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OZET

Uygulamali olarak gergeklestirilen bu ¢alismada marka konumlandirmanin miisteri
algis1 tizerine etkisi arastirilmistir. Bu arastirma fikri miilkiyet kavrami agisindan literatiir
destekli olarak genisletilmistir. Aragtirmaya toplam 100 kisi katilim gergeklestirmistir.
Katilimcilara daha 6nce giivenirliligi saglanmis iki anketten yararlanilarak hazirlanmis olan
5°1i likertli ve katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleyen bir anket uygulanmistir.
Anketin ilk boliimii 19 sorulu demografik béliimdiir. ikinci boliimde ise likert 5°1i sorudan
olusan katilimcilarin marka konumlandirmaya yonelik tercihlerini etkileyen sorular yer
almaktadir. Arastirmanin evrenini iki isletme olusturmaktadir. Orneklem ise bu iki
isletmenin siirekli ve belirli donemlerde gelen miisterileridir. Uygulama iki marka tescili
yapilmig ve 2010 yilindan buyana faaliyet gosteren gida ve cafe alaninda hizmet veren
isletmeden olusmaktadir. Bu isletmelerin 6zellikleri uygulamada &zetlenmistir. Arastirma
yaklasik olarak iki ay siirmiistiir. Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 19 istatistik
programu ile analiz edilmistir. Analizde giivenirlilik analizi Cronbach’s Alfa sonucunda 0.
933 degeri elde edilmistir. Bu degere gore calismanin giivenirliligi oldukga yiiksektir.
Ayrica anova, tekyonlii varyans, tukey testi ve t testleri yapilmistir. Arastirmanin
sonucunda marka degerinin miisteri algisi iizerinde etkili oldugu sonucu saptanmustir.
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ABSTRACT

This study aims at exploring the effects of brand positioning on consumer perception
within the framework of the intellectual property concept by means of an applied analysis.
This research has been extended through a literature review in terms of intellectual
property. The research includes 100 participants. In the study, 5 point likert analysis and the
survey on the demographical characteristics of the participants have been applied. They
have been prepared by using previously applied two surveys whose reliability was proved.
The first section of the survey consists of 19 questions on demographical characteristics,
and the second part consists of the questions on the consumers’ preferences concerning
brand positioning. The population of the study is composed of two groups. The sample is
composed of the customers of two organizations. Application includes operation which
registered its two brands and have been operating in food and cafe sectors since 2010. The
characteristics of these operations have been summarised in the application. The research
lasted about two months. Data collected at the end of the study have been analysed by using
the computer program SSPC (Statistical Package for Social Sciences) 19. In this study, the
reliability of Cronbach’s Alpha is 0. 933, which is highly reliable. In the study, anova, one
way analysis of variance, tukey test and t- test have been applied. At the end of the study it
has been observed that the brand value has a profound effect on consumer perception.

Key Words: Brand, Intellectual Property, Marketing, Consumer, Patent, Perception

PE3IOME

B cratee paccMmaTtpuBaeTcs TeMa BO3ICHCTBHH ASTUKETHPOBAHUS HA ITOKYIATEIbS.
[TonsiTHE WHTENEKTyalbHOH COOCTBEHHOCTH OOBSCHSAETCS W TOIJEPIKUBAETCS pa3HOM
nuteparypoil. B uccnenoBanuii 66110 coneiictBoBano 100 yenoBek. YUaCTHUKH 3aMOTHIIN
3apaHee NMPUTOTOBJIICHHBIC aHKETHI M3 ABYX 4acTel. [lepBas — coctosuia u3 19 Bomopocos
no pemorpaduu, a BTOpas - U3 5 BONPOCOB 10 3TUKETUPOBAHUIO M BBIOOPY MPOAYKIIHH.
BceoOuHocTs 3TOro MeciieIoBaHusi COCTOUT U3 JBYX HanpasieHud. OJIMH U3 HUX TPHUMEp
TIOCTOSTHHOW KJIMEHTYPHl Ha ONpeNesIEHHBIH CpoK. B mHccienoBaHMM BKIIOUEHBI JIBE
3apErUCTPUPOBAHHBIC MapKH W3 MHUIIEBON M kadehHbix oTpacieil. OcoOOEHHOCTH 3THX
YUpEKIECHUI M3JI0KEeHBI B Halllel uccienoBanuil. MccnenoBanus MpoBOIUINCH B TEUEHUHU
IByX MecsueB. Ero naHHble M37I0KEHBI M MPOOHATM3MPOBAHBI IO CTATHCTHYECKOM
mporpamme SPSS. ITo mroram Cronbach’s Alfa 6puta momydena nugpa croumoctu — 0,
933. OHa moka3bIBaeT BBICOKYIO HAJEXHOCTh JaHHOTO HccienoBaHus. Kpome 3Toro Obutn
MIPOBEJICHBI CIIEAYIOIUE TECTUPOBAHUS — anova, T. H. OJJHOCTOPOHHBIH BapuaHT, tukey test
n t test. Mrorm nccnenoBaHWs TOKa3bIBAIOT, YTO IIEHHbIE MapKH HMEIOT CHIIBHOE
BO3/IeiiCTBUE HA IOKYMATEIbS.

KniouyeBble cnoBa: wmapka, WHTEJIEKTyalbHass COOCTBEHHOCTh, MPOIaxa,
MIOKYTIaTeNb, MAaTeHT, BOCCIIPHUUMYUBOCTb.

Girig

Marka kavramin 1 yaratilmasinda en onemli etken miis teri ve tiiketicidir. Fikri
miilkiyet Tiirkiye nin Giimriik Birligine girmesiyle birlikte daha sik 1 bir gergeve icerisinde
anilir olmasina neden olmustur. Fikri miilkiyet mevzuatt AB ile yap 1lan uyumlastirma
¢alismalarinda da yer almaktadir. Fikir ve sanat eserleri kanunu 5846 05. 12. 1951 tarihinde
kabul edilmigtir. 7981 nolu Resmi Gazetenin 13. 12. 1951 tarihli sayisinda yayimlanarak
yirtirlige girmistir (DPT, 2000: 261-263). Fikri miilkiyet teriminin genelde dar anlamda
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olmak tizere iki farkli sekilde tanimlandigini gérmekteyiz. Genel anlamiyla fikri milkiyet
hukuku daha ¢ok patent, endiistriyel tasarim, marka, ticaret unvani olarak kabul edilirken;
fikri sanat ve eserleri konusundaki kapsamin daha genis oldugunu goriiriiz. Fikir ve sanat
eserleri kapsaminda degerlendirilen ¢alismalar ise model, cografi ad, bilgisayar
programlari, veri tabanlari, ¢ipler, iletken topografyalar gibi daha ¢ok iiretime dayali ve
siirekliligi olan calismalar1 kapsar (Oztrak, 1971:4-5).

Amerikan Pazarlama Dernegine gore; marka bir veya bir grup saticinin iriinleri veya
hizmetlerini tan 1mlayan ve rakiplerine karst farkliliklar meydana getiren, “isim, sembol,
tasarim” ve bu degerlerin bir karmasi “marka” olarak tanilandirilmaktadir. Pazarlama,
kisilerin ve orgiitlerin, amaclarina uygun sekilde degisimi (miibadeleyi) saglamak iizere;
triinlerin, hizmetlerin ve diigiincelerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurma cabalarinin planlanmast ve uygulanmasi siirecidir (Http://Www. Tml. Web.
Tr/Download/Pazarlamaya-Giris. Pdf). Uriin ise; insanlar ihtiyag ve arzularm diriinlerle
karsilar. Bir iiriin, bir ihtiyagc ya da arzuyu karsilayan herhangi bir tekliftir. Uriinler
arasinda, mallar, hizmetler, tecriibeler, olaylar, sahislar, isletmeler, yerler, miilkler,
organizasyonlar, enformasyon ve fikirlerin yer almaktadir (Giingér, 2006). Her iiriiniin bir
degeri ve tiiketici portfoyii bulunur (Ozgiiner, 2003).

Marka ve Ozellikleri

Gilinimiizde marka, pazarlama bilesenleri icerisinde gittikce Onem kazanan ve
pazarlama yoneticilerinin artik ¢ok daha fazla tizerinde durmaya basladiklar1 bir kavram
haline gelmistir.

“Marka 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK’da bir igletmenin mal veya
hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ve
saglanmasi kosulu ile kisi adlart dahil, 6zellikle s6zciikler, sekiller, sayilar, mallarin bigimi
veya ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, bask1
yoluyla yaynlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii isaretlerin tiimiidiir (Oncel, 2010). ” Her
tirtinde bir isim oldu gu gibi her markanin da bir ismi vardir. Bu isim firmanin en degerli
varligidir. Marka ve isminin tiiketici iizerinde etkili olabilmesi i¢in bazi 6zelliklere sahip
olmasi gerekmektedir. Bunlara baktigimizda ise; dikkat g¢ekici olmali, hatirlanabilir ve
hatirda kalabilmeli, iiriin konumlandirmasina uygun olmali ve {irlinii ¢agristirmali, tiriini
rakip markalardan ayirt etmelidir. Markanin olusturulmasinda reklam, isim ve sunun gibi
gorebildigimiz faktorler tek basina yeterli degildir. Tiketicilerin géremedikleri markay1
kuvvetlendiren ve 6n plana ¢ikaran bir¢ok faktorde bulunmaktadir(Besen, 2002:8).

Marka; {iretici, satici, araci, alict ve diger yonde markanin iginde besledigi gesitli
gruplara fayda saglamaktad 1ir. Markalaman 1n firma ve isletmelere saglamis oldugu bir¢ok
avantaj ve yararlar1 vardir (Tan, 1999:8). Marka; yarattig1 iiriiniin satisim1 kolaylastirir.
Markalamanin bu nedenle firma ve saticisina bilylik avantajlar sagladigi bilinir (Yavuz,
2004:11). Markal1 iirlin satan isletmeler katma deger ve fayda acisindan oldukga yiiksek
verimlilik saglarlar. Bazi durumlarda markali {iriinlerin sigorta kapsamina alinmasi saticisi
agisindan da rahatlik saglamaktadir. Ozellikle markali iiriinlerin reklam ve yeni ¢ikan
iriinlerin taninirhi@1 agisindan saticilarinin triinleri daha hizli ve yiiksek kar oranlarini
kazanmak kosulu sagladigin 1 bilmekteyiz. Uriiniin bilinir bir marka olmasi tiiketicisinin
disinda saticisina da garanti saglamakta ve bu garanti saticilar iizerinde yiiksek oranda
verimlilik getirmektedir(Tek, 1999:132). Markali bir iiriiniin sorumlulugu satic1 agisindan
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da Onemlidir. Saticinin markali irlin iizerinde farklilik yaratmasi gerekir. Yaratilan
farkliliklar da iiriiniin daha hizli ve istikrarli olarak satilmasini saglar. Bu durum saticisina
biliyiik faydayi beraberinde getirir(Stanton Vd. , 1981:263). Ayni marka ile iiriin;
kullanildig 1 yere ve kullanicisina gore farklilik gosterebilir. Ayni iiriin kullanicisina birden
fazla yarar saglarken bir bagka kullanicisina ayni fayday saglamayabilir(FareseVd. , 1985:
263).

Marka; bir isletmenin en biiyiik degerini olusturmaktadir. Uriiniin satisin1 kolaylastiran
ve taninirhigmi saglayan en onemli unsur markadir. “Marka bir {iriin olmayip iiriiniin
kaynagini olusturur. ” Markaya degerini kazandiran faktorler ise; talep edilebilirligi ve
rakiplerinin karsisindaki konumu ile belirlenebilir. Markalasmak ve marka olmak
isletmenin hem kurumsal kimlige kavusmasina hem de rakipleri karsisindaki konumu
iizerinde etkiler dogurur. 1980°li yillarin basinda ortaya ¢ikan markalagsma ve marka deg eri
giiniimiizde oldukga sik kullanilan bir terim haline gelmistir. Marka degerinin korunmasi ve
bu markan in mevcut degerinin daha da artmasi yoniinde hem hukuksal hem de fiziksel
olarak ¢ok yonlii calismalar gergeklestirilmektedir (Marangoz, 2007:461).

Tirkgede marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan insa edilen bir markadir.
(Aktuglu , 2004, 39) Kirdar’a gore marka degeri; bir markayla, markanin adiyla, simgesiyle
baglantili ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine {iriin ve hizmet yoluyla saglanan
degeri arttiran veya azaltan aktifler ve taahhiitler biitliniidiir (Kirdar). Markay1 sadece isim
olarak deg il firma adina bir biitiinlilk olarak kabul etmek gerekir(Gokay, 2003:10-11).
Tiiketiciler agisindan marka degeri, marka ismi ve diger ayurt edici Ozelliklerle iiriine
katilan deg er olarak algilanmaktadir. Marka olusturmanin 6nemli bir parcasi markanin
kazanacagi degerdir. Marka degeri isletmeye bircok yonden fayda saglamaktadir (Borga,
2005; Www. Marketingturkiye2. Htm). “Glinlimiizde artik igletmelerin piyasa degerini
olusturan 6nemli bir varlik olarak goriilen marka degeri, bir markayla , o markanin adiyla,
simgesiyle baglantili ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine {iriin ve hizmet yoluyla
saglanan degeri arttiran ya da azaltan aktifler ve pasifler biitiinii olarak
tanimlanmaktadir(Altunisik, 2010; Www. Marketingturkiye.
Com/?Sf=Bilgibankasi/Detay&No=162). ” “Marka degeri, saygin bir markanin bir {iriine
deger katmak i¢in kullanilmasidir(Odabast ve Oyman, 2002: 372). ” “2004 yilinda,
“World’s Most Valuable Brands” listesinde bir numara Coca Cola olmustur ve onu
Microsoft izlemistirt Www. Brandchannel. Com, 2012).  Bu iki firmanin en énemli ortak
ozelligi, marka degerleri ¢ok yiiksek markalar olmasidir. Marka degerinin yiiksekligi, daha
fazla ekonomik giice sahip tiiketicilere hitap etmeye biiyiik oranda katki saglar. Basarili bir
marka ve bilinirliligi reticisi basta olmak kosulu ile aracisi ve saticisina her yonde fayda
saglamaktadir (Jular, 2008).

Diinya markasi olma yolunda adimlar atmaya bas layan sirketler icin; farklilastirilmis ve
global pazarlara uygun bir marka stratejisi daha da fazla 6nem kazanmaktadir. ( www. deloitte.
com, 2010) Stratejik yonetim konusunda son yillarda ¢ok siklikla kullanilmaktadir. Stratejik
yonetimin konu oldugu isletme yonetimi, uzun dénemli planlamalar, sirket stratejisi, igletme
politikasi, marka stratejisi ve ekonomi stratejisi olarak gosterilebilmektir. Marka stratejisinde
isletme ve Uriinlere yonelik tiiketici ile rakip isletmelere iliskin teknikler kullanilmaktadir.
Bunlarin ilk baginda gelen vizyon ve ¢aligma stratejisine iligkin faktorler yer almaktadir. Bir
orgiitiin vizyonu, en basit sekliyle tiim g¢aliganlarin paylastigi orgiitiin gelecegine ait resim
demektir. Bu nedenler ile isletme ve calisanlari olusturulmus olan bir markanin degerinin
korunmasi, olusturulacak olan yeni bir markanin ise serbest piyasada
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raklplen kargisinda tutunurlulugunun saglanmasi yoniinde kullanilmali ve g¢alig 1lmalidir.
Orgiit ve iiriin vizyonunun ikinci énemli olan deg eri ise, imajdir. Bir iiriiniin imaj1 ve
markast tiiketiciler {izerindeki en 6nemli etkenlerdir. Insanlar ve tiiketiciler kullandiklari ile
aldiklart triinlerde oncelikle giiven olgusunun olusturulmus olmasi, iiriine ve markaya
iligskin giiven duygularini sabitlemis olmasi gerekir. Bu nedenle marka imaji ve bu markaya
iligkin kullanilan stratejilerin 6nemi biyiiktiir (Koch, 1997:396).

Marka imaj1, tiiketicilerin iiriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin {irlinden
anladiklarinin toplami olarak tamimlanabilir. (Bediik, Aykut, Marka Imaji ve Ihracata
Etkileri, 2012, http://www. foreigntrade. gov. tr/fead/DTDERGI/nisan2003/marka. htm )
Marka imaj1, markaya iliskin inanclar biitiiniidiir ve iriin kisiligi, duygular ve zihinde
olusan cagrigimlar gibi unsurlar1 igermektedir. Marka imaji1, markaya anlam ve deger katan
unsurlarin toplamidir. Tiketiciler, {irlinleri ve markalar1 olusturduklart imaja gore
degerlendirirler ve iriinii degil imaji satin alirlar. (Marka Sehir Gaziantep, 2012,
http://markasehir. com/siteic. phpid=&altno=42&back=false) ‘“Marka konumlandirma
asamasinda da tiiketicilerin nasil bir imaj satin almak istedikleri ve o {irline nasil bir imaj
yiikledikleri ¢ok dikkatle incelenmelidir(Ozaslan, 2007). ” Marka farkindaligi kavramu,
marka bilinirliginin ve tiiketici zihnindeki marka belirginliginin her ikisini de
kapsamaktadir. Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin, belirli bir iiriin grubuna ait bir
markay1 tanima ve hatirlama yetenegidir. Marka farkindaligi, markanin tiiketici belleginde
sahip oldugu izin, giiclinii ifade eder. Bagka bir deyisle, tiiketiciler tarafindan bir {retici
isletmenin markasinin ne kadar iyi bilindigini ve markasinin kabul gordiigiinii
gostermektedir(Odabasi ve Oyman, 2002:375).

Marka farkindalifi, markayla ilgili olan diger tiim cagrisimlar 1 etkiler, markanin
bilinirligini arttirir, ayrica endiistri alicilart i¢in dnemli olan taahhiit ve niteligin isareti
olarak degerlendirilir, 6zellikle satis noktasina gitmeden alimina karar verilen {iriinlerde
marka farkindaliginin yiiksek olmasi1 marka tercihinde ¢ok 6nemli rol oynar. Hatirlanmayan
ya da g6z Oniinde olmayan markalar tiiketicin alacagi alternatifler arasina giremeyeceg
inden alimi da s6z konusu olamayacaktir (Aaker, 1996: 114-115) . Marka farkindaligi,
tiketicilerin algilamalarini ve tutumlarimi etkilemektedir. Bununla birlikte marka
sadakatinin olusumuna ve markanin tercih edilmesine de yardimci olmaktadir. Marka
farkindalig 1 ¢ok ¢esitli sekillerde olusturulabilir. Bunlar 1n baslicalari; farkli ve hatirlanilir
olmak, jingle ve sloganin olmasi, sembol ve logo, basarili halkla iligkiler faaliyetleri,
basarili sponsorluk faaliyetleri, marka geniglemeleri, cezp edici unsurlarin kullanilmasi ve
hatirlanma ¢alismalar1 olarak siralanabilir. Bir markanin farkli ve hatirlanir olmasi i¢in en
onemli unsur marka isminin o6zenle segilmesidir(Uner ve Alkibay, 2000:277-297).
Farkindalik yaratilmasi agamasinda iriin sinifina, markaya ya da her ikisine birden
yiiklenecek cezp edici unsurlar ile basar1 yakalanabilir(Erdil, 2004; Kinnear vd. , 1996).

Marka ¢agrisimi hafizalarda marka ile iliskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin
bir anlamini ifade eden dig er bilgilerdir(Aaker, 1990:48). Marka ¢agrigimlari, tiiketiciler
tarafindan {iriiniin somut ve fiziksel 6zellikleri ile birlikte markanin sunum ya da iletisim
uygulamalarindan ¢ikarilmaktadir. Cagrigim tiirleri, dogrudan ve dolayli olarak tiriinle ilgili
nitelikleri ve {irliniin yararlarmi igerir(Erdil, 2004; Kinnear vd. , 1996). Algilanan kalite,
firmanin kalite kavramina tiiketici agisindan bakmasindan bagka bir sey degildir. Bu agidan
iriinlin spesifikasyonlara uygunlugu konusundaki tiiketici yargisi olarak tanimlanabilir
(Hiebing, 2004:20). Algilanan kalite, markanin yarattigi ve 6nceden zihinlere yer etmis
beklentilerin bir sonucudur(Pringle and Thompson, 2000:32). Algilanan kaliteyi olusturan
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unsurlar icerige gore degismektedir(Aaker, 1991:91). Algilanan kalitenin yiiksek oranli
gerceklesmesi tiiketicilerin markaya ait, uzun donemli deneyimleriyle iligkili olarak,
markanin {stiinliiklerini ve farkliliklarim hatirladigr anlamima gelmektedir. Markanin
tiiketiciler tarafindan algilanan kalitesi ylikselirse marka degeri de bununla dogru orantili
olarak artmaktadir(Uner ve Alkibay, 2000:277-297).

Marka sadakati tiiketicinin markaya olan inancin 1n giicli olarak da tanimlanabilir. Pek
¢ok marka arasindan istikrarli olarak bir markanin tercih edilmesi ve satin alinmasina
marka sadakati (marka bagimlilig1) denmektedir(Buell, 1985:222). Marka sadakatinin
olusturulmasinda siiphesiz en 6nemli unsurlardan birisi, giiven algisidir. Tiiketicilerin satin
alimlarint  biliyiik  0Olglide, se¢im  yapacaklari  markalara  duyduklart  giiven
belirlemektedir(Palumbo and Herbig, 2000:117). Marka sadakati yaratildiginda, pazarlama
cabalar1 bagarili bir sekilde uygulanmig demektir(Dibb, 1998:394-406).

Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, isletmenin faaliyet gosterecegi hedef pazarda mal ya da
hizmetlerinin nerede duracagmin tanimlanmasi sirecidir. Miisteri bakisiyla marka
konumlandirmas: ise, hedef pazar olarak bilinen miisteri grubunun, markanin belirli bir
pazarda elde ettigi yeri algilayis bi¢imidir (Cif¢i Ve Cop 2007:3). Marka konumlandirma,
markay1 hedeflenen kitlenin zihninde rekabetci bir {istiinliik tagiyan bir konuma yerlestirme
amacindadir (Uztug, 2003, 72). Konumlandirma tiiketicilere, iirtinlerin nasil sunuldugu ve
neyin sunuldugundan c¢ok bir {iriin veya markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini
aktaran bir ifade bicimidir ve bu nedenle marka yonetiminin temel konusu olarak
degerlendirilir (Akdeniz Ar, 2004, 143). Basarili ve giiclii bir marka yaratmanin on kosulu
da markanin rakiplerinden farklilagmasidir. Bu baglamda marka konumlandirma, marka
farkinda liginin saglanmasi ile birlikte markanin tiiketicilerce hangi kisilik ve kimlik 6geleri
ile hatirlanacagini belirler (Uztug, 2003, 71). Marka o6zellikleri arasinda marka kimligi
belki de marka diisiincesinin ilk ve temel odak noktasidir. (Pira, Kocabas ve Yenigeri,
2005, 78) Marka kimligi, islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme yararlarini kapsayan
deger Onerisini gelistirir ve marka ile miisteriler arasindaki iliskinin kurulmasina zemin
olusturur (Aaker, 1996:68). Marka kimlig inin olusturulma siireci dikkatle ele alindigindan,
olusturulan {irtiniin kime ve kimlere hitap ettig i hangi tiiketici grubu tarafindan tiiketilecegi
onceden planlanmustir. Olusturulan bu plan ile markaya ait iiriin diger materyaller “Reklam,
Afis, Duyuru, Tanittim” gibi faaliyetlerle tiiketicilerine daha hizli tanitilmakta ve satisi
gergeklestirilmektedir(Sahin, 1998:8).

Marka yaratma siirecindeki en Onemli amaclardan biri de kuskusuz markanin
rakiplerden farklilasabilmesini saglamaktir. “Her bir marka konumlandirma modeli,
tiiketicilerin dagilimini, yeniden yerlestirilen markalar1 yada yerlestirme siirecini, pazar
pay1r maksimizasyonunu yada karliligin oldugu kadar, objektif veriler igerisinde iireticileri,
karar alicilari, pazarda yerlesik markalarin sayisint ve konumlandirmay: etkileyen tiim
elemanlarin degisken tahminlerini igermek zorundadir(Aydeniz Ar, 2004) “Ries ve Trout
ii¢ tane konumlandirma alternatifi birinci stratejileri, ikinci stratejileri ve liglincii stratejileri
seklinde tanimlamaktadir(Kotler, 2000:298). ”

“Konumlandirma; temiz, odaklanmis ve igerikli bir mesaj yaratmaya yardimci
olmaktad 1r(The Coca Cola Company , 2002:1-10). ” “Marka konumlandirmada basariy1
getirecek 4 anahtar nokta, yani konumlandirma ¢abalarinin belli bashi 6zellikleri; agiklik
(netlik)( Aaker, 1996:92-93), tutarlilik, giivenilirlik ve rekabet edebilirliktir(Jobber,
2003:225). ” Konumlandirma siirecinin amaci, firmanin tiiketicilerin goziinde, rakiplerine
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gore markali {irlinii nasil algilatacagidir. Dolayisiyla saglam ve degerli bir marka kimligi
konumland 1rabilmektir. “Konumlandirma stratejileri, rakiplerle nasil rekabet edilmesi
gerektigini tamimlayan ve istiinlik saglayict farkliliklar ile hedef pazarin 6zelliklerini
belirleyen kavramlardir (Brooksbank, 1994: 10-14). ” “Pazarlamacilar birgok
konumlandirma stratejisi takip edebilmektedir(Marsden, 2002:307-312). ” “Markalar
konumlandirilirken karsiladiklar 1 ihtiya¢ ya da onerdikleri fikir gibi bir ¢ok nokta esas
aliabilir (Kotler andArmstrong, 2002:207). ” “Bir firma mutlaka markasinin giiclii ve zayif
yonlerini gdzden gecirmelidir. Bu firmanin pazarda karsilasacagi tehditler ve firsatlar
nedeniyle ¢ok 6nem arz etmektedir(Palmer, 2004:236-237). ”

» Rakipler Agisindan Konumlandirma: Kafa kafaya konumlandirma stratejisi de
denilen bu stratejide, firma temelde rakiplerininkine benzer yararlar sunar (Borga, 2004).

e Uriin  Smuf ve Ozelliklerine Gore Konumlandirma: Bazen isletmelerin
konumlandirma stratejileri, iiriinlerini bir iiriin sinifi veya 6zelligi ile iligkilendirmek veya
arada bulunan bdyle bir iligkiyi koparmak seklinde de olabilir(Peter and Olson, 1999:. 487).
Baz1 firmalar ya da iilkeler iiriinlerini arzu edilen belli bir smifa aitmis gibi
gostermektedirler (Tek, 1997:332).

 Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma: Bu yaklasimda firmalar iki alternatif ele
alirlar. Birincisi diisiik fiyatli konumlandirma stratejisidir(Hooley vd. , 1998:436). Bu
noktada kalite ¢ok dnemlidir ve asil tizerinde durulmasi gereken nokta tiiketicinin kaliteden
ne anladigidir.

* Hedef Pazara Goére Konumlandirma: Izlenen her konumlandirma stratejisinde
dikkate alimmasi gereken hedef pazarin ve tiiketicilerin gereksinimleridir. Bu stratejinin
farki ise diger stratejilere gore hedef pazar1 odak noktasi olarak almasidir(Tek, 1997:337).

* Yeniden Konumlandirma: Yeniden konumlandirma, hedef pazar diliminin ve
rekabet avantaji saglayan farkliliklarin degistirilmesi isidir. Burada hedef pazar veya
farklilik yaratan etkenlerden birini degistirmenin yaninda her ikisinin birden degisimi de
s6z konusu olabilir (Kotler and Armstrong, 2002:256). Uriin veya hizmet &zelliklerinin
veya hedef miisteri kitlesinin degistirilmesi gibi yontemler araciligi ile uygulanan bu strateji
yeniden konumlandirma olarak adlandirilir (Burka, 1994:153). Yeniden konumlandirma
stratejileri, konumlandirma stratejilerine nazaran gerceklestirilmeleri daha zor ve riskli
stratejilerdir. Yeniden konumlandirmanin birka¢ segenegi vardir (Kotler, 2000:418).
Bunlar: gercek yeniden konumlandirma, psikolojik yeniden konumlandirma, rekabetci
yeniden konumlandirma, degerleri yiicelten yeniden konumlandirma, ihmal edilen degerler
icin yeniden konumlandirma, tercihleri degistiren yeniden konumlandirma, markay1
zenginlestiren yeniden konumlandirmadir(Doyle, 2003:177).

Kimi zaman firmalar markalariyla ilgili iddialarmi arttirdikga inanilirliklarimi
yitirebilmekte ve net olarak bir konumlama firsatin1 riske atmaktadirlar(Aktuglu,
2004:130). Marka konumlandirma kavrami temelinde tiim marka iletisimi ¢abalarini
barmdirdigindan ve tiiketici davranig larm 1 anlamlandirmak kimi zaman c¢ok zor
oldugundan, konumland irma asamasinda bazi hatalar mn yapilmasi s6z konusudur. Bir
firma genelde 4 konumlama yanlisindan kagmir(Kotler, 2000:300 ; Cheverton, 2004:163).
Bunlar: eksik — yetersiz konumlandirma, a sir1 konumlama, kafa karistiran konumlama,
kuskulu konumlamadir (Aktuglu, 2004:130).



KARADENIZ
(Black Sea-HYepHoe Mope) YiIl 5 Sayr 17

Yontem

Bu calisma “Marka Konumlandirma ve Tiiketici Tercihlerinin Uygulamali Ornegi”
konulu ¢aligmanin uygulama asamasinda iki tescilli ve faaliyet i¢erisindeki marka tizerinde
aragtirma gerceklestirilmistir. Aragtirmada daha 6nce “Aktuglu ve Temel tarafindan 2006
yilinda Selguk Unv. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Say1: 15” de yaymlanan (Markalar
Nasil Tercih Ediliyor? Kamu Sektorii Cal 1sanlarinin Giysi Markalarini Tercihini Etkileyen
Faktorlere Yonelik Bir Arastirma) konu baslikli makaledeki anket Dog¢. Dr. Isil Karpat
AKTUGLU’dan izin alinmak kosulu ile bazi sorular 1 degistirilmis ve calismaya
uyarlanmistir. Ayrica “Siingii, Korkmaz ve Yahyaoglu tarafindan 2011 yilinda IiB
Uluslararas1 Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi Say1:2, Cilt:1 Y1l:2012 Sayfa 43-68” de
yayinlanan (THE IMPORTANCE OF BRAND POSITIONING AND APPLIED EXAMPLE
OF CREATION OF SECONDARY BRAND” konu baglikli makalede kullanilan anket yine
calismaya uyarlanm 18 ve bazi sorulari kullanilmiStir. Bu anket ile ilgili olarak makale
yvazarlarindan Dog¢. Dr. Hakan Murat KORKMAZ dan izin alinmiStir. Daha once
kullamilmig ve uygulanmi$ olan her iki ¢aliSmadaki anket giivenirliligi saglanmig
oldugundan yeniden giivenirlilik testlerine tabi tutulmamigtir.

Uygulamanin modelini olugturan Demo ve Biifemtrak tescilli markalar hakkinda biraz
bilgi vermek gerekirse; DEMO 2010 yilinda tescil edilmis ve 600 m2 kapali alanda 650
miisteri kapasiteli 48 calisanli bir isletme olarak faaliyet gdstermektedir. Miisterileri
ozellikle iiriin kalitesi, hizmet anlayisi ve 6zellikle hijyenik olan iiriinlerine duydugu giiven
nedeniyle markay: tercih etmektedir. Uygulamanin ikinci modelinde ise 2011 yilinda tescil
edilen BUFEMTRAK bulunmaktadir. Bu marka biinyesinde daha ¢ok cafe hizli tiiketim ve
dinlenme amaciyla kurulmus bir isletme profili bulunmaktadir. Bu isletmeye ait bazi
bilgiler ise; 120 m2 kapali alana sahip olan isletmede 6 calisan ve belirli araliklarda bu
calisan sayist arttirilmak kosulu ile 40 kisiye ayni anda hizmet sunabilen bir sahaya
sahiptir. Markay1 tercih edenler daha g¢ok gen¢ nesildir. Uygulama yapilmadan oOnce
ozellikle DEMO markasini talep eden miisteriler ilizerinde nitel bir arastirma ve inceleme
gerceklestirilmigtir. Bu arastirma igerisinde agik uclu sorular yer almaktadir. Nitel 6zellikli
bu sorular bazi uzman goériisleri alinarak gergeklestirilmistir. Nicel degerlendirme
oncesinde yapilan bu arastirmaya toplam 10 kisi katilim gergeklestirmistir. Bu
katilimcilarin  tamami  siirekli olarak her iki markayr tercih eden miisterilerdir.
Katilimcilarin yas ve demografik dagilimlari farklilik gostermektedir.

Aragtirmanin Kapsam

Calismaya uygun olarak diizenlenen 19 demografik soru ve 4 farkli agidan miisteri ve
katilimc1 diisiincelerini marka ve marka konumlandirma agisindan ele alan ve 5°li likert
olgekli toplam 69 sorudan olusan anket uygulamasina gegilmistir. Arastirma kapsaminda
ozellikle demo ve biifemtrak miisterilerine yonelik uygulama yapilmistir. Bu iki isletme
hakkinda hem sdzlii hem de yazili olarak sorular yoneltilerek ankete kendi istek ve iradeleri
ile katilmalar talep edilmistir. Katilimcilarin anketle ilgili disiincelerine ve tercihlerine
miidahale edilmemistir. Tamamen kendi istek ve goriislerini ankete yansitmiglardir. Higbir
katilmcinin ismi ve kimlik bilgilerine deginilmemis ve bu bilgilere yonelik bir talep
olusturulmamustir. Bu nedenle anket bilgileri kim ya da kimler tarafindan dolduruldugu
kayit altina almmamistir. Tamamen katilimecilarin  kendi diisiince ve tercihleri
dogrultusunda anketler geri toplanmistir. Anket uygulamas 1 demo ve biifemtrak
markalariyla ilgili olarak gergeklestirilmis ve yaklasik olarak 15 giinde anket uygulamasi
tamamlanmigtir. Anket uygulamasi sonucu elde edilen veri seti SPSS 19. 0 (Statistical
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Package for Social Sciences) paket programinda analiz edilmistir. Analiz kapsaminda,
siklik tablolari, pasta ve cubuk grafikler, giivenirlik ve gegerlilik analizi( Reliability
Analysis), tek yonlii varyans analizi (One Way ANOVA), Tukey testi ve Bagimsiz
orneklem t testinden ( Independent Samples t Test) faydalanilmigtir. Arastirmada bazi
veriler 5 1i likert 6lgeg ine uygun olarak hazirlanmigtir. Yarg: ortalamasi; 1-1, 49 arasi
olanlar en disiik katilim diizeyini (kesinlikle katilmiyorum) ifade ederken; 1, 50-2, 49 aras1
olanlar diisik katilim diizeyini ( katilmiyorum); 2, 50-3, 49 arasi olanlar kararsizlik
diizeyini; 3, 50- 4, 49 arasi olanlar yargiya iliskin olumlu goriis diizeyini(katiliyorum); ve 4,
50-5, 00 aras1 olanlar ise en yiiksek katilim diizeyini (kesinlikle katiliyorum) ifade
etmektedir. Arastirma hipotezleri;

H1: Sosyo-ekonomik faktorlerin (cinsiyet, medeni durum, 6grenim ve gelir diizeyi)
katilimcilar arasinda marka degeri yansimasina iliskin tiiketici algis1 bakimindan anlamli
bir fark vardir.

H2: Marka ve tescil konusunda bilgi sahibi olan ve olmayan katili mcilar arasinda
marka degeri yansimasina iliskin tiiketici algist bakimindan anlamli bir fark vardir.

H3: Markali {irlinleri tercih eden ve etmeyen katilimcilar arasinda marka
degeri yansimasina iliskin tiiketici algis1 bakimindan anlamli bir fark vardir.

H4: Markal: {irinlerin kalitesine giivenen ve giivenmeyen katilimcilar arasinda
marka degeri yansimasina iliskin tiiketici algist bakimindan anlamli bir fark vardir.

H5: Biifemtrak ve Demo Kafenin iiriin ve hizmette bir kalite sundugunu diisiinen ve
diisinmeyen katilimer lar arasinda marka degeri yansimasina iliskin tiiketici algist
bakimindan anlamli bir fark vardir.

H6: Biifemtrak ve Demo kafenin miisteri memnuniyeti sagladig 1 diisiinen ve
diisinmeyen katilimer lar arasinda marka degeri yansimasina iliskin tiiketici algist
bakimindan anlamli bir fark vardir.

Uygulama
Bu aragtirmada katilimcilar in marka degeri yansimasi ve tiiketici algisini

belirlemeye yonelik bir 6l¢ek kullanilmistir. S6z konusu dlgege iliskin yapilan giivenirlik
analizi sonuglar1 agagida verilmistir.
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Tablo 1. Giivenirlik analizi

Olcek
Cronbach’s Alfa 93, 3

Yapilan giivenirlik analizi sonucunda Olcege iliskin alfa degeri incelendig inde

yliksek diizey giivenilir oldugu belirlenmistir. Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda tiim
veri setlerinin normal dagildigi sonucuna varilmig ve hipotezlerin testinde parametrik
tekniklerin kullanilmasina karar verilmistir.

Tablo 2: Kolmogorov - Smirnov Normallik Testi

MARKALI  MARKA
TUKETI MARKALI URUNLERD LI
CININ URUNLERI E EN URUNL
MARKA ALMA FAZLA ERLE
TERCIH TERCIH VE TERCIH iLGILI
LERI NEDENLERI NEDENLER AVANT
iMm AJLAR
Kolmogorov- 0. 763 0. 837 0.457  0.762
Smirnov Z
P 0. 605 0. 486 0. 985 0. 606

Aragtirmaya katilan toplulugun demografik 6zelliklerine bakilacak olursa; %73 kadin
ve %27 erkek bigiminde dagilimina sahip; medeni durumlar1 incelendiginde, %7’sinin evli,
%93 iiniin bekar oldugu; %7 sinin esi ¢alisan statiisiinde; katilimeilarin %96 lik biiyiik bir
boliimii cocuk sahibi degil; %74 likk ¢og unlugu 6grenci statiisiinde; katili mcilarin %82 lik
cogunlugu 5 yildan az ¢aligma siiresine sahip; gelir diizeyi bakimindan incelendiginde ,
%52 sinin 1001-1500TL aras1 gelire sahip oldugu; katilimcilarin %76’lik oranla lisans
mezunu katilimcilarin en fazla; %1°lik oranla doktora egitim diizeyine sahip katilimcilarin
en az sikliga sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin %59 u yabanci dil bilgisine
sahiptir. Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore katilimcilarin;

%388 1 gazete, mecmua gibi yayin organlarini takip etmektedir.
%72 si marka ve tescil konusunda bilgiye sahiptir.
%380 1 bildigi ve inandi1g1 markali iiriinleri tercih etmektedir.
%75 1 markali iiriinlerin kalitesine giivenmektedir.
%71 i sahte triinleri tercih etmemektedir.

Tamami Biifemtrak ve Demo Kafe markalarimi tanimaktadir ve yeterli bilgiye

sahiptir.
- %82 si Biifemtrak ve Demo Kafe markalarinin kaliteli hizmet sundugunu, %79 u ise

miisteri memnuniyetinin saglandigini bi¢iminde sonuglara ulasilmistir.
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Katilimeilarin kendilerine yoneltilen yargilara verdikleri yanitlar ve yanit ortalamalari
goriilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin en olumlu gorii s belirttikleri yargi (4, 01)
“Piyasada markali oldugunu sdyleyen ama markali olmayan sahte olan ¢ok sayida iriin
bulunuyor. ” Bigiminde ortaya ¢ikarken en olumsuz goriis belirtilen yargi ise (1, 94)
“Marka konusunda psikolojik olarak takintiliyim, bu nedenle markali {irlinleri tercih
ederim. ” olarak ortaya ¢ikmustir.

EE)

Katilimeilarin en olumlu gériis belirttikleri yargi (3, 50) “Ihtiyag duydugum igin.
Bi¢iminde ortaya cikarken en olumsuz goriis belirtilen yargt ise (2, 03) “Esim, ailem,
¢evrem ve bulundugum ortam nedeniyle markali {irlinleri tercih ederim. ” olarak ortaya
ctkmugtir. Katilimeilarin en olumlu goriis belirttikleri yargt (3, 79) “Markali iiriinlerin belirli
donemlerde yaptigi promosyon ve indirimler tercih nedenimdir. ” Big¢iminde ortaya
cikarken en olumsuz goriis belirtilen yargi ise (2, 20) “ Markal: iiriinlerin fiyat1 en fazla
tercih nedenimdir. ” olarak ortaya ¢ikmustir. Katilimeilarin en olumlu gorii s belirttikleri
yargl (3, 81) “Markali tiriinlerin degisimi daha kolay. ” Biciminde ortaya cikarken en
olumsuz goriis belirtilen yargt ise (2, 73) “Markali {irlinlerin daha uygun fiyat avantaji
sundugunu diisiiniiyorum. ” olarak ortaya ¢ikmustir.

Tablo 3: Cinsiyete iligkin kargilagtirmalar

N  Ortalama Standart t p
o sapma
TUKETICININ  Kadin 73 2.7726 . 43278 1 0
MARKA '
TERCIHLERI  Erkek 27 2.9000 .46160 284 202
MARKALI Kadin 73 2.5680 . 64445
URUNLERI Erkek P’y 0.
ALMA 246 027
TERCIH VE 27 2.8889 60511
NEDENLERI
MARKALI Kadin 73 3.3955 . 72723
URUNLERDE . o 0. 0.
EN FAZLA )
TERCIH 27 3.3495 57629 9% 768
NEDENLERIM
MARKALI Kadin 73 3.2495 . 69560
URUNLERLE ek -0. 0.
ILGILI Erke 27 3.3545 .54766 707 481
AVANTAJLAR

Yapilan t testi sonucunda kadin ve erkek katilimcilar arasinda tiiketicinin marka
tercihleri, markali {irlinlerde en fazla tercih nedenleri ve markali {iriinlerle ilgili avantajlar
yargilarina katilim diizeyi bakimindan anlamh bir farklilik bulunmazken markali iiriinleri
alma tercih ve nedenleri yargilarina katilim diizeyleri bakimindan anlamhi bir farklilik
oldugu belirlenmistir. (p < 0, 05) Erkek katilimcilarin markali iiriinleri alma tercih ve
nedenleri yargilarina bakis agilari, kadin katilimcilara gére daha olumludur.
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Tablo 4: Medeni duruma iligkin karsilagtirmalar

Standart
N Ortalama t p
sapma
TUKETICININ Evli 7 2.6857  .47056
MARKA -0.751 0. 454
TERCIHLERI Bekar 93 2.8161 . 44117
MARKALI Evli 7 2.4286  .55758
URUNLERI
ALMA Bekar -0.958 0.340
TERCIH VE 93 2.6717  .65277
NEDENLERI
MARKALI Evli 7 3.0625 .76206
URUNLERDE
EN FAZLA Bekar -1.284 0.202
TERCIH 93 3.4073  .67965
NEDENLERIM
MARKALI Evli 7 3.1531  .70521
URUNLERLE
iLGiL Bekar 93 3.2873 .e5734  0-°18  0.605
AVANTAJLAR

Evli ve bekar katilimcilar arasinda tiiketicinin marka tercihleri, markali tiriinlerde en
fazla tercih nedenleri, markali {irlinlerle ilgili avantajlar ve markali {irlinleri alma tercih ve

nedenleri yargilarina katilim diizeyi bakimindan anlamli bir farklilik gézlenmemistir. (p >
0, 05)
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Tablo 5: Eg@itim diizeyine iligskin karsilagtirmalar

Ortalam  Standar E D
a t sapma
On lisans 19 2.8000  .39861
Lisans 76 2.8171 . 45939
Tiiketicinin Y.
Marka Lisans 4 2.5750  .34034 5o 669
Tercihleri Doktora 1 3.1000
10
Toplam o 28070 44205
On lisans 19 2.6526  .69552
Lisans 76 2.6632  .64304
Markah
Uriinleri Y 4 2. 7167 57187 591 2
Alma Tercih Lisans ' 0%
Ve Nedenleri Doktora 1 1. 8000
10
Toplam o 26547 64708
On lisans 19 3.3158  .83215
Lisans 76 3.4243 . 64593
Markali
Uriinlerde En v 4 3. 1094 79774
Fazla Tercih Lisans 7o S
Nedenlerim Doktora 1 2. 6250
10
Toplam o 33831 68722
On lisans 19 3.3045 73109
Lisans 76 3.2777  .65386
Markah Y.
Uriinlerle ||g||| Lisans 4 3.2232 - 59574 077 . 972
Avantajlar Doktora 1 3. 0000
10
Toplam o 32779 65792

Tiiketicinin marka tercihleri, markali iirlinlerde en fazla tercih nedenleri, markali
iiriinlerle ilgili avantajlar ve markal1 @irtinleri alma tercih ve nedenleri yargilar ma katilim
diizeyi, egitim durumuna goére anlaml bir farklilik gostermemektedir. (p > 0, 05)
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Tablo 6: Gelir diizeyine iligkin kargilagtirmalar

Ortalam Standar
N F p
a t sapma
<1000 38 2.7474 . 47004
1001-1500 52 2.8519 .41231
Tiiketicini  1501-2000 2.7667 .52026
nMarka  2001-1500 2.9500 .07071 371829
Tercihleri 2501 ve tizeri 2.7500 .91924
Toplam 18 2 8070 . 44205
<1000 38 2.8561 .61523
Markal 1001-1500 52 2.5385 . 64970
Uriinleri 1501-2000 6 2.4111 . 64002
Alma 2001-1500 2 2.6000 .94281  1.594 .182
Legc'hlv? 2501 ve iizeri 2 2.6333 .61283
eaenleri
Toplam 18 » 6547 64708
<1000 38 3.4638 63116
Markali 1001-1500 52 3.3450 .71738
Uriinlerde  1501-2000 6 3.4583 . 63942
En Fazla 2001-1500 1. 608 505
Nedenleri 5501 ve iizeri 2 2.6875 .79550
m
Toplam 18 33831 68722
<1000 38 3.4746 . 64585
1001-1500 52 3.1380 . 65903
Markah 1501-2000 6 3.2440 . 40116
Uriinlerle  2001-1500 1L {503 182
ligili 235000 494947
Avantajlar 501 ve iizeri 2 3.053 .73236
Toplam 18 39779 . 65792

Yapilan tek yonli ANOVA testi sonucunda tiiketicinin marka tercihleri, markali
iiriinlerde en fazla tercih nedenleri, markali tirtinlerle ilgili avantajlar ve markali iiriinleri
alma tercih ve nedenleri yargilarina katilim diizeylerinin, gelir diizeyine gore anlamli bir
farklilik gostermedigi belirlenmistir. (p > 0, 05)
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Tablo 7: Marka ve tescil konusuna iligkin bilgi sahibi olmaya
yonelik kargilagtirmalar

N  Ortalama Standart t p
sapma
Tiiketicinin  Var 72 2.7847 . 44711
Marka -. 807 .422
Tercihleri Yok 28 2.8643 .43138
Markah Var 72 2.6574 .61350
Uriinleri
Alma Yok .068  .946
Tercih Ve 28 2.6476 .73856
Nedenleri
Markali Var 72 3.3958 .68522
Uriinlerde
En Fazla Yok . 295 . 768
Tercih 28 3.3504 .70390
Nedenlerim
Markah Var 72 3.3229 .62361
Uriinlerle
lgili Yok o8 31620 .73838 1099 274
Avantajlar

Marka ve tescil konusuna iligkin bilgi sahibi olan ve olmayan katilimcilar arasinda
tiiketicinin marka tercihleri, markal1 tiriinlerde en fazla tercih nedenleri, markali Uriinlerle
ilgili avantajlar, markali {irlinleri alma tercih ve nedenleri yargilarmma katilim diizeyi
bakimindan anlamli bir farklilik bulunmamustir. (p > 0, 05)
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Tablo 8: Markal iiriinleri tercih etme durumuna yoénelik kargilagtirmalar

N  Ortalama Standart t p
. L sapma
TUKETICININ Evet 80 2.8150 .43315
MARKA . 360 . 719
TERCIHLERI Hayir 20 2.7750 . 48653
MARKALI Evet 80 2.7358 .60308
URUNLERI
ALMATERCIH  Haym o9 53300 72852  2°79 011
VE NEDENLERI
_MARKALI Evet 80 3.4875 . 68454
URUNLERDE
EN FAZLA Hayir 3. 689 . 001
TERCIH 20 2.9656 .53206
NEDENLERIM
_MARKALI Evet 80 3.3978 .62184
URUNLERLE
iLGILI Hayir 55 5 7082 58733 ~ 3-89 000
AVANTAJLAR

Marka tercih eden ve etmeyen katilimcilar arasinda tiiketicinin marka tercihleri
yargilarina katili m diizeyleri bakimindan anlamli bir farklilik yoktur. (p > 0, 05) Bunun
yaninda markali iirlinlerde en fazla tercih nedenleri, markali iiriinlerle ilgili avantajlar,
markal1 Giriinleri alma tercih ve nedenleri yargilarina katili m diizeyleri, markali iiriin tercih
etme durumuna gore farklilagmaktadir. (p > 0, 05) Siirekli tan 1dig1 ve bildigi markali tiriinii
tercih eden katilimcilarin markali triinlerde en fazla tercih nedenleri, markali riinlerle
ilgili avantajlar, markali iirlinleri alma tercih ve nedenleri yargilarina katilim diizeyleri,
markal1 tirlin tercih etmeyenlere gére daha olumludur.
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Tablo 9: Markal iiriinlerin kalitesine giivenme durumuna
yonelik karsilagtirmalar

N  Ortalama Standart t p
sapma
Tiiketicinin Evet 75 2.8213 . 41011
Marka . 560 . 577
Tercihleri Hayir 25 2.7640 .53376
_ Markah Evet 75 2.6827 .60843
Uriinleri Alma
Tercih Ve Hayr 55 5 5707 75892 748 . 456
Nedenleri
Markali Evet 75 3.4225 .70132

Uriinlerde En

FazlaTerch N8 25 32650 64203 RS
Nedenlerim

_ Markal Evet 75  3.3090 61888

Uriinlerle llgili . 820 .414

Avantajlar Hayir 25 3.1843 . 76970

Markali diriinlerin kalitesine giivenen ve giivenmeyen katilimcilar arasinda tiiketicinin
marka tercihleri, markali iiriinlerde en fazla tercih nedenleri, markali driinlerle ilgili
avantajlar, markali {iriinleri alma tercih ve nedenleri yargilarina katilim diizeyi bakimindan
anlamli bir farklilik bulunmamustir. (p > 0, 05)
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Tablo 10: Biifemtrak ve Demo Kafenin miigteri memnuniyeti saglama durumuna
yonelik kargilagtirmalar

Standart
N  Ortalama t p
sapma
Tiiketicinin Evet 79 2. 7949 . 45373
Marka -. 527 . 599
Tercihleri  Hayir 21 2. 8524 . 40202
Markah Evet 79 2.6203 . 65113
Uriinleri
Alma Hayir 1,032  .305
Tercih Ve 21 2.7841 . 62996
Nedenleri
Markali Evet 79 3. 3995 . 66238
Uriinlerde
EnFazla  Hayr 461 . 646
Tercih 21 3.3214 . 78841
Nedenlerim
Markal Evet 79 3.2771 . 68793
Uriinlerle
ilgili Hayr 51 32806 .ol .98
Avantajlar 54495

T testi tablosunda goriildiigii gibi tiiketicinin marka tercihleri, markali {irlinlerde en
fazla tercih nedenleri, markali triinlerle ilgili avantajlar, markali iriinleri alma tercih ve
nedenleri yargilarina katilim diizeyi Biifemtrak ve Demo Kafenin miisteri memnuniyeti
saglama durumuna gore farklilik gdstermemistir. (p > 0, 05)

Sonuc¢

Marka ve tescil faktoriiniin hukuki énemi, miisteri tercih ve nedenlerinin arastirilarak
miisteri algisinin belirlenmesine yonelik yapilan bu aragtirmada toplam 100 katilimer yer
almist 1r. S6z konusu katilimeilar demografik 6zellikleri bakimindan incelendiginde;%73
kadin ve %27 erkek; %7’sinin evli, %93 {iniin bekar; %7 sinin esi ¢alisan statiisiinde; %96
lik biiyiik bir boliimii cocuk sahibi degil; %74 likk ¢ogunlugu 6grenci statiisiinde; %82 lik
¢ogunlugu 5 yildan az ¢aligma siiresine sahip; %52 sinin 1001-1500TL aras1 gelire sahip
oldugu; %76’lik oranla lisans mezunu katilimcilarin en fazla; %]1°lik oranla doktora egitim
diizeyine sahip katilimcilarin en az sikliga sahip oldugu; %59 u yabanci dil bilgisine sahip
oldugu bi¢iminde sonuglar elde edilmistir.

S6z konusu katilimcilarin tercih ve nedenlerinin aragtirilarak miisteri algisinin
belirlenmesinde, 4 farkli boyutta ele alinan 67 maddelik bir dlgek kullanilmistir.
Calismanm ilk asamasinda Olgegin giivenilirligine iliskin Cronbach’s alpha degeri
hesaplanmis ve olgeg in tikksek diizey giivenilir oldugu belirlenmistir. ikinci asamada
Kolmogorov- Smirnov testi ile veri setinin normal dagilima uygunlugu incelenmis ve tiim
degiskenlerin normal dagildig1 belirlenmistir. Bu sonugtan yola ¢ikilarak analizin geri kalan
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boliimiinde parametrik tekniklerin kullanilmasina karar verilmistir. Demografik 6zellikler
ve katilimeilarin bilgi diizeyini 6l¢en sorulara iligkin kar silastirmalarda 2 grup i¢in
bagimsiz t testi, ikiden fazla grup icin tek yonli ANOVA testi kullanilmustir. Sonraki
asamada katilimcilarin markali iiriinlere iliskin goriisleri incelenmis ve; %88’ gazete,
mecmua gibi yaymn organlarim takip etmekte; %72’si marka ve tescil konusunda bilgiye
sahip; %80 i bildigi ve inandig1 markali {irlinleri tercih etmekte; %751 markali {iriinlerin
kalitesine giivenmekte; %71 i sahte iiriinleri tercih etmemekte; tamami Biifemtrak ve Demo
Kafe markalarini tan imaktad ir ve yeterli bilgiye sahip; %82 si Biifemtrak ve Demo Kafe
markalarinin kaliteli hizmet sundugunu, %79 u ise miisteri memnuniyetinin saglandigi
bi¢iminde sonuglara ulagilmistir.

Katilimcilarin markali iiriinleri tercih nedenleri incelenmis ve “Ihtiya¢ duydug um igin.
” Yargisinin en 6nemli neden olarak ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Markali iiriinlerde en fazla
tercih nedeni ise “Markali iriinlerin belirli donemlerde yaptigi promosyon ve indirimler
tercih nedenimdir.” Yargist ile ortaya cikarken, markali iiriinlere iliskin en dnemli avantaj
triin degis iminin daha kolay olmasi yoniinde ortaya c¢ikmistir. Tiiketicilerin marka
tercihlerine iligkin yapilan incelemede ise ‘“Piyasada markali oldugunu soyleyen ama
markali olmayan sahte olan ¢ok sayida iiriin bulunuyor.” Goriisiiniin hakim oldugu
goriilmistiir. Marka ve tescil faktorii ile Biifemtrak ve Demo Kafe markalariin
bilinilirligine iliskin yapilan incelemede katilimeilarin biiyiik cogunlugunun marka ve tescil
konusunda bilgi sahibi olmasi, bildigi ve inandig1 markal: iiriinleri tercih etmesi, kalitesine
giivenmesi, sahte {iriinleri tercih etmemesi, Biifemtrak ve Demo Kafe markalarinin kaliteli
hizmet sundugunu ve miisteri memnuniyetini sagladigin1 belirtmesi ve bunun yaninda
katilimcilarin tamammin Biifemtrak ve Demo Kafe markalarmi tanimalar 1 ve yeterli
bilgiye sahip olmalar1 gbze ¢arpan sonuglar olarak dikkati ¢ekmistir. Son olarak tiiketicinin
marka tercihleri, markali iriinlerde en fazla tercih nedenleri, markali iriinlerle ilgili
avantajlar, markali triinleri alma tercih ve nedenlerine iliskin yapilan karsilagtirmalarda
anlamli bulunan sonuglar asagidaki gibi elde edilmistir.

- Erkek katilimcilarin markali iiriinleri alma tercih ve nedenleri yargilarina bakis
acilart, kadin katilimcilara gére daha olumludur.

- Siirekli tanidig1 ve bildigi markali iirlinii tercih eden katilimcilarin markali tiriinlerde
en fazla tercih nedenleri, markali iiriinlerle ilgili avantajlar, markali {irtinleri alma tercih ve
nedenleri yargilarina katilim diizeyleri, markali iiriin tercih etmeyenlere gore daha
olumludur.

Bu baglamda cinsiyet faktoriiniin ve siirekli tanidigir ve bildigi markali {irinii tercih
etme durumunun markali {irlinlerde en fazla tercih nedenleri, markali {riinlerle ilgili
avantajlar, markali tirtinleri alma tercih ve nedenleri iizerinde etkili oldugu sdylenebilir.
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