MARKALI ALTIN TAKI SATIN ALINMASINI ETKILEYEN
FAKTORLER VE BiR UYGULAMA
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Ozet: Giiniimiizde onemi giderek artmaya baslayan markalasma
kavrami, altin sektoriinde de yayginlasmaya baglamistir. Bundan boyle pek ¢ok
tiiketici altin taki satin alirken markali iriinleri tercih eder hale gelmistir. Bu
calismanimn amaci, markali altin taki satin alan tiiketicilerin marka tercihini
etkileyen faktorleri ortaya koymaktir. Toplam 374 cevaplayict arastirma
kapsaminda olup, hazirlanan anketler yiliz ylize gorlisme yoluyla
cevaplandirtlmigtir. Verilerin degerlendirilmesinde frekans dagilimlari, yiizde,
ki kare analizi ve faktoér analizi uygulanmistir. 16 degiskeni azaltmak i¢in
yapilan faktér analizi sonucunda markali altin taki satin alinmasini ve
kullanimini etkileyen 3 temel faktér bulunmustur. Bunlar sirasiyla garanti,
marka sadakati ve reklamdir.

Anahtar Kelimeler: Altin taki, marka, markalagsma, marka tercihi

Abstract: Nowadays, the branding concept in which importance
increased has been also widespread in gold and jewel gift sector. From now on,
many consumers who buy gold gift have been choosing marked gold gifts. The
purpose of this study is to determine factors effecting brand choise of consumers
who buy marked gold gift. A total of 374 respondents were included in this
research and face to face interviews were conducted to collect data. For the
analysis of the data; frequencies, percentages, chi square analysis and factor
analysis are used. It has been observed that there are 3 basic factors affecting
bought and used gold gift through factor analysis made to reduce 16 variables.
These factors are guarantee, brand loyalty and advertisement.
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L. Giris

Siirekli ve hizla degisen ¢evre ve pazar kosullari, tiiketici tercihlerindeki
farkliliklar, artan rekabet ortami, isletmeleri devamli yenilige ve degisime
zorlamaktadir. Degisen bu pazar ¢evresine ayak uydurabilmenin bir geregi
olarak markalagma, kalite yiikseltme ve tiiketicilerin ihtiyaglarina en iyi sekilde
cevap vermeye yonelik ar-ge calismalari, isletmelerin 6n plana ¢ikardig:
konularin baginda gelmektedir. Artik bilingli ve ne istedigini bilen tiiketiciler,
ihtiyaglar1 olan iiriinleri alternatifler arasindan en iyisini se¢gme sansi istegi
dogrultusunda kendilerini tatmin eden {iriinleri satin almay1 tercih etmektedirler.
Bu nedenle kuyum, miicevher ve altin piyasasindaki iiretici firmalar da hem
miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek hem de miisterilerini
tatmin edebilmek i¢in markalasma yoluna giderek altin takilarda garanti,

giivenilirlik, estetik ve tasarim gibi 6zellikleri ortaya koymaya baslamislardir.
Tiirkiye’de yillardan beri 6zellikle kadin tiiketiciler arasinda bir tutku
haline gelen altin ve miicevher taki kullanimi son yillarda gelisen iiriin
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yelpazesi, reklamlar ve sponsorluklar sayesinde belirli seviyeye ulagmistir.
Devamli yenilik isteyen bu miisteri grubunun ihtiyaclarina cevap verebilmek
icin altin taki firmalar1 bir markalagma siireci hatta markalagsma rekabeti
igerisine girmislerdir.

Bu ¢alismanin amaci, altin taki satin alan tiiketicilerin hangi markalari
tercih ettikleri, markali altin satin almada dikkat ettikleri unsurlarin neler
olduklari, markali altin taki satin almay1 etkileyen faktorlerin neler oldugu,
markali altin takilarin avantajlart ve tiiketicileri hangi ydnleriyle tatmin
ettiklerini bulmaya caligmaktir.

Bilindigi iizere pek ¢ok iirliniin markasi vardir. Ancak, altin gibi bazi
kiymetli taki ve miicevherlerin iilkemizde marka olmasi, giderek markali altin
tak1 ve miicevherlerin sayisinin artmasi yeni sayilabilecek bir olgudur. Bundan
10 y1l 6ncesine kadar lilkemizde altin taki ve esyada marka s6z konusu degilken
altin taki sektdriinde markalagsma yeni yeni olugsmaktadir. Bu nedenle bdyle bir
calisma altin takida markalagma konusunda ileriye doniik calismalara da 151k
tutacaktir.

Fatih Sultan Mehmet’ten giiniimiize kapali g¢arsilar G6zellikle kiymetli
madenlerin satildig1 yer olarak bilinmektedir (www.kapalicarsi.org.tr). Kayseri
kapali carsis1 da Istanbul kapali carsisi kadar biiyilk ve genis olmasa da
sehirdeki kiymetli maden ve egyalarin satildigi biiyiilk bir mekan olarak
bilinmektedir. Burada altin, miicevher ve kuyum satan onlarca isyeri
bulunmaktadir. Ankete katilanlarin biiyiik bir cogunlugu bu ¢arsida altin taki
lizerine faaliyet gosteren igyerlerinden (kuyumculardan) olugmaktadir.

I1. Altin ve Altin Takilarda Markalasma

A. Degerli Siis Esyast ve Yatirim Aract Olarak Altin

Altin agir, metalik bir kimyasal elementtir. Yiiksek derecede sekil
verilebilme, yumusak olma ve paslanmaya karsi dayaniklilik 6zelliklerinden
dolay1 miicevherat, elektronik ve hatira para gibi iiriinlerin imalatinda kullanilan
kiymetli bir metaldir. Altin neredeyse insanlik tarihi kadar eski bir maden
olarak insanlarin hayatlarinda her zaman 6nemli bir yer almistir. Insanlar icin
altin her zaman zevkin, ihtisamin, tutkunun, zenginligin sembolii olmustur.

Altimin Anadolu insaninin hayatinda ¢ok o6zel bir yeri vardir. Tarih
boyunca ozellikle kirsal kesimde altin en giivenli tasarruf araci olarak islev
gormiigtiir. Ekonomik belirsizlik ve kriz donemlerinde de giivenilir bir deger
saklama aracit olarak kullanilmaktadir. Altim1 daha ¢ok kadin tiiketiciler
kullanmakta olup, Sedat Yalinkaya’ya gore miisterilerinin %85’ini kadin
tiikketiciler olusturmaktadir. Bunun yani sira erkek tiliketiciler de gosteris, siis ve
yatirim amagli altin taki satin almaktadirlar (Globus, 2003: 28).

Ulkemizdeki altin sektdrii 1991 yilinda Diinya Altin Konseyi’nin
Tirkiye’de faaliyete gecmesiyle gelisme gostermistir. Bu donemlerde altinin,
paranin enflasyona karst degerini koruma amagli fonksiyonel bir ara¢ olma
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ozelligi ile tak1 ve marka olma amaci birbirinden ayrilmaya baslamigtir. 1990’11
yillar artik iilkemizde de altin taki ve miicevherlerde markalagsma kavraminin
yavas yavas ortaya ¢iktigi, markalagma siirecinin bagladigi yillar olmustur.

B. Altin Takilarda Markalasma

Altin takilarda markalasma siirecine gegmeden Once marka kavramini
tamimlamak gerekmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore
marka: “Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal veya hizmetlerini tanimlayan
ve onlar rakiplerinden ve benzerlerinden ayirt etmeye yarayan isim, sozcik,
tasarim, terim, sembol, sekil, renk veya bunlarin bilesimidir’(Wood, 2000: 663;
Stanton, Etzel ve Walker: 1994: 262; Kotler ve Armstrong, 1989: 248).

Tiketiciler i¢in marka, bir mal veya hizmeti tanimanin en kolay
yoludur. Marka giivendir, marka kimliktir. Marka {iretici ile tiiketici arasindaki
bir taahhiitnamedir. Marka, tiiketiciler i¢in iiriiniin kalite giivencesi ve garantisi
anlamina geldigi i¢in tiiketiciler {irlinden memnun olduklan siirece o markay1
tercih edeceklerdir (Baykal, 1999:69).

Marka, tiriiniin menseini gosteren, tiikketicilere kalite glivencesi veren,
garanti anlamini tasiyan bir olgudur. Tiiketiciler icin kalite simgesi haline
gelmis Ferrari otomobile binmek, Versace iirlinleri giymek, Rolex saat takmak
nasil bir ayricaliksa, altin takilarda da markali altin (Goldas, Atasay, Altinbas,
Favori vd.) taki kullanmak bir ayricalik haline gelecektir diyebiliriz. Hangi tiir
iiriin veya hizmet olursa olsun, marka yaratmak ve yaratilan markanin giiciinii
koruyabilmek i¢in {irlin veya hizmetlerin bazi Ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu oOzelliklerden bazilart ise goriintli, tasarim, Kkalite,
giivenilirlik, vb.dir. Altin takilarda da marka olusturmak ve bu markay:
yasatabilmek i¢in, estetik goriiniim, tasarim, kalite, garanti ve giivenilirlik
olduk¢a 6nemli 6zelliklerdir.

Firmalarmm marka degerini artirmanin yollarindan birisi de reklamdir.
Geleneksel goriise gore reklam marka imajinin de§ismez kaynagidir (Biel,
1994: 58). Tutundurma bilesenlerinden olan reklam, sirketlerin marka
degerlerini giiclendirir. Ciinkii reklamlar, {irline daha fazla bilinirlik, bilgi, ilgi
ve tercih edilebilme amaciyla tasarlanmaktadir. Markanin giicii sadece reklama
bagli degildir. Nihayetinde markanin giicii {iriiniin performansina da baglidir
(Kotler, 2006: 86). Bir marka miisterilerde bir takim beklentiler uyandirir.
Dolayisiyla, marka degeri miisteri beklentilerinin karsilama derecesiyle
yakindan ilgilidir. Memnuniyet ne kadar fazla olursa, marka degeri de o kadar
yiiksek olur. Sunulan iiriin ya da hizmetin algilanan degeri ne kadar yiiksek
olursa, marka degeri de o derece artar (Kotler, 2005a: 83).

Ancak, sadece reklamla markalar insa edilmez. Reklamla birlikte,
halkla iligkiler, sponsorluklar, sanatsal ve sportif etkinlikler, sosyal amaclar vb.
birgok aracglarin uyumlu bir sekilde bir araya gelmeleriyle marka insa edilir
(Kotler, 2005b: 78). Bir marka insa etmek ve bu insa edilen markay1
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koruyabilmek i¢in markanin miisterilere garanti, kalite, gilivenilirlik gibi bir
takim 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Aktan, 2000: 20).

Marka imaj1 yaratabilmek icin iiriine ayirt edici bir kimlik ve ek
degerler katilabilmelidir. Altin taki sektdriinde de temel marka olusturmanin en
belirgin yolu, marka ismi, ambalaj, tasarim reklam ve tutundurma yontemleriyle
markay1 olusturup, farkli kilmak ve miisterilerin markanin farkinda olmasini
saglamaktir (Doyle, 2003: 410). Baska bir ifadeyle altin takilarda markalagsma
icin 0zgilin tasarim ve modelde farklilik, ¢esitlilik gereklidir.

Altin takida markalagsma siireci 1990’I1 yillarda baglamigtir. Murat
Akman’in ifadesine gore 1991 yilinda yapilan arastirmalarda Tirkiye’de bir
tane dahi altin markasi bilinmezken 1997°de yapilan arastirmada 9 adet marka
isminin 6n plana ¢iktig1 gorilmektedir (Marketing Tirkiye 2005: 25).
Tiirkiye’de altinda markalagsmay1 Atasay firmasi baglatmis, bu firmay1 Asgold
firmasi izlemistir. Daha Onceleri perakendeci (bayii) araciligiyla miisterilere
ulagtirilan markali altin takilar giiniimiizde Franchising sistemiyle satisa
sunulmaya baslamistir. Franchising sistemiyle yalnizca ilkemizde degil
yurtdisinda da diinya markas1 olmaya calisan firmalar bulunmaktadir. Ornegin
Altinbas’in sadece Kibris’ta yedi magazasi bulunmaktadir. Kibris’in yani sira
ABD, Isvigre, Almanya gibi bazi iilkelerde de Altinbas’in magazalar1 vardir
(Golyar, 2007: 14). Goldas firmasiin 2006 yili itibariyle Rusya’da 23 magazasi
bulunmakta olup, Giiney Afrikada da temsilciligi vardir. (www.goldas.com.tr,
27/6/2007).

Markali altin takilari tercih eden tiiketiciler, bir takim fonksiyonel ve
sembolik fayda beklentisi igine girerler. Fonksiyonel faydadan kastedilen,
tiikketicilerin markayla birlikte sahip olduklar1 bir takim fiziksel 6zelliklerdir
(Keller, 1993: 13). Bu 6zellikler iiriinle ilgili olan garanti, dayaniklilik, giivenlik
gibi Ozelliklerdir. Sembolik faydadan kastedilen ise iriiniin (markali altin
takinin) sitili, rengi ve tasarimi (dizayni) gibi Ozelliklere bagli sembolik
ozelliklerdir. Bagska bir ifadeyle markanin sembolik faydalari, tiiketicilerin
sosyal ve psikolojik ihtiyaglarina yonelik 6zelliklerini ifade etmektedir (Jamal
ve Goode 2001: 485).

Kiz 6grencilerle annelerini kapsayan 360 kisiye yonelik yapilan bir
calismada kiz Ogrenciler altin takiyr hediye amacli satin alirken, anneleri
kendileri kullanmak i¢in altin aldiklarmi ifade etmistir. Ayrica, yine ayni
calismada kiz 6grenciler i¢in altin takida marka pek énemli olmazken kizlarina
nispeten anneleri altinda markanin o6nemli oldugunu sdylemislerdir. Bu
arastirmada dikkat c¢eken baska bir nokta ise, altin taki satin alirken kiz
ogrenciler ile anneleri arasinda {irlinlin tasarimi, modaya uygunlugu, fiyat1 ve
markasi agisindan diisiince farkliliklarin oldugudur. (Yal¢in, Cakir, 2001: 139-
141).
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III. Arastirmanin Konusu

Kadm tiiketici agirlikli bu arastirmada;
- Altn takr satin alan ve kullanan tiiketicilerin altin se¢iminde marka
tercih edip etmedikleri,
- Altn taki alirken nelere dikkat ettikleri,
- Markali altin tak: satin almada etkili olan faktorleri ve
- Tiiketicilerin nigin markal1 altin takilar1 tercih ettikleri belirlenmeye
calisilacaktir.
Kisacasi bu aragtirmanin konusu, altin taki satin alma davraniglariyla
altin takida markanin etkisinin olup olmadigidir.

IV. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Smirlar

Yapilan bu arastirmanin amact altin taki kullanan tiiketici grubunun
markali iirlinleri tercih edip etmediklerini, altin taki aligverislerinde 6zellikle
markaya bagli kalip kalmadiklarini belirlemektir. Ayrica markali altin taki
tercih edilen tirlinlerin diger iiriinlere gore avantajlar1 ve dezavantajlart olup
olmadig1 konusunda fikir sahibi olunmaya calisilmistir. Son olarak tiiketicilerin
markali altin taki satin almasini etkileyen faktorlerin neler oldugu ortaya
cikarilacaktir.

V. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirma ile ilgili olarak kurulan 4 hipotezde; cevaplayicilarin
demografik o6zellikleriyle, altin takida markaya énem verip vermeme arasinda
anlaml bir iliski olup olmadigimi tespit etmek ya da demografik 6zelliklerle,
altin takida markaya 6nem verilip verilmemesinin birbirinden bagimsiz olup
olmadiklarini tespit etmek amaciyla Ki-Kare testi uygulanmstir.

H;: Tiketicilerin yas diizeyi altin takida markaya ©onem verip
vermemeyi etkiler.

H,: Tiketicilerin egitim diizeyi, altin takida markaya &nem verip
vermemeyi etkiler.

H;: Tiiketicilerin gelir diizeyi altin takida markaya onem verip
vermemeyi etkiler.

VI. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada, tesadiifi olmayan ve kolayda Ornekleme yontemi ile
veriler toplanmig olup, gerekli verilerin toplanmasinda yiiz yiize (kisisel
goriisme) anket yontemi kullanilmistir. Yiiz yiize anket yontemi cevaplama
oraninin yliksek olmasi ve ¢ok soru sorulmasina imkén vermesi yoniinden tercih
edilmistir. Bu ¢alismada dort anketor gorev almistir.

Verilerin toplanmasinda 30 soruyu igeren bir anket formu kullanilmstir.
Verilerin toplanmasindan o6nce kolayda oOrnekleme yontemiyle arastirma
ornegini temsil edecek sekilde 25 kisiye On anket testi yapilmistir. Bu test
sonucunda gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra ankete son sekil verilmistir.
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Kayseri il merkezinin niifusu 700.000 olarak belirlenmistir.
Arastirmaya, markali altin taki satilan isyerlerinde haftanin degisik giin ve
saatlerinde aligveris yapmaya gelen tiiketiciler secilmistir. Daha sonra
ornekleme yoluna gidilerek Kayseri il merkezinde yapilacak anket sayisi
minimum 366 olarak bulunmustur. Bu sayilarin belirlenmesinde;

L Nepg
d*(N-1)+£pq

formiiliinden yararlanilmistir (Bag 2001: 45). Burada N ana kiitle biytkliigiini,
p incelenen olayin gerceklesme olasiligimi (p=0,6), q olaym ger¢eklesmeme
olasilig1 (q=0,4), t anlamlilik seviyesini ya da giiven araligini1 (%95), d ise hata
payi (6rnekleme hatasi; 0,05) gostermektedir.

Dolayisiyla 2007 yili Ocak ayinda yapilan bu arastirmada 374 kisiyle
gorliisme yapilmistir. Yiiz yiize goriismelerin yapildigi bu anket ¢alismasinda
cevaplayicilara; demografik 6zelliklerinin yani sira altin taki, markali altinlar ve
bunlarin avantajlariyla markali altin taki satin alinmasini etkileyen faktorlerin
neler olduklarini belirlemek amaciyla bir takim sorular yoneltilmistir.

Anket formu iki kisimdan olugsmaktadir. I.grup sorular cevaplayicilarin
demografik ozelliklerine iliskindir. II. grup sorular ise altin takilar ve altin
takilarda markaya yonelik olup; acik uglu, ¢oktan segmeli ve Likert dlgekli
sorulardan olugmaktadir.

Anketorler, yiiz yiize goriismeleri altin taki ve miicevher satan alan
tilketicilerle birlikte yapmuglardir. Haftanin degisik giinleri ve saatlerinde 2 hafta
boyunca yliz yiize goriismeler yapilarak, veriler toplanmaistir.

VILI. Verilerin Analizi
Arastirmadan elde edilen v+erilerin analizinde parametrik ve parametrik
olmayan testlerden yararlanilmistir. Analizlerin yapilmasinda SPSS paket
istatistik programi kullanilmistir. SPSS yardimiyla frekans dagilimi, aritmetik
ortalama, standart sapma, yiizde (oran), Ki-Kare ve Faktor Analizi yapilmistir.

VIII. Arastirmanin Bulgular: ve Degerlendirmeler
Bu baslik altinda arastirmaya katilan ve anket sorularma yanit veren
tiketicilere iligkin bulgular ve degerlendirmelere yer verilmistir. Tablo 1,
arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini gostermektedir.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Egitim Dagilimi f %
Dagilimi
Erkek 133 35 Ik 40 10
Kadin 241 65 Orta 43 12
Toplam 374 100 Lise 147 40

Universite 123 | 33
Yas Dagilimi f % Lisansiistii 21 5
18-25 95 26 Toplam 374 100
26-33 93 25
34-41 72 19 Meslek Dagilimi f %
42-49 72 19 Memur 143 38
50 iizeri 42 11 Isci 34 9
Toplam 374 100 Ev Hanim 100 27

Serbest Meslek 60

16

Gelir Dagilim1 f % Emekli 37 |10
300-500 YTL 84 22 Toplam 374 100
501-700 YTL 80 21
701-900 YTL 70 19
901-1000YTL 73 20
1001 ve {izeri 67 18
Toplam 374 100

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu kadinlardan olusmaktadir (%65).
Altin, miicevher vs. degerli takilar1 ve kuyumlar1 takanlar ve satin alanlar
genellikle kadinlar oldugu icin bu sonu¢ da dogal bir sonug karsimiza ¢ikmigtir
diyebiliriz. Tablo 1’e baktigimizda ankete katilip da cevap verenlerin %26’sim1
18-25 yas araliginda olanlar olugturmaktadir. %38’ liniversite mezunu, %22’si
300-500 YTL arasi bir gelire sahip ve meslek itibariyle de %38’1 de memurdur.

Ankete katilanlara altin takiy1r sevip sevilmedigi sorulmus ve asagidaki

Tabloda yer alan yanitlar alinmistir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Altin Taki Sevip Sevmedigine Iliskin Dagilim

Altin taki takmayr sever misiniz? f (%)
Evet 233 62
Hayir 141 38
Toplam 374 100

Tablo 2’de goriildiigii lizere cevaplayicilarin %62’si altin takiy1 sevdigini
ifade ederken, %38’i de sevmedigini ifade etmistir. Kadinlarin pek ¢ogu altin
takiy1 bir gosteris, ziynet esyast ya da yatirim araci olarak satin almaktadir.
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Buna karsilik esine, akrabasina veya dostuna bir armagan ya da hediye seklinde
altin taki satin alindigin1 da séylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilanlara hangi nedenlerden dolayr altin taki satin
aldiklar1 sorulmus ve Tablo 3’te yer alan dagilim elde edilmistir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Altin Takt Satin Almadaki Amaglarin Dagilimi

Hangi amacgla altin taki satin alirsiniz? f %
Giizel goriinmek i¢in 111 30
Yatirim amaciyla 155 43
Gosteris igin 16 4
Aligveris aligkanligi 13 3
Hediye/Armagan 79 20
Toplam 374 100

Tablo 3’e gore altin taki daha ¢ok yatirim amaciyla satin alinmaktadir.
Gergektende iilkemizde altin yillardir bir yatirim araci olarak satin alinmaktadir
(%43). Ozellikle ekonomik krizlerde iic haneli, genellikle de iki haneli
enflasyonunun yasandigi iilkemizde tiiketiciler, parasmin degerini korumak
amaciyla altina yatirnm yapmuslar, altin1 finansal bir arag olarak gérmiislerdir.
Cilinkii altin, uluslararasi alanda kabul goren ve uzun dénemde enflasyon
karsisinda degerini koruyabilen ve iilkesi olmayan bir para birimidir. Hatta bu
konu, iilkemizde pek c¢ok siyasetcilerin ve ekonomistlerin dilinde ‘yastik alti
altinlar’ deyiminin yayginlagmasina yol agmustir.

Altiin yatirim amaci disindaki ikinci satin alinma nedeni, 6zellikle kadin
tiiketicilerin estetik ve giizel goriinme saikidir (%30). Son zamanlarda, takiy1
siislenme amaciyla alan, bir itibar araci olarak gdren ve tasarim zevkini 6n
planda tutan 6zellikle kadin tiiketiciler markali liriinlere yonelmeye baglamistir.
Bu konuda i¢ piyasada da oOnemli bir potansiyel olugmaya baslamigtir
diyebiliriz.

Degisik ama¢ ve giidiilerle altin taki satin alan ve aragtirmamiza
katilanlara altin taki satin alirken nelere dikkat edersiniz sorusu sorulmus ve
asagidaki tabloda yer alan dagilim elde edilmistir (Tablo 4).

Tablo 4: Altin Tak: Satin A]zrken Nelere Dikkat Edersiniz
Sorusuna lliskin Dagilim

Altin taki satin alirken éncelikle neye dikkat edersiniz? f %
Model 128 34
Marka 56 15
Ayar (karat) 97 26
Renk 10 2
Fiyat 83 23
Toplam 374 100
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Tablo 4’e gore, altin taki satin alirken dikkat edilmesi gereken en dnemli
nokta altin takinin modeli olmustur (%34). Cevaplayicilarin %26’s1 altin takinin
ayarina dikkat etmektedir. Altin takida fiyata dikkat ederim diyenlerin orani
%23 olurken; cevaplayicilarin %151 de markaya dikkat ederim cevabini
vermistir. Altin takida temelde dort tiir (sar1, yesil, beyaz ve kirmizi) oldugu i¢in
rengine dikkat ederek altin alirim diyenlerin orani olduke¢a diisiik ¢ikmustir
(%2).

Altin taki satin alinirken dikkat edilmesi gereken 6nemli noktalar; altinin
ayari, damgasi ve kimin {irettigidir. Clinkii markali altinlar diger markasiz
altinlara nazaran garantili ve daha giivenilirdir.

Ankete katilan cevaplayicilara altin takida markaya Onem verip
vermedigi sorulmus ve asagidaki tabloda yer alan sonuglar alinmustir.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Altin Takida Markaya Onem
Verip Vermemesine Iligkin Dagilim

Altin takida markaya 6nem verir misiniz? f %
Evet 239 64
Hayir 135 36
Toplam 374 100

Tabloda da goriilecegi iizere, ankete katilanlarin %64’ altin takida
markaya onem verirken, %36’lik bir kesim ise altin takida markaya onem
vermemektedir. Marka olgusu hemen hemen tiim iirlinlerde karsimiza ¢ikarken
altin, miicevher, kuyum gibi kiymetli madenlerde de karsimiza c¢ikmaya
baslamustir. Italya, Fransa, ABD gibi pek ¢ok iilkede farkli tasarimlar, modeller
ve kaliteli iiretim sayesinde Avrupali ve ABD’li tiiketiciler 6zelikle miicevher
konusunda markaya 6nem vermeye baglamistir. Bu nedenle de iilkemizde de
markali altin taki {ireten firmalar ¢ogalmis ve Atasay, Goldas, Favori, Kogak,
Asgold, Altinbas, Arpas ve Giilaylar gibi markalar diinya piyasasindan pay
kapmaya baslamistir. Bu konuya iligkin Cihan Kamer, Atasay’in bes yil i¢inde
diinya markasi olacagini ifade etmistir.

Orneklem grubunu olusturan tiiketicilerin demografik dzellikleriyle altn
takida markaya 6nem verip vermeme arasinda iliskiler Ki-Kare analizi ile 0,05
anlamlilik diizeyinde test edilmistir. Capraz tablolar yoluyla ki kare analizi
sonuglar1 ve degerleri Tablo 13’te gosterilmektedir.
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Tablo 6: Demografik Ozel{iklerle Altin Takida Markaya Onem Verip Vermeme
Arasindaki lliskiler: Hipotez Testleri ve Sonuglar

Hipotezier Ki-Kare () Sd P Sonug

H;: Tiiketicilerin yas diizeyi altin takida H, hipotezi red
" . S 1,905 4 0,753 N

markaya 6nem verip vermemeyi etkiler. edilmigtir

H,: Egitim ile altin takida markaya 6nem . .

verip vermeme arasinda anlamli iligki 1,988 4 0,738 H, h1.p0t.e 1 red

edilmigtir.

vardir.

Hj: Gelir ile altin takida markaya 6nem H- hipotezi red

verip vermeme arasinda anlaml1 iliski 1,140 4 0,888 3 fpotezl

vardir edilmigtir.

Tablo 6’daki sonuglara gore altin takida markaya énem verip vermeme
arasinda demografik oOzellikler (yas, egitim ve gelir) itibariyle istatistiksel
anlamda anlamli iliski bulunmamustir. Baska bir ifadeyle iki degisken arasinda
bir iligki yoktur, degiskenler birbirinden bagimsiz degillerdir.

Ankete katilan deneklere altin takida hangi markalan tercih ettikleri
sorulmus ve Tablo 7°de yer alan cevaplar alinmistir.

Tablo 7: Altin Takida Hangi Markalar: Tercih Edersiniz Sorusuna
Verilen Cevaplarin Dagilimi

Hangi markalari tercih edersiniz f %
Altinbag 69 29
Favori 30 13
Atasay 102 42
Goldas 6 3
Arpas 2 1
Diva 14 6
Diger (Jival,Kogak,Ekol, Zen, Asos vd.) 16 7
Toplam 239 100

Tiirkiye’de 6zellikle son beg yildir altin takida bir marka dénemi basladi
diyebiliriz. Altin takidaki marka tercihlerine baktigimizda ilk {i¢ altin taki
markasin1  Atasay (%42), Altinbas (%29) ve Favori (%13) markalan
olusturmaktadir. Boyle bir sonucun ¢ikmasindaki nedenlerden birisi Atasay,
Altinbag ve Favori markalarin Tiirkiye’nin pek ¢ok ilinde satiliyor olmasidir.
Bagka bir ifadeyle, yukaridaki bu ii¢ firmanin Tirkiye ¢apindaki bayi aginin
genis olmasi olabilir.

Ulkemizde altin takida markalagma yatirmmini ve TV’de altin taki
reklamim ilk defa yapan firmalarin basinda Atasay Kuyumculuk gelmektedir
(Goziitok 2005: 19). Bu firmay: Altinbas, Favori, Goldas, Arpas altin taki ve
kuyum firmalar1 izlemektedir. Hem marka tercihinde hem de en son satin
aldiklar1 altin taki markasindaki sonuglar bunu dogrulamaktadir diyebiliriz
(Tablo 7, Tablo 8).
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Cevaplayicilara en son satin aldiklar1 altin taki markasinin ne oldugu

seklinde agik uglu bir soru sorulmus ve asagidaki tabloda yer alan cevaplar
almmugtir.

Tablo 8: En Son Satin Alinan Altin Taki Markas1 Hangisi Sorusuna
Verilen Cevaplarin Dagilimi

En son satin aldiginiz altin markasi hangisidir? f %
Atasay 102 40
Altinbag 75 30
Favori 36 14
Diva 14 6
Goldas 5 2
Jival 5 2
Diger (Zen, Asos,Arpas,Ekol, Aura,Giilaylar) 15 6
Toplam 252 100

Tablo 8’de de goriildiigii lizere, ankete katilanlarin en son satin aldiklart
altin taki markast Atasay olmustur (%40). Bu markay1 sirasiyla %30 ile
Altinbas ve %14 ile Favori izlemektedir. Altin takida tercih edilen markalarla en
son satmn alinan altin markalarmin dagilim benzerlik gostermektedir. Ozellikle
Atasay markasi hem marka tercihi ile hem de en son satin alinan altin taki
markasiyla ilk sirada yer almaktadir. Bunun nedenlerinden birisi Atasay’in
marka olmaya iligkin pazarlama c¢abalarina diger markalardan 6nce baslamisg
olmasi olabilir. Ornegin TV, gazete ve dergilere reklam verme konusunda
Atasay firmasi1 diger firmalardan 6nce baslamistir.

Markali altin takilarin markasi olmayan diger altin takilara nazaran daha

avantajli olup olmadigina iliskin soruya cevaplayicilarin yanitlar1 asagidaki gibi
gerceklesmistir.

Tablo 9: Markali Altin Takilarin Avantajlarina Iliskin Dagilim

Markali altin takilarin avantaji var f %
midwr?

Evet 270 73
Fikrim yok 24 6
Hayir 80 21
Toplam 374 100

Aragtirmaya katilan 270 cevaplayict (%73) markali altin takilarin
avantajli oldugunu ifade ederken, 80 cevaplayici da markali altin takilarin
avantajli olmadigim ifade etmislerdir (%21). Cevaplayicilarin %6’s1 da bu
konuda fikir beyan etmemislerdir.

Markali altin takilarin avantajli oldugunu ifade eden 270 cevaplayiciya
hangi o&zellikleri itibariyle avantajli oldugu sorusuna verdikleri cevaplarin
dagilim1 asagidaki tabloda sirasiyla sunulmustur. (Tablo 10).
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Tablo 10: Markali Altin Takilar Hangi Yonlerden
Avantajli Olduguna lliskin Dagilimi

Markalr altin takilar hangi yonden avantajlidir? f %
Garantili olmast 108 40
Dabha giivenilir olmasi 65 24
Cesit sayisinin fazla olmasi 54 20
Daha dayanikli ve uzun 6miirlii olmasi 43 16
Toplam 270 100

Markal1 altin satin alanlarin %40°1 garantili olmasini en biiyiik avantaj
olarak gormekte olup, bu avantaji sirasiyla gilivenilir olmast (%24), cesit
sayisiin fazla olmasi (%20) ile dayanikli ve uzun omiirlii olmast (%16) gibi
avantajlar izlemektedir. Bilindigi {lizere markalar, tiiketiciler agisindan bir
garanti ve giivenlik 6gesidir. Ciinkii marka kimliktir, giivendir. Bu nedenle
markalagsma yolundaki taki iireticileri dmiir boyu garanti gibi ¢arpici pazarlama
taktiklerini uygulamakta; kendi markalarina miisterileri ¢ekebilmek amaciyla
Oomiir boyu garanti vermektedirler. Ayrica, siirekli yeni tasarimlar ve g¢esitler
sunarak tiiketicileri marka sadakati saglamaya ¢aligmaktadirlar.

Markal1 altin tercihinde en 6nemli faktorlerin neler oldugu sorulmus ve
Tablo 11°de yer alan dagilim elde edilmistir.

Tablo 11: Marka Tercihinde Etkili Olan Faktérlerin Dagilimi

Markali altin tercihinde en 6nemli etkenler (%)*
Garantili ve giivenilirlik 71
Dayaniklilik/Uzun émiirliilitk 54
Uriin Modeli/Moda 45
Iscilik 44
Reklam 29

* Bu soruya birden fazla cevap verildigi i¢in toplam oranlar %100’ gegmektedir

Yukaridaki Tabloda (Tablo 11), markal1 altin taki tercihinde etkili olan
faktorlerin baginda garanti ve giivenilirlik gelmekte (%71) bunu sirasiyla
dayaniklilik (%54), iirliniin modeli ve moda (%45) takip etmektedir.

Tablo 10 ile Tablo 11’e baktigimizda benzer sonuglar goérmek
mimkiindiir. So6yle ki, tiiketicilerin markali altin taki almasindaki avantajlar ile
markal1 altin taki satin alinmasini etkileyen unsurlar benzerlik gostermistir.
Markali altin takiya iliskin hem avantaj hem de tercih itibariyle en 6nemli unsur
garanti ve giivenilirlik 6zellikleri gelmektedir. Bu sonugta dogal bir sonug
olarak karsimiza c¢ikmustir diyebiliriz. Ciinkii markayi tercih edenler ya da
markali iiriinleri satin alanlar neyi satin aldiklarini, kimle muhatap olacagini,
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sorun olmast durumunda kimi kime sikdyet edecegini, fiyat, performans ve
kalite konusunda memnun kalacagini diisiiniir.

Tablo 12: Cevaplayicilarin Altin Takida Markaya liskin
Ifadelerin Oransal Dagilimi

5 4 3 2 1 [Coplam

Altin Takida Markaya Iliskin ifadeler % % % % % %

Taki alirken her zaman markali olmasina

. P 27,5 30,7 |92 21,8 10,8 100
Ozen gosteririm.

Glizel goriinmek i¢in markali iriinlerin

o 17 29,5 12,4 25,7 154 | 100
alinmas: gerektigine inantyorum.

Begendigim bir {iriiniin belirli bir markasi

yoksa almam 20,8 | 17 12,4 30,3 19,5 | 100

TV reklamlarinda gosterilen iriinleri

almay1 daha cok tercih ederim. 147 | 28,5 14,1 23,1 19,6 100

Ismi duyulmus markalari satin almaya

. P 25,8 | 334 |95 20,4 10,9 100
Ozen gosteririm.

Aldigim  {rlintin - marka damgasinin
herhangi bir yerinde olup olmadigmi | 41,4 | 31,1 11,6 8,9 7 100
kontrol ederim.

Aldigim  {rlinlin~ garanti  belgesini

ozellikle talep ederim. °82 1229 | 84 6,7 3.8 100

Satig elemaninin 6nerdigi iirtiniin markal
oldugunu sdylemesi o iriine olan bakis | 26,4 | 30,2 12,3 20,2 10,9 100
acimi degistirir.

Daima en can alict taki modellerinin

o < . 27 21 14,4 23,2 14,4 100
markali tirlinler olduguna inaniyorum.

Tercih ettigim {irliniin markasinin reklami

olmas1 kendime bir 6zellik katiyor. 20,1 | 234 19,6 20.9 16 100

Aldigim iriinlin  dmiir boyu kullanim
garantisi olmast markaya olan giivenimi | 56,3 | 25,7 | 5,7 9 3,3 100
artiriyor.

Markali driinlerin daha uzun kullanim

. o 41,1 | 31,1 10,6 9,3 7,9 100
stiresi olduguna inaniyorum.

Begenime sunulmus olan bir iriin
yelpazesinde markali olan1 rahatlikla ayirt | 25,7 | 26,4 21,5 17,4 9 100
edebilirim.

Se¢imi yapilacak iki iriin arasindan

markali olani tercih ederim. 32,9 1 36,1 10.3 13,6 7.1 100

Aldigim {rlin markaliysa, fiyatina pek

. 15,1 | 20,8 11,3 30,7 22,1 100
fazla 6nem vermem.

Aldigim irliniin beni her yonden tatmin
etmesi bundan sonra  yapacagim
aligverislerde ayn1 markay1 tercih etmemi
sagliyor.

55,6 | 272 |67 7,5 3 100

Olgegin genel giivenilirlik katsayist: 0,920. Olgek degeri (5=Kesinlikle Katiliyorum,
1=Kesinlikle Katilmryorum)
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Yukaridaki Tablo, altin takida markaya iliskin ifadelere cevaplayicilarin
katilma derecelerini gostermektedir. Buna gore ‘“kesinlikle katiliyorum” ve
“katiliyorum” seklindeki en yliksek orana sahip ifade ‘Aldigim {irliniin beni her
yonden tatmin etmesi bundan sonra yapacagim aligverislerde aym1 markay1
tercih etmemi sagliyor’ seklindeki ifadedir (%82,8). Bu orani ‘aldigim iiriiniin
Omiir boyu garantili olmas1 markaya giivenimi artiriyor’ seklindeki ifade olup
toplam oran1 %382’dir. Diger degiskenlere iliskin oranlar1 tabloda gérmek
mimkiindiir.

Markali altin taki satin alinmasini etkileyen faktorleri belirlemek
amaciyla Tablo 12’de yer alan 16 ifadeye faktor analizi uygulanmistir. Yapilan
faktor analizinde Orneklemin yeterli olup, olmadigini belirlemek amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) degerine bakmak gerekmektedir. KMO’nun
0,60’1n iizerinde olmasi drneklemin yeterli oldugunu gostermektedir (Lamm,
Levis 1999: 13; Tull, Hawkins 1993: 316). Baska bir ifadeyle KMO degeri
0,60’dan kiiciik ise, faktdor analizi uygulamasi tavsiye edilmemektedir
(Schlegelmich, Robertson1995: 877; Kaiser 1974: 84). Yapilan faktor
analizinde KMO degeri 0,927 olarak elde edilmistir (Tablo 12). Bartlett Test’te
de anlamhiligin 0,000 olmas1 arastirma verilerinde anlamhi faktorlere
ulasildigmin gostergesidir (Lamm, Levis 1999: 13). Olgegin giivenilirligini
temsil eden deger baska bir ifadeyle icsel tutarlilik kapsaminda hesaplanan
Cronbach Alpha degeri de yiiksek ¢ikmustir (0,913).

Tablo 13: Altin Takida Markaya Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

; Faktor Oz Kiimiilatif
Markal: Altin Taki Kullanimina Iliskin Ort. St.Sp. Yiikleri | Deger % Varyans
Ifadeler ve Degiskenler ger 7o (%)

Faktor 1: Marka baglilig1 (sadakat) 22,403 22,403

Begendigim bir altin takinin belirli bir 2.89 1.43 0.776
markas1 yoksa almam.

Altin Taki alirken her zaman markal

.« o 3,45 1,35 0,767
olmasina dzen gosteririm.

Giizel gortinmek i¢in markalr altin
takilarin alinmasi gerektigine 3,07 1,34 0,736
inaniyorum.

Ismi duyulmus altin taki markalarini

. o 3,41 1,35 0,563
satin almaya dzen gosteririm.

Begenime sunulmus olan bir altin taki
yelpazesinde markali olani rahatlikla 3,41 1,27 0,557
ayirt edebilirim.

Aldigim {irlin markaliysa, fiyatina pek

.. 2,74 1,39 0,556
fazla 6nem vermem.

éldlglm altin takmm garanti belgesini 429 1.06 0.154
ozellikle talep ederim.

Faktor 2: Garanti ve giivenilirlik 18,654 40,967
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Tablo 13: Altin Takida Markaya Iliskin Faktor Analizi Sonuglari (Devami)

Aldigim altin takinin beni her yonden
tatmin etmesi bundan sonra yapacagim
aligverislerde ayni markay1 tercih
etmemi sagliyor.

4,28 1,03 0,737

Aldigim altin takinin émiir boyu
kullanim garantisi olmas1 markaya 4,23 1,10 0,699
olan giivenimi artirtyor.

Markal: altin takilarin daha uzun

L S 3,92 1,23 0,621
kullanim siiresi olduguna inaniyorum.

Aldigim  altm takinin marka
damgasimin herhangi bir yerinde olup | 3,94 1,21 0,598
olmadigini kontrol ederim.

Faktor 3: Reklam 17,855 58,822

Tercih ettigim altin takinin markasinin
reklami olmasi kendime bir 6zellik 3,13 1,36 0,758
katryor.

Satis elemaninin 6nerdigi altin takinin
markali oldugunu séylemesi o iiriine 3,42 1,33 0,730
olan bakis acimi1 degistirir.

Daima en can alic1 taki modellerinin

o PR 3,21 1,42 0,640
markali {irlinler olduguna inantyorum.

TV reklamlarinda gosterilen altin

takilar almay1 daha ¢ok tercih ederim. 2,98 1,36 0,356

Se¢imi yapilacak iki altin taki
arasindan markali olani tercih ederim.

3,72 1,26 0,478

KMO: 0,927 Bartlett Test: 2432,040 Oz Deger:1’den
fazla
Anlamhilik (Significiance) : 0.0000 Cronbach Alpha : 0,901

(5=Kesinlikle Katiliyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum)

Bu faktor analizinde varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi
sonucunda 3 ayr1 faktor elde edilmistir. Sonucglar Tablo 13’te gdsterilmistir.
Tablo 13’te goriilen analiz sonuglarina gére markali altin taki satin alinmasini
etkileyen 3 temel faktdr vardir. Bu {i¢ faktoriin toplam varyansi agiklama orani
%58,82°dir. Bagka bir ifadeyle, markali altin taki satin alinmasina iligkin
faktorlerin %58,82’si {i¢ faktorle aciklanabilmekte, geri kalan kismi ise baska
faktorlerin etkisiyle olugsmaktadir.

Bu baglamda isimlendirilmis faktorler ve bu faktorlerin igerdigi
etmenler asagidaki gibidir.

Marka bagliligi: Altin taki satin alirken 6zellikle markali olmasi, ismi duyulmus
bilenen marka olmasi ve fiyati yiiksek olsa bile altin takilarin yine markali
olmasi gibi degiskenler de birinci faktorii olusturmaktadir.

Garanti ve Giivenilirlik: Markali altin taki alirken, takinin garantisinin olmast,
giivenilir olmasi, uzun siire kullanilabilir olmas1 gibi degiskenler ikinci faktorii
olusturmaktadir.




404 Mustafa GULMEZ

Reklam: Bu faktor altinda yer alan degiskenler ise sunlardir. Markali altin taki
tercihlerinde TV’de reklami gosterilen markalarin olmasi, tiiketicilerin satin
aldiklar1 altin makasinin reklamlarda gosterilmesinin tiiketicinin kendine 6zellik
katmas gibi degiskenlerdir.

IX. Sonuc ve Oneriler

Arastirmaya katilan 374 cevaplayicidan %43’ yatinm ya da tasarruf
amagli olarak altin taki satin almaktadir. Altin, 6zellikle gelismis iilkelerdeki
tilketiciler tarafindan sadece taki amaciyla satin alinirken; Tiirkiye gibi
gelismekte olan {ilkelerde ise yatinm amaghi olarak satin  alindigi
gozlenmektedir (Aytug, Kitheylan, 1995: 236). Altin, ister yatirim ya da tasarruf
amaciyla isterse de taki amaciyla satin alinsin basta kadin tiiketicilerin kolay
kolay vazgecemeyecekleri kiymetli bir iiriindiir.

Biiyiik ¢ogunlugunu kadin tiiketicilerin olusturdugu bu calismada, altin
takida markaya iligkin bir takim sorular yer almis ve bu sorular ¢ergevesinde
markalt altin taki satin alinmasmi etkileyen bir takim faktorler ortaya
¢ikarilmaya calisilmistir.

Altin taki satin alirken deneklerin en fazla dikkat ettikleri konunun
basinda model gelmektedir. Bunu altin takinin ayar1 (karat), fiyati ve markasi
izlemektedir. Altin takida markalasma kavrami hentiz yeni oldugu icin markay1
tercih ederek altin taki satin alanlarin oran1 %]15°tir. Gerek reklam ve
sponsorluklar gerekse de franchising sistemiyle altin takida markalagma siireci
hizlanacak sonug itibariyle de altin tiiketicilerinin en fazla dikkat edecekleri
konunun baginda marka gelecektir diyebiliriz. Bayilik ya da franchising sistemi
markalagmanin gelismesinde en Onemli etken oldugu ig¢in kuyum ve altin
sektoriinde de bu sisteme agirlik vermek gerekecektir. Ancak, altin takilarin
satildig1r yerlerde ya da bolgelerde genelde 22 ayar bilezik ve ¢eyrek altin
satiliyor ve o yerlerde ya da bolgelerde marka duyarliligi yoksa Franchising
sistemi fiyaskoyla sonuglanabilir. Ayrica, altin taki lireticileri yogun reklamlar
sayesinde markalarini tiiketicilere duyursa bile tiiketicilerle bulusamadig siirece
pek fayda saglamayacaktir.

Markal1 altin taki tercih edilmesinde en 6nemli konularin basinda da
markal1 altin takilarin garantili olmas1 gelmektedir. Bilindigi iizere markalarin
tiketicilere sagladig1 faydalardan birisi de iriin hakkinda garanti vermesidir.
Dolayistyla markali bir iiriin satin alan tiiketici aldig {iriiniin garantisi hakkinda
bir siiphe duymayacaktir. Clinkii tiiketici yoniinden markali iirlin demek
garantili irlin demektir.

Markali altin tercihinde etkili olan faktdrlerin baginda garanti ve
giivenilirlik konusunda tiiketiciler herhangi bir siiphe duymamaktadirlar. Aym
zamanda tiiketiciler, model ve gesit agisindan markali altin takilarin zengin
cesitte oldugunu, buna ilaveten daha dayanikli ve uzun Omiirlii oldugunu
diistinmektedirler.
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Bu c¢aligmada markali altin taki satin alinmasimi etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla faktér analizi uygulanmis ve analiz sonuglarina gore
markali altin taki satin alinmasimi etkileyen 3 temel faktor ortaya c¢ikmuistir.
Bunlar da sirasiyla; marka sadakati, garanti, glivenilirlik ve reklamdir.

Altin takida kaliteli {iretim ve degisik 6zgiin tasarimla beraber yapilacak
etkili reklamlar firmalari, altin takida markalagmaya kolayca gotiirebilir.
Ozellikle TV ve agik hava reklamlar1 basta kadin tiiketiciler olmak iizere pek
cok tiiketiciyi etkileyecektir. Altin takiya yonelik TV reklamlarmin
izlenebilirligini artirabilmek icin de kadin tiiketicilerin yogun bir sekilde
izledikleri program ve dizilere firmalarin sponsor olmasi durumunda
markalagma yolunda 6nemli ve etkili adimlar da atilmis olacaktir.

Altin takida markaya o6nem verip vermeme ile bazi demografik
ozellikleriyle bir iligki olup olmadigina yonelik yapilan ki kare analizlerinde
herhangi bir iligki bulunmamistir. Bagka bir ifadeyle, yas, egitim ve gelir gibi
demografik ozellikler ile altin takida markaya dnem verip vermeme birbirinden
bagimsiz degiskenlerdir diyebiliriz.

Bundan sonraki ¢alismalar markali altin taki satin alan tiiketicilerin
hangi markalar1 neden tercih ettiklerine yonelik olabilir. Ayrica, bolgeler
itibariyle karsilastirmali calismalar da yapilabilir. Ornegin Dogu ve Giineydogu
Anadolu’da yasayan tiiketicilerle Ege ve Marmara Bolgesi’nde yasayan
tilketicilerin markali altin taki kullanimina iligkin karsilagtirmali bir arastirma
yapilabilir. Bununla birlikte, Istanbul’daki Kapali Cars1’da faaliyette bulunan
altin ve kuyumculara yonelik de bir calisma yapilarak, bu ¢aligmanin
sonuglariyla karsilastirma yapilabilir.
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