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Ozet

Tiiketim kiiltiiriiniin rekabetgi kosullarinda, siirdiiriilebilir bir gii¢ elde edebilmek igin
firmalarin, varliklarini temsil eden markalari her agidan besleyerek deger katmalar1 gerekmek-
tedir. Marka farkindaligi ve olumlu marka imajlart yaratmak firmalar etkileyen 6nemli fak-
torlerdendir. Bu ¢alismada marka bilgisi unsurlar olarak degerlendirilen marka farkindalii
ve marka imaji unsurlarina kars: tiiketici algilari ortaya konulmustur. Arastirmada, Diizce
ilinde ikamet etmekte olan ve tesadiifi drnekleme yontemi ile segilen 400 kisi lizerinde anket
uygulamasi yapilmigtir. Begenmeli iiriin grubundan spor ayakkabi iiriin grubu ele alinmustir.
Bu grup i¢inden Adidas markasi, Diizce ilinde 50 kisi ile yapilan kiigiik bir 6n-test ile en ¢ok
bilinen spor markasi olarak ele almmigtir. Sonuglar SPSS 15.0 programinda One-Way
ANOVA ve Tukey testleri ile degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Tercihi, Marka Imaji, Satinalma, Tercihler, Marka
Farkindaligi, Marka Tatmini, Marka Giiveni.
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Abstract

In the competitive conditions of the culture of consumption, to have a sustainable
power firms have to improve the value of their brands by fostering them in every aspect.
Creating brand awareness and positive brand images are important factors that affect firms. In
this study, the element of brand awareness, which is estimated as the knowledge of brand and
the perception of consumers against the element of brand image are presented. In the research,
a questionnaire was done on 400 people who live in Diizce and were chosen randomly.
Among the preferable product group, sneakers were chosen as a product group. In that group
Adidas brand was handled as a well-known brand whose results were received with a small
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preliminary questionnaire done on 50 people in Diizce. Results were evaluated on SPSS 15.0
program with One-Way ONOVA and test of Tukey.

Keywords: Brand, Brand Preference, Brand Image, Purchasing, Choices, Brand
Awareness, Brand Satisfaction, Brand Trust.

Jel Classification: M30, M31

1. Giris

Marka, bir isletmeyi tiim varligiyla temsil eden kavramlar biitiiniidiir.
Marka kavramu iiretilen iiriiniin kalitesinden zihinlerde olusturdugu cagrisi-
ma, isletmenin sahip oldugu kisiliginden hitap ettigi tiiketici kitlesinin 6zel-
ligine kadar tiim ayrintilar1 kapsamaktadir.

Marka bir iletisim aract olarak, tiiketici ile olusturulacak baglilikta
onemli bir rol oynamaktadir. Cagdas yasamin getirdigi yenilikler dogrultu-
sunda, tiiketici ihtiyag¢larmin tatmin edilmesi i¢in sadece Uriiniin teknik 6zel-
likleri degil, stili, ambalaj1, ismi ve logosu ile zihinlerde yaratacagi marka
imaj1 da onemlidir.

Modern pazarlama anlayisi ¢ergevesinde tiiketici ile kurulacak etkili ve
verimli iletigim sonucunda marka farkliligi ortaya konulmali ve yaratilan
farkindalik boyutunda tiiketici zihninde, arzulanan marka imaji dogrultusun-
da, algisal ¢agrisimlar olusturularak bir marka konumu elde edilmelidir.

Tiiketiciyi siirekli satinalma davranisina itecek olan, iyi bir konumlan-
dirma stratejisiyle olusturulmus marka imaji1 ve marka farkindalig1 unsurlari-
nin varligidir. Marka bilgisi olarak adlandirilan bu unsurlar, iiriiniin 6zellik-
lerini ve karakterini tiiketiciye anlatirken bir yandan da yonelmek istenilen
hedef kitleyi kendisine dogru ¢ekmektedir.

Yenilik¢i bir bakis agisiyla gelecege yonelik siireklilik hedefi bulunan
isletmelerin varliklarini siirdiirebilmelerinin yolu, miisteri odakl yaklagimla
olusturacaklar1 marka imaj1 ve marka farkindaligi unsurlar ile saglayacaklari
marka giiveni ve marka tatmini ve tiim bunlarin sonucunda kurulacak uzun
stireli marka bagliligidir.

Marka Farkindahg

Markanin taninmasi, pazarda veya reklamda tiiketici tarafindan goriilmesi
ve tliketicinin markay1 gordiigliniin farkinda olmasidir. Farkinda olmamak
ise tiikketicinin markay1 bilmemesi yada goérmiis olsa bile fark etmemesidir.
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Markadan akilda kalanlar bellegin bir bolgesinde toplanmis degillerdir,
cesitli yerlere dagilmislardir. Marka hatirlanirken tiiketicinin aklina gelen ilk
sey, duruma ve ipucuna dayanmaktadir. Bu ipucunun sunulus bi¢imi ve agda
mevcut diger 6geler arasindaki iliskinin bellekteki giicii bir seyin hatirlanip ha-
tirlanmamasini ve neyin hatirlandigini belirlemektedir (Franzen, 2005: 49).

Markayla karsilagsma ne denli kisa siire 6nce olmus ise, onun, kiginin
bilincine geri donme ve yeni bilginin isleme konma olasilig1 da o denli yiik-
sektir (Franzen, 2005: 49).

Meydan okuyan bir marka, ¢ok biiyiik bir reklam biitgesi ve diger avan-
tajl1 niteliklere sahip olmasia ragmen tiiketici hafizasinda yer alamayabilir-
ken, yiiksek animsama seviyesi ile olusturulmus ve giiclii bir sekilde yer
edinmis markalar yillar gectik¢e artan yenilik ve yetenekleri sayesinde daha
da giiglenmektedir (Aaker, 1995: 209).

Marka imaji

Imaj, “gercekligin yaklasik olarak bir gérsel sunumu” olup, fiziksel (bir
fotograf ya da resimde oldugu gibi) veya hayali (edebiyat ve miizikte oldugu
gibi) olabilmektedir (Yazici, 1996).

Imajin temel ozelliklerinden birisi sunumdur. Gérsel sunum, marka
imajiin s6zel olmayan giiglii bir bileseni olarak degerlendirilmektedir. Gor-
sel sunumun bir diger dnemli 6zelligi, markanin sahip oldugu 6zgiin sembol-
lerin tiiketici zihninde saklanma ve hatirlanmaya olan etkisidir. Imajin olu-
sumu ve uygulandigi bigimler su sekildedir; genel 6zellikler, duygular ya da
izlenimler, {iriin algilanmasi, inanglar ve tutumlar, marka kisiligi ve 6zellik-
ler ve duygular arasindaki baglantilardir (Uztug, 2002: 40).

Algilanan kalite, algilanan fiyat, marka kisiligi, markanin sahip oldugu
sembolik ve fonksiyonel 6zellikleri marka imajini olusturan unsurlardir.
Bunlar bir biitiiniin parcasidirlar.

Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicilerin iiriiniin fiziksel 6zellikleri ve hizmetleri
konusunda o iirlin markasini nasil algiladigiyla ilgilidir. Kalite, pazarlamanin
4P’sinin miisteri ihtiyaglar1 dogrultusunda uygulanmasin1 benimseyen bir
yonetim anlayisi iken algilama, kisilerin ¢evrelerine anlam vermek amaci ile
duygusal izlenimlerini Srgiitleme ve yorumlama siirecidir. Dolayisiyla algi-
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lanan kalite de bu uygulamalarin tiiketicinin gonliinde veya zihninde neler
ifade ettigini agiklamaktadir.

199 ey LRIy

Tiiketiciler markalarinin kalitelerini “gok iyi”, “iyice”, “o kadar iyi de-
gil” ya da “kotii” olarak algilamaktadirlar. Bu algilamalar, dereceli olarak
siireklilik arz eden yargilardir. “Algilanan kalite” tek boyutludur ve bir so-
yutlamadir. Bunun, bireysel, islevsel ve simgesel karakteristiklere bicilen
degerlere dayandig1 kabul edilmektedir. (Franzen, 2005: 108-109).

Algilanan fiyat, markanin kalitesi ile ilgili cagrisimlar olustururken ayni
zamanda markanin prestiji a¢isindan da bir takim etkiler yaratabilmektedir.
Bir markanin algilanan kalitesinin yliksekligi, miisterinin ekstra bir fiyat
0demeye meyilli olmasi, daha ¢ok memnuniyet, daha biiyiik bir marka sada-
kati ve rakiplerin fiyat indirimlerinden daha az etkilenme olasilig1 ile sonug-
lanmaktadir.

Marka Kisiligi

Bir igletmenin veya oOrgiitiin kisiligi, pazardaki marka imajidir. Bir is-
letmenin tiiketicilerle arasindaki iligkisini siirdirmede marka kisiligi ¢ok
onemlidir. Marka kisiligi isletmeler igin bir iletisim teknigidir.

Marka kisiligi insan kisiligi gibi, sadece demografik 6zelliklerle ifade
edilmez. Insanlar birbirlerini bir¢ok kisilik sifatlar: ile tanimlarlar. Birbirle-

rini, sicak, aptal, agresif vs. bulabilirler. Ayn1 sekilde bir marka da maceraci,
giicli, 6zgiir, sade, heyecanl vb. olarak karakterize edilebilir.

David Aaker de marka kisiliginden s6z ederken klasik insani 6zellikleri
g6z oniinde bulundurarak marka kisiliklerini siniflandirmistir (Cinsiyet, sos-
yo-ekonomik sinif, yas, gelir diizeyi, samimiyet, duygusallik, vs...) (Aaker
ve Joachimsthaler, 2000: 69).

Dogru bir marka kisiligi secebilmek i¢in sahip olunan 6z degerler dik-
kate alinmalidir. Aksi takdirde marka kisiligi siirekli degisecek bu da tiiketici
zihninde bir slipheye neden olacaktir. “Siiphe” ise marka sadakatinde isten-
meyen bir olgudur. Marka ile tiiketici arasindaki iliskiyi zedelemektedir.

Marka Tutumu

Marka tutumu, markaya gosterilen ve kiginin markayla ilgili tiim izle-
nim ve deneyimlerine dayali bir tepkidir ve markaya temel olusturan tim
degerlerin bir toplamidir.
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Marka tutumu, markanin, belirli 6l¢lideki marka tercihi olarak ifade
edilen, sabit, lehte ya da aleyhte genel degerlendirmesi ve markaya iliskin
etkileyici davraniglardan olusur. Tutum, davranisi etkileyebilecegi gibi tam
tersi de olabilir. Insanlar bir yandan yargilariyla (pozitif-negatif) ve duygula-
riyla (pozitif-negatif) cakisan bir bi¢imde davranma egilimindedirler: “hos-
landigin seyi al.” gibi. Diger yandan davranig, dogrulama ya da degisim
acisindan tutumlart etkiler: “Satin aldigin seyden hoslan.” gibi. (Franzen,
2005: 58).

Tutumlarm 6nemli 6zelligi, sahip olduklar1 giiven ve giigtiir. Bir tutum-
la ilgili gliven derecesini anlamak iki temel sebepten dolay1 6nemlidir. Birin-
cisi; giiven, davranisla tutum arasindaki iliskinin giiciinii etkileyebilir. ikin-
cisi; giiven degismek icin tutumlarin yatkinligini etkileyebilir (Engel, ve
Digerleri, 1990: 303).

Kisinin kisiligi ve 6zellikleri tutumlarin olusmasinda 6nemli etkilere
sahiptir. Tutumlar, yiiksek bir giivenle olustugunda degisime daha direngli
olmaktadirlar. Disa doniik ya da ice doniik kisilik yapilart tutumlar belirle-
mede ve olusturmada kendini agik bigimde gostermektedir (Odabasi, 1996:
78). Isletmeler, alig-veris davranislar1 ve iiriin talebindeki potansiyel degi-
simleri tahmin yolu ile tiiketici tutumlarini izleyerek fayda saglayabilirler.

2. Literatiir

Marka ile ilgili yapilan arastirmalari inceledigimizde, Anca E. Cretu ve
Roderick J. Brodie, tiiketici degeri perspektifinde isletme itibarinin iiretici
pazarlarindan kii¢lik firmalara etkisi {izerine arastirma yapmuislardir. Aras-
tirmanin uygulamasi {i¢ biiyilk sampuan triinleri Ureticisi ve sa¢ salonlari
iizerinedir. Bu ii¢ biiylik firma pazarin genelinin %80°nine sahiptir ve geri
kalan pay pazarin %5 ve daha azina sahip 5 kiiclik tedarik¢iden olusmakta-
dir. Bu biiyiik firmalarin her biri isletme adin1 marka adi olarak kullanmakta
ve igletme isimleri ile eslesen giiclii bir itibara sahiptirler. Sa¢ salonlar1 nis-
peten kii¢iik ve bir yonetici ve belli sayida kesimciden olusmaktadir. Ug
rakip firma sa¢ salonlarim diizenli olarak ziyaret eden dogrudan satig yapan
aktif satig ekibine sahiptir. Ticari alimlar salon midiirleri yonetiminde ya-
pilmaktadir. Kisisel satig etkin bir rol oynamakta ve bu ii¢ firmadaki satisci-
lar ile salon miidiirleri arasinda siki bir iletisim bulunmaktadir. Pazarda mev-
cut 377 adet sag salonu ile yiizyiize anket yapilmistir ve onlara son zaman-
larda muhatap olduklar tedarikgileri ile ilgili servis kalitesi, fiyatlar ve mali-
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yetlerle ilgili tiiketici degerini ve bagliligini 6l¢ecek sorular yoneltilmistir.
Elde edilen sonuglara gore ise: marka imaj1 algilanan kalite iizerinde bir
etkiye sahip iken tiiketici degeri ve tiiketici baglilig1 iizerinde bir etkisi go-
rilmemistir; igletme itibarmin tiiketici degeri ve tiiketici baglilig1 iizerinde
etkisi goriiliirken algilanan kalite {izerinde bir etkisi goriilmemistir; algilanan
kalite, fiyat ve maliyetin tiiketici degeri {izerinde etkileri ve de tiiketici dege-
rinin tiiketici baglilig tizerinde etkileri goriilmiistiir.

Haemoon Oh, marka sinifi, marka farkindalig1 ve fiyatin tiiketici degeri
ve davranigsal niyetler ilizerindeki etkilerini inceleyen bir arastirma gergek-
lestirmistir. Bu arastirmasini hizmet isletmelerini baz alarak (4 adet otel)
internet iizerinden 263 Ogrenci ile anket calismasi seklinde yiiriitmiistiir.
Ogrencilerin 129°u erkek ve toplam yas ortalamasi 22,6°dir. Elde edilen
sonucglara gore: marka sinifi, marka farkindaligi ve fiyat algilanan kalite
iizerinde pozitif etkilidir; marka farkindaligi fiyat uygulamalar iizerinde
pozitif etkili iken fiyat bu uygulamalar iizerinde negatif etkili bulunmustur;
algilanan kalite fiyat uygulamalar {izerinde pozitif etkilidir; algilanan kalite
ve fiyat uygulamalar tiiketici degeri lizerinde pozitif etkili ve tliketici degeri
ise satinalma niyeti lizerinde pozitif ve arastirma niyeti iizerinde negatif etki-
lidir. Marka farkindalig1 ve marka sinifinin tiiketici degeri tlizerinde dogru-
dan bir iligkisi yoktur ve marka sinifi fiyat uygulamalari iizerinde etkili de-
gildir, ancak, fiyat tiiketici degerini dogrudan negatif yonde etkilemektedir.
Marka farkindalig1 ve marka sinifi, algilanan kalite ve fiyat uygulamalari
tarafindan yonetildikleri i¢in satinalma niyetleri {izerinde dogrudan etkileri
bulunmamaktadir.

Angel F. Villarejo, Manuel J. Sanchez pazarlama iletisimi ve fiyat pro-
mosyonlarimin marka degeri tizerindeki etkisi lizerinde bir arastirma yapmis-
lardir. Arastirmalarini dayanikli {iriin grubundan bulasik makineleri iizerinde
uygulamislar ve galigmalarmi Ispanya’da yasayan 268 makine kullanicist (18
yasindan biiyiik) ile anket calismasi seklinde gergeklestirmislerdir. Bu ¢alis-
manin sonucunda elde edilen veriler sdyledir: Reklam algilanan kalite, mar-
ka farkindalig1 ve marka imaji1 iizerinde pozitif etkili iken marka bagliligi
iizerinde bir etkiye sahip degildir; marka farkindaligi marka imaj1 tizerinde
pozitif etkilidir; fiyat algilanan kalite {izerinde negatif etkili iken marka imaj1
iizerinde bir etkisi yoktur; algilanan reklam harcamalar1 fiyat miktarlar1 mar-
ka degeri iizerinde negatif etkili bulunmustur.

Ravi Pappu ve Pascale Quester iki perakendeci iiriin kategorisi (De-
partmanli magazalar ve kii¢iilk magazalar) iizerinde yaptiklar1 aragtirmalarin-
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da tiiketici memnuniyetinin tliketici degerinin gelistirilmesine etkili olup
olmadigini incelemislerdir. Arastirma Avustralya’da bir aligveris merkezinde
aligveris yapan 598 kisi ile ylizyiize anket yontemiyle gergeklestirilmistir.
Arastirma sonuglart su sekildedir: Marka farkindaligi marka bilgisine katki-
da bulunmaktadir ve dolayisiyla marka farkindalig1 ile memnuniyet arasinda
pozitif bir iligki goriilmiigtiir; markadan memnun kisiler markay1 daha kalite-
li gérmekte ve bu kisilerin kalite algis1 giiglii olmaktadir, dolayisiyla algila-
nan kalite ile memnuniyet arasinda pozitif bir iligki goériilmiistiir; markaya
olan memnuniyet marka ile olan iliskiyi giigclendirmektedir ve bu ¢alismada
marka memnuniyeti ile marka iligkileri arasinda pozitif bir iligki bulunmus-
tur; markadan memnun olanlar o markay: tekrar tekrar satinalmaktadir ancak
bazilarina gore baglilik igin memnuniyet yeterli degildir, burada ise, depart-
manli magazalar bazinda baglilik ile memnuniyet arasinda pozitif bir iliski
goriiliirken kiigiik magazalar tarafindan bir iligki gériilmemistir.

Emma K. Macdonald ve Byron M. Sharp marka farkindaliginin tiiketici
satinalma kararlar1 iizerindeki etkisini inceleyen bir aragtirma yapmustir.
Aragtirmaya konu olan {iriin Avustralya’da yaygin olarak kullanilan portakal
likoriidiir. Avustralya {iniversitesinde 472 6grenci iizerinde uygulanan arag-
tirmada dgrenciler tecriibe seviyesi olarak 2 grupta toplanmistir: Birincisi,
daha once hi¢ likor almamis ya da sadece bir ka¢ kez almig 2236 kisiden
olusmaktadir; ikincisi, en azindan bir ka¢ ayda bir likér alan 236 kisiden
olugsmaktadir. Satinalmalari ¢ogunun tekrarli ve yenilenen alimlardan olus-
tugu deneysel gercegi nedeniyle bu arastirmada hi¢ satinalma deneyimi ol-
mayan tiiketiciler dahil edilmemistir. 3 iiriin grubu iizerinde yapilan uygula-
mada kii¢iik bir 6n test yapilmis (n=49) ve en ¢ok farkedilen ve animsanan 1
marka (Coteees) ve destekli olarak az hatirlanan desteksiz hi¢ hatirlanmayan
2 adet marka (Mynor ve Superfruit) secilmistir. Tat testi ile yiiksek ve diistik
kalite tiriinler ayrilmistir. Gergekte, iyi reklamlanan, ulusal markalar yiiksek
kalite; magaza markalar1 ve jenerik markalar da diigiik kaliteli olarak goriil-
miistiir. Fiyat acisindan da triinlerin ikisi disiik biri yiiksek fiyatta segilmis-
tir. Aragtirma igin kalite, fiyat ve farkindalik ii¢ degisken unsur olarak ele
almmistir. Caligmaya katilanlardan kendilerine sunulan bir dizi likérden
birini tercih etmeleri istenmis ve ni¢in o markayi tercih ettigi sorulmus, daha
sonra ise denemesi istenmis ve ardindan da bir takim tamamlayici sorular
sorulmustur. Elde edilen sonugclar su sekildedir: Tiiketiciler ilk tercihlerinde
cesitli markalar arasinda en ¢ok bildigi markay1 segmistir. ilk deneme ve
daha sonraki denemelerindeki degisimi incelediklerinde fiyatin burada
onemli bir rol oynadig1 goriilmiistiir. Soyle ki; farkindalik oldugunda tiiketi-
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ciler fiyat konusunda dikkatli degiller, farkindalik yoksa fiyat 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bunun iki sebebi ortaya koyulmaktadir: 1) Tiiketiciler diisiik
fiyat ve diisiik finansal risk almak istemektedir, 2) Yiiksek fiyat ile yiiksek
iiriin kalitesi kazanma sansini arttirmaktadir. Eger farkindalik yoksa tiiketici-
lerin tercihlerinde ya sadece fiyat ya da fiyatla birlikte ambalaj ya da i¢inde
kullanilan malzemeler tercih unsuru olmaktadir. Markanin farkinda olan
tiikketiciler ilk alim kararini farkinda olmayanlara gore daha hizli yapmakta-
dirlar (9.8 saniye — 15.1 saniye). Yani farkindalik olmadiginda tiiketiciler
diger tercihlerinde ekstra bir performans harcamaktadirlar. Sunulan {iriin
dizisinde markalar arasinda ilk tercihte en bilinen marka secilmektedir ancak
diger 2. ve 3. denemelerinde diger markalar1 da farkettiklerinden degerlen-
dirme kriteri degismekte ve “tat” gibi unsurlar 6nem kazanmaktadir. Cikan
sonuglarda ilk tercihlerinde farkindalik %75 iken 5. denemede %51°e diis-
mektedir. Ancak bu farkindalik 6nemini kaybetmis demek degildir. Yiiksek
farkindalikli iirtinii tercih edenler (%86) 2 ya da 3 denemeden sonra diger
bilinmeyen markalar1 da denemektedirler. %31°1 3. denemede bilinmeyen bir
marka segerken %751 yiiksek farkindalikli segtigi ilk tiriinii 5. denemesinde
de tercih etmislerdir. Bu sonuglara gore tiiketiciler, diger markalar1 tercih
etme sansi varken bile en bilinen markay1 tercih etmektedirler. Bu marka
farkindaliginin kalite ya da popiilerlik garantisi gibi etkilerinden olabilmek-
tedir. Bilinmeyen markalar arasinda sadece bir adet bilinen marka bulunan
bir {irtin dizisi ile yapilan denemelerde hi¢ bilinmeyen markalarin bulundugu
iiriin dizisinden deneyen denekler bir bilinenli {iriin grubundan segen denek-
lerden daha fazla bagska {iriin denemislerdir. Her iki gruptaki denekler de
yiiksek kaliteli tirlinleri tercih etmislerdir. Fiyat etkisi agisindan ise iyi bili-
nen bir marka (ancak digerleri ile ayni kalitede) yiiksek fiyath ise diger 2
markaya gore daha fazla secilirken diisiik fiyatl olursa daha da fazla secil-
mistir. Yani marka farkindaligi iiriin se¢imlerinde giiglii bir etkiye sahip iken
fiyat orta derecede bir etkiye sahiptir.

3. Yontem

Glinlimiizde, marka imajinin 6n plana ¢iktig1 bir takim iirlin gruplar
mevcuttur; otomobil, giyim, aksesuar, ayakkabi gibi. Bunlar, zaman igerisin-
de siirekli degisen yeni trendlerle giindeme gelmektedir. Ozellikle ayakkabi
iirlin grubunda goriintiiden daha ¢ok rahatlik 6n plana ¢ikmis ve spor ayak-
kabilarin kullanim alani artmigtir. Bu ¢alismada arastirma kapsami olarak
spor ayakkabi {iriinleri ele alinmis ve spor ayakkabida tiiketicilerin marka
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bilgisi unsurlaria ve marka giiveni ile marka tatmini unsurlarina bakis agila-
11, ortaya ¢ikarilmaya ve spor ayakkabi tercihlerinde bu unsurlardan hangile-
rinin daha ¢ok ve ne kadar etkili oldugu tanimlanmaya ¢alisilmistir. Bunun
icin bir marka bilgisi ve marka iligkisi modeli olusturularak, marka bilgisinin
satinalma tercihlerinde oldukea etkili oldugu varsayimu ileri siiriillmiistiir.

Bu arastirmanin 6nemi, elde edilen veriler ile isletmelere farkindalik ve
marka imaj1 yaratmada tiiketiciler agisindan dikkat edecekleri noktalar1 sun-
maktir.

Arastirmanin amaci, marka bilgisi unsurlar1 olan marka farkindalig1 ve
marka imaj1 unsurlarina kars: tiiketici algilarini ortaya koymaktir.

4. Arastirma Modeli
Marka Tatmini
Dg;necl’l";’lr:i‘gk »| Marka Giiveni Tiiketici Algisi
\ Marka Bilgisi
/ Marka Imaj1 /\ Marka Farkindahg:
Tutum | | Se{nb./Fonk. | | Algilanan | | Algilanan n Kull. / Marka
Ozellikler Kalite Fiyat Kisiligi

5. Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini Diizce merkezde ikamet etmekte olan tiiketiciler
olusturmaktadir. Aragtirmanin giivenilirliginin arttirilmasi1 amaciyla 420 kisi
iizerinde anket ¢alismasi uygulanmis ve yapilan bu anketler i¢inde arastir-
manin analizine katilabilecek nitelikte 400 anket ile arastirmanin analizine
devam edilmistir.

Aragtirma, 400 kisiyle birebir yapilan yiiz yiize anket ¢alismasiyla ger-
ceklestirilmistir. Anket sorularinin tamami tiiketicilerin marka tercihinde
etkili marka bilgisi unsurlari ile bu unsurlarin etkide bulundugu marka giive-
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ni ve marka tatmini unsurlarinin algisal etkilerini ortaya koyan kapali u¢lu
sorulardan olugmaktadir. Sorularin ilk bdliimii cevaplayicilarin demografik
ozellikleri (yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir) ile ilgili sorular1 icermek-
tedir. Ikinci béliimii cevaplayicilarin marka farkindaligi, marka imaji, marka
giiveni, marka tatmini ve marka tercihleri ile ilgili diisiincelerini 6grenmek
adma 5 i likert derecelemeli sorular1 igermektedir.

Marka bilgisi unsurlarinin (marka farkindaligi ve marka imaji) tiiketici
algilarindaki etkilerini ortaya koymak iizere yapilan bu arastirma, kiigiik bir
on-test caligmasini da icermektedir. Bu On-test ¢alismasi, Diizce ilinde ika-
met etmekte olan rastgele segilen 50 kisi iizerinde uygulanmugtir. Calisma,
daha sonraki asil aragtirmaya konu olacak olan ilgili markay1 belirlemek
adina hazirlanmis olan bir anket ¢alismasidir.

Asil arastirmadaki anket ¢aligmasi marka bilgisi unsurlarini ortaya ko-
yacak ozel ve genel amagli sorular icermektedir. Bu nedenle yapilan 6n-
anket calismasinda Diizce ilinde en bilinen spor ayakkabi markasi ortaya
koyulmaya ¢aligilmigtir. Bu 6n anket ¢alismasinda markalarin bilinirliklerini
ortaya koyacak markalarin isimleri, logolar1 ve reklam sloganlar ile ilgili
acik ve kapali uglu sorular yer almaktadir. Cevaplayicilara desteksiz anim-
sama metodu ile spor ayakkabi markalarindan ilk akillarina gelen isimleri
yazmalari, daha sonra ise destekli animsama yontemi kullanilarak bir dizi
spor ayakkabi isimlerini igeren kelimelerdeki bos kalan harfleri tamamlama-
lar1 istenmistir. Yine destekli animsama yontemi ile diger sorularda, verilen
bir dizi spor ayakkabi1 markasi (isim hatirlatma amach) ile bilinen 11 spor
ayakkab1 markasi logolarini1 tanimlamalar1 istenmistir. Ayni sekilde bu 11
marka ile ilgili reklam sloganlar1 da 2 secenekli (biri dogru digeri yanlis
olmak iizere) sorular ile sorgulanmis ve cevaplayicilardan dogru olani isaret-
lemeleri istenmistir. Son olarak ise cevaplayicilarin hangi spor ayakkabi
markalar1 hakkinda bilgi sahibi olduklarini 6grenmek igin onlara derecelen-
dirmeli sorular yoneltilmistir. Buna gore de cevaplayicilar en ¢ok bildikleri
ilk {ic markay1 siralandirmislardir. On-test anket calismasi sonucunda en
bilinen marka olarak kabul edilen “Adidas” bir sonraki ana arastirmada mar-
ka ad1 olarak ele alinmustir.

Yapilan her iki anket ¢aligmasinda sorular, anlasilir olup olmadiklar1 ve
aragtirmanin amacina uygun olup olmadiklar1 yoniinden test edilmistir. Soru-
lar, daha 6nceki aragtirmalarda kullanilmig ve giivenilirligi test edilmis kay-
naklardan da adapte edilmistir.
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Veriler SPSS 15,0 programiyla ¢6ziimlenmistir. Marka bilgisi unsurla-
rimin tiiketici algilarindaki etkilerini ortaya koymak igin Faktor analizi ve
TUKEY testi uygulanmustir.

6. Uygulama

6.1. Demografik Ozellikler

Cevaplayicilarin %48,1°1 kadin ve %51,56’1 ise erkektir; %33,4’0 15-
25 yas aras1, %33,2’s1 26-35 yas arast ve %33,2’si ise 36 ve lizeri yas grubu-
nu olusturmaktadir; %45,9’u lisans veya 0n lisans mezunu, %35,2’si ortadg-
retim mezunu, %10,2’si lisans iistii mezunu ve %38,5 ‘i ilkogretim mezunu-
dur; %32,2’si 6zel sektdr ¢alisani, %21,9’u 6grenci, %10,7°si memur, %81
emekli, %7’si serbest meslekte, %6,5’1 esnaf ve zanaatkar ve %6°s1 ev ha-
nimt iken geriye kalan %7,5°1 ise diger meslek dallarinda caligmaktadir;
%31,9’u 451-800 YTL aras1, %12,2’si 450 YTL ve alt1, %25,9’u 801-1150
YTL arasi, %18,5’1 1501 YTL ve tizeri ve %11,2’si 1151-1500 aras1 gelir
gruplari i¢inde yer almaktadirlar.

6.2. Faktor Analizi

Marka tercihi iizerinde etkili faktorler 8 baglik altinda toplanmustir.
Bunlar; marka bilgisi faktorleri (Marka imaji ve marka farkindaligi), marka
imaj1 faktoriinlin alt faktorleri (Tutum, sembolik ve fonksiyonel &zellikler,
algilanan kalite, algilanan fiyat, kullanic1 / marka kisiligi) ile marka giliveni
ve marka tatmini faktorleridir. Bu faktorlere ait 21 soru bulunmaktadir ve bu
sorular iizerine en yaygin olarak kullanilan Cronbach Alpha giivenilirlik testi
uygulanmistir. Bu testin sonucuna gore verilerin giivenilirligi 0,80 gibi yiik-
sek bir degerde bulunmustur.

Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in 6rneklem yeterliligi KMO ve
Barlett’s testi ile ol¢iilmiistiir. KMO oran1 0,82, Barlett’s testi sonucu 0,000
anlamlilik seviyesinde ve 210 serbestlik derecesinde Ki-Kare degeri
2370,383 bulunmustur.
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Tablo 1: Faktor Analizi

FAKTOR ORANLARI
FAKTOR
: K./M. FARKIN S./F. . ALG. ALG.
TATMIN KiSiLiK TUTOM | "papik | ozeLvik | SUVEN | kaviTe | FivaT
0,796507
1.FAKTOR | 0,785241
0,691615
0,856845
2.FAKTOR 0,852825
0,698825
0,817876
3.FAKTOR 0,706218
0,641747
0,80379
4. FAKTOR 0,70932
0,64231
0,72917
5.FAKTOR 0,6777954
0,5851445
. 0,84102
6.FAKTOR
0,820243
R 0,8583744
7.FAKTOR
0,656995
R -0,8273
8.FAKTOR
0,61632

1. Faktor: Tatmin Faktorii:

Tatmin faktori, tiiketicilerin satinaldiklar1 markadan beklentilerine kar-
silik memnuniyetlerini ifade etmektedir. Tatmin faktorii, “Bu marka fonksi-
yonel olarak tiim beklentilerimi karsilamaktadir, Bu markay1 etrafimdakilere
tavsiye ederim, Bu marka her zaman miisteri beklentilerini karsilar” sorula-
rindan olusmustur.

2. Faktor: Kullanic1 / Marka Kisiligi Faktorii:

Her markanin kendine 6zgili bir kisiligi vardir. Tiketiciler markalari,
kendi zihinsel algilar1 ¢ercevesinde zihinlerinde bir konuma oturturlar. Bu
algiladiklar1 marka kisiligine gore markanin kendilerine uygun olup olmadi-
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gina karar verip, kendi kisiliklerini yansitacak markalara dogru satinalma
egilimi gosterirler. Kullanici-Marka kisiligi faktorii, “Her bir marka i¢in bu
markalar1 kullananlarin kendine has ozellikleri vardir, Marka ile markay1
kullananlar arasinda bir kisilik benzerligi vardir, insanlar kendi kisiliklerini
yansitacak markalara dogru egilimlidirler” sorularindan olusmustur.

3. Faktor: Tutum Faktorii:

Tutum faktori, tiiketicilerin, bir markaya kars1 hissettikleri ve o marka
hakkinda diisiindiikleri ile ilgili tercihleridir. Tutum faktorii, “Rakip marka-
lar arasinda bu markay1 tercih ederim, Diger markalar da bu marka ile ayni
ozellige sahip olsaydi ben yine bu markayi tercih ederdim, Bu marka tercih
edecegim tek markadir” sorularindan olusmustur.

4. Faktor: Farkindalik Faktorii:

Farkindalik faktori, tiiketicilerin ilgili markanin logosunu veya sloga-
nin1 gordiigiinde o markay1 animsayabilmesi ya da bu markay1 diger marka-
lardan kolayca ayirt edebilmesi ile agiklanmaktadir. Farkindalik faktorii, “Bu
markay1 rakip markalardan kolayca ayirt edebilirim, Bu markanin logosunu
nerede gorsem tanirim, Bu markanin sloganini nerede duysam hemen marka
adin1 animsarim” sorularindan olusmustur.

5. Faktor: Sembolik / Fonksiyonel Ozellikler Faktorii:

Her markanin tiiketiciye sundugu bir takim fonksiyonel 6zellikleri var-
dir. Spor ayakkabi {irlin grubu ele alindiginda, ayakkabinin tabaninin ortope-
dik olmasi, ayaklarin terlemesine karsilik havalandirma deliklerinin olmasi,
her ayak tipine gore ayri sekillerde iretilmesi ya da fonksiyonel a¢idan farkli
spor faaliyetleri i¢in ayr1 kullanim 6zelliklerine sahip olmasi gibi 6zellikler
fonksiyonel faktorler olarak ele alinirken ilgili marka ayakkabinin kullani-
minin tiiketicilere ayr1 bir imaji, sosyal smifi ya da bir prestiji sunmasi da
sembolik 6zelikler faktorii olarak gosterilmektedir. Sembolik / Fonksiyonel
ozellikler faktorii, “Bu marka her ayak tipine uygundur, Her kullanim alani-
na uygundur (Kosu,voleybol,jogging vs...), Bu spor ayakkabinin tabani ra-
hattir” sorularindan olusmustur.

6. Faktor: Giiven Faktorii:
Giiven faktorii, tiiketicilerin ilgili markay gittikleri her yerde veya girdik-
leri her magazada bulabilmeleri ve iiriin fiyatinin her yerde ayni olacagindan
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emin olabilmeleri ile agiklanmaktadir. Giiven faktorii, “Gittigim her yerde bu
markanin fiyatinin ayni olacagindan eminim, Girdigim her spor magazasinda
bu markay1 bulabilecegimden eminim” sorularindan olusmustur.

7. Faktor: Algilanan Kalite Faktorii:

Kalite, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin onlarin istekleri dogrultusun-
da yerine getirilmesi seklinde ifade edilmektedir. istek ve ihtiyaglar her bire-
ye gore, her kiiltiire, her yoreye gore hatta gegen zamanin getirdikleri ya da
gotlirdiiklerine gore degisebilen bir olgudur. Algilanan kalite faktori, “Spor
ayakkab1 markalar kalite olarak hemen hemen aynidir, Spor ayakkab {iriin-
lerinde markalarda siirekli bir gelisim yasanmamaktadir” sorularindan olus-

mustur.

8. Faktor: Algilanan Fiyat Faktorii:

Fiyat algisi, tliketicilerin gelir seviyesine gore ya da kaliteye verdigi
degere gore degisebilen bir olgudur. Herhangi bir markanin fiyati sahip ol-
dugu ozeliklere deger bedeldedir ya da degildir seklinde tiiketiciler tarafin-
dan degerlendirilebilir. Algilanan fiyat faktord, “Spor ayakkabi iiriinlerinin
markalar arasi fiyat farkliliklar1 asirt fazladir, Spor ayakkabi {iiriinlerinde
markalara gore fiyatlarin farkli olmasi, markalarin sahip olduklar1 6zelliklere
gore beklenen bir durumdur” sorularindan olusmustur.

6.3.Varyans Analizleri

Cevaplayicilarin sorulara verdikleri yanitlarinin normal dagilima uy-
gunlugunu dlgmek icin Kolmogorov-Simirnov testi uygulanmis ve normal
dagilima uygun bulunmustur. Daha sonra ise marka tercihinde etkili faktor-
lerin her birinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore degisip degisme-
digini goérebilmek icin one-way ANOVA testi uygulanmistir. Sadece cinsiyet
ozellikleri iki degiskenli oldugundan faktorlerin cinsiyetle olan degisimine T
testi ile bakilmigtir.

Bu testlerden alinan sonuglara gore aralarinda anlamli farklilik bulunan
cevaplayict Ozelliklerine Tukey testi uygulanarak su fakliliklar ortaya ko-
nulmustur:
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Tablo 2: Tek Faktor Varyanslari

FAKTOR DEMOGRAFIK| F |ANLAMLILIK

Yas 5,08 0,007
FARKINDALIK

Egitim 3,63 0,013
SEMB. / FONK. OZLK. Gelir 2,79 0,026
ALG. KALITE Egitim 4,81 0,003
KULLANICI VE MARKA KiSIiLiGi | Yas 3,63 0,028
TATMIN Gelir 4,23 0,002
GUVEN Yas 4,26 0,015

Yukaridaki tabloya gore farkindalik faktorii varyans analizi sonucunda
egitim ve yas acisindan cevaplayicilar arasinda algisal farkliliklar goriilmiis-
tiir. Buna gore, 15-25 yas aralig1 ile 36 ve iistii yas araliginin cevaplarinin
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir. Marka farkindaligina
36 ve iistii yas grubundakiler 15-25 yas grubundakilerden daha az tepki ver-
mektedirler.

Yani genglerin marka logosu ya da ismini gordiiklerinde marka adim
cagristirmalart orta ve iistii yas grubundaki cevaplayicilardan daha kesindir.
Bunun sebebi, 6grenme cagindakilerin gordiikleri seyleri kolaylikla unut-
mamalar1 ve etrafinda olup bitenlere kars1 daha dikkatli inceleme ve anlama
cabasi i¢cinde olmalar1 olabilir. Yas ilerledik¢e insanlar ilgi alanlarina dogru
yonelirler ve bu alanlarin digindakilere daha az dikkat kesilirler. Dolayisiyla
iist yag grubu gencglere gore marka logolart veya reklam sloganlarina karsi
daha az duyarli olmaktadirlar. Tiim yas gruplar1 agisindan bakildiginda in-
sanlar ihtiyag hissettikleri ya da eksikligini hissedip almak istedikleri hizmet
ya da {iirlinlere dogru yonelirken arastirma yapma ve inceleme meraki igine
diismektedirler. insanlari ihtiyaci olmamalarina ragmen markaya dogru ilgi-
lerini ¢ekebilmek ise iyi bir farkindalik yaratma stratejisini gerektirmektedir.
Buradan anlasiliyor ki orta ve {ist yag grubuna hitap etmek isteyen isletmeler
onlarin dikkatini ¢gekmek i¢in genglerden daha fazla ¢aba harcayacaklardir.

Adidasin slogani ile ilgili 6n ¢alismada sorulan 2 sikli (Biri dogru dige-
ri yanlig olmak iizere) soruda 15-25 yas araligindaki 134 gencten 84 tanesi
dogru cevabi isaretlerken 26-35 yas araliginda 133 kisiden 58’1 ve 36 ve {istii
yas grubundan 133 kisi arasindan 66’s1 dogru sikki isaretlemistir.

Adidasin logosu ilgili 6n ¢alismada sorulan ¢oktan se¢meli soruda veri-
len 4 logo igerisinde hangisinin adidasa ait oldugu soruldugunda 15-25 ve
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26-35 yag grubundakilerden 131 kisi 36 ve {istii yas grubundakilerden 122
kisi adidasin logosunu dogru bilmistir. Adidas1 kullanan 307 kisi arasindan
298 tanesi adidasin logosunu dogru bilirken 8 kisi kullandig1 halde kullandi-
g1 iiriinlin logosunu bilememistir. Bu markay1 kullanmayan 76 kisiden 71’1
ise bu logoyu dogru tanimistir. Tim bu veriler adidasin slogan ve logo far-
kindaligini ¢ok iyi bagardigini gostermektedir.

Tukey testi sonucuna gore Ilkdgretim mezunu — ortadgretim mezunu ve
ilk6gretim mezunu-lisans ve On lisans mezunu cevaplayicilar arasinda far-
kindalik faktorii agisindan anlamli farkliliklar goériilmistiir. Ortadgretim,
lisans ve 6n lisans mezunlari ortadgretim mezunlarindan daha fazla farkinda-
lik faktoriine dikkat etmektedirler. Egitim seviyesi arttik¢a bireylerin etrafin-
dakileri yorumlama niteligi artmaktadir ve analitik diisiinme yetenegi de
gelismektedir. Buna gore insanlarin gordiikleri logo ya da reklam slogani ile
bu logoyu ve slogani ait olduklar1 markayla 6zdeslestirmeleri ve zihinde
analitik bag kurmalar1 kendilerini zihinsel anlamda gelistirmeleriyle daha da
kolaylasmaktadir. Sonug olarak Ilkogretim mezunu ile diger mezunlar ara-
sinda bu fakliligin dogmasi beklenen bir durumdur.

Adidasin logo ve slogan bilinirliklerine 6n ¢alismada baktigimizda slo-
gan acisindan her bir egitim seviyesinde bulunan kisiler yar1 yariya dogru
bilmisken ve logo agisindan yine her bir grupta mevcut kisilerin bu sefer biiyiik
¢ogunlugu dogru bilmistir. Burada yine Adidasin slogan ve logo farkindali-
gindaki basarisin1 gérmekteyiz. Bu tiir bilinirlik egitim seviyesine gore fakli-
liklar gosterirken Adidas bu faklilig1 ortadan kaldirmay: bagarmustir.

Imaj faktorii agisindan Semb. / Fonk. dzellikler ile gelir arasindaki tu-
key testi sonucuna gore geliri 451-800 YTL olan ile 1151-1500 YTL olan
cevaplayicilar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Buna gore gelir seviyesi
1151-1500 YTL arasinda olanlar sembolik ve fonksiyonel 6zelliklere gelir
seviyesi 451-800 YTL arasinda olanlardan daha fazla dikkat etmektedirler.
Yani cevaplayicilarin verdikleri yanitlara gore gelir seviyesi artisi kismen de
olsa aliacak iiriinde daha fazla 6zellikler aranmasi konusunda etkili olmak-
tadirlar. Ozellikle sembolik fonksiyonlar konusunda gelir seviyesi arttik¢a bu
ozellige olan dikkat daha da artmaktadir.

Cevaplayicilarin Adidas i¢in vermis olduklar1 cevaplara bakildiginda
tiim gelir gruplarinda mevcut kisiler biiyiik bir gogunlukla Adidasin fiyatini
yliksek ancak sahip oldugu 6zelliklere deger bulmustur.

Algilanan kalite ile egitim arasindaki tukey testi sonucuna gore ilkdgre-
tim-lisans ve ilkogretim-lisansiistii arasinda anlamli fakliliklar goriilmiistiir.
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Buna gore on lisans, lisans ve lisansiistii cevaplayicilar marka kalitesine
kars1 ilkogretim mezunlarina gore daha duyarhdirlar. Arastirmamiza konu
olan spor ayakkab1 {irtinleri ile ilgili algiladiklar1 kalite anlayisi soruldugun-
da ilkdgretim mezunlariin ¢ogunlugu bu konuda fikir beyan etmezken diger
daha yiiksek egitim seviyelerindekiler spor ayakkabi markalarinda siirekli bir
gelisim yasandigini1 ve spor ayakkabi markalar1 arasinda kalite farkliliklari
oldugunu beyan etmislerdir.

Cevaplayicilara Adidas ile ilgili algiladiklar1 kalite anlayisini 6l¢gmek
icin anlamsal farklilik derecelemesi 7°1i skala kullanilarak uygulanmustir.
Buna gore de; 400 kisi ile yapilan ankette 340 kisi Adidasin performansinin
yiiksek oldugu, 353 kisi olduk¢a dayanikli oldugu, 359 kisi ¢ok iyi kalite
oldugu, 352 kisi siirekli gelisen bir marka oldugu ve 361 kisi de lider bir
marka oldugu diistincesindedir.

Kullanic1 / Marka kisiligi ve yas tukey testi sonucuna gore 26-35 yas
grubu ile 36 ve {istli yas grubu arasinda anlamli bir farklilik goériilmiistiir.
Cevaplayicilara marka ile bu markay1 kullananlar arasinda bir kisilik benzer-
ligi oldugu, her bir marka i¢in bu markay1 kullananlarin kendilerine has 6zel-
likleri oldugu ve insanlarin kendi kisiliklerini yansitacak markalara dogru
egilimli olduklar1 séylendiginde 26-35 yas araligindaki cevaplayicilarin ¢o-
gunlugu bu konuda bir fikir sahibi olmadiklarin1 sdylerken 36 ve Ustii yas
araligindaki cevaplayicilar bu kaniya kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.

Adidas i¢in Adidast kullananlarin kisilikleri ile ilgili sordugumuz soruya
cevaplayicilarin verdigi yanitlara baktigimizda; 400 kisiden 263 kisi “¢ilgin”,
347 kisi “sportif”, 364 kisi “aktif”, 338 kisi “iist gelirli” ve 317 kisi “kariz-
matik” olarak Adidas kullanan kisileri yorumlamistir. Adidasi kullananlarin
kisilikleri ile ilgili diisiincelerinde cevaplayicilarin yaglar1 arasinda anlaml
bir fark bulunmamigtir. Buradan yine Adidasin kendisi gibi kullanicilarina
da bir kisilik kazandirdig1 ve bunun her yasa hitap ettigi anlasilmaktadir.

Adidas ile ilgili ¢calismada Adidasin lider bir marka olarak insanlar tara-
findan algilanan kendi kisiligi ise kullanici kisiligi sorularinda oldugu gibi
anlamsal farklilik derecelemesi 7°1i skala ile uygulanmistir ve su sonuglar
ortaya ¢ikmustir: 175 kisi erkeksi bir marka oldugunu, 160 kisi her iki kesime
de hitap ettigini, 310 kisi ¢cok etkileyici ve cazibeli oldugunu, 318 kisi rakip-
lerinden ¢ok farkli, 326 kisi ciddi bir marka oldugunu, 372 kisi modern ve
yenilik¢i bir marka oldugunu belirtmistir. 36 ve istii yas grubundakilerin
oldukea yiiksek bir cogunlugu Adidasin erkeksi bir marka oldugunu diisii-
niirken 15-25 yas grubundakiler bu konuda daha kararsiz ve bir kisim kadin-
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s1 ve bir kisim erkeksi olarak diigiinmiistiir. Bu tukey testi sonucuna gore
adidas geng kesimde unisex (Kadin ve erkegin her ikisine de hitap eden) bir
model olarak kabul goriirken orta yas ve {istiindekiler i¢in daha ¢ok erkeklere
hitap eden bir marka olarak kabul gérmiistiir.

Tatmin faktorii gelir tukey testi sonucuna gore gelir seviyesi 1151-1500
arasinda olan cevaplayicilar ile gelir seviyesi 451-800 arasinda olan cevapla-
yicilar arasinda anlamli bir faklilik goriilmiistiir. Bu fakliliga gore gelir sevi-
yesi yiiksek olan kisiler gelir seviyesi diisiik olan kisilere gore tatmin fakto-
riinden daha fazla etkilenmektedir. Bunun sebebi 6denecek bedel arttikga
kisilerin fonksiyonel beklentilerinin daha fazla artmasidir. Dolayisiyla gelir
seviyesi yiiksek olan kisiler beklentileri fazla oldugu i¢in {iriin tatminine
daha ¢ok dikkat edeceklerdir.

Adidas ile ilgili marka memnuniyetlerine bakildiginda, Adidas1 kulla-
nan 136 kisiden 83 kisi bu markadan memnun kalmistir. Yani bu iiriinii kul-
lananlarin bityiik ¢ogunlugu {irlin kullanimindan tatmin olmustur.

Son olarak da giiven faktorii yas tukey testi sonucuna bakildiginda 15-
25 yag aralig1 ile 26-35 yas araligi arasinda anlamli farklilik goriilmiistiir.
Buna gore kiiciik yas grubu diger biiyiik yas gruplarina gore gliven faktoriine
kars1 daha duyarhdir. 15-25 yas grubu gencler giiven unsurunu gittigi her
yerde ilgili iiriinii bulabileceklerinden ve bu iiriiniin fiyatinin her yerde ayni
olacagindan emin olmalar ile agiklarken bu unsurlara herkesten daha fazla
dikkat etmektedirler.

Adidas’in giivenilirligine bakildiginda ise 400 kisiden 339 kisi bu mar-
kaya oldukga gilivendigini belirtmistir.

Sonuc¢

Marka bilgisi unsurlarmin tiiketici algilar iizerindeki etkilerini ortaya
koyabilmek i¢in, bilinirligi yiiksek olan Adidas markasindan yola ¢ikilarak
tiikketici tercihleri incelenmistir.

Farkindalik faktorii alt unsurlar1 arasinda yer alan sembol ve logo kav-
ramu1 iiriin tamnirh@inda ve tercihinde dogrudan etkilidir. Oyle ki, markete
bir iirlin satinalmak i¢in giden tiiketici, raflara goz gezdirdiginde, ihtiyact
olan iiriinler arasinda marka tercihi yaparken eger bu {iriiniin heniiz ilk kulla-
nicis1 olacaksa, kitle iletisim araglari ile kendisine en etkili sekilde ulasan ve
tiikketicinin zihninde logosuyla, ambalajiyla ya da simgesiyle yer edinmeyi
basaran markay1 tercih edecektir.
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Isletmelerin, hedef kitle olarak sectigi tiiketici toplulugunun yas, cinsi-
yet ya da egitim seviyesi ne olursa olsun kaliciligimi saglamak ve mevcut
konumunu korumak adina akilda kalicilig1 saglayacak dogru araglari dogru
zamanda kullanmalar1 gerekmektedir.

Algilanan kalite ve fiyat kavramlari birbiri ile yakindan iligkili olup pa-
zarlama hedefleri ve amaglar1 dogrultusunda secilen pazarlama stratejileri
beraberinde yonetilecek olan fiyat tutumu, tiiketici zihninde rakiplerden ayri
olarak olusturulacak kalite farkliliginin ayrim derecesine gore belirlenecek-
tir. Oyle ki, simdiye kadar yapilan arastirmalarda goriilmiistiir ki, yiiksek
fiyat-yliksek kalite ve diisiik fiyat-diisiik kalite olarak algilanmakta ve tiiketi-
cinin geliri hangi seviyede olursa olsun bu algisal ayrim degismemektedir.

Isletmeler kendileri igin belirlemis olduklar1 vizyon ve misyon cerceve-
sinde aslinda kendi kisiliklerini ve farkliliklarimi ortaya koymaktadirlar.
Farklilik geregi rakiplerinden ayrilan noktalarda kisilik denilen kavramsal
ozellikler de one siiriilmektedir. Bu 6zellikler, isletmeleri hedef kitleleriyle
bulusturan noktalardan birisini olusturmaktadir. Bu bulusma noktalarinda
sahip olunan marka kisilik 6zellikleri tiiketici kisilik 6zellikleri ile ne kadar
fazla eslesirse saglanacak marka tatmini ve bunun sonucu olarak meydana
gelen marka bagliliginin kuvveti de o kadar biiyiik olacaktir.

Marka baglilig1 yaratilmis tiiketicilerde, onlar1 bu sonuca ulastiran etki-
ler incelendiginde, goriilmiistiir ki, olusturulan marka farkindalig1 ve marka
imaj1 sonucu iiriinii bir kez deneyen ve karsilanan istek ve ihtiyaglarin dere-
celerine gore belli tatmin seviyesine ulagan tliketicinin o trilinii tekrar takrar
satinalma davranigi1 gergeklestirdiginde marka ile tiiketici arasinda bir bagli-
lik (sadakat) duygusu olusacaktir.

Isletmelerin, tiiketicileri ile iletisiminde ¢ok &nemli bir role sahip olan
markalarinin 6mriinii stirekli kilabilmeleri i¢in, marka giiveni ve tatminine
giden yolda marka bilgisi unsurlarini en etkili ve hedefe ulastiracak bigimde
kullanarak tiiketici algilar1 yaratmalar1 gerekmektedir.
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