altinda grunalbilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir
Olcek maddesinin olcekten cikarilmasi gerekmemaktederilerin Faktér Analizi'ne

uygunluysunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica lraritir.

Tablo: 165
B Marka Cep Telefonunailiskin Marka imaji Olcegi ile Ilgili Faktor Analizi

Bilesen Ozdaer | %Varyans | % Kumilatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kimiilatif B\'(lgliﬁn
1 (Mi1) 3,922 65,364 65,364 3,922 65,364 65,364 0,831
2 (Mi2) 0,873 14,548 79,913 0,845
3 (Mi3) 0,425 7,083 86,996 0,833
4 (Mi4) 0,357 5,953 92,949 0,786
5 (Mi5) 0,283 4,717 97,666 0,744
6 (Mi6) 0,140 2,334 100,000 0,807
KMO: 0,829 Bartlett Test: 1149,932  p<0,000

3042118. B Marka Cep Telefonunalliskin Marka Degeri Olgeginin Gegerlilik

Analizi

B marka cep telefonunagkin marka dgeri 6l¢esinin Faktor Analizi sonuglari Tablo
166’da gorulmektedir. Tablodan da gorulelildgibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin
%90,959'unu aclklayan tek bir faktor altinda grunalailmektedir. Dolayisiyla herhangi bir
Olcek maddesinin olgekten cikarilmasi gerekmemaktéderilerin Faktér Analizi'ne
uygunluysunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica \raritir.
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Tabl

0: 166

B Marka Cep Telefonunalliskin Marka De geri Olcegi ile lgili Faktor Analizi

Bilesen Ozdaer | %Varyans | % Kumulatif |Ozde ger>1 | %Varyans | % Kimiilatif B\i(lglzsn
1 (MD3) 1,819 90,959 90,959 1,819 90,959 90,959 0,954
2 (MD4) 0,181 9,041 100,000 0,954
KMO: 0,500 Bartlett Test: 330,771  p<0,000

3043. Arastirma Modelinin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar e Arastirma

Hipotezlerinin Test Edilmesi

30430. A Marka Spor Ayakkabisina iliskin
Regresyon Analizi Sonugclari

Arastirma Modelinin  Coklu

FARKIND LIS

AL GILAMAM

EALITE

4 GRISINML ARI

Sekil: 17
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Ara stirma Modeli
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304300. A Marka Spor Ayakkabisinailiskin Marka Sadakati fle Tlgili Coklu
Regresyon Analizi Sonuclari

Tablo: 167
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Sadakati fle Tlgili Coklu Regresyon
Analizi
Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 0,577 0,106 5,450 0,000
F.- Sosyal Faktorler 0,215 0,047 0,260 4,599 0,000
F, - Psikolojik Faktorler 0,228 0,056 0,237 4,083 0,000
F3- Kisisel Faktorler 0,389 0,051 0,419 7,627 0,000
R’=0,731 F=268,516 p=0,000

Tablo 167'dekiB deserleri kismi regresyon katsayilarini vermekte vemigldeki

degiskenlerin gimlerini gostermektedirp ise standardize edilmiregresyon katsayilari

olup, ba&imh desiskene ilgkin goreli Gnem siralarini yorumlamakta yardimenaktadir.

p'ya baktgimizda en énemli faktoKisisel Faktorler olup, dper faktorler ise sirasiyla;

Sosyal Faktorler ve Psikolojik Faktorlerdir. t ve p ise regresyon katsayilarinin

anlamlilgina iliskin t testi sonuglaridir. Gorulgi gibi regresyon katsayisi sonuglari 0.05

anlamlilik diizeyinde kabul edilebiliR? bagimsiz dgiskenlerin, marka sadakatindeki

toplam varyansin yakje&k yizde kacini birlikte acikladiklarini gostereatetrminasyon

katsayisidir ve burada % 73,1’dirve p ise bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin

anlamhlgini gosteren tek faktorli varyans analizi sonudiarve gérilecgi gibi 0,05

anlamhlik dizeyinde anlamhdir.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MARKA SADAKAT 1=0,577 + 0,215 0,228 + 0,389 K

Tablo 167’de ve olgturulan marka sadakatsidi ginde goruldigu gibi sosyal faktorler,

psikolojik faktorler ve kgisel faktorler marka sadakati Uzerinde etkilidirol®yisiyla

hipotezlerden:
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Hla: A marka spor ayakkabi icin sosyal faktorler maskalakati Gizerinde etkilidir.

(Kabul Edildi)

H5a: A marka spor ayakkabi icin psikolojik fakttrler rka sadakati Gizerinde etkilidir.

(Kabul Edildi)

H9a: A marka spor ayakkabi icin ¢tsel faktorler marka sadakati tzerinde etkilidir.

(Kabul Edildi)

304301. A Marka Spor Ayakkabisinailiskin Marka Farkindali g1 ile ilgili Coklu

Regresyon Analizi Sonuclari

Tablo: 168
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Farkindali g1 ile ilgili Coklu Regresyon
Analizi
Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 2,917 0,135 21,582 0,000
F1- Sosyal Faktorler 0,194 0,060 0,278 3,246 0,001
F, - Psikolojik Faktorler 0,013 0,071 0,016 0,188 0,851
Fs- Kisisel Faktorler 0,284 0,065 0,363 4,370 0,000

R°=0,386 F=61,920 p=0,000

Tablo 168’deki baimli desiskene ilgkin goreli 6Gnem siralarini yorumlamada yardimci

olan B degerlerine baktgimizda en 6nemli faktoKisisel Faktorler olup, dger faktor ise

Sosyal Faktorledir. Psikolojik Faktorlefin marka farkindalg Uzerinde anlamli bir

etkisinin olmadgini gosteren F ve p derlerine gore, @er faktorler 0,05 anlamlilik

dizeyinde anlamlidir. Ayrica pemsiz dgiskenlerin marka farkindaiindaki toplam

varyansin yiizde kacini aciklgd gostererR? degeri ise %38,6'dlr.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MARKA FARKINDALI Gl =2,917 + 0,194 i+ 0,284 K
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Tablo 168'de ve olgturulan marka farkindal esitli ginde goraldigu gibi sosyal
faktorler ve ksisel faktorler marka farkind@h tzerinde etkili iken, psikolojik faktdrlerin

anlamh bir etkisi yoktur. Dolayisiyla hipotezlerde

H2a: A marka spor ayakkabi icin sosyal faktorler maik&indalgl Uzerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)

H6a: A marka spor ayakkabi icin psikolojik faktorler rka farkindalgl Gzerinde
etkilidir. (Kabul Edilmedi)

H10a: A marka spor ayakkabi icin $sel faktorler marka farkindgh tzerinde
etkilidir. (Kabul Edildi)

304302. A Marka Spor Ayakkabisinailiskin Algilanan Kalite Tle Tlgili Coklu
Regresyon Analizi Sonuclari

Tablo: 169
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Algilanan Kalite ile ilgili Coklu Regresyon
Analizi
Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 1,329 0,128 - 10,373 0,000
F1- Sosyal Faktorler 0,294 0,057 0,342 5,198 0,000
F, - Psikolojik Faktorler 0,217 0,068 0,216 3,206 0,001
Fs- Kisisel Faktorler 0,286 0,062 0,296 4,637 0,000
R’=0,636 F=172,448 p=0,000

Tablo 169°'daki baimli desiskene ilskin goreli Gnem siralarini yorumlamada yardimci
olan B degerlerinebaktgimizda en 6nemli fakté8osyal faktorlerolup, diger faktorler ise
sirasiyla;Kisisel Faktorler ve Psikolojik Faktérleidir. F ve p dgerlerine bakildiinda,
sonuclarin 0,05 anlamlilk dizeyinde anlamhl @adugo6rilmektedir. Ayrica kamsiz
desiskenlerin algilanan kalitedeki toplam varyansin yéikacini aciklagini gostererR?
degeri ise %63,6'd1r.
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Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

ALGILANAN KAL ITE =1,329 + 0,294 F+ 0,217 + 0,286 K

Tablo 169'da ve olgturulan algilanan kaliteséli ginde goruldiu gibi sosyal faktorler,
psikolojik faktorler ve Igisel faktorler algilanan kalite Gzerinde etkilidiDolayisiyla

hipotezlerden:

H3a: A marka spor ayakkabi icin sosyal faktorler algalarkalite Gzerinde etkilidir.

(Kabul Edildi)

H7a: A marka spor ayakkabi icin psikolojik fakttrler déman kalite Gzerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)

H1lla: A marka spor ayakkabi icin ¢isel faktorler algilanan kalite Gzerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)

304303. A Marka Spor Ayakkabisinailiskin Marka Cagrisimlari le ilgili Coklu
Regresyon Analizi Sonuclari

Tablo: 170
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka Ca grisimlari Tle Tlgili Coklu Regresyon
Analizi
Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 1,492 0,139 - 10,706 0,000
F.- Sosyal Faktorler 0,224 0,062 0,255 3,637 0,000
F, - Psikolojik Faktorler 0,335 0,074 0,327 4,552 0,000
F3- Kisisel Faktorler 0,236 0,067 0,239 3,519 0,001
R’=0,588 F=140,600 p=0,000

Tablo 170’deki baiml desiskene ilgkin goreli 6nem siralarini yorumlamada yardimci
olan g degerlerinebaktgimizda en dnemli faktdPsikolojik Faktorler olup, dger faktorler
ise sirasiylaSosyal Faktorlerve Kisisel Faktorletdir. F ve p dgerlerine bakildiinda,
sonuclarin 0,05 anlamlilk dizeyinde anlaml @adugo6rilmektedir. Ayrica amsiz

degsiskenlerin marka garisimlarindaki toplam varyansin yizde kacini acikdadigosteren
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R? degeri ise %58,8'dir.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MARKA CA GRISIMLARI = 1,492 + 0,224 F,+ 0,335 K + 0,236

Tablo 170'de ve olturulan marka gaisimlari sitliginde goruldigl gibi sosyal
faktorler, psikolojik faktorler ve kisel faktorler marka gaisimlari Gzerinde etkilidir.
Dolayisiyla hipotezlerden:

H4a: A marka spor ayakkabl icin sosyal faktorler marégrigimlari tzerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)

H8a: A marka spor ayakkabi igin psikolojik faktorler rkarc¢arisimlar tzerinde
etkilidir. (Kabul Edildi)

H12a: A marka spor ayakkabi icin ¢isel faktorler marka gaisimlar Utzerinde
etkilidir. (Kabul Edildi)

304304. A Marka Spor Ayakkabisinailiskin Marka Degeri Ile Ilgili Coklu

Regresyon Analizi Sonuclari

Tablo: 171
A Marka Spor Ayakkabisina iliskin Marka De geri ile lgili Coklu Regresyon Analizi

Degisken B Standart Hata B B t p

Sabit 0,373 0,164 - 2,272 0,024
F1- Marka Farkindal g 0,028 0,052 0,022 0,535 0,593
F,- Marka Cagrisimlari 0,404 0,058 0,413 6,964 0,000
Fs- Algilanan Kalite 0,304 0,056 0,305 5,390 0,000
F Marka Imaij 0,126 0,062 0,117 2,049 0,041
Fs- Marka Sadakati 0,098 0,048 0,094 2,032 0,043
R’=0,772 F=198,811 p=0,000

Tablo 171'deki baiml desiskene ilskin goreli Gnem siralarini yorumlamada yardimci

olan B degerlerinebaktgimizda en dnemli faktdMarka Casrigimlari olup, diger faktorler
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ise sirasiyla; Algilanan Kalite Marka /maji ve Marka Sadakattlir. Marka
Farkindalgi'nin marka dgeri tzerinde anlamli bir etkisinin olmagni gosteren F ve p
degerlerine gore, ger faktorler 0,05 anlamlihk dizeyinde anlamlidiyrica b&imsiz
desiskenlerin marka dgerindeki toplam varyansin yiizde kacini acikiaui gostererR?
degeri ise %77,2'dir.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MARKA DE GERI = 0,373 + 0,404 f+ 0,304 R+ 0,126 B+ 0,098 i

Tablo 171'de ve olgturulan marka deeri esitliginde goruld@i gibi marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka imaji ve marka d$adiamarka dgeri Uzerinde etkili

iken marka farkindaginin anlamli bir etkisi yoktur. Dolayisiyla hipotemen:

H13a: A marka spor ayakkabi icin marka sadakati markgedelizerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)

H14a: A marka spor ayakkabi igin marka farkingaimarka degeri Gizerinde etkilidir.
(Kabul Edilmedi)

H15a: A marka spor ayakkabi icin algilanan kalite marlkgedi Uzerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)

H16a: A marka spor ayakkabi icin markageaimlari marka dgeri Gzerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)

H17a: A marka spor ayakkabi icin marka imaji markgete Gizerinde etkilidir. (Kabul
Edildi)
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30431. B Marka Cep Telefonunalliskin Arastirma Modelinin Coklu Regresyon
Analizi Sonuglari

FARKIMD ALIG

AL GILAHATT
KALITE

MAREL
[ A GRISIML ART

Sekil: 18
B Marka Cep Telefonunaliliskin Ara stirma Modeli

304310. B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Sadakati Ile Tlgili Coklu

Regresyon Analizi Sonuclari

Tablo: 172
B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Sadakati ile flgili Coklu Regresyon Analizi

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 0,701 0,096 - 7,276 0,000
F1- Sosyal Faktorler 0,289 0,066 0,297 4,346 0,000
F, - Psikolojik Faktorler 0,209 0,052 0,227 4,017 0,000
F3- Kisisel Faktorler 0,388 0,056 0,397 6,911 0,000
R>=0,761 F=314,033 p=0,000

Tablo 172'dekiB degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte vemfgldeki

degiskenlerin gimlerini gostermektedirf ise standardize edilmiregresyon katsayilari
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olup, ba&imh desiskene ilgkin goreli 6nem siralarini yorumlamakta yardimenaktadir.
p'ya baktgimizda en 6nemli faktoKisisel Faktorler olup, dper faktorler ise sirasiyla;
Sosyal Faktorler ve Psikolojik Faktorlerdir. t ve p ise regresyon katsayilarinin
anlamhlgina iliskin t testi sonuclaridir. Goérulgia gibi regresyon katsayisi sonuclari 0.05
anlamlilik diizeyinde kabul edilebiliR? bagimsiz dgiskenlerin, marka sadakatindeki
toplam varyansin yakje&k yizde kacini birlikte acikladiklarini gostereatetrminasyon
katsayisidir ve burada % 76,1’dirve p ise bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin
anlamhlgini gosteren tek faktorli varyans analizi sonudiarve gérilecg gibi 0,05

anlamhlik dizeyinde anlamhdir.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MARKA SADAKAT 1=0,701 + 0,289 F+ 0,209 K + 0,388 i

Tablo 172'de ve olgturulan marka sadakatsidi ginde goruldigu gibi sosyal faktorler,
psikolojik faktorler ve kgisel faktorler marka sadakati Uzerinde etkilidirol®yisiyla
hipotezlerden:

H1lb: B marka cep telefonu icin sosyal faktorler markdasati Gzerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)

H5b: B marka cep telefonu igin psikolojik faktdrler markadakati tzerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)

H9b: B marka cep telefonu icin §gel faktdrler marka sadakati Uzerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)
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304311. B Marka Cep Telefonunaliliskin Marka Farkindali g1 ile lgili Coklu
Regresyon Analizi Sonuclari

Tablo: 173
B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Farkindali g1 ile ilgili Coklu Regresyon
Analizi
Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 3,188 0,169 18,842 0,000
F.- Sosyal Faktorler - 0,345 0,117 -0,373 - 2,952 0,003
F, - Psikolojik Faktorler 0,166 0,092 0,189 1,810 0,071
F3— Kisisel Faktorler 0,534 0,099 0,575 5,421 0,000
R’=0,186 F=22,612 p=0,000

Tablo 170’deki baimli desiskene ilgkin goreli 6nem siralarini yorumlamada yardimci
olan g degerlerine baktgimizda en 6nemli faktoKisisel Faktorler olup, dier faktor ise
Psikolojik Faktorlerdir. F ve p dgerlerine gore sonuclar, 0,05 anlamlilik dizeyinde
anlamh olmasina fgnen bgmsiz dgiskenlerin marka sadakatindeki toplam varyansin
yiizde kacini aciklagini gosterenR? deserinin (%18,6) cok d{ilk cikmasi, faktérlerin
yetersiz oldgunu gostermekte ve dolayisiyla kabul edilmemektedir

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MARKA FARKINDALI Gl = Herhangi bir denklem kurulamamistir.

Tablo 173'de ve olgturulan marka farkinda esitli ginde goruldgi gibi Kisisel
faktorler ve psikolojik faktorler marka farkindglitizerinde anlamli bir etkileri olmasina
ragmen,R? degerinin cok digiik cikmasi sebebiyle hipotezlerden:

H2b: B marka cep telefonu icin sosyal faktérler markikifadaligl tGzerinde etkilidir.
(Kabul Edilmedi)

H6b: B marka cep telefonu igin psikolojik faktorler markarkindalgr tzerinde
etkilidir. (Kabul Edilmedi)
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H10b: B marka cep telefonu icin &sel faktorler marka farkindah tzerinde etkilidir.
(Kabul Edilmedi)

304312. B Marka Cep Telefonunaliliskin Algilanan Kalite ile Tlgili Coklu
Regresyon Analizi Sonuclari

Tablo: 174
B Marka Cep Telefonunailiskin Algilanan Kalite ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 1,366 0,115 11,840 0,000
F1- Sosyal Faktorler 0,289 0,080 0,302 3,631 0,000
F, - Psikolojik Faktorler 0,046 0,062 0,050 0,729 0,466
Fs- Kisisel Faktorler 0,466 0,067 0,485 6,935 0,000
R’=0,646 F=180,369 p=0,000

Tablo 174’deki baimli desiskene ilgkin goreli 6Gnem siralarini yorumlamada yardimci
olan B degerlerine baktgimizda en 6nemli faktoKisisel Faktorler olup, dger faktor ise
Sosyal Faktorledir. Psikolojik Faktorleiin algilanan kalite Gzerinde anlaml bir etkisinin
olmadgini gosteren F ve p derlerine gore, gier faktorler 0,05 anlamlilik dizeyinde
anlamhdir. Ayrica bamsiz dgiskenlerin algilanan kalitedeki toplam varyansin ygizd
kacini acikladiini gostererR? deseri %64,6'dIr.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

ALGILANAN KAL ITE = 1,366 + 0,289 F+ 0,466 F

Tablo 174'de ve olgturulan algilanan kaliteseli ginde goruldigu gibi sosyal faktorler,
ve kisisel faktorler algilanan kalite Gzerinde etkili ikepsikolojik faktérlerin anlamli bir

etkisi yoktur. Dolayisiyla hipotezlerden:

H3b: B marka cep telefonu icin sosyal faktorler algdarkalite tGzerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)
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H7b: B marka cep telefonu igin psikolojik faktorler déman kalite tGzerinde etkilidir.
(Kabul Edilmedi)

H11lb: B marka cep telefonu icin §sel faktorler algilanan kalite tGzerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)

304313. B Marka Cep Telefonunalliskin Marka Cagrisimlari ile lgili Coklu

Regresyon Analizi Sonuclari

Tablo: 175
B Marka Cep Telefonunailiskin Marka Ca grisimlari ile ilgili Coklu Regresyon
Analizi
Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 1,459 0,137 - 10,668 0,000
F.- Sosyal Faktorler 0,149 0,094 0,150 1,577 0,116
F, - Psikolojik Faktrler 0,241 0,074 0,257 3,264 0,001
Fs- Kisisel Faktorler 0,367 0,080 0,369 4,607 0,000
R?=0,537 F=114,281 p=0,000

Tablo 175'deki baimli desiskene ilgkin goreli 6Gnem siralarini yorumlamada yardimci
olan B degerlerine baktgimizda en 6nemli faktoKisisel Faktorler olup, dger faktor ise
Psikolojik Faktorlerdir. Sosyal Faktorlém marka ca&risimlart Uzerinde anlamli bir
etkisinin olmadgini gosteren F ve p derlerine gore, der faktérler 0,05 anlamiilik
dizeyinde anlamlidir. Ayrica pansiz dgiskenlerin marka gaisimlarindaki toplam

varyansin yiizde kagini aciklad gostererR® deseri %53,7'dir.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MARKA CA GRISIMLARI = 1,459 + 0,241 F, + 0,367

Tablo 175'de ve olgturulan marka gaisimlari ssitli ginde goruldigu gibi psikolojik
faktorler ve kgisel faktorler marka gaisimlari tzerinde etkili iken; sosyal faktorlerin
anlamli bir etkisi yoktur. Dolayisiyla hipotezlerde
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H4b: B marka cep telefonu igin sosyal faktorler markgrgamlari tzerinde etkilidir.
(Kabul Edilmedi)

H8b: B marka cep telefonu icin psikolojik faktorler marlcarisimlari Gzerinde
etkilidir. (Kabul Edildi)

H12b: B marka cep telefonu igin ¢isel faktorler marka gaiusimlar tizerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)

304314. B Marka Cep Telefonundliskin Marka De geri ile lgili Coklu Regresyon
Analizi Sonuclari

Tablo: 176
B Marka Cep Telefonunailiskin Marka De geri ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi

Degisken B Standart Hata B B t p

Sabit - 0,373 0,216 - -1,725 0,086
F1- Marka Farkindali g1 0,102 0,053 0,087 1,923 0,055
F,- Marka Cagrisimlar 0,384 0,072 0,351 5,334 0,000
Fs- Algilanan Kalite - 0,015 0,089 - 0,013 -0,171 0,864
F4 Marka imaji 0,254 0,104 0,203 2,436 0,015
Fs- Marka Sadakati 0,286 0,082 0,256 3,503 0,001
R=0,784 R=0,615 F=94,067 p=0,000

Tablo 176’deki baimli desiskene ilgkin goreli 6Gnem siralarini yorumlamada yardimci
olan B degerlerinebaktgimizda en onemli faktoMarka Casrigimlari olup, diger faktorler
ise sirasiyla;Marka Sadakative Marka /majrdir. Marka Farkindalgi ve Algilanan
Kalite’'nin marka dgeri Uzerinde anlaml bir etkilerinin olmaglni gosteren F ve p
degerlerine gore, gier faktorler 0,05 anlamlihk dizeyinde anlamlidiyrica b&imsiz
desiskenlerin marka dgerindeki toplam varyansin yiizde kacini acikiaui gostererR?
degeri ise %61,5'dir.

Yukaridaki tablodansagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MARKA DE GERI = (- 0,373) + 0,384 F+ 0,254 R+ 0,286 K
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Tablo 175'de ve olgturulan marka deeri sesitliginde goruld@u gibi marka
cagrisimlar, marka imaji ve marka sadakati, markgede Gzerinde etkili iken; marka

farkindalgl ve algilanan kalitenin anlamli bir etkileri yokiuwolayisiyla hipotezlerden:

H13b: B marka cep telefonu icin marka sadakati markgedelizerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)

H14b: B marka cep telefonu icin marka farkingalmarka dgeri Gzerinde etkilidir.
(Kabul Edilmedi)

H15b: B marka cep telefonu icgin algilanan kalite marlegedi tzerinde etkilidir.
(Kabul Edilmedi)

H16b: B marka cep telefonu icin markagegimlari marka dgeri Gzerinde etkilidir.
(Kabul Edildi)

H17b: B marka cep telefonu i¢cin marka imaji mark&ele tizerinde etkilidir. (Kabul
Edildi)



4. SONUC VE ONERILER

Ticaretin dgusuyla birlikte, bir Grinidn dierlerinden ayirt edilmesi gerek§li ortaya
citkmis ve zamanla bazi drunler Ozellikleri itibariyle nallerinden ayrilmaya, aranilir
olmaya balamilardir. Bu sebeple, urunlerin kolay ayirt edilelaish amaciyla tzerlerine
bazi karetler konmstur. Okuryazar kitlenin azinhkta olgu donemlerde daha c¢ok
sembollerseklinde olan busaretler, yani markalar, ginimuzde ise artik sembdi§inda
isim ve benzeri pek cokekilde olgabilmektedir. Ayrica, ginumize kadar uzanan bu
zamanda markalarin sayisi da astwe artik herseyin markal oldgu bir durum ortaya
ctkmistir. TUketiciler de, belirsizlikten ltanmadiklari ve referans gérmek istedikleri igin

markalari tercih etmektedirler.

Dunya ticaretinin hiz kazangl| rekabetin her gecen gin gittve adeta piyasalarda
rekabetin hakim oldgu bu dénemde, ticari sinirlarin da hizla ortaddkrkasiyla birlikte
arnler arasindaki somut farklar azalmakta ve Udinesim, bir Kkilik ve ayirt edici bir
Ozellik kazandirmak icin markalarin kullaniimasihdagok dnem kazanmaktadir. Bunun
yani sira, dletmeler de buyuk farklar yaratabilen kiicuk aytantsayesinde farkli bir imaja
sahip olabilmektedirler. Bu farklari yaratan unatbn biri olan marka, trinuslevsel
amacinin otesinde, Urinungdeini arttiran bir isim, sembol ya da tasarim digkarsimiza
cikmaktadir (COP-BEKMEZG 2005, s.67). Marka bir harf ya da bir amblem ditaa
cok sirket kadltarinun, kalitenin, farkh@gin ve hizmetlerin tuketicilere sunulmasini

sglamaktadir.

Marka, Urinin 6énemli bir parcasi olarakgddendiriimekte ve Urtn stratejilerinin
gelistiriimesinde temel konu olarak ele alinmaktadir. rkéa kavraminin, net olarak
aciklanabilmesi ve arydabilmesi icin sikga kagtirllan drin ve marka kavramlari

arasindaki farkhliklarin vurgulanmasi gerekmektedi

Uriin zamanla dgsebilirken marka daha akilda kalici olmakta, gigien
gostermemektedir. Marka temel olarak bir Grinu teetsnesine kayin bir isimden gok
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daha fazla bir anlama sahiptir. Marka, satin alreakullanma sonrasindaki duygularin
ifadesi olup Urun karakteristiklerinin birgonu icermektedir. Ayrica, tuketicilere sunulan
uriin ya da hizmet kalitesi de markalar ile temdilreektedir (AKTUGLU, 2004, s.14).

Her teknolojik yenilik ya da heyecan veren yeninjriéakipler tarafindan hizla taklit
edildiginden ve artik neredeyse markasiz Urlnlere rasddgmdan, farkllik araw
icerisinde olan pazarlamacilar, markayskih alt boyutlari incelemeye blamislardir. Bu
boyutlardan en 6nemlisi de,ggdir boyutlar icerisinde barindiran markazeledir. Marka
degerinin icerdgi ve yine markanin alt boyutlari olarak adlandmjlanarka farkindag,
marka sadakati, marka gaimlari ve algilanan kalite gibi bgenler birlikte, marka
degerini olusturmaktadir. Marka deeri, marka duyuldgu anda tiketicilerin zihinlerinde
olusan bitin olumlu veya olumsuz glincelerin bilgkesidir. Tuketicilerin, markaya
yonelik olumlu (olumsuz) tepkilerinin, Urandn veylizmetin isimli veya isimsiz
cssitlerinin getirecgi katkilara gore d@smesinde ortaya c¢ikan markagee; firmanin
kendi marka adi ve semboli ile gigrilerine Uriin veya hizmet sunmasiyla eklenendya

cikartilan) dgerlerin butanadar.

Markadan hglanma ve marka @usimlarinin dikkate alinmasi gibi 6zellikleri ile
marka dgerinin olumuna katki sgayan marka farkindadl, tuketicilerin caitli
alternatifler arasindan yaptiklari marka tercilmda etkili olmaktadir. Farkindalik seviyesi
yuksek olan markalar, tiketicilerin gézinde olunfdi yer edinmekte ve dolayisiyla
tiketicilerin satin alimlari da tekrarlanmaktadzellikle, satin alma karar sirecinde
tuketiciler Gzerinde etkili olan algilanan kalisgtin alma strecinin kisaltilmasi, satin alma
nedeninin olgturulmasi ve markaya ait olumlu tutumlarin yaraagngibi yararlari marka
degerini olusturan unsurlardan biri olan markageaimlari ile birlikte sglamaktadir. Satin
alimlarin tekrarlanmasi ile tiketiciler markanirdgamdsterisi haline gelmekte ve satin
alma davrami icerisinde surekli olarak belirli bir markaninr¢én edilmesi olarak ifade
edilen marka sadakati aimaktadir. Tuketicilerin markaya kar olumlu tutum ve
davranglari, marka sadakati ve markaninggli olumlu 6zellikleri tiketicinin g6zinde
markanin bir dger kazanmasini §mmaktadir. Markasiz bir Grin veya hizmete nazaran
markall bir Griin veya hizmetin gerini ifade eden marka geri, firmaya pazarda rekabet

Ustunligl salamaktadir.
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Marka deeri, marka farkindagi, marka sadakati, marka g&imlari ve algilanan
kalite gibi kavramlarin yani sira, marka imaji de iligkili olup isletmelerin markalama
kararlarinda etkili olmaktadir. Marka imaji, tulaferin Grtinle 6zdgestirdikleri anlam ya
da tUketicilerin Griinden anladiklarinin toplamimlatketicinin bir markayla ilgili cgtli
kaynaklardan edingdi izlenimler sonucunda ojmaktadir (AKKAYA, 1999, s.101).

Hem ticari hem de akademik anlamda 6nemli bir kawvidan marka dgeri finansal
acidan ve pazarlama acisindan olmak Uzergekiide ele alinmaktadir. Finansal acidan
ele alinan marka d@eri kavrami, markanin muhasebgielmesi konulari ile ilgili olup
tuketici tercihlerini dikkate almamaktadir. Pazerta acisindan marka g ise,

tuketicilerin gézuinde markanin elde gtiilegeri ifade etmektedir.

Bu bglamda, cakmada, tiketici marka tercihlerinde etkili olan fa#érin, marka
degeri bilesenleri Uzerindeki etkilerinin yani sira, bu Bgaler ile marka imajinin da marka
deseri Uzerindeki etkileri ve bu etkilerin yonleri ataulmistir. Bu kapsamda, global
markalardan olup spor ayakkabi sektérinde markaihigi yiksek olan bir spor ayakkabi
markas! ve yine cep telefonu sektérinde global alardan olup marka bilinigi yuksek
olan bir cep telefonu markasi kullaniltr.

Arastirmanin drnek buyukii, 600 olarak belirlenmiolup, bu anket formlarinin 300
adedi spor ayakkabi, 300 adedi ise cep telefondnaliktir. Anket formlari 20.04.2007 ile
15.06.2007 tarihleri arasinda Trabzeshir merkezi ve Karadeniz Teknik Universitesi
kampusu icerisindeki insanlara gonullilik esasiagatl olarak uygulanmgtir. Verilerin
toplanmasi ise, ylz yuze anket yontemi ile gergdikileni stir. Arastirmanin ilk kismindaki
sorular, argtirmanin modelindeki faktorleri belirlemeye yonelik Bu faktorler sosyal
faktorler, psikolojik faktorler, kiisel faktorler, marka sadakati, marka farkingial
algilanan kalite, marka gasimlari, marka imaji ve marka geridir. Aragtirmanin ikinci
kismindaki sorular ise, ankete katilan tiketiciledemografik 6zelliklerini belirlemeye
yoneliktir. Demografik dgiskenleri belirlemeye yonelik sorular; cinsiyet, meddurum,
O0grenim durumu, aylk net gelir, meslek ve syaorularini icermektedir. Ankete
katilanlardan, sorulan her bir ifadeye kendi duammia uygun cevap vermeleri istegne

Besli Likert 6lcegi kullaniimistir.
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Arastirma, A marka spor ayakkabi ve B marka cep teleigm ayri ayri yapildiindan
sonuclarinda A marka spor ayakkabi icin ve B masqa telefonu icin ayri ayri verilmesi

daha aciklayici olacaktir.

A marka spor ayakkabi kullanicillarinin %54’GnU  kdah, %46’sini  erkekler
olustururken; B marka cep telefonu kullanicilarinin i%€53’Unt kadinlar, %47’sini
erkekler olgturmaktadir. A marka spor ayakkabi kullanicilari#s89’u evli, %57’si bekar
ve %4'0 dul iken; B marka cep telefonu kullaniaman ise %38’ evli, %57’si bekar ve
%5’i duldur. A marka spor ayakkabi kullanicilari®ail9’u ilkogretim, %33'U lise, %36'sI
Universite ve %12’'si lisansusti mezunu iken; B raackep telefonu kullanicilarinin ise

%17’si ilkdgretim, %32’si lise, %38'i Universite ve %13’0 lisgisti mezunudur.

A marka spor ayakkabi kullanicilarinin %30'u 450LYVe alti, %23’ 451 YTL-750
YTL arasl, %18’i 751 YTL-1050 YTL arasi, %13'0 105TL-1350 YTL arasi, %11’i
1351 YTL-1650 YTL arasi ve %5’'i 1651 YTL ve Uzewl& net gelire sahip iken, B
marka cep telefonu kullanicilarinin ise %27’si 45IL ve alti, %22’si 451 YTL-750 YTL
arasl, %17'si 751 YTL-1050 YTL arasi, %15'i 1051 ¥*I350 YTL arasi, %130 1351
YTL-1650 YTL arasi ve %6’s1 1651 YTL ve Uzeri ayhiet gelire sahiptir. A marka spor
ayakkabi kullanicilarinin %9’'u serbest meslek, %83naf, %15IT memur, %12’si
sozlemeli personel, %11'isgi, %8’ emekli, %7’'si ev hanimi, %24'Ugéenci ve %5’i
diger meslek gruplarina dahil iken; B marka cep telaf&ullanicilarinin ise %8’i serbest
meslek, %7’si esnaf, %14'G memur, %14’lG séaieli personel, %10’'us¢i, %9'u emekli,
%7’si ev hanimi, %27’si grenci ve %3’U dier meslek gruplarina dahildir. A marka spor
ayakkabi kullanicilarinin %31'i 18-25 yarasi, %29'u 26-33 yaarasi, %22’si 34-41 ya
arasl, %9'u 42-49 yaarasi, %9’'u 50 ve Uzeri yagrubuna dabhil iken; B marka cep
telefonu kullanicilarinin ise %32’si 18-25syarasi, %28'i 26-33 yaarasi, %18'i 34-41
yas arasl, %12’si 42-49 yaarasl, %10’u ise 50 ve Uzerigygrubuna dabhildir.

Arastirma olceklerinin guvenirlilik ve gecerlilik analeri yapilmg ve bazi dgiskenler
Olceklerden cikarilmgtir. Guvenirlilik analizi i¢in, en yaygin kullanimlanina sahip ic
tutarlihk analizi metodu olan Cronbach Alfa Katsayyontemi kullanilmgtir. Guvenirlilik
analizi sonucu elde edilen dlceklerin gecerlilikhele ise, Faktér Analizi kullaniirgiolup,

analiz sonucunda her bir faktoriin toplam aciklamanyanslari ve daskenlerin ilgili
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faktorler korelasyonunu gosteren faktor yiklerikdite alinmgtir. Olgeklerin giivenirlilik

ve gecerlilikleri belirlendikten sonra gtama hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile test

edilmigtir.

A marka spor ayakkabi icin, guvenirlilik ve geclklianalizleri sonucunda 6lgeklerden

cikartilan dgiskenler gagidaki gibidir:

SF4 :

SF5:
PF2 :

PF5:
KF1:
KF2 :
KF4 :
KF5:
KF6 :
KF9 :
KF10:
KF11:
KF12:
KF13:
MS1:
MS2 :
MS3 :
MS4 :

MS5

MF3:

MC3
MD5 :

Kullandigim spor ayakkabir markasini tercih etmemde reklatalakullanilan
unlulerin etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde kultétiisi.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde Urinlikiegine verdigim
degerin etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde bilgeeelibelerimin etkisi.
Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde ekonalmikmumun etkisi.
Kullandigim spor ayakkabl markasini tercih etmemdagatarzimin etkisi.
Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemdengan etkisi.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde niesla etkisi.
Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemdgkahliklarimin etkisi.
Cevremdeki insanlara gore daha sik spor ayakkavexiisi yaparim.

Spor ayakkabi alagan yerin benim igin bir 6nemi yoktur.

A firmasinin Urettgi diger Grtnleri de satin alirim.

Spor ayakkabi al@im yerin ortami, tercihlerimde etkilidir.

Spor ayakkabi al@im yerdeki saticilarin tutumu, tercihlerimde etkili

Spor ayakkabi se¢ciminde marka cok dnemlidir.

Spor ayakkabi alirken ilk baktm sey markasidir.

Kullandigim spor ayakkabl markasina sadik birstati oldusumu digindyorum.
Her durumda, bircok marka arasindan yine kullgmadispor ayakkabr markasini

tercih ederim.

: A markasl dyinda baka bir marka satin almak zorunda kglchda bende A

markasina kar bir sadakatsizlik hissi uyanmaktadir.

A markali bir Griin satin almay! glintroim.

: A markasi, spor ayakkabi denilince aklima gelenribkkadir.

Spor ayakkabi alaganda yiiksek kaliteli Grtinler satan yerleri terctteem.
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B marka cep telefonu icin, guvenirlilik ve gecekibnalizleri sonucunda olceklerden

cikartilan dgiskenler gagidaki gibidir:

PF2:

PF5:
KF1:
KF2 :
KF3 :
KF4 :
KF5 :
KF6 :
KF7 :
KF8 :
KF9 :
MS1 :
MS2 :
MC3:
MD1 :

MD2
MD5

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmemde Urin iidsiine verdgim
degerin etkisi.

Kullandigim cep telefonu markasini tercin etmemde bilgieczitbelerimin etkisi.
Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmemde ekonomikmumun etkisi.
Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmemdgayatarzimin etkisi.
Kullandigim cep telefonu markasigi gimi tam olarak ifade etmektedir.
Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmemdgman etkisi.

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmemde nggsiim etkisi.
Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmemdgkahliklarimin etkisi.
Kullandigim cep telefonu markasini tercin etmemde modayp tetknemin etkisi.
Kullandigim cep telefonu markasini tercinh etmemde dnyangilaretkisi.
Cevremdeki insanlara gére daha sik cep telefoquwatisi yaparim.

Cep telefonu seciminde marka ¢cok dnemlidir.

Cep telefonu alirken ilk balgim sey markasidir.

B markasi, cep telefonu denilince aklima gelembrkadir

B markasi, kalitesi ve ger 6zellikleri bakimindan Barili bir markadir.

: Cep telefonunda bence B markasi en iyi markadir.

: Cep telefonu alagamda ylUksek kaliteli Grlinler satan yerleri tercttegm.

Coklu Regresyon Analizi, A marka spor ayakkabi venBrka cep telefonu icin ayri

ayri uygulanmy ve sonuclar gagidaki gibi elde edilmtir:

A marka spor ayakkabisina yonelik marka sadakati uggulanan Coklu Regresyon

Analizi sonuglarina gore, A marka spor ayakkam gosyal faktorler, psikolojik faktorler

ve kisisel faktorler, marka sadakati Uzerinde etkilidolayisiyla, A marka spor ayakkabi

kullanicilarinin marka sadakatleri Uzerinde, so$gkiorlerin pozitif yonde etkili olduklari

soylenebilir. Bunun yani sira, psikolojik faktorlee kisisel faktorler de, A marka spor

ayakkabi kullanicilarinin marka sadakatlerini ppgiinde etkilemektedir.
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A marka spor ayakkabisina yonelik marka farkigalicin uygulanan Coklu
Regresyon Analizi sonuglarina gore, A marka spakkgbi icin, sosyal faktorler vegisel
faktorler marka farkindall tzerinde etkili iken; psikolojik faktorlerin amidi bir etkisi
yoktur. Dolayisiyla, A marka spor ayakkabi kullalaanin marka farkindaliklari tGizerinde,
sosyal faktorlerin ve kisel faktorlerin pozitif yonde etkili olduklari stgnebilir. Ancak,
psikolojik faktorlerin A marka spor ayakkabi kulladarinin marka farkindaliklar

Uzerinde herhangi bir etkileri bulunamatm

A marka spor ayakkabisina yonelik algilanan kagte uygulanan Coklu Regresyon
Analizi sonuglarina gore, A marka spor ayakkam gosyal faktorler, psikolojik faktorler
ve Kisisel faktorler, algilanan kalite Gzerinde poziténde etkilidir. Dolayisiyla, A marka
spor ayakkabi kullanicilarinin algiladiklari markaliteleri Gzerinde, sosyal faktérlerin
pozitif yonde etkili olduklari sdylenebilir. Bunuyani sira, psikolojik faktorler ve el
faktorler de A marka spor ayakkabi kullanicilarialgiladiklar marka kalitelerini pozitif

yonde etkilemektedir.

A marka spor ayakkabisina yonelik markagrgamlari icin uygulanan Coklu
Regresyon Analizi sonucglarina gore, A marka spoakkgbi icin sosyal faktorler,
psikolojik faktorler ve kgisel faktorler, marka gaisimlari tzerinde pozitif yonde etkilidir.
Dolayisiyla, A marka spor ayakkabi kullanicilarimmarka cgrisimlari Gzerinde, sosyal
faktorlerin pozitif yonde etkili olduklari séylendib. Bunun yani sira, psikolojik faktérler
ve kisisel faktorler de A marka spor ayakkabi kullaneran marka c¢grisimlarini pozitif
yonde etkilemektedir.

A marka spor ayakkabisina yonelik markgete icin uygulanan Coklu Regresyon
Analizi sonuclarina gore, A marka spor ayakkalm,ignarka cgrisimlari, algilanan kalite,
marka imaji ve marka sadakati markaele tzerinde etkili iken; marka farkindginin
anlamh bir etkisi yoktur. Dolayisiyla, A marka spayakkabi kullanicilarinin marka ghei
Uzerinde marka @usimlari, algilanan kalite marka sadakati ve markajirpozitif yonde
etkilidir. Ancak, marka farkindagtlinin marka dgeri Uzerinde anlamh bir etkisinin

olmadgi saptanmnytir.
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B marka cep telefonuna yonelik marka sadakati igygulanan Coklu Regresyon
Analizi sonuclarina gore, B marka cep telefonu spsyal faktorler, psikolojik faktorler ve
kisisel faktorler, marka sadakati Uzerinde pozitif géretkilidir. Dolayisiyla, B marka cep
telefonu kullanicilarinin marka sadakatleri Gzeginslosyal faktorlerin pozitif yonde etkili
olduklari sdylenebilir. Bunun yani sira, psikolofaktorler ve kgisel faktorler de B marka
cep telefonu kullanicilarinin marka sadakatlerozipf yonde etkilemektedir.

B marka cep telefonuna yonelik marka farkingiaicin uygulanan Coklu Regresyon
Analizi sonuglarina gore, B marka cep telefonu ,igugisel faktorlerin ve psikolojik
faktorlerin marka farkinda tizerinde anlamli bir etkileri olmasinagraen, R deserinin
cok diuk cikmasi bu etkilerin var olgunu soyleyebilmemizi engellemektedir.
Dolayisiyla, sosyal faktérlerin, $isel faktorlerin ve psikolojik faktdrlerin B markeep
telefonu kullanicilarinin marka farkindaliklar iinele anlamli etkilerinin bulundiwnu

sOyleyemeyiz.

B marka cep telefonuna yonelik algilanan kaliten iciygulanan Coklu Regresyon
Analizi sonuclarina gore, B marka cep telefonu,igosyal faktorler ve kisel faktorler
algilanan kalite Uzerinde etkili iken, psikolojilaktorlerin anlamh bir etkisi yoktur.
Dolayisiyla, B marka cep telefonu kullanicilarnialgiladiklari marka kaliteleri Gzerinde,
sosyal faktorlerin ve kisel faktorlerin pozitif yonde etkili olduklari stignebilir. Ancak,
psikolojik faktoérlerin B marka cep telefonu kulladarinin algiladiklart marka kaliteleri

Uzerinde herhangi bir etkileri bulunamatm

B marka cep telefonuna yonelik markazgamlari icin uygulanan Coklu Regresyon
Analizi sonuclarina gore, B marka cep telefonu,igisikolojik faktorler ve kjisel faktorler
marka cdrisimlari Gzerinde etkili iken; sosyal faktorlerin amli bir etkisi
bulunmamaktadir. Dolayisiyla, B marka cep telefémtanicilarinin marka gausimlari
Uzerinde, psikolojik faktorlerin ve $isel faktorlerin pozitif yonde etkili olduklar
soylenebilir. Ancak, sosyal faktorlerin, B markapcéelefonu kullanicilarinin marka

cagrisimlarl tzerinde herhangi bir etkileri bulunamaimi

B marka cep telefonuna yonelik markazede icin uygulanan Coklu Regresyon Analizi

sonuclarina gére, B marka cep telefonu icin, maygaisimlari, marka imaji ve marka
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sadakati marka g¢eri Uzerinde etkili iken marka farkindgl ve algilanan kalitesnin
anlamh bir etkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla,marka spor ayakkabi kullanicilarinin
marka dgeri Uzerinde marka @asimlari, marka sadakati ve marka imaji pozitif yonde
etkilidir. Ancak, marka farkindatl ve algilanan kalitenin marka geri Gzerinde anlamli

bir etkisinin olmadgl saptanmnytir.

Tam bu sonuclar derlendirildiginde goérulmektedir ki, astirma icin secilmg olan her
iki marka icin, sosyal, psikolojik ve $sel faktorlerin marka farkindah haricindeki tim
marka dgeri bilesenleri Uzerinde etkilidir. Ayrica, marka imaji, hii marka icin de,
marka dgeri Uzerinde etkilidir. Marka farkindgnin ise, her iki marka icinde marka
deseri Uizerinde anlamli bir etkisi saptanamgmi Iki marka arasinda farkhhik gosterenler
ise, sosyal faktorler ve ¢isel faktorlerin marka farkindgh Gzerinde; A marka spor
ayakkabi icin etkili olarak tesbit ediljmancak, B marka cep telefonu igin ise etkisiz dara
bulunmutur. Ayrica, A marka spor ayakkabisi icin, sosyaltbrier marka garisimlar
Uzerinde etkili iken; B marka cep telefonu icin lnemgi bir etkisi tespit edilemestir.
Bunun yani sira, A marka spor ayakkabi icin psijkltaktorler algilanan kalite Gizerinde
etkili iken; B marka cep telefonu tGizerinde herhamgietkisi bulunmamaktadir. Son olarak
da, A marka spor ayakkabi icin algilanan kalite kaadeseri Uzerinde etkili iken; B marka
cep telefonu icin herhangi bir etki tespit edilemgmn Bu sonuglara gbre dnerilen
modelde yer alan, tiketicilerin marka tercihlerietimde etkili olan sosyal faktorler,
psikolojik faktorler ve kjisel faktorler, marka deeri bilesenlerini; marka imaji da ger

marka bilgenleri gibi marka dgerini olumlu yénde etkilemektedir.

AAKER’In modelini temel alan bu agarmanin bulgular, AAKER’In 6ngordiil
modelin bulgularini  bazi noktalarda desteklemekieen;j bazi noktalarda ise
desteklememektedir. Bu cghada, A marka spor ayakkabi igin, 6ngorilen modelde
AAKER’In da 0One surdgil gibi marka sadakati, algilanan kalite ve markgrigamlari
marka dgeri Uzerinde etkili iken; marka farkindainin ise, herhangi bir etkisi olmal
tespit edilmgtir. Ayrica, B marka cep telefonu icin yine, markadakati ve marka
cagrisimlar, marka dgeri tUzerinde etkili ¢ciknstir. Ancak, algilanan kalitenin ve marka
farkindalginin ise, marka dgri Uzerinde herhangi bir etkisi olmgdi sonucuna
variimistir. Aaker modelinde yer alan ve markagee Uzerinde etkili olan marka

farkindalginin, calsmamizda her iki marka icin de markagde tzerinde herhangi bir
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etkisinin tespit edilememesi, ilgili dOlgek icin agtk formunda yer alan sorularin
cevaplayicilar tarafindan yaglyorumlanmasindan veya cevaplayicilarigugdugunun

ayni tir yanit vermelerinden kaynaklagidsdylenebilir.

Bu sonuglardan yola c¢ikarakletme yoneticilerinin, marka geri olusumunda etkili
olan marka sadakati, marka farkingalalgilanan kalite ve marka gasimlari gibi marka
boyutlarina daha ¢cok 6nem vermeleri gegglddylenebilir. Ayricagletme ydneticilerinin,
diger markalarin mgierilerini kendi markalarina cekebilmeleri icin $6zdilen marka
boyutlarinin yani sira, marka imajina da dikkatedam gerekir.lyi bir marka imaji, rakip
marka mgterilerini kendi markalarina ¢ekmek isteyegleime yoneticilerine yardimci
olacaktir.Isletme yoneticilerinin dikkat etmeleri gereken biger konu ise, tiketicilerin
marka tercihlerinde etkili olan sosyal, psikolojie kisisel faktorlerdir. Bu faktérler,
tuketicilerin satin alma ve marka tercihlerini d&knektedirler. Ayrica, asfirma
sonuclarinin da kismen destekfgdpibi sosyal, psikolojik ve kisel faktorlerin, marka
sadakati, algilanan kalite ve markaigaimlari tizerinde de etkileri s6z konusudur. Sonug
memnuniyetini kaybeinde, tuketiciler icin markanin énemi desedidek ve dolayisiyla
marka dger kaybedecektir. Kaybedilen bu gein yeniden kazanilmasi ise oldukca
guctar.

Bu argtirmada marka dgri kavrami ele alinrngive tiketici tercihlerinde marka
degerini belirlemeye yonelik okiurulan model kapsaminda, tiketicilerin marka
tercihlerinde etkili olan faktorlerin marka gleri bilesenleri Gzerindeki etkilerinin yani sira,
bu bilesenler ile marka imajinin da markageei Gzerindeki etkileri ve bu etkilerin yonleri
incelenmgtir. Gelecekteki cajmalarda; marka deri finansal acidan ele alinarak,
markalarin finansal marka glerleri acisindan kaastiriimalari yapilabilir. Ayrica, secilen
markalarin ayni 0rin kategorisinde olmasglaaarak, birbirlerine olan etkileri de
deserlendirmeye katilabilir. Bunun yani sira, tikdéon marka tercihlerini etkileyen

faktorlerin yg, cinsiyet gibi demografik faktorlere gére 6nemetesieri tespit edilebilir.
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Sayin Katilimci;

Bu calgma tuketicilerin tercih ettikleri spor ayakkabi rkasina yonelik algilamalarinin belirlenmesi ve thkerini
etkileyen faktorlerin dgerlendiriimesi amaciyla yapiimaktadir. Atema tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak okige edilen
bulgularin gecerlilgi sorulara verecginiz cevaplarin ger¢cek durumu yansitmasiyla mumidabilecektir. Anketi cevaplamaniz
yaklasik 4 dakikanizi alacaktir. Anketi cevaplayarak galya sgladiginiz katkilar icin ¢ok tgekkir ederiz.

\,

Adidas marka spor ayakkabi kullaniyor musunuz?

() Evet () Haym» (Lutfen ankete son veriniz
Kesinlikle katiimiyorum =p Katiimiyorum =2 Katilip katilmama oranimsié¢ =3 Katiliyorum =4 Kesinlikle katiliyorum =5

(1) (2) (3) (4) (5)

Daha 6ncéAdidasmarkasini duydum.
Adidasmarkasi bana tanidik gelmektedir.
Adidasmarkali bir Urtin satin almayi gintriim.
Adidasmarkasinin logosu karilidir.
Adidasmarkasinin logosu benim icin anlamlidir.
Adidasmarkasi, spor ayakkabi denilince aklima gelg
ilk markadir.

Adidasmarkasikalitesi ve dger 6zellikleri
bakimindan bgarili bir markadir.

Spor ayakkabida benéalidasmarkasi en iymarkadir.
Adidasmarkasi benim icin 6zel bir anlanyiamaktadir.
Adidasmarkasi ile 6zel bir ldam vardir.

Spor ayakkabi alaganda yiksek kaliteli Grinler satap
yerleri tercih ederim.

Adidasmarkasi surekli kendini ggtirmektedir.
Adidasmarkasi kalitesi ile bana giiven vermektedir.
Adidasmarkasinin Uriin ve hizmkdlitesi mikemmeldir.
Adidasmarkasinin tim Granleri kanlidir.
Adidasmarkasinin imaji, benitimajim ile 6rtismektedir.
Adidasmarkasi 6zgurlukcuddr.

Adidasmarkasinin kendine 6zel stili vardir.
Adidasmarkasinin yansifi1 imaj olumludur.
Adidasmarkasinin imaji benim ilgimi cekmektedir.
Spor ayakkabi se¢iminde marka ¢ok 6nemlidir.
Spor ayakkabi alirken ilk bakim sey markasidir.
Kullandigim spor ayakkabi markasina sadik birstati
oldugumu duniyorum.

Her durumda, bircok marka arasindan yine kullgmadi
markayi tercih ederim.

Adidasdisinda baka bir marka satin almak zorunda
kaldigimda bend@didasmarkasina kar bir
sadakatsizlik hissi uyanmaktadir.

Adidasmarkasini kullanmaktan cok memnun gidmdan
diger markalari takip etmeye gerek bile duymam.

Adidasmarkasina kar bir sevgi/sempatduymaktayim.
Adidasmarkasi kendimi iyi hissetmemigsyor.
Adidasmarkali Griinler modaya daha uygundur.
Adidasmarkali triinleri kendime yadtiriyorum.
Cevremdeki insanlara gére daha sik spor ayakkabi a
verisi yaparim.

Spor ayakkabi alagam yerin benim i¢in bir 6nemi
yoktur .

Adidasfirmasinin Uretgii diger Urtnleri de satin alirim.
Spor ayakkabi algim yerin ortami, tercihlerimde
etkilidir .

Spor ayakkabi algim yerdeki saticilarin tutumu,
tercihlerimdeetkilidir .

=)




Kesinlikle katiimiyorum =B Katiimiyorum =2 Katilip katilmama oranimsié =3 Katiliyorum =4 Kesinlikle katillyorum=5

(1)

(2)

(3) (4) (5)

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
ailemin etkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
yakin arkada cevreminetkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
sosyal cevremifiis, okul vs.) etkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
reklamlarda kullanilan dnlalerin etkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
kultarin etkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
prestij / Un sahibi olma isig@nin etkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
urin ozelliklerine verdgim degerin etkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
tutum veinanclarimin etkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
bir sosyal sinifa dahil olma isg@min etkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
bilgi ve tecribelerimiretkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
ekonomik durumumunetkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
yasam tarziminetkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabl markadisili gimi tam
olarak ifade etmektedir

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
yasimin etkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
meslgimin etkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
aliskanhklarimin etkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
moday! takip etmemirtkisi vardir.

Kullandigim spor ayakkabi markasini tercih etmemde
Onyargilariminetkisi vardir. nr

Cinsiyetiniz? Medeni Durumunuz?
() Kadin ( ) Evii
() Erkek ( ) Bekar
( ) Dul
Aylik Net Geliriniz? Mesleziniz?

() 450 YTL ve alti

) Serbest Meslek

() 451YTL- 750 YTL ) Esnaf

() 751YTL-1050YTL ) Memur

( )1051 YTL-1350 YTL

) S6zlemeli Personel

L~ |~ [~ |~ |—~|~|—~[~]—~

( )1351 YTL — 1650 YTL ) Isci
() 1651 YTL ve Uzeri ) Emekli
) Ev Hanimi
) Ogrenci
yDiger ..o,

Ogrenim Durumunuz?

() Ilkogretim

() Lise

() Universite

() Y. Lisans / Doktora

Yasiniz?

( )18-25

( )26-33

()34-41

() 42-49

() 50 ve uzeri
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Sayin Katilimci;

Bu calyma tiketicilerin tercih ettikleri cep telefonu maskna yonelik algilamalarinin belirlenmesi ve téterini
etkileyen faktorlerin dgerlendiriimesi amaciyla yapiimaktadir. Atema tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak okipe edilen

bulgularin gecgerlilgi sorulara verecginiz cevaplarin gercek durumu yansitmasiyla mumbdabilecektir. Anketi cevaplamaniz

yaklasik 4 dakikanizi alacaktir. Anketi cevaplayarak galya sgladiginiz katkilar icin gok tegekkir ederiz.

Nokia marka cep telefonu kullaniyor musunuz?
() Evet

() Hayim» (Lutfen ankete son veriniz

Kesinlikle katiimiyorum =#Katiimiyorum =2 Katilip katilmama oranimsié =3 Katiliyorum =4»Kesinlikle katilyorum =5

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

Daha 6ncéNokia markasini duydum.

Nokia markasi bana tanidik gelmektedir.

Nokia markal bir Griin satin almay! glintrim.

Nokia markasinin logosu karilidir.

Nokia markasinin logosu benim i¢in anlamhdir.

Nokia markasi, cep telefonu denilince aklima ilk gelg
markadir.

En

Nokia markasikalitesi ve dger dzellikleri bakimindan
basarili bir markadir.

Cep telefonunda bendéokia markasi en iyi markadir.

Nokia markasi benim icin 6zel bir anlamgimaktadir.

Nokia markasi ile 6zel bir gam vardir.

Cep telefonu alagamda yiiksek kaliteli Grinler satan
yerleri tercih ederim.

Nokia markasi surekli kendini getirmektedir.

Nokia markasi kalitesi ile bana gtiven vermektedir

Nokia markasinin triin ve hizmet kalitesiikemmeldir.

Nokia markasinin tim artnleri barihdir,

Nokia markasinin imaji, benim imajim it@tismektedir.

Nokia markasi 6zgurluk¢idur.

Nokia markasinin kendine 6zel stili vardir.

Nokia markasinin yansifit imaj olumludur.

Nokia markasinin imaji benim ilgimi cekmektedir.

Cep telefonu seciminde marka ¢ok dnemlidir.

Cep telefonu alirken ilk balgim sey markasidir.

Kullandigim cep telefonu markasina sadik birsteii
oldugumu diguiniyorum.

Her durumda, bircok marka arasindan yine kullgmdi
markayi tercih ederim.

Nokia disinda baka bir marka satin almak zorunda
kaldigimda bend@&lokia markasina kar bir
sadakatsizlik hissi uyanmaktadir.

Nokia kullanmaktan ¢cok memnun olgumdan dger
markalari takip etmeye gerek bile duymam.

Nokia markasina kar bir sevgi/sempati duymaktayim.

Nokia markasi kendimi iyi hissetmemi@gyor.

Nokia markal Urtinler modaya daha uygundur.

Nokia markal Urtnleri kendime yadtirryorum.

Cevremdeki insanlara gére daha sik cep telefoqu al
verisi yaparim.

Cep telefonu alagam yerin benim i¢in bir 6nemi
yoktur.

Nokia firmasinin dretgi diger drinleri de satin alirim,

Cep telefonu alggm yerin ortamitercihlerimde
etkilidir.

Cep telefonu alggm yerdeki saticilarin tutumu,
tercihlerimdeetkilidir.




Kesinlikle katiimiyorum =B Katiimiyorum =2 Katilip katilmama oranimsié =3 Katiliyorum =4 Kesinlikle katillyorum=5

(1)

(2)

(3) (4) (5)

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmen
ailemin etkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmeni
yakin arkada cevreminetkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmeni
sosyal cevremifiis, okul vs.) etkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmen
reklamlarda kullanilan dnlalerin etkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmeni
kaltdrin etkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmeni
prestij / Un sahibi olma isig@nin etkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmen
urin ozelliklerine verdgim degerin etkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmen
tutum veinanclarimin etkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmerbite
sosyal sinifa dahil olma isggmin etkisi vardir.

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmen
bilgi ve tecribelerimiretkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmen
ekonomik durumumunetkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmeni
yasam tarziminetkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markaskisili gimi tam
olarak ifade etmektedir

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmen
yasimin etkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmen
meslgimin etkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmen
aliskanhklarimin etkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmen
moday! takip etmemirtkisi vardir.

de

Kullandigim cep telefonu markasini tercih etmen
Onyargilariminetkisi vardir.

de

Cinsiyetiniz? Medeni Durumunuz?

() Kadin () Evl

() Erkek () Bekar

() Dul

Aylik Net Geliriniz? Mesleziniz?

() 450 YTL ve alti

) Serbest Meslek

() 451YTL- 750 YTL ) Esnaf

() 751YTL-1050YTL ) Memur

( )1051 YTL-1350 YTL

) S6zlemeli Personel

( )1351 YTL — 1650 YTL ) Isci

() 1651 YTL ve Uzeri ) Emekli
) Ev Hanimi
) Ogrenci

L~ |~ [~ |~ |—~|~|—~[~]—~

yDiger ..o,

Ogrenim Durumunuz?

() Ilkogretim

() Lise

() Universite

() Y. Lisans / Doktora

Yasiniz?

( )18-25

( )26-33

()34-41

() 42-49

() 50 ve uzeri




OZGECMIS

Salih YILDIZ, 06.08.1982 tarihinde Trabzon’'un Sumee ilcesinde dgdu.
Ilkégrenimini Of Merkezilkokulu'nda, orta ve lise genimini Stirmene Hasan Sadri
Yetmisbir Anadolu Lisesi’nde tamamladi. 2000 yilinda Kdeniz Teknik Universitesi,
Iktisadi veldari Bilimler Fakultesi,isletme Boliumuni kazandi. 2004 yilindgrénimini
tamamlayarak mezun olan YILDIZ, ayni yil Karaderizknik Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisi, Isletme Anabilim Dalinda Yiiksek Lisansgigmine baladi. 2005
yilinda Karadeniz Teknik Universitesi, Sosyal BikmEnstitiisujsletme Anabilim Dalina
Arastirma Gorevlisi olarak atanan YILDIZ, halen SosyBilimler Enstitisi'nde bu

gorevini surdirmektedir.

YILDIZ, bekar olup,ingilizce bilmektedir.



