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OZET

Ginumiizde isletmelerin yogun rekabet ortaminda rakiplerinden farkhilasmasi ve tiiketicinin
zihninde yer almast markalasma ile miimkin olmaktadir. Marka, tlketicilerin ilgisini ¢ekmek ve
satin almaya tegvik etmek icin en Onemli faktSrdir. Tiketicilerin satin alma davranslart
trtintin/hizmetin 6zelliklerinin yaninda hedef kitlenin demografik, psikolojik, sosyolojik vb.
Ozellikleri tarafindan da etkilenmektedir. Tiiketicilerin bircok marka arasindan birini tercih etmesi
isletmenin hedef kitlesinin 6zelliklerini belitlemesi ve buna uygun olarak stratejiler gelistirmesine
baglidir. Hedef kitlesine mesajint dogru bir sekilde iletmesi yoluyla marka imaji gelistirmek ve
markaya baglilik yaratmak isletmelerin temel amact haline gelmistir. Bu ¢alismada, kamu
scktoriinde calisan tiketicilerin giysi satin alma davranislatinda marka tercihleri ve bunlart
ctkileyen faktStler degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka tercihi, tiketici, tiketici davranigt, satin alma karar stireci

ABSTRACT

In today’s competitive world it is possible firms being different than others and taking place
in consumer’s mind with branding. The brand is the most important factor to attract consumer
and encourage him today. In addition to features of product/service, consumer’s purchase
behaviors are also affected by demographic, psychological, social etc. characteristics of target
group. Selection of one between many brands is apt to firm to define specifications of target
group and suitable strategies about it. To create loyalty to brand and development of brand image
via sending correct message to target group has been basic aim of the firms. In this study
consumer’s who work in public service, brand preference in clothing purchase behaviors and
factors that affect them are being evaluated.
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process.

GIRIS

Marka, titketicilerin driin ya da hizmetler hakkinda bilgi edinmesini saglayan
6nemli bir iletisim aracidir. Bununla birlikte, marka tlketicilere istek ve
beklentileri dogrultusunda triinlere ya da hizmetlere ulasma imkani saglamakta
ve satin alma karar stirecinde yardimet olmaktadir. Tiketiciler bir ¢ok zaman bir
trin/hizmeti kendisine saglayacagt imaji ve kimligi dikkate alarak tercih
etmektedirler. Ozellikle giysi satin alma davranist kisilerin  ihtiyaglarint
karsilamanin yaninda ¢ogunlukla toplumda stati kazanmak, farkli olmak, bir
kimlik  sahibi olmak, modayr takip etmek vb. faktorler tarafindan
yonlendirilmektedir. Tuketiciler tercih ettikleri giysi markasi/markalar ile,
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markanin sahip oldugu imajla kendilerini 6zdeslestirmekte ve buna baglt olarak
kendilerini ifade ettiklerini distinmektedirler.

MARKA VE MARKA TERCIHI

Marka, treticilerin ya da saticilarin mallarinin kimligini belirleyen ve mallarin
rakiplerinden  ayirt eden  bir isim, simge, sekil veya bunlarn
birlesimidir(Cemalcilar, 1994:116).Diger bir ifadeyle mal ya da hizmeti tiiketiciye
tanitmay! amagclayan bir isim veya sembol olarak tanimlanabilmektedir(Tokol,
1994:94). Markalar bagli olduklar: firmay1 ve tGrtnlerini temsil ederler ve belli bir
marka imajint yansitirlar.Bir marka sadece logo ya da isim olmasinin 6tesinde
kurum ve triinleri hakkinda tiiketicinin tagidigt duygu ve disincelerin ifade
edilmesi, aktarilmasidir. Malin sekli, yapist, ambalaji disinda o mala 6zgii her sey
marka kavraminn i¢inde yer almaktadir(Aktuglu,2004:12). Markanin tiiketiciler
icin gerceklestirdigi fonksiyonlari su sekilde ifade etmek
mimkindir(Ceritoglu,2006:137-138):

¢ Yonlendirme/tanitma fonksiyonu: Marka, tiiketicinin pazardaki bir¢ok
irtin arasindan birini tercih etmesinde kolaylik saglayan Gzet bilgiler
sunarak Griinler arasindaki farklarin daha iyi anlasilmasint saglamaktadir.

e Aligkanlik ve kolaylik fonksiyonu: Markali iriinlerin bilinirliginin
yiksek olmasi nedeniyle tiiketicinin satin alma tercihlerinde daha az risk
Ustlenmesini saglamaktadir. Buna bagli olarak da tiketici ayni markayi
satin almakta ve zaman icinde markaya karsi bir aligkanlik kazanmaktadir.

e Kalite giivencesi: Marka, titketiciye strekli olarak aynt 6zelliklerde triin
sunulacagl giivenini vermektedir. Diger bir ifadeyle marka tiketiciye kalite
konusunda verilen bir garantidir.

e Risk azaltma fonksiyonu: Tuketiciler belitli marka bir Grlind satin
aldiklarinda belirli kriterlere gére degerlendirmekte ve marka zihninde
konumlanmus ise satin alma kararlarini bu dogrultuda vermektedir.

e Ozdeglesme fonksiyonu: Tiketiciler satin alma kararlarini marka
tercihlerine gore gerceklestirmektedirler. Bunun nedeni, bireylerin kendi
istedikleri imajt markanin sagliyor olmast ya da istedikleri imaja markanin
imajt ile sahip olmayt istiyor olmalaridir.

Thketiciler satin alma karar siirecinde ve marka tercihlerini gerceklestirmede
marka imajindan etkilenmekteditler. Marka imajti kisilerin isteklerini ve
beklentilerini yansitiyorsa, tiiketici markaya karst bir baglihk duymaktadir.
Tuketicilerin bir markay1 digerlerine tercih etmesinde en 6nemli unsur duygusal
ve bilissel olarak etkilenmesidir. Bununla birlikte, tlketici ihtiyactnin niteligi,
markaya ait 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan alglanisi, markay: treten firmalarin
kurum imaji ve pazarlama stratejileri vb. pek c¢ok faktdér marka tercihini
belirlemektedir. En genel ifade ile marka tercihi, tiiketici ihtiyaglart ile
tiketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin
degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar sirecinde belirli bir markanin
belirlenmesi olarak ifade edilmektedir. Diger bir deyisle marka tercihi, hedef
tiketicilerin  aliskanliklart veya gegmisteki tecriibelerine bagli olarak diger

44



Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor?

markalarin  icinden genellikle belirli bir marka se¢me davranisint
gostermesidir(Aktuglu, 2004:36-37).Ttlketici bir markayr digerlerine tercih
ettiginde 6dedigi bedeli ve beklentilerini karsilayip karsilamayacagt konusunda
riskli bir karar vermis olmaktadir. Bu nedenle titketiciler bu riski azaltmak icin
aynt markayr tercih etme egilimi gOstermekteditler. Ayni markayr uzun sire
tercih etme davranist ise markaya bagliligi yada marka sadakatinin gelismesine
neden olmaktadir.

MARKA TERCIHINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiketicilerin  sattn  alma davranisint  Grin  ve hizmetlerin  markasina
yukledikleri cesitli anlamlar dogrultusunda gerceklestirdikleri gorilmektedir.
Tuketicinin icinde bulundugu yasam doéneminde sahip oldugu demografik,
psikolojik ve sosyolojik faktorlerin etkisiyle satin alma karar stireci ve marka
tercihleri farkli sekillerde etkilenmektedir. Her bir faktor tuketici tzetinde bir
etki yaratmakta ve marka tercihinin gelisimine katkida bulunmaktadir. Asagida
tiketicilerin marka tercihlerini etkileyen cesitli faktotler actklanmaktadir.

Marka Tercihini Etkileyen Demografik Faktorler

Marka tercihini etkileyen demografik faktotler yas, cinsiyet, egitim, meslek
ve gelir olarak agiklanabilir.

Yas

Insanlarin gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranis kaliplarinin
bicimi, belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda ig¢inde bulundugu yas grubunun
etkisi olabilmekte, bu durum hedef kitlenin belirli tGriin ya da hizmetlere
yonelmesine neden olabilmektedir. Bireylerin belirli bir ihtiyact karsilayan cok
cesitli Urtin ya da hizmetler icinden birinin secilmesinde yasa baglt olarak gelisen
isteklerin - ve beklentilerin  etkili oldugu gorilmektedir. Yasa yOnelik
gerceklestirilen arastirmalarda genclerin  yetiskinlerle karsilastirildiklarinda
gengclerin tercihlerinde daha fazla degisim gorildigiini, yetiskinlerin ise daha
baglilik iceren davranislar sergiledikleri goriilmektedir. Roedder John ve
Sujan(1990) cocuklarin gelisim dénemi ozellikleri temelinde
degerlendirildiginde, marka tercihlerini belirleyen faktorlerin daha cok algilara
yonelik (renk, sekil gibi gorsel Ozellikler) oldugunu, fonksiyonel 6zelliklerin
etkili olmadigint agiklamaktadirlar. Ailede satin alma karart vermede etkili olan
cocuklar parayt harcayan ve son karari veren degillerdir. Ancak giinimiizdeki
aile  yapisinda  aileye  yonelik  driinlerde  de  marka  tercihlerini
etkilemektedirler(Hogg ve digerleri,1998:293-294).

Cinsiyet

Uriin ve hizmetlere yonelik marka tercihlerinde cinsiyet; karar veren,
kullanan, satin alan kisiye baglt olarak etkili olmaktadir. Satin alma kararlarini
yonlendiren bir fakt6r olarak cinsiyet kisilerin s6z sahibi olmasint saglamaktadir.
Ozellikle bazt iiriinlerde/hizmetlerde satin alma kararinda etkili olan kisiler
cinsiyet rollerine gore, toplumdaki konumlarina gére marka tercihlerini
belirlemektedirler. Cinsiyet ve giysi arasindaki iligkiyi inceleyen arastirma
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sonuglart kizlarin erkeklerden daha ¢ok giysiler ve markalari ile ilgili oldugunu
ortaya koymaktadir.

Egitim durumu-meslek-gelir

Egitim durumu ve sahip olunan meslek kisinin toplumdaki konumunu
belirlemektedir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin gelir durumu da yiiksek
oldugundan kaliteli ve daha yliksek fiyath Urlinleri tercih etmektedirler. Buna
baglt olarak ytksek yasam standardina sahip kigilerin tercih ettikleri markalar
yasam tarzlarina uygun niteliklere sahip olmaktadir.Yapilan arastirmalar egitim
duizeyi yiiksek olan kisilerin teknik 6zellikleri olan, ¢ok gesitli 6zelligi bir arada
barindiran urtinleri tercih ettiklerini g6stermektedir. Egitim diizeyi daha digtk
hedef kitle i¢cin mesajlarin daha basit olmasi, satin alma davranislarina
yonelmesinde etkili olmaktadir. Sosyo ekonomik 6zellikler ise, kisilerin fiyat ve
kalite tercihlerini  etkilemekte, buna baglt olarak marka tercihleri
sekillenmektedir. Ttketicilerin fiyat ve kalite algilamasina iligkin gerceklestirilen
aragtirmalarda  kalite ve fiyat arasinda pozitif bir iliski bulundugu
algilanmaktadir. Fiyat kalitenin degerini gostermektedir, iiriin ya da hizmetler
arasinda se¢im yaparken fiyat 6nemli bir belitleyici olarak etki etmektedir.
Marka tercihlerinde kalite 6nemli bir unsur olmasinin yaninda fiyat kaliteyi
belirleyen bir faktér oldugu icin, tiketiciler markal Griinlerin kaliteli ve ylksek
fiyatl oldugu algisint gelistirmektedir. Gelir dizeyi yiksek tiketicilerin ytksek
fiyatl markali Grtinleri tercih ettikleri gérilmektedir(Monroe, 1986:42).

Medeni Durum

Hedef kitlenin hangi trin ya da hizmetlere yOnelecegi, ortaya c¢tkan
ihtiyaglart hangi triin ve markalarin karsilayacagt medeni durum ile iligkilidir.
Medeni durum agisindan hedef kitleler degerlendirildiginde; aile yasam egrisinin
ilk asamast olan bagli olmayan yetiskin ya da gen¢ bekarlar, satin alma
tercihlerinde arkadas vb. referans gruplarinin etkisi altindadirlar.Genellikle her
birey kendi ihtiyaci olan Grint/hizmeti satin almaktadir. Bu Urinlerin tatil,
bilgisayar oyunlari, dergiler, araba vb. oldugu gorilmektedir. Evlilik yoluyla
kisilerin birlestigi asama olan yeni evli ¢iftler, yeni evlenmis olmalari nedeniyle
daha ¢ok dayanikli tiketim mallarina ve eglence/tatil hizmetlerine ilgi
gostermektedirler. Ebeveyn olan ve kiiciik ¢ocuga sahip olan ailelerde ¢ocugun
dogumu ile birlikte ¢ocukla ilgili satin almalar baslamaktadir. Cocuk giysileri,
oyuncaklar, ilaclar, mamalar, bebek bezi vb. gibi ihtiyaclari karsilamaya yonelik
satin almalar gerceklestirmektedirler. Ayni zamanda bir eve sahip olmayan
kiictik cocuklu aileler kendi evlerini satin alma istegi duymakta ve ev satin almak
icin ¢aba gostermektedirler. Ergenlik doneminde ¢ocugu olan ailelerde aileni
finansal durumunun iyilestigi cocuklarin hobileri (miizik, spor aktiviteleti vb.) ile
ilgili sattn alma isteklerinin olustugu doénemdir. Bununla bitlikte anne-baba
kendi isteklerine yonelerek aile icin daha g¢ok buyik paketli ve ¢ok birimli
trtinleri tercih etmektedir. Cocuklart evlenen ya da ¢ocuklart biiyimis yash
ciftler ise dayanikli tiketim mallarinin yeniden satin alindigl, yeni mobilya
isteklerinin ortaya ctktigi, saglik hizmetlerine ilgilerinin arttigt bir dénemde
bulunmaktadirlar. Bu dénemde tatil, dinlenme, yolculuk vb. ihtiyaclar ortaya
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ciktigt icin bunlarla ilgili satin almalarin gergeklestigi goriilmektedir(Ozkardes,
2004:81).

Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Marka tercihinde tiiketici davramsint  etkileyen psikolojik — faktorler
gidiilenme, algilama, tutum ve inanglar, 6grenme ve kisilik, titketici yeterliligi ve
kendine giiven olarak aciklanabilir.

Giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar

Tiketici davranust  kisilerin  ihtiyaglarinin - karsilanmasina  baglt  olarak
gelismektedir. Bu nedenle 6ncelikle kisilerin belirli bir markay1 tercih etmesinde
o markaya karst bir istek duymasi, giidiilenmesi gerekmektedir .Istek duyan
titketicinin s6z konusu marka ile ilgili bilgileri algilamasi gerekmekte, bu algt
sayesinde markaya iliskin bilgileri zihninde konumlanmaktadir. Tiketicilerin
markanin belirli bir 6zelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya da
marka ile 6zdeslesmesi sonucunda satin alma istegi olusmaktadir. Tiiketicinin
kisilik 6zellikleri bir markaya karst yakinlik duymasinda etkili olmakta ve
markaya karst pozitif tutumlar gelismesini saglamaktadir. Tiketicinin
urtin/hizmetlere yonelik olarak gelistirdigi inanglar ve deger mekanizmalar
bircok marka arasindan birini tercih etmesinde yonlendirici bir etki
yaratmaktadir. Srinivasan(1979) markanin drine deger katarak bu degeri
gosterdigini actklamaktadir. Marka ismi, sembolik dizaynt ile triiniin degerine
katki saglayarak tiiketiciye vyararlart hakkinda o6neriler getirebilmektedir.
Markalar, tiiketiciye urtiniin/hizmetin fonksiyonel yarari, fiyati, sosyal yarari,
duygusal yararina iliskin bilgiler sundugu icin, tiketicinin bu bilgileri kendi
ihtiyaglari, algilamasi, tutum ve inancglart baglaminda degerlendirdigi ifade
edilmektedir. Buna bagl olarak da pazarlama yoneticilerinin, marka yonetiminde
etkinlik saglayabilmek icin “wmarkann  hangi yararlar: tiketiciyi tercih  etmeye
ghidiilemektedir?,  tiketiciler farkly markalar icin farkle tercibleri nasil gistermektedirler?”
gibi sorulara yanitlar arayarak tiketicinin psikolojik 6zellikleri temelinde marka
stratejilerini belirlemektedirler(Orth,2004: 97-99).

Tiketicilerin marka tercihini etkileyen diger iki psikolojik faktdrii ise titketici
yeterliligi ve kendine glven olarak agitklamak miimkiindir(Beaudoin ve
Lachance,2006:316-317):

Tiiketici Yeterliligi (Consumer Competence)

Tiketim sadece ekonomik yeterlilige sahip olmak anlamina gelmemektedir.
Tuketim icin  kisilerin  tiketimle ilgili sahip olduklart  bilgi ve
yetenekler,gelistirdikleri becerilerin 6nemi buyiiktiir. Ttketicilerin egitim dizeyi
trtin ya da hizmetlere iliskin mesajlarin dogru olarak algilanmasini olumlu
yonde etkilemektedir. Egitim dizeyi yiiksek tiketiciler satin aldiklar trinle ilgili
olarak en yiiksek diizeyde doyuma ulagmak istemekte ve buna bagli olarak da,
ilgili Grtne ya da hizmete iliskin kaynaklari kullanmaktadir. Tiketicinin
yeterliligi, Griine ya da markaya iliskin drinlerin fiyat, kalite vb. Ozelliklerini
karsilastirdiklary, aile butcesi/kisisel bltceyi degetlendirdikleri buna bagli olarak
tercihlerde bulunduklari belirtilmektedir. Bununla birlikte tiiketim hakkinda
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bilingli tuketiciler ~ Urtn/hizmetlerle  ilgili  glvenitlik  unsutlarini
degerlendirmektedir. Uriin/hizmetle ilgili kalite ve garanti Gzellikleri markanin
tercih etmesinde belitleyici bir etkendir.

Kendine giiven( self confidence)

Kendine given bir kisinin kendine yonelik duygularini ifade etmektedir.
Kisinin kendine gliveni ya da glvensizligi belitli Grlnleri tercih etme ya da
etmeme davranisinin ortaya ¢tkmasina neden olmaktadir. Ozellikle geng
yetiskinlik déneminde giysi tercihleri sosyal ortama kabul edilmede 6nemli bir
etkendir. Dis goriniisle istedigi gibi bir kisi olmak ya da istedigi giysileri giymek
kisinin kendisine olan giivenini kazanmasinda ya da giiveninin artmasinda etkili
olabilmektedir. Giysi tercihleri sosyal kabule ya da kabul edilmemeye neden
olabilir. Genglerin ve geng yetiskinlerin markali giysiler giymesi, bulunduklar
sosyal statlyl ve yasam tarzlarini ifade eden bir unsur olarak kendilerini ifade
etmesini saglamaktadir.

Giysi  kisilerin  kisiliklerini ve imajlarint yansitan sozsliz  bir iletisgim
unsurudur.Giysi markalart ise kisilerin kendilerini ifade etmelerini ve sosyal
rollerine uygun olmalarinin bir géstergesidir. Bu nedenle tiiketicilerin giysilere
yonelik marka tercihlerinde markanin imajt ile kendi imajlart arasinda bir
baglanti kurarak karar verdikleri goriilmektedir. Bu noktada, Sirgy (1991) marka
kisinin kendini algilamasina yonelik degerleri ile biitiinlesen bir 6zellige sahip ise
ve uriiniin fonksiyonel 6zellikleri kisinin degerleri ve inanglart ile 6zdeslesiyorsa
marka  tercthi o  y6nde  gelistigini  aciklamaktadir(Azevedo  ve
Farhangmehr,2005:2).

Marka Tercihini Etkileyen Sosyal Faktérler

Marka tercihini etkileyen sosyal faktérleri aile, sosyal sinif, referans gruplari,
kiltar, roller, arkadaslar, medya ve reklam olarak ifade etmek mimkindiir.

Aile

Aile toplumun en kiiciik birimi olarak bireylerin sosyallesmesinde 6nemlidir.
Aile icerisinde yer alan bireylerin marka tercihinde en ¢ok aile bireyleri etkili
olmaktadir. Bununla birlikte, aile tiyelerinin sahip olduklart rollerin farkli olmast,
trtin veya markalarin se¢iminde etkili olmaktadir. Ebeveynler o6zellikle de
anneler aile icinde 6nemli bir sosyallestirme ajarudirlar. Ebeveynlerin ¢ocuklarin
tiketim sosyallesmesinde belirleyici bir rolii olmasina ragmen, tiketime ve
marka tercihlerine yonelik davraniglarin gelismesinde  sosyal motivler ve
gosterilenler etkili olmaktadir. Sosyallesme siirecinde, 6greten-6grenen iliskisi
temelinde ebeveynler iletisim yolu ile cocuklara rol model olmaktaditlar.
Ebeveynler ¢ocuklart kiiciik yaslarda iken onlar icin sectikleri markalar ile
yonlendirmede bulunmaktadirlar, 1lk genclik dénemlerinde ise giysilere ve
giysilerdeki ~ marka  tercihlerine  iligkin  tesvik  edici  davraniglarda
bulunmaktadirlar. Ttketim hakkinda ebeveyn-cocuk iletisimi, cocugun titketime
yonelik tutum ve davransslarinin gelismesinde etkili olmaktadir. Ozellikle
ebeveynleri ile birlikte yasayan geng yetiskinler titketimle ilgili yiiksek dizeyde
kavramsal bir iletisime maruz kalmaktadir. Aile yapist tiiketime yonelik tutum ve
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davranislarin gelismesinde etkilidir. Ornegin tek ebeveynli aileler iki ebeveynli
aileler ile karsilastirildiklarinda, yetiskinler ile birlikte ¢ocuklar ya da gengler de
titketimle ilgili kararlara ve gorevlere daha c¢ok katldiklart gériilmektedir. Tek
ebeveynli ailelerde daha ok kavramsal iletisimin, iki ebeveynli ailelerde ise
cogunlukla  sosyal iletisimin  kullanildigt  g6rilmektedir(Beaudoin  ve
Lachance,2006:313-315). Ailede satin alma karar siirecinde ailedeki bireylerin
sahip olduklar1 rollere baglt olarak gésterdikleri rol davraniglart asagidaki sekilde
ifade edilebilmektedir(Elden ve digerleri,2005:299):

e Uyaran- Tegvik Eden: Satin alma icin fikir veren, satin alma istegini
belirten kisidit.

e Etkileyen: Son satin alma karar Gizerinde dogrudan ya da dolayli olarak
fikirleri ile etkili olan kisidir.

e Uzmanlar: Uriiniin satin alindig1 yerde iiriin ézellikleri hakkinda bilgilere
katkida bulunmaktadir. Bu kisiler aligveris yaptiklart  ¢evreden,
arkadaglarindan bilgiler edinerek aile icin bilgi toplamaktadir. Uzmanlar
esik bekeileri olarak adlandirilirlar, karar vericiye ulasan bilginin
dogrulugunu kontrol etmekteditler.

e Karar vericiler: Ailede birka¢ iiye hangi triiniin satin alinacagina, ne
kadar, ne zaman, nereden satin alinacagina ya da alinmayacagina karar
vermektedir. Diger satin alimlarda tyelerden biri satin alma kararini son
satin alim yerinde verecektir.

e Alict: Aileden bir tye triind satin alan ve 6demeyi yapan kisidir. Kendi
ihtiyaglart ile ilgili olabilecegi gibi ailedeki diger uUyelerin ihtiyaglart
hakkinda da alimlar yapabilmektedir. Ancak alicinin karar verici olmadig
durumlarda bulunmaktadir.

e Tiiketici: Bu kisi ya da kisiler trlin ya da hizmetleri kullanmaktaditlar.
Birgok triin aile Uyeleri tarafindan ortak kullanilmaktadir.

¢ Koruyucu- gézetici: Uriinii saklama gorevini tizerine almis bu kisi ya da
kisiler, turtind kullanim icin hazrlarlar ve kullanma kosullarini
olustururlar.

Sosyal sinif- Referans grubu

Marka tercihi konusunda belirleyici diger bir faktér de, sosyal siniftir. Yasam

bicimi tiiketicilerin algilama ve tutumlarini etkiledigi i¢in farklt sosyal siuflarda
yer alan kisilerin marka tercihleri de farkli olmaktadir. Bardel ve Etzel (1982)
belirli grup tyeliklerinde (spor kulubii gibi) digerleri gibi olabilmenin kosulu
aynt markalart segmek ve tercih etmek oldugunu ifade etmekteditler. Tiketiciler
icin sosyal gruplarda yer alabilmek icin markalar sembolik bir anlam
tasimaktadir. Iginde bulunulan gruba uymanin ve o gruba ait oldugunun
gostergesi genellikle tercih edilen markalar ile degerlendirilmektedir( Hogg ve
digerleri, 1998:294).Referans grubu dahilinde yer alan kisilerin, markalar
hakkindaki goOriisleri, markalara iliskin Onerileri, markanin 6zellikleri vb.
konularda ilettigi bilgiler tiketici tarafindan 6nemli gorilerek dikkate alinmakta
ve dolayisiyla marka tercihlerini etkilemektedir. Kiltir, kisilerin sahip oldugu
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degerlerin ve inanglarin belirleyen bir etken olarak triin ve hizmetleri dolayisiyla
markalari tercih etmelerinde belitleyici bir etkiye sahiptir.

Roller

Kisinin yasam streci boyunca gecirdigi degisikler (rol gecisleri gibi) satin
alma davranisinda da degisikliklerin gérilmesine neden olmaktadir. Tiiketicinin
yasaminda meydana gelen degisimler( ¢alisma yasami, evlilik, cocuk sahibi olma)
ve rol gecisleri (anne-baba- anneanne vb.) yasam stilinde degisimlerin
yasanmastini, dolaystyla tiiketimle ilgili degetlerinin degismesini beraberinde
getirmektedir. Tiketicinin yasam biciminde degisimlerin olmasi ihtiyag, istek ve
beklentiletinin  farklilasmasina  ve urin/hizmetlere yonelik algilamasinin
degismesine neden olacaktir. Bununla birlikte, yeni bir yasam stiline sahip olan
tuketicinin kullandig1 ya da kullanacagi triin/hizmetlere yonelik markalara
iliskin tercihleri de farkhilasmaktadir( Mathur ve digerleri, 2003:129-132). Bunun
nedenini Dickson (1982) kisilerin yasam standardina iliskin yasadiklar
degisimlerin, dahil olduklart pazar boélumlerinin  degisimini beraberinde
getirmesi  oldugunu agtklamaktadir. Park, Iyer ve Smith(1989) kisilerin
yasamlarinda meydana gelen durumsal degisikliklerin satin alma davranislarint
etkiledigini; Mattson(1982) durumsal degisikliklerin magaza ve marka
secimlerini belirledigini aciklamaktadir(Schmitt ve Shultz,1995:434).

Arkadaslar

Kisilerin icinde yasadiklari sosyal c¢evre icinde sosyal etkilesim icinde
bulunduklart ve yakin iliskiler gelistirdigi kisiler satin alma karar strecinde fikir
veren konumunda etkide bulunmaktadir. Yapilan arastirmalara gore, arkadaglar
titketim sosyallesmesinde 6zellikle giysi markalart tercihlerinde giicli bir etkiye
sahiplerdir. Gengler, giyim ile ilgili begenilerini ve giysi tercihlerini sosyal kabul
gormek istedikleri arkadas gruplarna goére olusturmaktadirlar. Arkadaglar
cocukluk, genglik ve genc yetiskinlik doneminde giysi ve marka tercihleri
konusunda bilgilendirici etki (inanilir bir bilgi kaynagi olarak), karsilastirma etkisi
( bir modeli takip etmek i¢in), kuralsal etki( 6dil ya da ceza iceren kurallarin
etkisi) olmak tizere ¢ tir etkisi bulunmaktadir. Buna bagl olarak, yasamin her
déneminde arkadaglar giysi ve marka tercihleri tzerinde fikir veren ve
yonlendiren 6zellikleri ile 6nemli bir etkiye sahiptirler(Beaudoin ve Lachance,
2006:313-315).

Medya ve Reklamlar

Kitle iletisim araglart tiketicilere trtin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin
ulastirlmasinda aracilik yapmaktadirlar. Kitle iletisim araclari igerisinde TV ses,
gorsellik, hareket vb. unsurlart bir arada bulunduran bir ara¢ olarak mesajlarin
tiketicilere ulagsmasinda etkinlik saglamaktadir.Bu nedenle TV tiketim
sosyallesme strecinde tlketicilerin 6zellikle giysi ve marka tercihlerinin
olugsmasinda hem bilgilendirici mesajlar vermekte hem de urinlere/markalara
yonelik isteklerin gelismesi, markalarin isimlerini égrenmede etkili olmaktadir.
Geng yetiskinler TV’de sergilenen giysiler, markalar ve magazalarla ilgili
mesajlart  algllamakta bunun sonucunda marka tercihleri gelismektedir.
Reklamlarin  temel amaci, hedeflenen tiiketicilerde tiriin/hizmet ve markalar
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konusunda farkindalik kazandirmak, tutum degisimi yaratmaktir. Reklamlar
aracihi@y ile tiketiciler duygusal ve biligsel anlamda etkilenerek satin alma karar
strecinde ve satin alma davranisinda  degisimlerin oldugu gorilmektedir.
Reklamlar 6zellikle tiriiniin yasam egrisine gére mesajlarn tiiketicilere aktarmada
basarilt olmaktadir. Yapilan arastirmalar en ¢ok TV reklamlarinin mesajlarinin
titketicileri etkilemektedir. TV reklamlari ulusal ve uluslar arast alanda tiiketiciye
ulagabildigi icin tiketicilerin ulusal ve uluslararast markalar hakkinda bilgi
edinmesi ve marka tercihleri tizerinde ¢ok etkilidir(Ayanwale- 2005:10-15).

KAMU SEKTORU CALISANLARININ GiYSI MARKALARINI
TERCIHINI ETKILEYEN FAKTORLERE YONELIK BIR
ARASTIRMA

Aragtirmanin Amaci

Bu arastirmada tiketicilerin marka tercihlerini etkileyen demografik,
psikolojik ve sosyal faktorlerin kamu sektoriinde calisanlar tizerindeki etkilerini
ac1ga ctkarmayi hedeflenmektedir.

Aragtirmanin Yontemi

Calismada veri toplama aract olarak anket kullanilmistir. Bu amacla ¢
bolimden ve 13 sorudan olusan bir anket formu hazirlanmistir. Birinci
bélimde demografik 6zellikleri, ikinci boliimde marka ile ilgili goriisler, tciinct
bélimde marka tercihleri ile ilgili sorular yer almaktadir. Ankette marka ve satin
alma ile ilgili cimleler gelistirilmis ve cevaplayicilarin bu climlelere katihim
dereceleri Likert Olgegi ile Olctilmistiir. Anket yardimi ile elde edilen veriler
SPSS 11.5 istatistik programina aktarilmus, frekans ve yiizde dagilimlarinin
bulundugu tablolar hazirlanmustir.
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Aragtirma Bulgular
1.Demografik Ozellikler
Tablo 1. Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri

Frekans Yiizde
Yas
20-30 yas 8 6.7
31-40 yas 84 70.0
40 yas ve tzeri 28 23.3
Toplam 120 100.0
Cinsiyet
Kadin 85 70.8
Erkek 35 29.2
Toplam 120 100.0
Ogrenim durumu
Lise 16 13.3
Yiksekokul 49 40.8
Lisans 54 45.0
Y.Lisans/Doktora 1 0.8
Toplam 120 100.0
Aylik gelir
500 YTL’den az 2 1.7
500-1000 YTL 105 87.5
1000 YTL ve tizeri 12 10.0
Toplam 119 99.2
Medeni durum
Evli 99 82.5
Bekar 16 13.3
Diger 5 42
Toplam 120 100.0

Yukaridaki tabloda gorildagi gibi katilimciarin  ¢ogunlugu 31-40 yas
araligindadir. Katilimetlarin genel profilleri, ¢ogunlugunun aylik gelirin 500-1000
YTL arasinda oldugu ve 6grenim durumlarinin yiksekokul ve lisans seviyesinde
oldugu yoniindedir. Katithmcitlarin ¢cogunlugu kadinlardir ve medeni durumlar
acisindan  katilimcilar arasinda evlilerin  ¢cogunlukta oldugu gorilmektedir.
Katilimcilarin yasla ilgili soruya gegerli cevap verenlerden (toplam katilimeilarin
%10074 olan 120 kisi arasindan) %06,7’sini olusturan 20-30 yas arast 8 katilimci,
%70,0’ini olusturan 31-40 yas aras1 84 katllimei, %23,3’tni olusturan 40 yas ve
tzeri 28 katilimet vardir.

Katilimcilarin cinsiyetle ilgili soruya gecetli cevap verenlerden (toplam
katilimetlarin %1004 olan 120 kisi arasindan) %70,8’ini olusturan 85 katilimct
bayan, %29,2’sini olusturan 35 katilimei erkektir.

Katlimeiarin 6grenimle ilgili soruya gecerli cevap verenlerden (toplam
katiimedarin %100’4 olan 120 kisi arasindan) %13,3’ind olusturan 16 kisi lise
mezunu, %40,8’ini olusturan 49 kisi yliksekokul mezunu, %45’ini olusturan 54
kisi lisans mezunu ve %0,8’ini olusturan 1 kisi lisanststli mezunudur.
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Katitlmetlarin aylik gelirle ilgili soruya gecerli cevap verenlerden (toplam
katilimedlarin %99,2’si olan 119 kisi arasindan) %1,7’sini olusturan 2 kisi 500
YTL’den az, %88,2’sini olusturan 105 kisi 500 — 1000 YTL arast ve %10,1’ini
olusturan 12 kisi de 1000 YTL’den fazla gelire sahiptir.

Katilmcilarin medeni durumla ilgili soruya gecerli cevap verenlerden
(toplam katilimciarin %1000 olan 120 kisi arasindan) %82,5’ini olusturan 99
kisi evli, %13,3’tni olusturan 16 kisi bekar ve %4,2’sini olusturan 5 kisi diger
medeni durumdadir.

2.Aligverise Cikma Siklig1
Tablo 2. Aligverise ¢ikma sikligi

Frekans Yiizde
Haftada bir 9 7.5
Ayda bir 48 40.0
6 ayda bir 49 40.8
Yilda bir 10 8.3
Toplam 116 96.7

Ankete katilan 120 katithmcidan giyim icin aligveris sikligr ile ilgili soruya
gecerli cevap veren 116 kisinin (Toplam katiimecilarin %96,7’si) %7,8’ini
olusturan 9 kisi haftada bir kez, %41,4Unt olusturan 48 kisi ayda bir kez,
%42,2’sini olusturan 49 kisi 6 ayda bir kez ve %8,6’sin1 olusturan 10 kisi yilda
bir giyim ihtiyacini karsilamak i¢in alisverise ¢iktigini belirtmistir.

3.Markanin ifadesi
Tablo 3. Cevaplayicilar icin markanin ifadesi
SECENEKLER Higbir Zaman Bazen Her Zaman
S (%) S (%) S (%)

Urlniin kalitesini 2 1,8 54 47,8 57 50,4
Firmanin sayginligini 10 9,2 49 45 50 45,9
Garantili olmasni 1 0,9 38 336 74 65,5
Segeneklerin fazla olmasini 10 9,2 65 59,6 34 31,2
Tanimurlik/bilinirlik 6 53 35 30,7 73 64
Tasarim/model farkliligi-tekligi 11 9,9 57 51,4 43 38,7

n =120

Tablo 3’te goruldigt gibi katitimeilara yoneltilen marka sizin icin neyi ifade
ediyor sorusunu cevaplayanlarin % 50.40 Uriintin kalitesini;%45.9u firmanin
sayginligini, %065.5"1 garantili olmasini, %64’4 taninirlik/bilinirligi har zaman
ifade ettigini; %59.9’u seceneklerin fazla olmasini, %51.4’4 tasarim/model
farkliligi-tekligini bazen ifade ettigini belirtmektedir. Kisacasi tablodan da
goriilecegi tizere kamu kesimi calisanlarin biyiik cogunlugu icin marka triin
kalitesi,garanti, ve kurum sayginligini ifade etmektedir.
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4.Marka Tercihi
Tablo 4. Cevaplayicilarin giysi aligverislerinde tercih ettikleri marka tercihi
Frekans Yiizde
Evet 29 24.6
Hayir 89 74.2
Toplam 118 100.0

Ankete katilan 120 katilimcidan marka tercihi ile ilgili soruya gecetli cevap
veren 118 kisinin (Toplam katiimecilarin %98,3’1) %24,6’s11 olugturan 29 kisi
aligverislerinde stirekli tercih ettigi bir marka oldugunu ve %75,4%int olusturan
89 kisi de aligverislerinde stirekli olarak tercih ettikleri bir marka olmadigint

belirtmistir.

5. Giysi Alma Nedenleri

Tablo 5. Cevaplayicilarin giysi alma nedenleri

SECENEKLER Higbir Zaman Bazen Her Zaman
S (%) S | (W) S (%)
Thtiyag duydugum igin 1 0,8 39 | 33,1 | 78 66,1
Is nedeniyle iyi giyinmek zorunda oldugum icin 11 10,2 58 | 53,7 | 39 36,1
Modaya uyum saglamak icin 47 45,6 54 | 524 | 2 1,9
Moralimi diizeltmek icin 32 29,6 64 | 593 | 12 11,1
Esime/sevgilime/atkadaslarima giizel goriinmek igin 21 20,2 56 | 53,8 | 27 26
Yeni ve farkl giysiler hosuma gittigi icin 20 18,5 59 | 54,6 | 29 26,9
Arkadag ortamina uyum saglamak icin 45 43,7 50 | 48,5 8 7,8
Reklamlarda begendigim icin 70 58,3 33 | 27,5 1 0,8

n =120

Tablo 5te gbrildigi gibi katilimciara yoneltilen giysi alma nedenlerinin
soruldugu soruya %066.1’1 her zaman ihtiya¢ duydugu icin giysi aldigini
belirtmektedir.Katiimeilarin  %53.7’sinin isi nedeniyle iyi giyinmek zorunda
oldugu icin, % 52.44 modaya uyum saglamak i¢in; %059.3’ti moralini dizeltmek
icin; %53.8°1 esine/sevgilisine guzel goruinmek icin, %54.6’st yeni ve farkl
giysiler hosuna gittigi icin bazen giysi satin aldigin1 ifade etmektedir.
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6. Giysi Tercihini Etkileyen Fakt6rler
Tablo 6. Cevaplayicilarin giysi tercihini etkileyen faktotler

SECENEKLER Higbir Zaman Bazen Her Zaman

S (%) S (%) S (%)
Markast 17 15,9 76 71 14 13,1
Fiyati 4 35 41 36 69 60,5
Rengi/modeli/stil 0,9 33 29,5 78 69,6
Kalitesi 0 0 26 | 224 90 77,6
Satis sonrast hizmetler (tadilat vb.) 8 7,2 47 423 56 50,5
Moda 33 32,4 61 59,8 7,8
Vitrin Duzeni 60 58,8 40 | 39,2 2
Reklamlar 47 46,1 51 50 39
Promosyonlar 13 12,3 68 64,2 25 23.6
Indirim Kampanyalari 2 1,7 60 51,7 54 46,6
Oneriler 13 13,8 66 | 70,2 15 16

n =120

Tablo 6’da gorildigt gibi, katilimcilara yoneltilen giysi alirken tercihini
ne/neler etkilemektedir sorusuna %G60.51 fiyati, %69.6’si rengi/modeli/stili; %o
77.6’s1 kalitesi; %50.5’1 satig sonrast hizmetlerin her zaman etkili oldugunu
belirtmektedir. %59.8"1 moda; %064.2’si promosyonlar; %51.7’si  indirim

kampanyalari;

%70.2°s1

Onerilerin  bazen  giysi

tercihlerini

etkiledikleri

belirlenmektedir. Kattlimeilarin % 71’inin giysi tercihlerini markanin etkiledigi

dikkati cekmektedit.

7. Uruinlerin Markasinin Onemi

Tablo 7. Urtnlerin markasinin énemi

SECENEKLER Higbir Zaman Bazen Her Zaman

S (%) S (%) S (%)
Go6mlek-bluz 17 16,5 62 60,2 24 233
Pantolon 11 10,4 56 52,8 39 36,8
Ceket 10 9,7 56 54,4 37 359
Takim elbise 9 8,0 53 50,5 43 41
Elbise 15 15,3 61 62,2 22 224
T-shirt 19 18,6 65 63,7 18 17,6
Manto-palto-mont 10 9,5 50 47,7 45 429
I¢ camasiri 16 15,1 56 52,8 34 32,1
Pijama-esofman 20 20,8 62 64,6 14 14,6
Sort-mayo 15 14,3 46 43,8 44 41,9
Ayakkabi-terlik 5 4,5 42 38,2 63 57,3
Canta 24 24,5 62 63,3 12 12,2
Aksesuar 40 42,6 50 53,2 4 43

n =120
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Tablo 7°de gorildigi gibi katiimcilara yoneltilen asagida  belirtilen
urtin/urtnlerden hangilerinin markasi sizin i¢in 6nemlidir sorusuna %57.3’tniin
ayakkabi-terlik icin her zaman markanin énemli oldugunu ifade etmektedirler.
%060.2’si gomlek-bluz; % 62.2’si elbise; %063.7’si T-shirt, %064.62s1 pijama-
esofman, %063.3’0 ¢antanin markasinin bazen énemli oldugunu belirtmektedi.

8. Giysi Aligverisi Yapmak Igin Tercih Edilen Yerler
Tablo 8. Giysi aligverisi yapmak icin tercih edilen yerler

SECENEKLER Higbir Zaman Bazen Her Zaman
S (%) S | (W) S (%)
Hipermarket 25 27,5 64 | 703 | 2 2,2
Markanin satildigt magaza-dikkan 5 5 55| 54,5 | 41 40,6
Carsi-semt pazart 12 11,4 83 | 79 10 9,5
Magazalarin yer aldig alisveris merkezleri 3 2,7 67 | 60,9 | 40 36,4
n =120

Ankete katilan katilimeilarin ¢ogu aligverislerinde belirgin bir yeri tercih
etmemektedir. Her bir yerle ilgili yiizdeler bunu dogrulamaktadir. Ankete katillan
120 katiimcidan aligverisin hipermarketten ne siklikla yapildigi sorusuna gegerli
cevap veren 91 katlimeinin (toplam katilimeidarin %75,81), %27,5’ini olusturan
25 kisi hicbir zaman, %70,3’unu olusturan 64 kisi bazen ve %2,2’sini olusturan
2 kisi her zaman aligverislerinde hipermarketi tercih etmektedirler. Ankete
katlan 120 katiimcidan aligverisin markanin satldigt magaza-diikkandan ne
siklikla yapildigt sorusuna gecerli cevap veren 101 katilimcinin (toplam
katilimetlarin - %84,2°si), %5’ini olusturan 5 kisi hicbir zaman, %54,5’ini
olusturan 55 kisi bazen ve %40,6’stn1 olusturan 41 kisi her zaman
alisverislerinde markanin satildigt magaza-ditkkan: tercih etmektedirler. Ankete
katilan 120 katilimcidan aligverisin ¢arsi-semt pazarindan ne siklikla yapildigt
sorusuna gegerli cevap veren 105 katilimeinin (toplam katihimecilarin %87,5%),
%11,4Unl olusturan 12 kisi hicbir zaman, %79’unu olusturan 83 kisi bazen ve
%9,5’ini olusturan 10 kisi her zaman aligverislerinde ¢arsi-semt pazarini tercih
etmektedirler. Ankete katilan 120 katiimcidan aligverisin magazalarin yer aldig
aligveris merkezlerinden ne siklikla yapildigi sorusuna gegerli cevap veren 110
katiimcinin (toplam katdimetlarin %91,7’si), %2,7’sini olusturan 3 kisi hicbir
zaman, %060,9’unu olusturan 67 kisi bazen ve %306,4’uni olusturan 40 kisi her
zaman alisverislerinde magazalarin yer aldigt alisveris merkezlerini tercih
etmekteditler.
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9. Markal1 Giysiler Konusundaki Diisiinceler
Tablo 9. Markal: giysiler konusundaki diigiinceleri

SECENEKLER Higbir Zaman Bazen Her Zaman
S (%) S | (%) S (%)

Markali giysiler kaliteli gbstergesidir 3 2,8 77 | 70,6 29 26,6

Markali giysiler modaya uygun olmaktadir 11 11,1 55 | 55,6 | 33 333

Markal giysiler kisilere toplumsal 21 21 57 57 22 22

prestij kazandirmaktadir

Markali giysiler 6zgiin modellere sahiptir 9 9 58 58 33 33

Markali giysilerin fiyatlart yiksektir 0 0 39 | 36,8 67 63,2

Markali giysilerde kisiye uygun bedenleri 5 4,9 56 | 54,9 41 40,2

bulmak mimkindir

Markali giysiler musteriye cesitli olanaklar 2 1,9 40 37 66 61,1

sunmaktadir (geri iade, taksitli satg, vb)

Markali giysilerin belitli bir imajt vardir 5 5 45 | 44,6 | 51 50,5

Markali giysilerde istenilen modeli bulmak 3 3 64 | 634 34 33,7

daha kolay olmaktadir

Markali giysiler taninirlik ve 5 4.9 32 | 31,1 66 64,1

bilinirlige sahiptitler

n =120

Tablo 9°da gortldigu gibi “markali giysiler konusundaki diigtiincelerinizi
asagidaki ifadelerden hangisi/hangileri belirtmektedit?” sorusuna katilimcilarin
%063.2’si markali giysilerin fiyatlar1 yiksektir, %61.1°1 markali giysiler musteriye
cesitli olanaklar sunmaktadir, % 64.1’1 markal giysiler taninirlik ve bilinirlige
sahiptirler diisincelerine her zama katildiklarini belirtmektedirler. Katiimcilarin
%70.6’s1 markalt giysiler kalitelidir; % 55.6’st markali giysiler modaya uygun
olmaktadir; %54.9'u markali giysilerde kisiye uygun bedenleri bulmak
muimkindir; %63.40 markalt giysilerde istenilen modeli bulmak daha kolay
olmaktadir disiincelerine bazen katildiklari gériilmektedir.

SONUC

Kamu sektérinde ¢alisanlarin giysi marka tercihleri ve marka tercihlerini
etkileyen faktorleri belirme amacina yonelik olarak gerceklestirilen arastirmada,
anket sorularini cevaplandiran katihmcilarin = %70,0’inin 31-40 yas arasinda
oldugu, %70,8’inin bayan oldugu, %40,8’inin yitksekokul mezunu ve %45’inin
lisans mezunu oldugu, %88,2’sinin 500 — 1000 YTL arast gelire sahip oldugu,
%82,5’inin evli oldugunu gorilmektedir. Bu demografik 6zelliklere sahip olan
katilimeilarin% 65.5’f markanin her zaman garantili olmayy; %0644 ise
markanin har zaman taninirhk/bilinitligi ifade ettigini aciklamaktadir. Ancak
katiimeilarin % 75.4G (biyik bir cogunlugu) giysi alisverislerinde tercih ettikleri
belirli bir markanin olmadigini belirtmektedir. Katthmeilarin %66.1°1 her zaman
ihtiya¢ duydugu icin; % 52.4’4 modaya uyum saglamak icin; %059.3’i moralini
duzeltmek icin giysi satin aldigini agiklamaktadir. Katiimeilar giysi tercihini
etkileyen faktorleri % 77.6’st her zaman kalitesi; %064.2°si bazen promosyonlar,
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%70.2’si bazen Onerilerin etkilediklerini  belirtmekteditler. Katilimeilarin
%71’inin giysi tercihlerini markanin etkiledigi ifadesi dikkati ¢ekmektedir.
Katilimcilarin %60.2’si gdmlek-bluz; % 62.2°si elbise; %63.7°si T-shirt, %064.62s1
pijama-esofman, %063.3’0 ¢antanin markasinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu
aciklamaktadir. Katiimeilarin =~ %54,5’i bazen ve %40,6’st  her zaman
abigverislerinde markanin satldigt magaza-diikkani tercih ettikleri gérilmektedir.
Katilimcilarin - markali  giysiler  hakkindaki  dustinceleri  (her  zaman)
degerlendirildiginde ise; %63.2’si markali giysilerin fiyatlart yiksektir, %61.11
markali giysiler miisteriye cesitli olanaklar sunmaktadir, %70.6’s1 markali giysiler
kalitelidir,% 64.1’1 markali giysiler taninirlik ve bilinitlige sahiptirler, %61.11
markali giysiler misteriye cesitli olanaklar sunmaktir seklinde oldugu
belirlenmektedir.

Sonug olarak kamu sektoriinde ¢alisanlarin giysi tercihlerinde markay1 bazen
onemli gordikleri, belirli bir markayt tercih etmedikleri, markali driinlerin
kaliteli, fiyati yiksek olarak degerlendirdikleri; markanin garantili ve
taninir/bilinir trind ifade ettigi;markali Grtinleri saun alirken kalitesinin énemli
olmasinin yaninda promosyonlar ve 6nerilerin etkili oldugu goriilmektedir.
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