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Abstract

The aim of this study is to determine whether university students prefer foreign branded products or domestic branded products
when purchasing a product. As a research universe, all universities in Turkey have been accepted. 228 students studying in
different departments at Gazi University and Ankara University have fomed a study sample. The scanning model was used in
the research. The questionnaire was used to collect information. After the questionnaire was applied, the data were analyzed
using SPSS 20.0 package program based on gender factor and interpreted according to T-test data. As a result of the research,
significant differences were found in some items in the survey conducted in the foreign brand preferences of the students
according to gender. In terms of quality, there is no shortage of domestic brands, lack of promotion, the lack of slogans or
sembols that can express themselves to the outside world and the perception of foreign branded products are the quality of
students. If Turkey becomes a leading country on a sectoral basis in the years to come and if it proves that the products it
produces are good quality through advertisements and other promotional tools, it can be said that the students may turn more
towards domestic branded products.
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Universite Ogrencilerinin Yabanc1 Markalara Yénelik Tutumlar
Oz

Bu calismanin amaci, Universite dgrencilerinin bir iiriin alirken yabanci markali {iriinleri mi yoksa yerli markali {iriinleri mi
tercih ettiklerini belirlemek igin yapilmistir. Arastirma evreni olarak Tiirkiye’deki tiim {iniversiteler kabul edilmistir. Gazi
Universitesi ve Ankara Universitesi’nde farkli boliimlerde okuyan 228 dgrenci ¢alisma 6rneklemini olusturmustur. Arastirmada
tarama modeli kullanilmistir. Bilgi toplamak amaciyla anketten yararlanilmistir. Anketler uygulandiktan sonra veriler cinsiyet
faktoriine dayali olarak SPSS 20,0 paket programiyla analiz edilmis ve t-testi verilerine gore yorumlanmigtir. Arastirma
sonucunda 6grencilerin cinsiyete gore yabanci marka tercihlerinde baz1 maddelerde anlamli farkliliklar bulunmustur. Kalite
acisindan higbir eksigi bulunmayan yerli markalarimizin, tanitim eksikligi, dis diinyaya agilamama ve kendilerini ifade
edebilecek slogan ya da sembollerinin bulunmamasi 6grencileri yabanci riinler kalitelidir diigiincesine sevk etmektedir.
Tiirkiye, gelecek yillarda sektorel bazda oncii iilkeler statiisiinde yer alirsa ve tirettigi iirtinlerin kaliteli oldugunu reklamlar ve
diger tanitim araglar1 ile kanitlayabilirse 6grencilerin yerli markali iiriinlere daha ¢ok yonelebilecegi sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Slogan, sembol, sektorel, imaj
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Giris

Bu arastirmada; marka kavramu ile ilgili ¢dziimlemeler yani markanin tanimi, 6zellikleri, insan zihninde yer
edinmesinin nasil oldugu, tanian ve bilinen marka olmanin olumlu olumsuz eksi ve artilarina deginilmistir. Esas
konuya deginilmeden bir bilgi temeli olusturmak amaglanmis, daha sonra yapilan arasgtirmanin bulgulari ele
alinmistir. Arastirma, Ankara Universitesi ve Gazi Universitesi’nde bulunan 7 farkli boliimde (Sosyal Bilgiler,
Sinif, Felsefe Grubu, Okul Oncesi, PDR Ogretmenligi 6grencileri ile Hukuk ve Eczacilik Fakiiltesi dgrencileri),
o0grenim goren ve farkli sinif diizeylerinde olan 6grenciler iizerinde uygulanmistir. Arastirma icin gelistirilen anket
228 Universite 0Ogrencisine uygulanmistir. Anket formunda 35 soru bulunmaktadir. Arastirmanin
degerlendirilmesi cinsiyet (Kadin, Erkek) ekseninde olmustur.

Kiiresellesmenin olugturdugu yeni rekabet ortaminda rekabet iistlinliigiinii elde eden isletmeler, 6grencilerin
arzularini ve algilarim ydnetebilme becerisiyle iirettikleri {iriiniin {izerine yogunlastirabilmektedir. Ogrencilerin
algisiin yogunlastig iiriin, psikolojik ihtiyaglarin en iyi sekilde temsil edildigine inanilan iiriindiir. Bu yiizden
yeni ekonomik yapilanmanin rekabet konusu, liretme becerisi degil marka ve markalagma olmustur. Giiniimiizde
gittikge agirlagan rekabet kosullar1 ve degisen tiikketim kaliplari; uluslararast pazarda yer almak isteyen tilkeleri ve
firmalar1 markalasmaya yoneltmistir. Ulkemizin son yillarda markalasmaya ve patent almaya onem verdigi
goriilmektedir. Tiirkiye’nin i¢cinde bulundugu ekonomik sikintilarin en dnemli nedenlerinden birisi sanayilesmeyle
birlikte markalagsmaya yonelmeyi gerceklestirememesidir. Sanayilesmeyi basararak gelismis iilke kategorisinde
olan tilkelerin ekonomileri 6nemli 6lgiide kiiresel markalarinin tizerinde kurulur (Isik, 2006, s.4). Kiiresel marka
olmak firmanin tek basina sahip olabilecegi bir sey degildir. Kiiresel marka olabilmek karmasik bir siiregtir. Bu
stirecte birgok faktoriin etkisi bulunmaktadir. Milli ekonominin ihtiyaci dis girdiyi saglamaksa buna bir kaynak da
en onemli girdiyi saglayacak markalari olugturmaktir. Bunun i¢inde 6ncelikle markanin ne oldugunun ve bunun
getirisinin ne kadar olabileceginin ekonomiyi yonetenlerce bilinmesi gerekir. Yani, markay: iiriinden ayiran,
milyon dolarlik degerlere ulastiran faktorlerin neler oldugunun tespiti ile buna uygun politikalar iiretilmelidir.
Bugiin uluslararasi diizeyde markalasmis birkag iiriinden kaynakli girdilerin, milli ekonomideki pay1 diisiiniiliirse
kiiresel marka olunmasi halinde bu gelirlerin 6nemli &l¢lide artacagi da bir gergektir. Bugiin kiiresel bir markadan
s0z etmek i¢in kat edilmesi gereken uzun bir yol vardir. Ancak uygulanacak dogru ve istikrarli stratejilerle
uluslararas1 markalara ulagilmasi miimkiindiir (Avundukluoglu, 2005, s.2). Diinya markalarina iiretim yapabilen
Tiirk firmalar1 belli alanlarda belli kalite ve standardi yakaladig1 bir gergektir; ancak yeterli degildir. Bu itibarla
katma degeri yiiksek markali iiriinlerin iiretimine gecilmesi bir zorunluluk haline gelmistir. Uriinde farklilastirmay1
gerceklestirmek, marka olusturmak ve modaya onciiliik etmek siiphesiz bir firma bakimindan gii¢ ve maliyetli
islerdir. Bunlar gergeklestirilmedigi takdirde Tiirkiye i¢in bir ¢ikis yolu goziikmemektedir. Tiirk firmalarinin
istenilen markalagsma diizeyine ve niteligine ulasamamasindan dolay1 kotalarin Kalkmasi basta Cin olmak tizere
Uzakdogu ve Asya iilkeleri karsisindaki rekabet sansimizin daha da azalmasina neden olmustur. Bu nedenle Tiirk
firmalarmin; marka olusturma hususunda daha hassas olmalari, uzun vadeli kalic1 yatirim i¢in markalagmaya
yonelmeleri gerekmektedir.

Problem Ciimlesi

Cesitli degigkenlerin yabanci marka tercihlerinde etkili oldugu diisiiniildiigiinden arastirmada bu degiskenlerden
cinsiyet ele alinacaktir. Giiniimiizde androjen kimlik tipi yayginlastiindan cinsiyet bazinda degerlendirmelere
verilen 6nem azalmistir. Ancak yabanci marka tercihlerinde cinsiyet faktoriiniin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Alt Problem

Universite dgrencilerinin marka degeri hakkindaki goriisleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdstermez.
Kavramsal Cerceve

Marka Kavrami

Marka kelimesi dilimize Italyanca Marca sozciigiinden girmistir. Marka’y1 tanimlamak basit gériinse de aslinda
karmasiktir. Bunun sebebi, markanin yalnizca bir isimden veya sembolden ibaret olmayisidir. Marka; Tiirk Dil
Kurumu Sézliigii’'nde (TDK): “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan
ozel isim veya isaret.” olarak tanimlanmaktadir. Ulkemizde, tescil edilen markalarm korunmasini saglamak
amaciyla 27.6.1995 tarihli 22326 sayili Resmi Gazete’de yayinlanarak yiiriirliige giren 556 sayili Markalarin
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korunmast, hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname’nin 5. maddesinde marka su sekilde tanimlanmaktadir: “ Bir
tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sdzciikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 ¢izimle goriintiilenebilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlere
marka ad1 verilir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin (http://www.ama.org) tanimina gére; Bir isletmenin ya da bir
grup isletmenin mal ve hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilagtirmaya yarayan
isim, terim, sembol, dizayn ya da tiim bunlarin bilesimidir.

Marka farkli 6gelerden olugmaktadir. Bunlar su sekildedir (Zyman, 2003, s.64 — 67):
*Marka, temelde bir miisterinin lirlin ve isletmeyle ilgili tecriibelerinin tiimiiniin yer aldig1 bir kavramdir.

*Marka, misteriler i¢in sadece bir {iriin veya bu iiriinden elde edilecek tatmin duygusu degil, o isletmenin sahip
oldugu degerlerle ilgili yasamis oldugu deneyimdir. Isletmenin miisteriye verdigi nemle ilgilidir.

*Marka, islevsel ve duygusal kazanglar nitelikler, kullanim tecriibeleri, ikonlar ve simgeler biitiiniidiir.
*Marka, isletme ile miisterinin ilgileri, istekleri ve ihtiyaglar1 arasindaki bagdir.

*Marka, isletmenin sadik kullanicilarinin geri gelmesini saglayan bir aragtir.

Markanin Onemi

Giinlik yasamda, gerek bireysel gerekse endiistriyel alicilar, satin alma karar1 verirken ¢ok miktarda bilgiyi
degerlendirmek zorunda kalmaktadir. Buna bagl olarak, 6zellikle bireysel alicilar, s6z konusu bilgi yiginini
¢oziimlemeyi kolaylastiracak secici algilama ve hafizada kisa yollar olusturma gibi yontemler gelistirmiglerdir.
(Bardakgi, Saritas ve Gozlitkaya, 2003, s.33) Marka giintimiiz isletmelerinin sahip oldugu en degerli varliktir (Ar,
2004, s.7). Ciinkii hem isletmenin rakipleri arasindan hem de pazara teklif edilen iriinlerin benzer iriinler
arasindan kolayca fark edilmesini saglamaktadir. Bu baglamda markanin hem ireticiler hem de tiiketiciler
acisindan oldukg¢a 6nemli faydalar sundugu kaginilmazdir. Dolayisiyla markanin 6nemini alicilar /tiiketiciler ve
saticilar /lireticiler agisinda ele almak daha isabetli olacaktir.

Markanin Alic1/ Tiiketici Agisindan Onemi

Giliniimiizde iriin se¢cme konusunda bireyler oldukca zorlanmaktadir. Ciinkii birbiriyle islevsellik agisindan
esdeger pek cok iiriin agik pazaryerlerinde bulunmaktadir. Bu noktada tiiketiciyi satin alma karari siirecinde
yonlendiren en Onemli unsur marka olmaktadir (Uztug, 2003, s.19 — 22). Cok fazla {irliniin bulundugu
pazaryerlerinde {riin satin alirken marka olmazsa olmaz hale gelmektedir. Markanin alicilara sundugu
islevlerinden bir tanesi de markanin y6nlendirici etkisidir. Marka hem temsil ettigi iiriine duyulan giiven agisindan
hem de alicilarin bilgi isleme siireglerinde, yonlendirici etkiye sahiptir (Uztug, 2003). Ayvaz (2017)’ye gore
reklamlarmn iriin imajlarini yaratmasi ve bir yasam tarzi sunmasi gibi bireyler de kendilerine satin almayi tercih
ettikleri tirtinlerle bir kimlik yaratip asik olunasi metalara doniistiirmektedirler. Yapilan aragtirmalar, tiikketicilerin
belleklerinde bilgileri hatirlamalarina ve satin alma karart vermelerine yardimei1 olan markalarin, zaman baskist
altindaki alicilarin yasayabilecekleri gerilimi de azaltici etkisi oldugu gostermektedir (Keller, 2003, s.160). Bu
gerilim, Ozellikle hizmet alimlarinda alicinin satin alma kararini zorlastiran bir etkendir. Ciinkii dnceden
denememelerinden dolay1 hizmetlerin satin alimi risk arz etmektedir. Markali hizmet ise alicinin bu riskini azaltici
bir isleve sahiptir. Ayrica, satin alinan markali bir {irlin dgrenciye, satin almay1 izleyen siiregte de bir takim
hizmetlerden yararlanabilecegine yonelik giivence saglamaktadir (Ar, 2004, s.10). Wang ve Heitmeyer (2006),
Tayvandaki tiiketicilerin Amerika menseli giyim markalariyla yerli giyim markalar1 arasindaki tutumlari
belirlemek tlizere yaptigi arastirmalarinda, kisinin yasadigi bolgenin tutumlar {izerinde etkisi oldugunu
belirlemislerdir. Bununla birlikte kiiltiirlinde tutumlar ve satin alma davraniglar1 {izerinde etkili oldugu g6z oniinde
bulundurulmalidir. Polat (2007), yaptig1 calismada Ankara’da bulunun sporcularin genel marka kavramina yonelik
tutumlarini belirleyebilmek ve kisilerin demografik 6zelliklerinin, tutumlara yonelik belirlenen bazi faktorler
(marka ve reklam, marka ve sosyallesme, marka tercihi, marka mensei, marka ile 6zdeslesme, markay1 6nemseme)
iizerindeki etkisini ortaya koyabilmek amaciyla yapmistir. Bulgularin istatistiksel analizi sonucunda, sporcular
arasinda marka tutumu alt boyutlar1 agisindan cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, birlikte yasanilan kisiler,
spor branslari, spor tiirii, milli takim sporcusu olup olmama durumlari, spor yasi, markay1 Snemseme durumlari ve
markaya baglilik diizeyleri arasinda anlamli farklar bulunmustur.
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Markammn Saticilar / Ureticiler Agisindan Onemi

Cetin rekabetin yasandig1 giiniimiiz pazarlarinda, iireticiler ve saticilar i¢in giiclii bir markanin yiiksek pazar pay1
(Uztug, 2003, s.21; Ar, 2004, s.9) ve yiiksek satis hacmi anlamlaria geldigi kacinilmazdir. Ciinkii marka,
tiiketicilerde iiriine dolayisiyla {ireticiye baglilik yaratmaktadir (Aeker’den aktaran Goékalp 2009, s.38). Bagimli
miisterileri sayesinde satilar1 artan firmalarin rekabet giicii ve misyonu artmaktadir. Ornegin; Bireylerin esyalarimni
stirekli ayn1 kargo sirketiyle gondermesi bu kargo sirketinin diger kargo sirketlerine gore daha giivenli olmasi,
uygun fiyathi hizmet veriyor algisi yaratmasi bireylerde daha fazla bagimlilik olusturacak ve ¢ok kazang elde
edecektir. Markanin saticilar/iireticiler igin bir diger 6nemi de liriiniin satigina katkida bulunmasidir. Belirli bir
iriinle iin yapmis ya da Ogrencilerin hafizasinda yer edinmis marka adi, yeni bir iriiniin pazarlanmasinda
kullanilarak 6grencilerin yeni {iriine yonelmesini saglayabilir. Bir markanin adinimn, isletmenin farkli iirtinleri
icinde kullanilmasiyla aile markalar1 yaratilmaktadir.

Tim tirinler bir aile markast ile pazara sunuldugunda; her yeni iiriin i¢in ek bir tutunma ve iiriin konumlama
masrafina gerek kalmayacak markanin imaji olumlu ise bu durum yeni {iriiniin satiginda da katkida bulunacaktir.
Isletmenin benzer iiriinleri satmas1 halinde en uygun olan bu politika ile yeni bir iiriiniin 6ncekiler sayesinde pazara
kolay ve etkin bir sekilde girisi saglanir (Cop ve Pekmezci, 2005 s.71). Markanin iireticiler i¢in sagladig1 bir diger
yarart ise ilgili merciler tarafindan tescil edildiginde sahibine yasal bir glivence saglamasidir. Ayrica, pazarda
basarili olmus bir marka, aract kurulusun o markay1 tasiyan tirline farkl fiyat koymasini da engellemektedir.

Marka Kisiligi

Marka imajinin duygusal tarafina karsilik gelmektedir. Ogrencilerin marka ile tecriibelerinin tiimii marka kisiligi
olusumunda etkilidir. Marka kisiligi, miisteriler i¢cin markanin kigisel anlamini tanimlamak amaciyla bir arastirma
aract olarak kullanildiginda ¢ok onemlidir (Aeker’den aktaran Gokalp 2009, s.40). Marka kisiligi, “markaya
atfedilebilen insana ait 6zellikler” olarak agiklanmaktadir (Keller, 2003, s.444). Miisteriler markalara genellikle

demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, sosyal statii, irk vs.) yasam sekli (aktiviteler, ilgi alanlari, 6ncelikler gibi) veya
kisilik 6zellikleri (heyecanli, agresif vb.) ile ilgili ¢agrigimlar yiiklemektedir.

Marka Kimligi

Firmalarin miigterilere sunduklari tiim hizmetlerin toplamin1 ifade eder. Bu var olan 6zellikleri, katkilari, faydalari,
performansi, kalitesi, tecriibesi ve markaya sahip oldugundaki degeridir. Marka kimligi, markanin kalbi ve
ruhudur, markanin sahibinin markay1 nasil tanimladig: ile ilgilidir. Marka degeriyle marka kimligi arasinda
karsilikli bir iligki vardir. Ornegin; Burger King, markasi hazir yiyecek sektoriinde dgrencilerin zihninde eglenceli
ve hizli servis seklinde bir algt olusturmaya calisabilir ve vakti olmayan 6grenciler hizli bir sekilde beslenmek
istediklerinde bu markay1 yarattigi algi nedeniyle tercih edebilir. Mercedes markasi ise saglamlik ve giivenlik
kavramlari ile bir alg1 yaratip saglamlik ve giivenlige dnem veren miisterileri kendisine cekebilir. Iste bu 6rnekler
marka kimligini olusturmaktadir. Marka kimligi, 6grencilere satin almak igin sebepler sunar. Ogrenciye tutarlilik
ve gliven agilar. Marka kimligi olustururken firmalar bazi araglar1 kullanirlar. Bunlar, Kotler (2000, 5.93)’e gore
sOyledir:

*Sahip olunan sozciik: Markanin adi, hedef pazarindaki miisterilere sdylendiginde olumlu bir baska
sOzcligii zihinlerinde gagrigtirmaktadir. Volvo — Emniyet, Federal Expres — Bir gecede, Bmw — Siiriis performansi,
Toyota — Cevreci gibi.

*Slogan: Pek ¢ok firma, kendi sirketi ya da marka adina, tekrarlanan bir slogam1 eklemektedir. Bu
sloganlarin bireylerin bilingaltina bir etkisi vardir. British Airways — Diinyanin sevdigi hava yolu, Volkwagen -
Biz daha iyisini yapana kadar en iyisi bu gibi.

*Renkler: Markanin taninmasina yardim etmek i¢in, bir isletmenin ya da markanin tutarli bir renk
grubunu kullanmasi gerekir. Caterpillar, biitiin i§ makinelerinin sar1 renge boyanmasi gibi.

*Semboller ve Logolar: Firmalar miisterileri ile iliskilerinde bir sembol ya da bir logoyu kullanmalari
gibi.

2019, Uluslararas1 Bilim ve Egitim Dergisi-International Journal of Science And Education, 2(1), 1-10



5 Semih EKER

Marka Cagrisimm Kavrami ve Modelleri

Marka gelismede en zor ve en 6nemli konu olan marka cagrisimlari, markayla iliskilendirilen ve 6grenci agisindan
markanin anlamini ifade eden bilgilerdir. Baska bir deyisle; zihinde marka ile baglantili “sey” olarak nitelendirilen
cagrigimlar, markanin “kalbi ve ruhu” olarak tanimlanmaktadir (Aaker’den aktaran Gokalp 2009, s.3).
Ogrencilerin hafizasinda markayla iliskilendirilen ve 6grenci acisindan markanin bir anlamini ifade eden tiim
bilgilerdir. Ornegin; siyah elbise giymis bir kadm, zarif bir kisiligi cagristirirken yas tutan bir kadim da
cagristirabilmektedir. Marka ¢agrisimlari, bir markanin rakiplerinden ayrilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Marka ¢agrisimlari ¢esitli kuramlarla ele alinmigtir. Bunlar:

Vaka Kodlama Kurami

Ogrencilerin ¢ok sayida gevresel uyariciyr birbirine karismayacak sekilde belleklerine nasil kaydettikleri ve
sonradan bu uyaricilara karsi nasil belirli ve tutarli davranislar sergiledikleri lizerine agiklama getirmeyi amaglayan
bir kuramdir (Hommel, 2001, 5.850). Bir bireyin aldig1 malin kaliteli olmas1 ve her zaman bu mali tercih etmesinin
nedeninin kalite olmasindan dolayi zihnine bu sekilde kodlanmasi bu modele uygun bir drnektir.

Cagrisimsal Bellek Kurami

Onceki deneyimlerden edinilmis ve bellege kaydedilmis dgretilerin, sonraki bir zamanda maruz kalinan bir baska
uyaricinin tetiklemesiyle nasil ¢agrigtirdigini ve hatirlandigini agiklamaktadir (Pettry, 2003, 5.759). Cagrisimsal
bellek kurami 6grenme kuramlarindan tiiremistir. 1900’li yillardan bu yana ¢agrisim yoluyla 6grenme lizerine
¢aligmalar yapilmaktadir (Buhmann ve digerleri, 1989, 5.2689).

Satin Alma Nedeni Olusturma

Cesitli ¢agrisimlar kullanarak 6grencilerin duygu ve diisiincelerinde yer edinmek satin alma kararini veren 6grenci
i¢in bir sebep olusturacaktir. Cogu marka ¢agrigimlar bir {irlinii almak ve kullanmak igin belirli bir neden belirten
iiriin 6zellikleri ve 6grenciye saglanan faydalari icermektedir. Bu 6zellikler marka sadakati olugmasi ve satin alma
karari siireci agisindan bir temel olusturmaktadir (Aaker’den aktaran Gokalp, 2009, S.65). Bazi ¢agrisimlarin
markaya giiven saglayarak satin alma kararinda etkisi biiytiktiir. Eger iinlii bir futbolcu, belli bir markali sampuanin
reklaminda oynuyorsa veya bir modaci belli bir marka pantolon reklaminda oynuyorsa 6grenciler bu markalart
satin aldiklarinda kendilerini daha rahat ve mutlu hissederler. italyanca bir isimle acilacak bir pizza restaurant: da
Ogrenci i¢in 0 mekanda pizza yemek igin bir neden olusturacaktir. Cagrigimlar, Giriiniin 6grencide tek basina
saglayabileceginden daha fazla memnuniyet ve daha farkli hisler verebilmektedir. Markalar benligimizi ifade
etmenin yani sira sosyal ortamda diger iiyelerden farklilasma araci olarak da hizmet eder. Tiiketiciler, tiriinleri ve
markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler (Uyar ve Lekesizcan, 2017, s.158). Ayrica baz1 ¢agrisimlar
ogrenciler tarafindan daha gok sevilmekte ve markaya aktarilan olumlu duygulari canlandirmaktadir. Ornegin;
iinlii bir oyuncu deniz kenarinda giineslenirken belirli bir marka giines kremini viicuduna siirerek su sekilde
cagrisimsal bir mesaj vermektedir: Benim kullandigim krem markasi diger krem markalarindan iyi ve daha
koruyucudur.

Satin Almayi Etkileyen Faktorler

Ogrenciler satin alma kararlarmi verirken cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Ogrencilerin davranislarmin her
seyden Once bir insan davranist olmasi bir siireci kapsamast ve bir amaci gelistirmeye yonelik olmasi, 6grencilerin
bir takim i¢ ve dis faktorlerden etkilenmesine neden olmaktadir. Bu faktorler su sekildedir: Sosyo — kiiltiirel
faktorler (Aile faktorii, Referans gruplari, Sosyal sinif, Kiiltiir), Psikolojik faktorler (Kisilik, Algilama, Giidiileme,
Tutumlar, Ogrenme), Kisisel faktorler (Yas, Meslek, Ekonomik kosullar), Pazarlama faktorleri (Uriin etkileri,
Fiyat etkileri, Tutundurma etkileri, Yer / Dagitim etkileri). Aile bireyleri tilketim davranislari iizerinde énemli
etkilere sahiptir. Aile hem kazanan hemde tiikketen bir birim oldugundan tiiketim konusundaki kararlar ailenin diger
aile bireylerini de etkilemektedir. Aile igerisinde {irliniin satin alinmasina karar veren, {iriinii satin alan ve tiriini
kullanan kisiler birbirinden farkli olabilir. Satin alma farkliliklar1 bundan etkilenir.

Marka Farkindahgimm Ol¢iimii
Marka farkindaligt hem marka hakkinda sahip olunan bilgi seviyesini hemde &grencilerin zihninde markanin

onemini gostermektedir. Aaker’e gore; marka farkindaligi diizeyleri sirasiyla marka tanmirligi, markanin
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hatirlanmasi akla ilk gelen marka olma akla gelen tek marka olma seklindedir. Markanin taninirligi 6grencinin
daha 6nce gormiis ya da duymus oldugu markay1 dogru bir sekilde ayirt edebilmesidir. Akla gelen tek marka olma
ise belirli bir tiriin kategorisinde akla gelen tek marka olmaktir. Siiphesiz firmalar igin bu durumun olumlu ve
olumsuz yanlar1 vardir. Olumsuz durum ifade edecek olunursa; markanin zamanla iiriinle 6zdesleserek marka
kaybina neden olmaktadir. Ornegin; Hazir kahve sektoriinde Nescafe markasi iiriinle 6zdeslesmis ve marka
kaybina neden olmustur. Nitekim Nescafe yetkilileri bu durumdan rahatsiz oldugunu, her hazir kahvenin Nescafe
olmadiginy, kisilerin tiikettikleri hazir kahveden memnun kalmadiklart durumlarda bunu Nescafe markasina mal
etmemeleri gerektigini, o kahvenin belki baska bir marka olabilecegini ulusal gazetede yaymlamistir. Bununla
beraber iiriinle 6zdeslesen markanin genelde pazarda lider marka oldugu unutulmamalidir. Ogrencilerin satin alma
kararlari firmalarin basar1 ve basarisizliklarin1 dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla firmalar 6grencilere en iyi
mal ve hizmeti sunarak 6grencilerin tutumlarini kendi iiriinlerine ¢ekmeye ¢alisirlar (Polat, 2007, s.117).

Algilanan Kalitenin Ol¢iimii

Markayi satis lideri yapacak sekilde yeterince miisteri satin altyorsa bu markanin bir degeri s6z konusudur. Marka
popiiler mi? Markay1 kullanan insanlar giindemde mi? Marka trendleri (egilim) takip ediliyor mu? gibi sorular bu
boyut i¢in kullanilabilmektedir.

Algilanan kalite {irtin siniflarina gore farkli sekillerde Olgiilebilecek olmasina ragmen genel olarak su sekilde
Ol¢iilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 292) :

* Yiiksek kalite ile diisiik kalitenin karsilastiriimasi

* Kategoride en iyi ile en kotii karsilastiriimasi

« Siirekli kalite ile siirekli olmayan kalitenin karsilastiriimasi

* En iyi kalite ile ortalama kalite ve diisiik kalitenin karsilastiriimasi
Yontem

Arastirma Modeli

Bu arastirma Universite dgrencilerinin marka tercihlerine yonelik tutumlarimi elde etmeyi amaglayan tarama
modeline gore olusturulan betimsel bir ¢alismadir.

Cahisma Grubu

Bu arastirmadaki calisma grubu Ankara ilinde bulunan Gazi Universitesi ve Ankara Universitesi’'nde okuyan
ogrencilerdir.

Veri Toplanmasi ve Analizi

Arastirma i¢in gerekli verilerin elde edilmesinde anket kullanilmis ve anket sorular1 hazirlanirken literatiir taramasi
yapilmistir. Soru listeleri hazirlandiktan sonra uzman kisilerden goriis alinmis ve bu ¢alisma i¢in gerekli olmayan
sorular ¢ikartilmistir. Bu ¢alisma igin karisik soru tiplerinden olusan bir anket kullanilmistir. Anket, 5°1i likert tipi
Olgek seklinde sunulmustur. 5°1i Likert oOlgegi dogrultusunda ankette verilen “Hi¢ Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Katiliyorum, “Tamamen Katiliyorum” sec¢eneklerinden
birini segerek isaretlemeleri istenmistir. Anket, uygulandiktan sonra anket formlarindaki bilgiler kodlanarak Excel
programina aktarilmistir. Aktarilan veriler SPSS 20,0 paket programi kullanilarak tasnif ve analiz edilmistir. Veri
analizinde t — testi istatistiksel analiz yontemi kullanilmigtir.

Bulgular
Bu boliimde; aragtirmada anket ile elde edilen veriler analiz edilmis ve su sonuclara ulagilmistir:

Tablo 1. Yabanci markalari, daha ¢ok sertifikali ve CE belgesi oldugundan tercih ederim.

Cinsiyet n X S.S. t p
Kadin 156 1,49 ,507 3,446 ,001*
Erkek 72 1,18 ,387 3,142 ,003*

2019, Uluslararas1 Bilim ve Egitim Dergisi-International Journal of Science And Education, 2(1), 1-10



7 Semih EKER

(*p<0.05)

Yukaridaki grup istatistigi tablosunda Kadinlarin ortalamasi (1,49), Erkeklerin ortalamasindan (1,18) daha
biytiktiir. Anlamlilik agisindan ele aldigimizda iki cins arasinda anlamli bir fark oldugu gériilmistiir (P<0,05)

Tablo 2. Tiirk sirketlerinin imaj degistirerek sattiklari iiriinlerde yabanci isim kullanmalari (Colin’s, Rodi, Cross,
Litte Big) bu iiriinleri tercih etmemde etkili olur.

Cinsiyet n X S.S. t p
Kadm 146 1,37 486 2,586 ,011*
Erkek 82 1,18 ,389 2,534 ,012*
(*p<0.05)

Yukaridaki grup istatistigi tablosunda Kadinlarin ortalamasi (1,37), Erkeklerin ortalamasindan (1,18) daha
biiyiiktiir. Anlamlilik agisindan ele aldigimizda iki cins arasinda anlamli bir fark oldugu gériilmistiir (P<0,05).

Tablo 3. Benim i¢in kullandigim iiriiniin yabanci veya yerli olmasi énemli degil, benim begenmem 6nemlidir.

Cinsiyet n X S.S. t p
Kadin 98 1,00 ,000 -1,029 ,320
Erkek 130 1,29 ,469 -2,280 ,040*
(*p<0.05)

Yukaridaki grup istatistigi tablosunda Erkeklerin ortalamasi (1,29), Kadmlarin ortalamasindan (1,00) daha
biiytiktiir. Anlamlilik agisindan ele aldigimizda iki cins arasinda anlamli bir fark oldugu gériilmiistiir (P<0,05).

Tablo 4. Satin alacagim tiriine yonelik alternatif tim markalarin 6zelliklerini ve fiyatlarimi dikkatle incelerim.

Cinsiyet n X S.S. t p
Kadin 100 1,00 ,000 -,909 ,372
Erkek 128 1,31 AT71 -3,333 ,003*
(*p<0.05)

Yukaridaki grup istatistigi tablosunda Erkeklerin ortalamasi (1,31), Kadmnlarin ortalamasindan (1,00) daha
biiyiiktiir. Anlamlilik agisindan ele aldigimizda iki cins arasinda anlamli bir fark oldugu gériilmiistiir (P<0,05).

Tablo 5. Uzerimde yabanci markali iiriinlerin bulunmast kendime giiven duymami saglar.

Cinsiyet n X S.S. t p
Kadin 120 1,36 ,482 2,637 ,009*
Erkek 108 1,17 ,378 2,846 ,005*
(*p<0.05)

Yukaridaki grup istatistigi tablosunda Kadinlarin ortalamasi (1,36), Erkeklerin ortalamasindan (1,17) daha
biiyiiktiir. Anlamlilik agisindan ele aldigimizda iki cins arasinda anlamli bir fark oldugu gériilmiistiir (P<0,05).
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Tablo 6. Kullandigim markalar, bana bir grubun {iyesiymisim hissi verir.

Cinsiyet n X S.S. t p
Kadm 136 1,36 ,483 3,166 ,002*
Erkek 92 1,15 ,362 3,381 ,001*
(*p<0.05)

Yukaridaki grup istatistigi tablosunda Kadinlarin ortalamasi (1,36), Erkeklerin ortalamasindan (1,15) daha
biiytiktiir. Anlamlilik acisindan ele aldigimizda iki cins arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir (P<0,05).

Tablo 7. Marka sloganlarindan (yani markay1 zihinde yer etmesini saglayan ciimleler) etkilenmem.

Cinsiyet n X S.S. t p
Kadm 96 1,42 497 2,092 ,038*
Erkek 132 1,27 448 2,056 ,041*
(*p<0.05)

Yukaridaki grup istatistigi tablosunda Kadinlarmn ortalamasi (1,42), Erkeklerin ortalamasindan (1,27) daha
biyiiktiir. Anlamlilik agisindan ele aldigimizda iki cins arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir (P<0,05).

Tartisma

Bu boliimde; Ankara ve Gazi Universitesindeki 6grencilerin yabancit marka kavramma yonelik tutumlarmi
belirleyebilmek ve kisilerin cinsiyet 6zellikleriyle olan iliskisini ortaya koyabilmek amaglh yapilan bu ¢alismada,
elde edilen bulgular ve daha 6nce bu konuya benzer yapilmis ¢alismalar ele alinmustir.

Yapilan analizler sonucunda Marka Tutumu Anketi alt boyutlar1 agisindan cinsiyetler arasindaki farka bakildiginda
marka ve marka tercihi alt boyutlarinda cinsiyetler arasinda anlamli fark saptanmistir. Marka Tutumu Anketi alt
boyutlarmin bilyiik bir boliimiinde cinsiyete gore aritmetik ortalamalara bakildiginda genellikle kadinlarin daha
yiiksek ortalama degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu sebeple kadinlarin erkeklere oranla markay1 daha
fazla 6nemsedigi ve hayatlarinda markanin daha 6nemli yer tuttugu sdylenebilir. Cinsiyete gore marka tercihi alt
boyutunda ortaya ¢ikan fark ise; erkeklerin kadinlara oranla bir {iriin satin alirken farkli markalar arasinda daha
fazla karsilagtirma yaptigini ve uriiniin 6zelliklerini ve fiyatin1 dikkatle inceledigini gostermektedir. Bu nedenle
erkeklerin satin alma karar agamasinda markanin kendisinden ziyade, fiyatin1 ve oOzelliklerini daha fazla
onemsedigi diisiiniilebilir. Azmak’ta (2006) beyaz esya sektorii lizerine yaptigi arastirmada, cinsiyetler arasinda
marka tercihleri agisindan kadinlar lehine anlamli bir farkin oldugunu belirtmistir. Polat (2007) ise, sporcularin
markaya yonelik tutumunu; cinsiyet, ekonomik durum, egitim durumu, yas, brans, milli takim adina yarisip
yarismadigina gore ele almistir. Bazilarinda anlamli farklar bulmasina ragmen bazilarinda bulamamistir. Ornegin;
sporcularin simdiye kadar en fazla yasadiklar1 yere gore (Biiyiiksehir, kent, kirsal) marka tutumu anketi alt
boyutlart agisindan higbir anlamli fark bulunamamistir. Stevens ve arkadaglar1 (2005), Kanada’da spora aktif
olarak katilan geng bireylerin spor tiiketim profillerini arastirdiklar: ¢aligmalarinda, spor malzemelerine yonelik
cinsiyetler arasinda anlamli farka rastlamislardir. Bagka bir aragtirmada, Yoh ve arkadaglart (2006), Koreli
genglerin spor ayakkabi satin alma davranislarini inceledikleri arastirmalarinda cinsiyetin satin alma davraniginda
onemli bir rol {istlendigini bulmuslardir. Ortaya ¢ikan sonugta erkeklerin daha fazla markaya onem verdigi ortaya
¢ikmigtir. Bu arastirmada daha 6nce yapilmis olan bazi arastirmalara benzer sonuglar elde edilmistir. Cinsiyet
bazinda kadin 6grencilerin satin aldiklar1 irinlerin markalarina daha fazla 6nem verdigi, iiriinlerin Sertifikali
olmasima 6nem verdigi elde edilen sonuglara gore sdylenebilir. Erkeklerin 6grencilerin ise, bir iirtinii/mali satin
alirken daha ¢ok ekonomik olmasina 6nem verdigi s6ylenebilir. Daha 6nce bu konuyla ilgili yapilan aragtirmalarin
anket sorularinda su sorunun irdelenmedigi goriilmektedir: “Tiirk sirketlerinin imaj degistirerek sattiklar
iiriinlerde yabanci isim kullanmalar1 (Colin’s, Rodi, Cross, Litte Big) bu iiriinleri tercih etmemde etkili olur.” Bu
caligmada bu soru cinsiyet bazinda irdelenmis ve kadin 6grencilerin eskiden Tiirkge bir isimle satilan bir
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tirtinii/mali satin almazken ayni tirliniin yabanci bir isimle satilmaya basladiginda satin almaya yoneldigi sonucuna
ulasilmistir. Erkek 6grencilerin ise bu sekilde bir yonelimde bulundugu tespit edilememistir.

Sonuc¢

Uretilen mal ve hizmeti belirlemeye tanitmaya ve diger mal ve hizmetlerden ayirt etmeye yarayan marka, talep
olusturmada etkili bir varlik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uygun tanitim kanallariyla marka kolaylikla animsanir ve
o marka adim tasiyan lirlinler pazarda kolaylikla taninarak alinir. Marka iiriine baglilik yaratabilir. Boylece
iireticilerin satislar1 diizenli bir forma girer. Ogrenciler pazarlama faktorlerinden etkilenmekle beraber, sosyo —
kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler ve kisisel faktorlerden de etkilenir. Ogrencilerin en temel ihtiyaclari arasinda
bir topluluga ait olma, sevilme, saygi gérme gibi ihtiyaclarda vardir. Bireyler bu ihtiyaglarimi karsiladik¢a
mutluluklart artacaktir. Giintimiizde iiriinler bireylerin bu ihtiya¢larina ulagsmalarinda 6nemli bir ara¢ olmaktadir.
Artik iiriinlerin degisim degerlerinden ¢ok gosterim degeri 6n plandadir. Ogrenciler, kullandiklari iiriinlerden bu
yonde bir sosyal fayda sagliyorsa iriiniin tiiketici i¢in degeri daha ¢ok artmaktadir. Bdylece 6grencilerin bu tarz
bir tiiketimden elde ettikleri haz daha fazla artmaktadir. Ozellikle bu sosyal etki goriiniir markalarda daha énemli
olmaktadir.

Tiirk markalarina olan talebi artirmak igin 6grencilerin marka bilgisini artirmanin, marka imajini gliglendirerek
marka sadakatini artirmanin, markanin kullanimi, sundugu yararlar vs. konularda 6grenciyi bilgilendirmenin etkili
oldugu diistintilmektedir. Bununla beraber markanin saygin ve giivenilir olarak taninmasini saglamak, marka
imajin1 olumlu yonde etkilemistir. Olumlu bir marka imaj1 yaratmada, yiiksek kalitede tiriinlerin sunulmasi, 6zgiin
tasarimlar gelistirilmesinin 6nemli oldugu gortilmektedir.

Tiirk markasinin imaj1 ve iilke imajinin gelistirilebilmesi i¢in Tiirkiye’nin sosyo — kiiltiirel ve turizm tanitimlarina
agirlik vermesi, yurt disindaki siyasi ve ekonomik durumun iyilestirilmesi, akademik, kiiltiirel ve ticari kongrelerin
diizenlenmesi gerektigi tespit edilmistir. Tiirk milleti olarak kendi milli sermayemize yonelmeli ve kafamizdaki
yerli malina ait olan buzlar, olumsuzluklar zihnimizden atilmalidir.

Oneriler

Ulkemizin yurtdisindaki siyasi ve ekonomik imajinmn, marka yaratmanimn her sathasinda karsimiza ¢ikacaginn
bilinmesi gerekmektedir. Bu nedenle, isletmelerin ve bagl bulunduklar1 kuruluslarin, iilke ve marka imaj1 yaratma
caligmalar sirasinda; devlet destegi alarak, siyasi ve ekonomik imajinin iyilestirilmesi saglanabilir.

Hazir giyim iriinlerinde marka imaji yaratmada, sektérdeki gelismeler iyi takip edilip miisteri profilleri iyi
algilanarak buna uygun yiiksek kalitede iirlinler sunma amaglanabilir. Bu sathada, modanin degigkenligini g6z
oniinde bulundurarak 6zgiin ve ¢agdas moda iiretimi gerceklestirilebilir.

Bu aragtirma Gazi ve Ankara Universitelerindeki 7 béliim (Sosyal Bilgiler, Sinif, Felsefe Grubu, Okul Oncesi,
PDR Ogretmenligi 6grencileri ile Hukuk ve Eczacilik Fakiiltesi dgrencileri) 228 &grenci ile siirli tutulmustur.
Benzer arastirmalar farkli yerlerde uygulanabilir.

Marka imaji, uzun yillar siiren istikrarli ¢aligmalar sonucunda yaratilmaktadir. Tlirk markasinin imajin1 yaratmada
firmalarin kendisinin diginda bagli oldugu kuruluslarin yapmasi gerekli ¢aligmalar vardir ki, firmanin kendi yaptigi
caligmalar kadar onem arz etmektedir. Sektdrde bulunan kuruluslarin bilimsel ¢aligmalarla firmalara 6nderlik
yapmalar1 ve firmalarin markalasma siirecinde iiye olduklar1 birliklerden yardim istemeleri gerekmektedir.
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