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GIRIS

Gliniimiizin kiiresellesen ve kosullar1 her gegen giin agirlasan rekabet
ortaminda ayakta kalmak ve uzun donemde basarili olmak isteyen isletmeler,
rakiplerinden farklilasmaya ve daha fazla pazar pay1 elde etmeye ¢alismaktadirlar.
Ancak; bu yogun rekabet ortaminin yarattig1 etkilerin yani sira son yillarda hizla
gelisen ve yayginlasan teknoloji, iiretilen {irlinler arasindaki somut ve belirgin
farkliliklar1 oldukg¢a azaltmis ve {riinleri 6zellikleri, kaliteleri bakimindan bir
anlamda standart hale getirmistir. Isletmeler, belirli bir iistiinliigii ve rakiplerinden
onemli bir farklilig1 olan bir iiriin pazara sunduklarinda, bu tstiinliiglinii uzun siire
devam ettiremez duruma gelmislerdir. Benzer fayday: saglayan {iriin sayisinin bu
kadar ¢ok oldugu bir ortamda isletmelerin rakiplerinden farklilagsabilmesi ve pazar
payini arttirabilmesi i¢cin marka olma gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Markanin ve marka degerinin bu kadar biiyilk 6nem kazanmasindaki
onemli etken, pazarda birbirine benzeyen ve birbiri yerine ikame edilebilecek pek
¢ok tiriinlin bulunmasidir. Bu liriinler arasindan farklilagsmak ve tercih edilebilmek
icin giiglii bir marka olmak gerekir. Aaker’in marka degeri belirleyicileri
modelinin 4 temel belirleyicisi bulunmaktadir. Bunlar marka sadakati, algilanan
kalite, marka bilinilirligi ve marka ¢agrisimlaridir. Gliniimiizde markalarin deger
yaratmak amaciyla soyut faydalar yaratabilmeleri igin isletmelerin bu
belirleyicileri kullanmay: ve ydnetmeyi bilmeleri gerekmektedir. Isletmeler
arasinda yasanan yogun rekabet kosullarinda marka, tiiketicinin {iriin ve hizmete
iliskin diisiincesini yansitmakta ve aralarindaki rekabette 6n plana ¢ikan unsur
olmaktadir. Isletmeler iirettikleri iiriin ve hizmetlerinin siirekli talep edilmesini,
buna baglhh olarak diizenli satis hasilati ile yiiksek kara sahip olmak
istemektedirler. Boylece marka, deger ve gii¢ gostergesi konumuna gelmektedir.

Tiiketiciler i¢in marka, bir {iriinii tanimanin en kolay yoludur. Uriinden
memnun olduklar1 ve ihtiyaglarini karsiladigi siirece, iriinii satin almalarina
yardimct olur. Marka {irlinlin menseini gosterir, kalite glivencesi ve garantisini
tasir. Bu sebeplerden dolayr marka, tiiketicilerin satin alma tercihlerini ve satin
alma davramslarini etkileyebilmektedir. Ulkemizde basta tekstil ve hazir giyim
sektorii olmak iizere sanayiden tarima birgok sektor marka olusturma yoluna

gitmistir. Ayn1 zamanda “Tirkiye’'nin Stratejik Vizyonu 2023” projesi



kapsaminda tarimda markalasmanin dnemine yer verilmistir. Ancak iilkemiz Kivi
tiretiminde markalagsma orani olduk¢a diistiktiir. Calismamizda tilkemizde Kivi
iiretimi bakimindan 6nemli bir yere sahip olan Rize ilinde yetistirilen kivinin
markali veya dokme olmasi durumunda, tiiketicilerin satin alma tercihlerinde
markanin 6nemli bir etken olup olmadiginin saptanmasi ve tiiketicilerin satin alma
davraniglari tizerine etkisinin belirlenmesi amaglanmistir.

Literatiirde dogrudan Rize ilinde yetistirilen kivinin markal1 veya dokme
kivi olmas1 durumunda, tiiketicilerin satin alma tercihlerinde markanin bir roliiniin
olup olmadigina ve tiiketicilerin satin alma davranislar iizerine etkisine yonelik
daha Once yapilmis bir arastirmaya rastlanmamistir. Ancak tarimsal iirlinlerde
yapilan genel ve 0zel bazi arastirmalarda tarim tirlinlerinin markalagmasi ile ilgili
tek boyutlu verileri igeren ¢aligmalar bulunmaktadir.

Arastirmamiz Rize ilinde yetistirilen kivinin markalagmasinin tiiketicilerin
satin alma tercihlerine ve tiiketicilerin satin alma davraniglari {izerine etkisi ¢ok
boyutlu yapr gosteren bir durum oldugundan, daha &nce bu yonde yapilan
aragtirma olmadigindan farklilik gostermektedir. Ayn1 zamanda, gelecege yonelik
Rize ilinde yetistirilen kivinin pazarlama sorununu azaltmasi1 bakimindan ve
kivinin degerini artirmaya yonelik tek calisma oldugundan, pazarlama alanindaki
onemli bir bilgi eksigini giderecektir.

Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde Kivi meyvesine
iliskin genel bilgilere (kivinin tarihgesi, kivinin tanim1 ve ¢esitleri, kivinin sagliga
yararlar1 ve besin degeri, kivi tiretimi ve tiiketimi, Tirk Standartlar1 Enstitiisi Kivi
standartlar, kivi ambalaj gesitleri, kivi markalar1) yer verilmistir. Ikinci béliimde
ise marka ile ilgili temel kavramlar ve marka degeri, marka degerinin
belirleyicileri olan marka sadakati, algilanan kalite, marka bilinilirligi ve marka
cagrisimlart, bu belirleyicilerin kivinin markalasmasinda nasil deger sagladigi
konular1 ele alinmistir. Calismanin tgiincii boliimiinde; tiiketici kavrami ve
tilkketici satin alma davranislarina iliskin kavramlar yer almaktadir. Dordiincii
boliimde ise; Oncelikle arastirmanin 6nemi ve amaci, kapsami, sinirlari, kisitlari,
aragtirmadan beklenen yararlar, modelleri ile degiskenleri, hipotezleri ve
metodolojisi hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra ise Kivi ozellikleri ve

tilketicilerin demografik ozelliklerinin satin alma davraniglar1 iizerine etkileri



analiz edilmistir. Ayrica marka degeri belirleyicileri olan marka sadakati,
algilanan kalite, marka bilinilirligi ve marka ¢agrisimlarina iligskin tiiketicilerin
satin alma tercihleri tizerine etkileri incelenmistir. Sonu¢ kisminda ise elde edilen

bilgiler yorumlanmis ve onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
Kivi

1.1. Kivinin Tarihcgesi

Botanik adi Actinidia Chinesis olan kivi ilk olarak Cin’in Yangtse
Vadisi’nde bulunmustur. Ingiliz ve Amerikali misyoner dgretmenler tarafindan
1847°de  kesfedilen kivi, misyoner ogretmenler tarafindan iilkelerine
gonderilmistir. Kivi 1920 ve 1930’larda Yeni Zelanda’da sevilmeyen, sadece bos
alanlara dikilen, ancak kolay yetisen ve siis maksatli tercih edilen bir meyve
olarak bilinmekteydi. Kayitlarda ilk ticari kivi isletmesinin 1937 yilinda
kuruldugu yazmaktadir (Anker-Kofoed, 2008:4).

1940°larda cikan ikinci Diinya Savasi ile Yeni Zelanda hiikiimeti tiim taze
meyve ithalini yasaklamis ve insanlar yeni bir arayisa girmis ve bu esnada kivi ile
daha cok ilgilenmeye baglamiglardir. 1960°’larda Yeni Zelanda’dan meyveleriyle
birlikte bitki ve tohumlar1 da Almanya, Italya, Ispanya, Hindistan, Giiney
Amerika, Fas, Israil ve Giiney Afrika’ya gotiiriilmiistiir. Bitkiler 1970’lerin ilk
yarisinda tiim diinyaya yayilmis ve sonrasinda Yeni Zelanda kivi yetistiricileri
tiim diinyada talebi karsilamaya ¢alismiglardir (Anker-Kofoed, 2008:4).

Kivi, 1970’11 yillardan sonra da Akdeniz’in kuzey iilkeleri, Avustralya,
Giiney Afrika, Sili, Amerika, Japonya gibi bir¢ok iilkede Vetistirilmeye
baslanmistir. Yeni bir tiir olmasina karsilik tiretiminde biiyiik artis hatta patlama
olmustur. Oyle ki italya, Fransa ve ABD gibi iilkelerde 19801990 yillar1 arasinda
iki yilda bir iiretim alami ikiye, iiretim miktar1 {ice katlanmstir. italya’da
1970’lerde baslayan iiretim 1990’larda yillik 200.000 tona yaklasarak Yeni
Zelanda’y1 gegmistir. Uretilen Kiviler i¢ pazarlarda artan kismi ¢cogunlukla da %
40-70’1 ise uluslararas1 pazarlarda degerlendirilmektedir. En Onemli ithalatg
iilkeler ise basta Belgika olmak iizere ispanya ve Almanya’dir (Topal, 2010:47).

Kivi yetistiriciliginin yapilabilecegi alanlar kislar1 1lik, yazlari sicak ve
nemli yoreler olup, yillik ortalama sicakliklarin yaninda 6zellikle Mart-Kasim
donemini kapsayan kivinin gelisme donemindeki sicaklik toplamlart da Kivi
yetistiriciligi i¢in Onemlidir. Bitkilerdeki gelisme faaliyetlerinin siirmesi icin

sicakligin  8°C ve iizerinde olmasi gerckmektedir. Don olaylar1 kivi



yetistiriciligine en ¢ok kisitlama getiren etmenlerden biridir. Ozelikle
yapraklanmadan sonra olan don olaylar bitkiye bilyiik zarar verir. Ayrica kivi
strgiinleri ¢ok gevrek ve kirilabilir oldugundan riizgarin olumsuz etkisi
artmaktadir. Bu ylizden, bitkiler sert ve siirekli riizgar alan yorelerde iyi
gelisemez. Kivi bitkisi yillik yagis miktar1 800-1400 mm olan yerlerde iyi bir
gelisme gostermektedir ve toprak yoniinden oldukga segici bir meyvedir. Agir ve
su tutan topraklarda gelismesi diizenli olmaz. Cok kumsal topraklarda ise su
diizeni zor saglanir ve gelisme diizensiz olur. Genel olarak kivi derin ve siizek
olan, kiregsiz topraklarda yetisebilir (Kuleyin, 2005:2).

Tiirkiye'de kivi yetistiriciligine diger Akdeniz iilkelerinden 15-20 y1l sonra
baslanmistir. Kivi ile ilgili calismalar ilk olarak 1988 yilinda Yalova Atatiirk
Bahce Kiiltiirleri Arastirma Enstitiisii tarafinca baglatilmis olup, adaptasyon
caligmalar1 sonucunda Karadeniz, Marmara ve Ege sahil bdlgelerinin kivi
yetistiriciligine uygun oldugu saptanmistir. Bu ¢ergevede ticari kivi bahgeleri Ege,
Marmara ve Karadeniz Bolgeleri’nde yer almaktadir (Yalova Kivi Birligi, 2013).

Bu boélgeler arasinda daha ¢ok Karadeniz Bolgesi’nde kivi yetistiriciliginin
ekonomik yapilabildigi ortaya konmustur. Dogu Karadeniz Bolgesi’nde yillik
yagis ortalamast 1000 mm civarinda olup, bu oran doguya gidildik¢e 2400 mm’ye
kadar varmaktadir. Bu yagis rejimi ile Dogu Karadeniz Bolgesi’nin bitkinin
ekolojik istekleri bakimindan diger bolgelerden daha uygun oldugu goriilmistiir
(Fatsa Ticaret Borsast, 2011).

1.2. Kivinin Tanimi ve Cesitleri

Kivi, asma benzeri odunsu bir tirmanici bitki tird olan Actinidia
Deliciosa’dan ve A.Deliciosa ile diger Actinidia tiirleri arasi melezlerden elde
edilen kiiltivar grubundaki bitkiler ile bu bitkilere ait yenilebilir meyvelerin ortak
adidir. Kivi, tiziim gibi biiyiik ve odunsu bir gévdeye sahip ve yapraklarini her yil
doken bir asmadir. Kivi asmalari 4-5 m araliklarla ekilir ve 1.8-2 m
yiiksekliginde gliclii siriklarla desteklenir. Giiclii asmalar; siiriilmiis topraga, sik
sulamaya ve riizgardan korunmaya ihtiyag duyar. Bitki saglikli bir sekilde
biiylimek i¢in 1liman iklime gerek duysa da filizlerin biiylimesi i¢in kis soguguna
ihtiyac1 vardir. Bitki mayis ayinda ¢icek agmaya baslar. Uriin ekim ay1 ortasi ile

kasim aylarinda hasat edilir. Karadeniz Bolgesi’nde yagisin fazla olmasindan
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dolayr sicaklik diisiikk olur. Bu sebeple olgunlasma aralik ayina da uzanabilir
(Wikipedia, 2014).

Cinsi Actinidia Lindl. yaklasik 60 tiir igerir. Kivinin ifade ettigi kiiltivar
grubu ve bu grup icinde yer alan ticari agidan en 6nemli kiiltivarlarin tam adlar1
sOyledir (Ferguson, 1999:342; Wikipedia, 2014):

v' Hayward,

v" Chico,

v" Saanichton 12.

Ayn1 zamanda son donemde Actinidia Chinensis ‘Hortl6A’da ticari

Ooneme sahip olmustur.

Sekil 1.1- Actinidia Meyvesi Cesitleri

1. A rufa 5. A latifolia 9. A arguta 13. A. Guilinensis
2. A melanandra 6. A. indochinensis 10. A. fulvicoma 14. A. setosa

3. A glaucophylla 7. A. chinensis ‘Hort16A’ 11. A. deliciosa ‘Hayward’ 15. A. chrysantha
4. A chinensis 8. A. macrosperma 12. A. arguta var. purpurea 16. A. eriantha

Kaynak: Ferguson, 1999:343

Yeni Zelanda haricindeki {ilkelerdeki yetistiriciler yeni kivi tiirleri
tiretmeye calisirken, bu iilkenin ciftcileri gibi 'Hayward' ¢esidini se¢mislerdir.
Kaliforniya'da, ilk dikimleri olan ‘Chico' adli bitki yapilmistir. Fakat Yeni
Zelanda'dan yapilan ilk ithalattan sonra 'Hayward' c¢esidinden ayirt edilemez
olarak bulunmustur.

Arastirmacilara gore diger Actinidia gesitlerine gore en biiyiik ticari
potansiyeli olacagina inanilan, A. Chinensis ¢esidinin tohumlarinin tanitimi ilk
kez 1977 yilinda Yeni Zelanda’da yapilmistir. 1987°de yapilan ¢aligmalarla A.

Chinensis’te meyve boyutu, iyi tat ve meyve etinin sar1 olmasi seklinde iki
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Ozelligi bir araya getirilmeye c¢alisilmistir. 1991 yilinda bir fide “Hayward”dan
goriiniim olarak tamamen farkli, iyi 6zellikli bir meyve olarak tanimlanmis ve ilk
tiretimi bu {ilkede yapilan bu kiiltivarin (dogada kendiliginden veya fidanliklarda
insan miidahalesi ile mutasyon sonucu olusan mutant bitki) genis olgekli
pazarlanmasina 1999 yili hasat doneminde baglanmistir. Ayrica bu cinsin
“Hayward”a gore kabugu ¢ok kiigiik tiiylerle kapl olan ve kolay soyulabilen bu
kiiltivar ¢ogu tiiketici tarafindan meyve etinin parlak sarilig1 ve olgunlastigindaki
tadiyla “Hayward” tercih edilmistir. Bu sebeple “Hort16A” olarak Bitki Cesitleri
Haklar1 (Plant Variety Rights) na kayit ettirilmis ve Zespri sirketi tarafindan
“GOLD Kiwifruit* ticari adiyla pazarlanmistir (Ferguson, 1999: 344-345).

Avrupa Birligi’'nce yayinlanan pazarlama standartlarinda kivi meyvesi
olarak Actinidia Chinensis (Gold Kivi) ve Actinidia Deliciosa (Hayward)
kastedilmis ve aymi fiziki kriterlere tabii tutulmustur (Official Journal of the
European Union, 2008).

1.3. Kivinin Saghga Yararlar: ve Besin Degeri

Kivi lif oran1 ve su tutma kapasitesi oldukca yiiksek, antioksidan 6zelligi
olan bir meyvedir. Buna bagl olarak bagirsaklar1 calistirmast ve kabizlig
onlemesi kivinin 6nde gelen yararlarindandir. Kivinin sadece sindirim sistemine
yarart olmayip; bosaltim sistemi, endokrin sistem, kalp-damar sistemi, solunum
sistemi ve bagisiklik sistemine de birgok yarari bulunmaktadir (Oryza, 2011:21).

Kivinin saghga baslica yararlart sunlardir (Indobase, 2014; Nagib,
2013:2; Singletary, 2012:134-142; Rush vd., 2002:168):

v’ Agiza ferahlik hissi verir ve agiz kokusunu dnlemeye yardimet olur.

v Lifli yapisindan dolayr sindirim sisteminin ¢aligmasimi diizenler.

Dolayistyla kabizlig1 6nler. Hazimsizliga iyi gelir.

v Igeriginde bulunan vitaminler ve mineraller sayesinde bagisiklik
sistemini destekler ve meme kanseri, kolon kanseri gibi bir¢ok kanseri
onlemeye yardimcidir. Ayrica grip ve nezle gibi solunum sistemi
hastaliklarini onler.

v Astim krizlerini 6nlemeye yardimei olur.

v Kalp-damar sisteminin destek¢idir, kan basincini ve kolesterolii

dengeler. Kalp damar hastaliklarini 6nler.
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v' Karacigerin diizenli ¢alismasini saglar. Kan yapimini artirir ve anemiyi
onler.

v Kandaki glikoz oranin1 dengelemeye yardimci olur.

v Antioksidan Ozelligi sayesinde cildin saglikli ve giizel goriinmesini
saglar.

v" Kivinin igeriginde bulunan folat ya da folik asit, 6zellikle kadimnlarin
hamilelik ve lohusalik siirecini destekler ve bebegin gelisimine
yardimeidir.

v Cocuklarin dengeli biiylime ve gelisimine yardimei olur.

v Kivide bulunan enzimler; sirt agrisi, boyun agrisi ve kas agrisini
azaltmaya yardimci olur.

v Kivinin igeriginde bulunan ¢inko erkeklerde testosteron iiretimine
yardimcidir. Ayrica, ¢inko sag, deri, dig ve tirnaklarin saglikli olmasina
yardimct olur.

v" Kivi stres sonrasi depresyon ve kaygi riskini azaltir.

v Yaghliga bagl gérme bozukluklarinin 6nlenmesinde 6nemli derecede

rol oynar.

A ve C vitaminleri ile potasyum agisindan ¢ok zengin bir meyve olan kivi,
ayrica kalsiyum, demir ve magnezyum gibi mineraller acisindan da zengindir.
Besleyici degeri yiiksek bir besin olan kivinin bir tanesi (ortalama 100 gr.) ile

giinliik A ve C vitamini ihtiyaci karsilanabilmektedir.
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Tablo 1.1- Kivinin Besin Degerleri

BESIN DEGERLERI

100 Gr. Kivinin Besin Degerleri

Analizler Mineraller
Su (9) 83.07 Kalsiyum (mg) 34.0
Enerji (kcal) 61.0 Demir (mg) 0.31
Protein (g) 1.14 Magnezyum (mg) 17.0
Yag (g) 0.52 Fosfor (mg) 34.0
Karbonhidrat (g) 14.66 Potasyum (mg) 312.0
Lif (g) 3.0 Sodyum (mg) 3.0
Seker (g) 8.99 Cinko (mg) 0.14
Vitaminler
Vitamin C (mg) 92.7 Vitamin B-12 (ug) 0.00
Tiamin (mg) 0.027 Vitamin A (1U) 87.0
Riboflavin (mg) 0.025 Vitamin A, RAE (ug) 4.0
Niasin (mg) 0.341 Vitamin E (mg) 1.46
Vitamin B-6 (mg) 0.063 Vitamin K 40.3
(phylloguinone) (ug)
Toplam folat (ug) 25.0

Kaynak: ndb.nal.usda.gov/ndb/foods/show/23007fg=Fruits+and+Fruit+Juices
&man=&lfacet=&format=&count=&max=25&offset=&sort=&qlookup=Kiwifruit
%2C+ green%2C+raw, 2014; Singletary, 2012:134-142

1.4. Kivi Uretimi ve Tiiketimi
1.4.1. Diinya’da Kivi Uretimi ve Tiiketimi

Kivi meyvesi vitaminlerce ve aromatik maddeler bakimindan zengin

olmas1 ve meyve etinin dekoratif goriiniislii olmas1 nedeni ile insanlar tarafindan

sevilmis ve kisa siirede diinya kivi dretimi iki milyon ton seviyelerine

yaklasmaktadir. Asagidaki Tablo 1.2°de goriilmektedir.

Tablo 1.2- Diinya’da Yillar itibariyle Kivi Uretim Miktarlar:

Yillar Uretim Miktari(ton)
2003 944.992
2004 1.151.697
2005 1.180.327
2006 1.207.113
2007 1.274.086
2008 1.357.395
2009 1.423.799
2010 1.394.380
2011 1.438.923
2012 1.412.455

Kaynak: faostat.fao.org/site/567/default.aspx#ancor, 2014
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2003-2012 yillar1 aras1 diinyada kivi iiretim miktarlar1 bakildiginda en
yiiksek 1.438.923 ton ile 2011 yilinda gerceklesmistir. Ayni1 zamanda Diinya’da

kivi tiretim miktarlar1 2010 ve 2012 yillar1 hari¢ devamli artis géstermistir.

Tablo 1.3- Ulke Bazinda Kivi Uretim Miktarlar (ton)

Ulke/Y1l 2008 2009 2010 2011 2012
Italya 473.955 447.608 415.877 431.558 384.844
Yeni Zelanda 385.000 390.000 378.508 364.958 376.400
Sili 185.607 227.000 229.000 237.104 240.000
Yunanistan 84.300 104.000 116.310 140.400 161.400
Fransa 65.670 76.171 70.719 73.395 65.253
Tiirkiye 19.530 23.689 26.554 29.231 36.781
[ran 29.540 29.465 31.778 31.576 32.000
Japonya 38.400 35.000 26.500 27.185 28.000
ABD 20.865 23.224 29.665 38.102 26.853
Ispanya 17.709 18.800 25.676 23.327 20.392

Kaynak: faostat.fao.org/site/567/default.aspx#ancor, 2014

Diinya’da 2012 yilinda iretilen 1.412.455 ton kivinin %82.31’ini basta
ftalya olmak iizere Yeni Zelanda, Sili ve Yunanistan iiretmektedir. 2008-2012
yillar1 arasinda Italya, Yeni Zelanda, Fransa, Iran, Japonya, ABD ve Ispanya’nin
kivi iiretim miktarlar azalmistir. Kivi iiretiminde en fazla azalma Japonya 10.400
ton ile %27.08 ve Italya 89.111 ton ile %18.80 oraninda olmustur.

Sili, Yunanistan ve Tirkiye’de iiretim miktarlart 2008-2012 yillar
arasinda stirekli artmistir. Kivi iiretiminde en fazla artis Yunanistan 77.100 ton ile

%91.45, Tirkiye 17.251 ton ile %88.33 ve Sili 54.393 ton ile %29.30 oraninda

olmustur.
Tablo 1.4- Diinya Kivi Uretimine En Cok Dikim Alan1 Ayiran Ulkeler (2012)
Ulke Dikim Alam (Ha) Toplam Dikim
Alanmna Orani (%)

Tiirkiye 28.500 28.89

Italya 24.327 24.66

Yeni Zelanda 12.757 12.93

Sili 10.950 11.10
Yunanistan 7.300 7.40

Fransa 3.952 4.00

fran 2.900 2.94
Japonya 2.300 2.33

ABD 1700 1.72
Ispanya 800 0.81
Toplam 95.486 96.78

Kaynak: faostat.fao.org/site/567/default.aspx#ancor, 2014
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2012 yilinda Diinya’da kivi iiretimine ayrilan dikim alani toplami 98.656
hektar olup, dikim alanlarmin %77.58’ini; Tiirkiye %28.89’unu, Italya
%24.66’1n1, Yeni Zelanda %12.93linii ve Sili %11.10’unu olusturmaktadir.

Ulkemiz 2012 yili verilerine gdre kivi iiretimi iiretimine ayrilan dikim

alanma gore ilk sirada yer almasina ragmen kivi liretiminde altinci sirada yer

almaktadir.
Tablo 1.5- Diinya Kivi Uretiminde En Verimli Ulkeler (2012)
Ulke Verimlilik(Kg/Ha) Diinya Ortalamasina
Oram
Yeni Zelanda 295.054 2.06
Isvigre 242.105 1.69
Yunanistan 221.096 1.54
Sili 219.178 1.53
Ispanya 202.500 1.41
Karadag 200.000 1.39
Kanada 175.000 1.22
Slovenya 174.167 1.21
Fransa 165.114 1.15
Italya 158.196 1.10
Tiirkiye 12.906 0.09

Kaynak: faostat.fao.org/site/567/default.aspx#ancor, 2014

2012 yili diinya kivi tiretim verimliligi 143.170 kg/ha olup, Yeni Zelanda
kivi tretim verimliligi 295.054 kg/ha ile ilk sirada yer almaktadir. Yeni
Zelanda’yi, diinya kivi iiretiminde en verimli iilkeler olarak Isvigre, Yunanistan ve
Sili takip etmektedir. Ulkemize baktigimizda ise kivi iiretim verimliligi 12.906
kg/ha’dir.
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Tablo 1.6- Diinya’da En Fazla Kivi ithalat1 Yapan Ulkeler (2011)

Ulke ithalat Miktari(ton) Toplam ithalata Oram (%)
Belgika 122.369 9.50
Ispanya 117.197 9.10
Almanya 111.531 8.65
Rusya 85.275 6.62
Hollanda 81.880 6.35
Japonya 65.895 5.11
ABD 57.522 4.47
Fransa 49.709 3.86
Italya 47.824 3.71
Cin (Anakara) 43.114 3.34
Tiir.kiye 7.?;62 0.:57

Kaynak: faostat.fao.org/site/535/DesktopDefault.aspx?Pagel D=535#ancor, 2014

2011 yili toplam kivi ithalat miktar1 1.288.585 tondur. Belgika, ispanya ve
Almanya toplam kivi ithalatinin %27.25’ini, Avrupa iilkeleri ise toplam Kivi
ithalatinin  %41.17’sini olusturmaktadir. Tirkiye’deki kivi iretimi, i¢ talebi
karsilamadigindan 2011 yilinda 7.362 ton kivi ithal edilmis olup, yaklasik ithalat
degeri $3.887.000°dir. Ayni zamanda Tiirkiye’nin yakin komsularimin kivi ithalat
miktarlar1 ve degerlerine bakildiginda Yunanistan, Giircistan, Bulgaristan ve
Ermenistan’in 2011 yili toplam kivi ithalat miktar1 10.040 ton, ithalat degeri ise
$13.003.000’d1r. Bu durum Tiirkiye’de Kivi yetistiriciliginin oniinde 6nemli firsat

ve ciddi ihrag pazarlari s6z konusu olabilir.
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Tablo 1.7- Diinya’da En Fazla Kivi Ihracat1 Yapan Ulkeler (2011)

Ulke ihracat Miktari(ton) Toplam ihracata Oram (%)
Yeni Zelanda 366.533 27.70
Italya 358.616 27.10
Sili 178.691 1351
Belgika 118.830 8.98
fran 77.919 5.89
Yunanistan 65.858 4.98
Hollanda 27.439 2.07
Fransa 22.205 1.68
Litvanya 17.118 1.29
Polonya 14.082 1.06
T iir.'kiye 6I0 0.(;04

Kaynak: faostat.fao.org/site/535/DesktopDefault.aspx?Pagel D=535#ancor, 2014

2011 yili toplam kivi ihracat miktar1 1.323.083 tondur. Yeni Zelanda,
Italya ve Sili toplam ihracatin %68.31’ini olusturmaktadir. Belgika, Hollanda,
Litvanya ve Polonya en c¢ok kivi liretimi yapan iilkeler arasinda olmamalarina
ragmen toplam kivi {retiminin %]13.4’linii olusturmaktadirlar. Tiirkiye nin
komsular1 olan Yunanistan ve Iran’m 2011 yili toplam kivi ihracat miktar:
143.777 ton, ihracat degeri ise $150.149.000°dir. 2011 yilinda Tiirkiye’ nin ihracat
miktar1 sadece 60 tondur. Ciinkii Tiirkiye’de iiretilen kivi toplam tliketimi
karsilamamaktadir. Bunun igin Kivi yetistiriciligine 6nem verip, ekim alanlarindan

alinan verim arttirilabilir.
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Tablo 1.8- 2011 Yilinda Diinya’da En Fazla Kivi Tiiketimi Yapan Ulkeler ve Tiiketim Miktarlar1 (ton)

Ulke Uretim Miktar1  Ithalat Miktar1  ihracat Miktar1  Tiiketim Miktar1
1) () 3) 1)+(2)-(3)
Ispanya 23.425 117.197 12.158 128.464
Italya 431.558 47.824 358.616 120.766
Almanya - 111.531 8.738 102.793
Fransa 73.395 49.709 22.205 100.899
Japonya 26.100 65.895 6 91.989
Rusya - 85.275 46 85.229
ABD 34.200 57.522 13.498 78.224
Yunanistan 140.400 3.565 65.858 78.107
Sili 237.104 99 178.691 58.512
Hollanda - 81.880 27.439 54.441
Tiirkiye 29.231 7.362 60 36,533

Kaynak: faostat.fao.org/site/535/DesktopDefault.aspx?Pagel D=535#ancor, 2014

Oncelikle bir iilkenin kivi tiiketim miktarin1 bulmak i¢in, FAO verilerinden
yararlanarak asagidaki sekilde hesaplanmustir.

Tiiketim Miktar1 = (Uretim Miktari + Ithalat Miktary) - Ihracat Miktar:

Diinya’da en fazla kivi tiiketimi yapan 10 lilkeye bakildig1 zaman 6 iilke
Avrupa kitasinda olan iilkelerdir. Ispanya, Italya ve Almanya iilkeleri Diinya’da
en fazla kivi tiiketimi yapan iilkelerdir. Almanya, Rusya ve Hollanda tlkelerinde

kivi iretimi olmadigi halde en fazla kivi tliketimi yapan {ilkeler arasinda

bulunmaktadir.

1.4.2. Tiirkiye’de Kivi Uretimi ve Tiiketimi

Tiirkiye’nin ekolojik yapisinin kivi iiretimi i¢in uygun olusu, ireticilerin
Kiviyi sevmesi, tiretim miktar1, verimliligi, kivi dikili alanlarin hizla artmas1 kivi
tiretimini cazip konuma getirmistir. Boylece yerel halkin Kiviyi benimsemesiyle
birlikte kivi tiiketim miktar1 da kivi tiretimi ile dogru orantil1 olarak yillar gegtikge

artmaktadir (Ordu Ticaret Borsasi, 2013:12).
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Tablo 1.9- Tiirkiye’de Yillar itibariyle Kivi Uretim Miktarlar: (ton)

Yillar Uretim Miktar1
2003 5.500
2004 4.000
2005 8.000
2006 10.962
2007 15.242
2008 19.530
2009 23.689
2010 26.554
2011 29.231
2012 36.781

Kaynak: faostat.fao.org/site/567/default.aspx#ancor, 2014

2003-2012 wyillart aras1 Tiirkiye'nin kivi {retimine bakildigi zaman
%568.74, 2011-2012 yillar1 arasinda ise %25.83 oraninda artis gostermistir. 2004
yilinda iiretim miktar1 azalmis olup, diger yillarda kivi tiretiminde siirekli bir artig

olmustur.
Tablo 1.10- En Cok Kivi Uretimi Yapan 7 il ve Uretim Miktarlari(ton)

Iller/Yillar 2008 2009 2010 2011 2012
Yalova 6.559 6.956 6.557 8.855 13.107
Ordu 3.002 4.048 6.242 5.951 6.707
Rize 3.300 5.360 5.108 5.263 6.011
Samsun 626 693 1.648 1.874 2.729
Giresun 2.444 2.683 2.629 2.301 2.527
Trabzon 854 860 949 1.322 2.181
Kocaeli 1.149 958 1.016 1.012 1.012

Kaynak: tuikapp.tuik.gov.tr/bitkiselapp/bitkisel zul, 2014

Iller bazinda Yalova, Ordu ve Rize toplam iiretiminin %70.21 ini
olusturmaktadirlar. Toplam {iretiminin Yalova %35.64, Ordu %18.24 ve Rize
%16.34’inii karsilamaktadirlar. 2008-2012 yillar1 aras1 Rize ilinde kivi iiretim

miktar1 %82.15 oraninda artis gostermistir.

Tablo 1.11- Tiirkiye’de Yillar itibariyle Kivi Tiiketim Miktarlari (ton)

Yillar Uretim Miktar: ithalat Miktar ihracat Miktar Tiiketim Miktan
1) ) @) (1)+(2)-Q3)
2007 15.242 9.166 9 24.399
2008 19.530 6.537 51 26.016
2009 23.689 10.517 18 34.188
2010 26.554 7.308 61 33.801
2011 29.231 7.362 60 36.533

Kaynak: faostat.fao.org/site/535/DesktopDefault.aspx?Pagel D=535#ancor, 2014
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Ulkemizin 2007-2011 yillar1 arasi kivi ihracat miktarina baktigimizda
ihracati yok denecek kadar azdir. Kivi ithalat miktarinda ise s6z konusu yillar
arasi slirekli bir artis géstermemis olup, soz konusu yillar aras1 %19.68 oraninda

azalmstir.

2007-2011 yillart arast Tiirkiye nin tiiketimine baktigimizda kivi {iretim

miktarindan fazla oldugu goriilmektedir.
1.5. Tiirk Standartlar: Enstitiisii Kivi Standartlar

Tiirkiye’de kivi i¢in gegerli standartlar Tiirk Standartlar Enstitiisii (TSE)
tarafindan “TS 11306 kodlu kitapta verilmistir. Tiirk Standartlar1 Enstitiisii’niin
(TSE) vermis oldugu standartlar ile Avrupa Birligi Pazarlama Standartlari
neredeyse birbirinin aynidir (Topal, 2010:60).

Kivi, kalite 6zelliklerine gore; Ekstra, Siif I, Sinif II olmak {izere {i¢ sinifa
ayrilir. Bunlar:

a) Ekstra: Bu sinifa iistiin kalitedeki kiviler girer. Bunlar, ¢esidin kendine

has renginde olmali ve ozelliklerini tagimali, iyi gelismis olmalidir.
Uriiniin dig goriiniisiinde, ambalaj i¢inde sunumunu ve kalitesini
etkilemeyecek cok hafif yiizeysel kusurlar disinda kusur bulunmamasi
gerekmektedir.

b) Swinif I: Bu sinifa iyi kalitedeki kivi meyveleri girer. Bunlar, g¢esidin
ozelliklerini gostermelidir. Meyveler sert, meyve eti tamamen saglam
olmalidir. Uriiniin genel goriiniimiinii etkilemeyecek, dis goriiniisiinde,
ambaldj i¢inde sunumunu ve kalitesini etkilemeyecek c¢ok hafif
yiizeysel kusurlar asagida verilmektedir:

v’ Hafif sekil, bi¢im kusuru (kabariklik ve kusurlu olusum harig),

v" Hafif renk kusuru,

v' Toplam etkilenen alan 1 c¢m? den fazla olmamak sartiyla
yiizeysel kabuk kusurlari,

v Sislik  olmaksizin, Hayward ¢esidinde oldugu gibi
uzunlamasina olan gizgiler.

C) Swnif II: Bu smifa, kalitesinden dolay1 daha iist sinifa giremeyen ancak

genel oOzellikleri karsilayan kiviler girer. Bu smifa giren meyveler
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oldukca sert olmali ve meyve eti dnemli kusurlar gostermemelidir.
Meyveler kalitede istenen temel oOzellikleri bulundurmak sartiyla
iirlinlin muhafaza kalitesini ve ambaldj i¢inde sunumunu etkilemeyecek
kusurlar asagida verilmektedir:

v" Sekil, bi¢im kusuru,

v" Renk kusuru,

v Toplam etkilenen alan 2 cm? den fazla olmamak sartiyla,

kabuk kusurlari, iyilesmis kesikler, yara izi, doku siyriklari,
v’ Hayward ¢esidinde oldugu gibi oldukga belirgin hafif sislikler,
v' Hafif ¢liriik.

Kivilerin boylari, kiitlelerine gore belirlenir. Siniflara gore tolerans harig

en az kiitle degerleri asagida verilmistir.
Tablo 1.12- Smiflara Gére En az Kiitle Degerleri

Siif Kiitle gram, en az
Ekstra 90

Siif I 70
Simf II 65

Kaynak: TSE, 2005:3

Her ambaldjdaki en biiyiik ve en kiiciik meyveler arasinda kiitle farklar

asagida verilmistir (TSE, 2005:2-3).
Tablo 1.13- Her Ambalajdaki En Biiyiik ve En Kiigiik Meyveler Arasinda Kiitle Farklari

Meyvenin Kiitlesi (gram) Fark en fazla (gram)
<85 10
85-120 15
120-150 20
150< 40

Kaynak: TSE, 2005:3
1.6. Kivi Ambalaj Cesitleri

Ambalaj bir dretilen {rliniin kaplanmasini, tasarimini igeren ve
koruyuculugun otesinde onemli bir pazarlama aracidir (Kotler vd., 1999b:550;
Gokalp, 2007:80). Modern satis tekniklerinde ambalajin tasarimi tiiketicinin
dikkatini ¢ekmesini saglamakta ve {riin alim siirecinde tiiketicinin kararini
etkileyebilmektedir. Bu nedenle ambalaj sadece iiriiniin zarar gérmesinde degil

satilmasinda da olduk¢a Onemli bir faktordiir (http://www.ambalajsektoru.com/
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ambalaj, 2014). Ambalajsiz mallar gerek kalite ve gerekse miktar-fiyat iliskisi
bakimindan tiiketiciye giiven vermezler. Ambalaj bu giivensizligi ortadan kaldirir
(Islamoglu, 2006:306).

Ambalajin sagladig1 ¢esitli faydalar asagida belirtilmektedir (Mucuk,
2007:144; Islamoglu, 2006:306):

v" Mali korumast,

v Tasimada kolaylik saglamasi,

v' Mal farklilastirmasz,

v Tutundurmaya yardimci olmasi,

v Mallarin kullanimina ve miktarina iliskin bilgi verir.

Kivi meyvelerini ambalaj i¢in standartlagsmis olan tahta, mukavva veya
plastik kasa, plastik viyol ve karton kullanilir. Depolanmadan dnce meyvelerin
smiflandirilmasi zorunludur. Bu amagla soguk hava deposuna konulacak kivi
meyvesi tek tek incelenir ve biiyiikliiklerine gore siniflandirilir. Se¢im isleminde,
zarar gormils, sekilsiz, yarali ve kusurlu olan meyveler ayiklanir ve sonrasinda

ambalajlama yapilir.

Ambalaj ¢esitleri soyle siralanabilir:
Viyol: Meyve dl¢iisiine uygun olarak 5-8 sirali, 27 ile 46 meyve alabilecek sekilde

olmalidir.

Sekil 1.2- Viyole Yerlestirilmis Kivi

-

(30°Iu viyol) Q7’1 viyol)
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Sekil 1.3- Ambalajlanmis Kivi (4°lil paket)

1.7. Kivi Markalari

Kivi yetistirilen bazi iilkelerde kivinin markalagmasi saglanarak bircok

ilkeye kivi ihracat1 yapilmaktadir. Diinya’daki 6nde gelen kivi markalari olarak;

v Yeni Zelanda-Zespri,
v’ Italya-Enza,
v" Amerika-California Kiwifruit,

v" Fransa-Oscar sayilabilir.

Ulkemizde ise Yalova, Ordu ve Rize kivi yetistirilen illerin basinda yer

almasina karsin markalasma yoniinden bakildiginda s6z konusu illerde yeterli
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diizeyde kivi markas1 bulunmamaktadir. Ulkemizdeki belli bash kivi markalari

olarak Verita (ideal tarim), Orkivi ve Kivita sayilabilir.

v Verita (ideal tarim): Verita, 1980 yilindan itibaren iilkemizde yetisen

meyvelerin ihracatini, tropikal meyvelerin ithalati yapmakta olup,
1993 yilinda kivi meyvesini portfoyiine katmistir. 1996 yilinda ise
tilkemizin ilk kivi markasi olarak ortaya ¢ikmustir. Carrefour, Makro,
Metro, Migros, Real, Sampiyonsa, Tansasve diger biiyiikk zincir
marketlere ve yurt ¢apinda metropollerden kasabalara taze meyve
dagitimin1 yapmaktadir (www.idealtarim.com.tr/about.asp, 2014).

v Orkivi: Ordu kivisini bir marka haline getirebilmek uluslararasi ve
ulusal pazarlara girebilmek ve kivi pazarlamasinda énemli bir pay elde
etmek icin Orta Karadeniz Bolgesi’nde kurulmustur.

v Kivita: Dogu Karadeniz Bolgesi ekonomisine katki saglamak, kivi
tiretiminin Oniinii agmak, yeni bir istihdam alani olusturmak ve Rize
kivisini bir diinya markasi haline getirebilmek icin, 2007 yilinda son
derece modern soguk hava depolari, otomatik tasnifleme makinas1 ve
diger donanim ve ekipmanlarla kendi alaninda en gelismis tesisi
olusturarak bolgede iretilen kiviyi hijyenik bir ortamda tasnifleme,
depolama ve paketleme yaparak i¢ ve dis piyasalara pazarlamak
amaciyla kurulmustur. Kivita’nin yillik tiretim kapasitesi yaklagik 500
tondur (www.kivita.com.tr/hakkimizda.php, 2014).

Ozetle bu boliimde kivinin tarihgesi, kivinin tanimi ve cesitleri, kivinin
sagliga yararlar1 ve besin degeri, kivi iiretimi ve tiiketimi, kivi standartlari, kivi
ambalaj ¢esitleri, kivi markalart konularina yer verilmistir. Bir sonraki bolimde
ise markanin tanimi, islevleri, nemi, marka yaratma siireci ve marka yonetimi,
marka degerinin belirleyicileri olan marka sadakati, algilanan kalite, marka

bilinilirligi, marka ¢agrisimlar1 konularina deginilecektir.
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IKiINCi BOLUM
MARKAYLA iLGILi GENEL KAVRAMLAR VE MARKA
DEGERI

2.1. Markanin Tanimi

Marka kelimesi dilimize Italyanca “Marca” sozciigiinden gecmistir.
Markanin literatiirde bir¢ok tanim1 yapilmis ve bu tanimlardan bazilari asagida yer
almaktadir:

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gére marka; iriinlerini satisa sunan kisi
ya da kisilerin soz konusu bu diriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger
emsallerinden ayirabilmek i¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin
cesitli kombinasyonlaridir (Kirdar, 2002:234).

Aaker’a gore marka; bir veya bir grup saticinin mallari ve hizmetlerini
saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilastirmaya
yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldiir (Aaker, 1991:25).

Kotler ve Amstrong’a gore marka; bir ya da bir grup iireticinin ya da
satictnin mal ve hizmetleri tanimlamaya, tamitmaya ve rakiplerinden ayirip
farklilastirmaya hizmet eden isim, kavram, s6zciik, simge, tasarim, dizayn, resim
ve bunlarin bir biitiiniidiir (Kotler ve Amstrong, 2004:236).

Tirk Patent Enstitiisi'ne gore marka; bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sézciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢cimi veya ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirli

isarettir (TPE, 2014).

2.2. Markanin iIslevleri

Marka, yalniz mamulii tanitan veya tamimlayan bir 6ge olarak degil;
mamulii ve isletmeyi hedef pazarda mutlak basariya ulastirmayi listlenmis bir
pazarlama uygulamasi olarak da dikkat ¢ekmektedir.

Markanin pazarda basari elde etmesi, her seyden Once isletmenin ve
tilketicinin markadan beklenen yarari elde etmesi anlamina gelmektedir. Bir

markanin islevini yerine getirmesi ve basar1 elde etmesi pazarda olumlu imaj



yaratmasiyla miimkiin olmaktadir. Markanin baglica islevlerini 7 ana baglik

altinda toplamak miimkiindiir. Bu islemler sunlardir (Ak, 2009:13-15):

1)

2)

3)

4)

5)

Uriinii_ Digerlerinden Avirir: Markanin en 6nemli islevi, bir

isletmenin mal ve hizmetlerini digerlerinkinden ayirmaktir. Aym
zamanda mal ve hizmetler arasindaki farki ortaya ¢ikararak tiiketicinin
mal ve hizmet se¢imini saglikli yapabilmesine yardimci olmaktir.

Isletmeler Arasindaki Rekabeti Artirir: Tiiketicilere iiriin se¢ciminde

kolaylik saglamasi markanin rekabeti artirici fonksiyonunu ortaya
cikarmaktadir. Markanin {irlinler arasindaki farki ortaya c¢ikarma
fonksiyonu nedeniyle dreticiler daha kaliteli {iriinler {reterek
markalarin1 aranan ve talep edilen marka haline getirme yoniinde
gayret gostereceklerdir. Marka, pazarda bir iirliinii digerlerinden
ayirmaya yarayan ve {Urlne kisilik kazandiran, isim veren temel
unsurdur.

Uriiniin Kaynagina isaret Etme: Markanin iistlendigi bir diger islev,

onu meydana getiren isletmeyi temsil edebilme Ozelligidir. Marka
araciligiyla tiiketicilerin isletmeyi tanimasi ve isletmelerin faaliyetleri
hakkinda bilgi edinmelerine imkan vermektedir. Marka bir bakima
iriinlin menseini, kim tarafindan tretildigini gosteren bir isarettir.
Tiiketici marka isminden hareketle iiriiniin mensei, treticisi hakkinda
fikir sahibi olacaktir. Bu da {riine olan giiveni ve tercihi
etkilemektedir.

Tiiketicide Marka imajimin Yerlesmesini Saglar: Giiniimiizde

markanin en 6dnemli islevlerinden biri de tiiketici {izerinde olusturdugu
imajdir. Markanin piyasada olusturdugu imaj, marka sahipleri i¢in ¢ok
onemli bir sermayedir.

Reklam ve Tamitim Araci Olarak Kullamhr: Tiketici marka

aracili1 ile mali tanir ve satin alir. Taninmighik diizeyi yiliksek bir
marka, isletmenin en giliglii reklam ve miisteri kazanma aracidir.
Isletme, tiiketici reklamlarmi ve {iriiniinii tanitmaya yonelik biitiin

harcama ve faaliyetlerini marka odakl1 olarak yiiriitiir. Isletme piyasada
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Iyi bir {irlin imaj1 olusturabilmek i¢in marka {izerine biiyiikk yatirimlar

yapar.

6) Kalite Unsuru Olarak Kullamlir (Giiven verme): Hukuki agidan

markanin, Uriiniin belli niteliklerine sahip oldugu ve daima aym
kaliteyi koruyacak sekilde iiretildigini garanti etme fonksiyonu
bulunmamaktadir. Ancak markanin, malin kalitesini garanti etme
fonksiyonunun ekonomik agidan biiyiik énemi bulunmaktadir. Fakat
alicilarin belli bir markayr tasiyan mala ragbet etmeleri, bu malin
kalitesini korumasindan kaynaklanir.

7) Garanti_Saglar: Tiiketicinin satin alma davranisi agisindan garanti

kavrami, bir satin alma nedenidir. Bu nedenle markanin saglayacagi
garanti sayesinde marka imaji kuvvetlenecek, satiglar daha st
seviyelere ulasacak, bunun sonucunda da isletmenin prestiji artacaktir.
Isletme garantisinin siireklilik gdstermesi durumunda marka imajinin

da siireklilik gostereceginin belirtisidir.
Yukarida isletmeler ve tiiketiciler agisindan markanin islevleri birlikte
belirtilmis olup, sadece tiiketicilerin i¢in markanin islevleri ve tiikketiciye yararlari
Tablo 2.1’de verilmistir. Markanin islevleri; kimlik, pratiklik, garanti,

optimizasyon, isaret, siireklilik, hazci-heyecan ve etiktir.
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Tablo 2.1- Tiiketiciler i¢in Markanin Islevleri

islevleri Tiiketiciye Yarar:

Kimlik Acikega goriildiigi igin, kendi kendini algilama yapisiyla aranan iiriinleri
hizli bir sekilde belirlemektedir.

Pratiklik Zaman ve enerji tasarrufu saglamak i¢in, sadakat ve geri alim dzdestir.

Garanti Nerede ya da ne zaman olursa olsun, iiriin veya hizmet satin almak ve
ayni kaliteyi bulmak i¢in emin olmaktir.

Optimizasyon Belirli bir amag i¢in kendi kategorisinde en iyi iirlinii satin almak i¢in,
en iyi performanstan emin olmaktir.

Isaret Kendi kendine goriintii teyidinin var olmasi veya sosyal gorlintiiniin
bagkalarina sunmaktir.

Siireklilik Yillardir, markasiyla asinalik ve samimiyet tarafindan olusturulan bir
iliski memnuniyeti alict olmustur.

Hazci1-Heyecan Biiyililenme; onun iletisim ve deneyimsel &diilleri, onun logo, marka
cekiciligi ile baglantilidir.

Etik Markanin memnuniyeti; toplumla olan iligkilerde sorumlu oldugu

davranislarla baglantilidir.

Kaynak: Kapferer, 2012

Yukaridaki tabloya gore markanin islevleri degerlendirildiginde, markanin
kimlik ve pratiklik islevi, tliketicilerin secim ve sadakatini kolaylastirmasinin
yaninda markanin taninmasi O6nemiyle sistematik ve dogrudan endise
yaratabilir. Isletmeler, iiriinlerin garanti ve optimizasyonuyla tiiketiciler nezdinde
6z imaj1 olarak temsil edilirler. Tiiketici degerleri ve tiiketim yoniini belirtmek
icin kullanilan isaret, algilanan riski minimize etmektedir. Siireklilik, hazci-
heyecan ve etik, tiiketicilerin markayi tanimasini, markaya olan samimiyeti ile
memnuniyeti ifade eder ve toplumla aynmi dogrultuda tiiketicilerin zevkini
yansitirlar (Kapferer, 2012:22-23).

2.3. Markanin Onemi

Marka, gerek tiiketiciler acisindan, gerekse de firmalar agisindan
onemlidir. Tiiketiciler agisindan marka genellikle deger ekler veya azaltir. Uriinler
ve markalar hakkinda biiylik ¢apta bilgiyi yorumlamalarma, islemelerine ve
depolamalarina yardimci olabilir. Ayrica ge¢miste kullanim deneyimi veya marka
ve Ozelliklerine asinalik var ise; tiiketicinin satin alma kararinda giivenini

etkileyebilir. Potansiyel agidan daha da onemlisi; hem algilanan kalite hem de
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marka ¢agrisimlari, kullanim deneyimi ile miisterinin memnuniyetini gelistirebilir.
Ayn1 zamanda marka tiiketicilere baz1 ayricalik saglar. Bu ayricaliklar sunlardir
(Aaker, 1991:34-35; Keller, 2013:34):

v" Uriiniin kaynagin1 gosterir,
Arastirma maliyetleri diistiriir,
Kalitenin gostergesidir,
Riski azaltir,

Sembolik bir aractir,

AN N NN

Uriin iireticisi i¢in sorumluluk yiikler.

Tiiketiciler T{rtin satin alirken ¢ok farkli risklerle karst karsiya
kalabilmektedirler. Markalar, tiiketicilerin tirlin kararlarinda bu risklerini
azaltmaktadir. Kisaca bu riskler sunlardir (Keller, 2013:35):

v' Fonksiyonel Risk: Uriin 6zellikleri ve islevleri, beklentileri

kargilamamast durumudur.

v Fiziksel Risk: Uriiniin kullanic1 veya baskalarmin fiziksel saghigi ya da

saglik i¢in bir tehdit olusturur.

v" Finansal Risk: Uriine 6denen fiyatin {iriiniin degerine esit olmamast.

v' Sosyal Risk: Uriiniin sosyal ortamda begenilmemesi ve tasvip

edilememesi.

v Psikolojik Risk: Uriin kullanicinin psikolojik durumunu etkiler.

v' Zaman Riski: Uriiniin yetersizligi diger bir tatmin edici iiriin bulmak

icin firsat maliyetiyle sonuclanir.

Firma agisindan ise, rakip triinlerden farklilasma markanin sundugu en
onemli ayricaliktir. Farklilagtirilmig iiriin sunmak firmalara rekabet iistiinliigii
saglarken, istikrarli ve uzun vadeli talep, firmalarin finansal anlamda da gii¢li
konuma ulagmalarina yardimci olmaktadir. Farklilasmis mal veya hizmete olan bu
talep, firmalara rakiplerine kiyasla fiyatlama 6zgiirliigii ve dolayisiyla tstiinligi
de saglamaktadir. Ayn1 zamanda markalama, pazar boliimlemesine de yardimei
olmaktadir. Ayrica, benzersiz veya iistiin kaliteli iiriin sunumunun faydalarinin
firmanin diger mal veya hizmetlerine yansimasini ile daha etkili ve verimli
pazarlama iletisimi faaliyetleri saglamasinin yami sira, markaya olusan giiven

dogrultusunda yeni {irlin sunumlarinda hizlandiric1 etkiyi beraberinde getirir.
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Yasal ve hukuki agidan ise markalar, tiriiniin benzersiz 6zelliklerini korur. Tiim bu
faydasinin ve oneminin ardindan, marka bir firmanin genel olarak basarisini

arttirict onemli bir silahtir (Aaker, 1991: 37; Keller, 2013:35).

2.4. Marka Yaratma Siireci ve Marka Yonetimi

Bir isletme marka ilgili olarak oncelikle su karart vermelidir: Mal, bir
markayla m1 pazara sunulacak, yoksa markasiz mi1 sunulacak? Marka kullanmanin
firmalar ve tiiketiciler agisindan sagladig1 yararlar, géz ardi edilmeyecek kadar
onemlidir. Bununla birlikte, diisiik kaliteli, diisiik fiyath mallar ¢esitli perakende

noktalarinda markasiz da pazarlanmaktir (Yikselen, 2003:198).
Sekil 2.1- Marka Yaratma Siireci

1.Uriin == 2.Temel marka

AMBALAJ

OZELLIKLER

TEKNIK DESTEK

GARANTILER

TASARIM

MONTA]J

3.Zenginlestirilmis marka 4.Potansiyel marka

Kaynak: Doyle, 2008
Marka yaratma siireci, 4 asamadan olusmaktadir. Sekil-2.1°de {irliniin

potansiyel bir marka olabilmesi i¢in gerekli olan 4 asama ve asamalar1 olusturan
unsurlar gosterilmistir. Birinci asama, miisterinin ihtiyacini karsilayacak bir iiriin
ya da hizmet saglamaktir. Ancak {irlin ne kadar yenilik¢i ve ne kadar etkin olursa
olsun, ¢ok nadir olarak siirekliligi olan bir rekabetci {istiinliik yaratabilir.
Oncelikle rakipler yeni iiriinii kolayca taklit edebilirler ki o zaman rekabetci
{istiinliik avantaji ortadan kalkar. Ornegin; Gillette firmasi, Mach 3 adli tiras

bicagini gelistirmek i¢in neredeyse 3 yil ve 1 milyar dolar harcamistir. Fakat

42



Mach 3’iin piyasaya siiriilmesinden bir ay gibi kisa bir siire sonra, bir perakendeci
kendi markastyla Mach 3’iin taklitlerini piyasaya siirmiistiir. Gilinlimiizde ¢ogu
pazarda lider olan rakipler arasinda pek de fazla kalite farki bulunmamaktadir.
Ciinkii tiretim ¢cogunlukla fazla deger liretmeyen bir faaliyet haline gelmistir. Ayni1
zamanda, yenilik¢i diye nitelenebilen pek ¢ok firma bile iiretimi disariya
yaptirmaktadir. Bu konudaki ikinci problem temel pazarlama kavrami
cercevesinde agiklanabilir. Buna gore, artik insanlar {iriin degil, karsilastiklar
sorunlara ¢oziim istemektedirler. Uriinleri getirdigi fayday elde etmek igin satin
almaktadirlar. Ozellikle duygusal degerler (kendine giiven, algilanan statii ve
kisisel tatmin) yapilan iirlin se¢imi iizerinde etkili olmaktadir.

Ikinci asama, temel markanm (isim, ambalaj, dzellikler, tasarim, logo,
kalite) iiriin tizerine kurulmasidir. Bu asamanin ilk fonksiyonu, firmanin triiniini
rakip triinlerden farkli kilmak ve bu bilinci de tiiketiciye benimsetmektir. Zira
firmalar, yarattig1 farkliligin marka ile iliskilendirmek istedikleri degerle uyumlu
olmasini isterler. Temel marka olusturmanin en belirgin yolu marka ismi, ambalaj,
tasarim, reklam, promosyon ve diger marka iletisimi yOntemleriyle markayi
olusturup farkli kilmak ve tiiketicilerin markanin farkinda olmasin saglamaktir.

Ucgiincii asama, markayr daha istenilebilir kilmak ve markaya faydalar
(hizmetler, ekstralar, teknik destek, montaj, garantiler, teslim) ekleyerek
farklilagtirmayr saglamaktir. Ek faydalar; genellikle ticretsiz teslim, {icretsiz
montaj, teknik destek, 7/24 telefon destegi, egitim, garanti, kredi ve diger finansal
desteklerdir.

Son asama ise markanin tercih edilmesini marka sadakatini saglayacak ek
duygusal degerlerin (giiven, statii ve kendini ifade edebilme gibi) marka ile
biitiinlestigi potansiyel marka yaratma asamasidir. Potansiyel marka Sony,
McDonald’s ve Marlboro tarafindan gergeklestirilmistir ve markalarin
kalitelerinin her zaman gozlendiginin tiiketicilere iletildigi, pazarlama iletisimine
stirekli yatirim yapildigt uzun dénemli bir ¢gabanin sonucudur (Doyle, 2008:412).

Tiiketicilerin zihninde marka algis1 olusturma istegi, sistematik ¢aligmalari
gerektirir. Bir markanin kendini bilingli olarak siirekli satin alan ve satin alim ile
kullanimindan otiirii hosnut olan, marka ile gurur duyarak bu diisiinceleri

bagkalariyla paylasan, kisacasi marka ile arasinda gerek rasyonel gerekse
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duygusal yonlerden gii¢lii bir bag kurmus bulunan tiiketicilere sahip olabilmesi
i¢in, birbirini tamamlayan unsurlardan olusan sistematik bir yolun uygulanmasi
gerekir (Babiir Tosun, 2010:83).

Marka yaratmaya tesebbiis eden marka yaraticisi ¢ok engebeli olan, derin
kum ¢ukurlari, keskin doéntisleri ugsuz bucaksiz su bariyerlerine sahip bir sahada
oynayan bir golf¢iiye benzer. Golf¢ii i¢in bu kosullarda iyi skor yapmak zordur.
Marka yaraticisi hem i¢ hem de dis saglam baskilar ve engellerle kisitlanabilir.
Etkili marka stratejileri yaratabilmek igin bu baskilar1 veya bariyerleri anlamak
faydali olacaktir. Bu nedenle marka yaratmay: zorlastiran sekiz etken vardir. Bu
etkenler sunlardir (Aaker, 1996:41):

Fiyat rekabeti baskisi,

Rakiplerin ¢ogalmast,

Medya ve pazarlardaki boliinme,
Karmagik marka stratejileri ve iligkileri,
Stratejileri degistirmeye kars1 dnyargi,
Yenilige kars1 6nyarg,

Bagka bir alana yatirim yapma baskisi,

AN NNV U N NN

Kisa vadede sonu¢ alma baskisidir.

Marka yonetimi; bir markanin ayristirma veya birlestirme yoluyla yeni bir
kategori belirlemesi, hedef kitle tarafindan nasil algilanmasinin istenildigine dair
karar1 kapsayan konumlandirmanin yapilmasi, bu karara iliskin algilamanin
gerceklesmesi i¢in gerekli kimligin tasarlanmasi, bu tasarimin hedef kitleye
ulagsmasin1  saglayacak marka iletisimi ¢aligmalarinin  planlanmast  ve
uygulanmasidir. Daha sonra ise marka degerinin gerceklesme boyutunun
belirlenip, degerinin artmasina yonelik ¢alismalarinin gerceklesmesidir. Marka
yonetiminde temel marka stratejileri karar alanlari biiylik 6nem tasimaktadir.
Isletmeler miikemmel bir marka olusturmak istiyorlarsa, temel marka stratejileri
karar alanlarin1 ¢ok iyi analiz etmeleri gerekmektedir (Babiir Tosun, 2010:24;

Ciftci ve Cop, 2007:71).
2.4.1. Marka Kimligi

Bir insanin kimligi, o insan i¢in yon, amag¢ ve anlam saglamaya yarar. Su

sorularin i¢in ne kadar 6énemli oldugunu disiiniin: Temel degerlerim nelerdir?
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Neyi temsil ediyorum? Nasil algilanmak istiyorum? Hangi kisilik 6zelliklerimi
yansitmak istiyorum? Hayatimdaki 6nemli iligkiler hangileridir? Marka kimligi
de insan kimligine benzer olarak marka i¢in yon, ama¢ ve anlam saglar. Bir
markanin stratejik vizyonu i¢in énem tasir ve marka degerlerinin dort boyutundan
biridir; markanin kalbi ve ruhu olan c¢agrisgimlardir. Marka kimligi, marka
stratejistlerinin yaratmak ve korumak i¢in can attig1 marka ¢agrigimlart kiimesidir
(Aaker, 1996:84).

Kimlik, c¢esitli degerlerin olusturdugu marka bireyselliginin  6zilinii
kapsamina alarak bir markayr diger markalardan farklilastirmaktir. Gligli bir
markanin kimligi duygusal yarar1 ¢agristirmali ayni zamanda {irlin tiiketiciye
rasyonel yarar saglamalidir (Chernatony, 2005:300).

Kapferer’e (2012) gore, marka kimligi asagida belirtilen sorularin
cevaplari dogrultusunda belirlenmelidir.

v" Markanin amaci ve vizyonu nedir?

Markay1 benzerlerinden farkli kilan nedir?
Marka yapilirken neye ihtiyag¢ vardir?
Marka tatmini nasil kazanilabilir?
Markanin denkligi nedir veya ne olmalidir?

Markanin yetenegi, gecerliligi ve mesrulugu nelerdir?

AN N N NN

Markanin tanmmasidaki ve hatirlanmasindaki belirleyici isaretler
nelerdir?

Marka kimligi yapisi, temel (6z) ve genisletilmis kimligi igerir. Temel (6z)
ve genisletilmis kimlik dort bakis agis1 etrafinda toplanmis on iki boyuttan
olusmaktadir (Aaker, 1996:84):

1-Uriin olarak marka (marka kapsami, iiriin oOzellikleri, kalite/deger,

kullanim alanlari, kullanicilar, mengei)
2-Kurum olarak marka (kurum ozellikleri, yerel/kiiresel)
3-Kisi olarak marka (marka kisiligi, marka-miisteri iliskileri)
4-Sembol olarak marka (gérsel/imgeler/metaforlar ve marka gegmisi).

Marka kimligi, markayr dogru olarak konumlandirma olanagi sunar ve

markay1 yonetirken stratejik yaklasimi da destekler. Kosullara uygun yonetilen bir
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marka kimlik sistemi, markay rakiplerinden korurken ayni zamanda da rekabet

avantaj1 saglar (Babiir Tosun, 2010:55).
2.4.1.1. Marka Ismi (Ad1)

[sim markanmn asil gdstergesinin, hem bilinilirlik hem de iletisim
caligsmalarinin belkemigidir. Genelde en 6nemli sey, markanin ne oldugunu ve ne
yaptigin1 tanimlamaya yardimci olarak c¢agrisimlar yaratabilecegi gergegidir.
Diger bir deyisle marka konseptinin 6ziinii olusturur (Aaker, 1991:213).

Bir markanin adi, bize o markayla ilgili ¢ok sey anlatir. O markanin
kafamizda olusturdugu imaj, bakis agcimiz, bizi etkisi altina alis1t markanin adiyla
son derece ilgilidir. Markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim
bicimidir. Ayrica markanin fonksiyonel ve sembolik bilesenleri ile marka vaadini
biitiinlestirerek, marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisiyle tiiketicinin
bulugmasini saglayan unsurdur (Kirdar, 2002:239).

Ayn1 zamanda markayr rakiplerinden ayiran en goriiniir ve en c¢ok
kullanilan farklilastirma aracidir. Ote yandan markanin adi belirlenirken dikkat
edilmesi gereken nokta marka i¢in secilecek adin gercekten pazarlama hedeflerine
ve marka stratejilerine yardim edip etmeyecegidir (Carti, 2012:160).

Dogru bir marka adi segmek pazarlama siirecinin &nemli bir parcasidir. Iyi
bir marka adi iiriinlin basarisin1 biiylik 6lgiide etkilemektedir. Ancak marka adi
bulmak zor bir istir. Bir marka adinda bulunmasi gereken oOzellikler sunlar
olmalidir (Aaker, 1991:222; Kotler vd., 1999a:560-561):

v" Ogrenilmesi ve hatirlanmasi kolay olmali,

v Uriiniin faydalar ve nitelikleri hakkinda bir seyler akla getirmeli,

v" Bir sembolii ve slogani desteklemeli,

v’ Istenmeyen cagrigimlari ima etmemeli (inanilir, giivenilir ve rahat

olmali; yanlis beklentiler uyandirmamali),

<

Ayirt edici olmali,

<

Yabanci dillere kolayca ¢evrilebilmeli ve anlamli olmali,

v' Tescili yapilabilir ve hukuki a¢idan korunabilen olmalidir.
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2.4.1.2. Amblem ve Logo-Logotype

Amblem; ¢izgi ve resimle yapilan isaretlerdir ya da daha genis tanimiyla
"Uriin ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik kazandiran, sozciik ozelligi
gostermeyen; soyut ya da nesnel gorintiilerle ya da harflerle olusturulan
simgelerdir” (Trakya, 2013).
Sekil 2.2-Amblem Ornekleri

i~

Logo; bir iiriiniin, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel 6geler

kullanilarak sembollestirilmesidir (Yiicel, 2008:46).

Sekil 2.3-Logo Ornekleri

GOLDDISE SHIN ZERO

Logotype; bir kurulusun nesnel veya diisiinsel {riinii simgeleyen,
genellikle de kurulusun isminden olusan, hem kurulus hakkinda bir imaj veren
resimler hem de tipografiden olusan sembollerdir. Tipografi; yaziy1 belli teknikler
kullanarak, belli sekillere sokma sanatidir (MEB, 2012:9).

Sekil 2.4-Logotype Ornekleri

Mosies MAAME CRAFK

Amblem, logo ve logotype arasindaki farklar sunlardir (MEB, 2012:10-
11):

v" Amblem genellikle bir logo ile birlikte kullanilir,

v Logolar tek basina da kullanilabilir,

v Logotype ise bir biitiindiir, yalniz kullanilir,

v Logo tasarimlar1 genellikle letraset font katalogundan alinmis gercek
harf karakterini yansitir,
v" Logotype’ta ise yeni bir tasari, yeni bir grafiksel diizenleme s6z

konusudur,

v Logotype’ta yazi ile birlikte resimsel semboller kullanilir,
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v" Amblem sadece semboldiir, logo ve logotype firmanin ismini ifade
eden yazilardir.

Amblem, logo ve logotype olustururken dikkat edilmesi gerecken hususlar
sunlardir (Gazimedya, 2013):

v' Sade ve kolay anlasilir olmali,

v' Hatirlanmasi kolay olmali,

v" Miimkiin oldugunca az sayida renkten olusmali,

v" Her ¢esit baski ve kesim teknigi ile sorunsuz kullanilabilir olmali,

v" Cok kiigiik Olgiilerde ayrmtilar kaybolmamali, ¢ok biiylik Olgiilerde

daginik gérinmemeli ve her tiirlii 6l¢ii ile ylizeyde okunabilir olmali,

<\

Ozgiin olmal1 ve benzersiz olmali,

v’ Bagka firma ya da triinlere ait logolar ile karigikliga sebep vermemeli,
hatta ¢agristirmamali,

v’ Herkesin anlayabilecegi ve akilda kalic1 yalinlikta olmalidir,

v Uriin ya da firmay1 yansitmalidir.
2.4.1.3. Slogan

Slogan, bir marka hakkinda tanimlayici, betimleyici ve ikna edici bilgiyi
ileten kisa kelimeler grubudur. Onlar sik sik reklamlarda goriiniir, ama pazarlama
programinda ambalaj ve diger yonleri de 6nemli bir rol oynayabilir (Keller,
2013:158).

Bir slogan bir marka igin ek bir ¢agrisgim sunabilir. Ornegin Ford, adina
kalite cagrisimi katmak istedi. “Kalite 1 Numaral1 Isimiz” slogan1 buna arag oldu.

Bu slogan Ford’a kalite ¢cagrisimi saglamaya yardimei oldu (Aaker, 1991:231).
2.4.1.4. Renk

Markay1 ayirt edebilir yapmanin bir yolu da renktir. Ancak renk iizerinde
calismasi zor bir 6zelliktir. Bir isim yaratmak i¢in secebileceginiz binlerce kelime
var iken renkte sadece bir ka¢ se¢eneginiz mevcuttur. Temel olarak; dogal renkler
siyah, beyaz ve griden bagka bes renk var: kirmizi, turuncu, sari, yesil ve mavi. En
lyisi, ara ya da karisik renklerdense bu bes temel renkten birini tercih etmektir

(Ries, 1998:131).
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Bir amblemin, logonun, logotypin ve ambalajin mutlaka bir rengi vardir.
Bu unsurlarin rengi, hem unsurlarin ¢agrisimlarint kuvvetlendirmeli hem de
anlamlarim1  derinlestirmelidir. Markanin farkli alanlarinda kullanilan rengi
standart olmahdir. Iste bu standart renk ise marka rengidir. Marka rengi olarak
konumlandirilan renklerin degisimi kolay olmaz. Bu nedenle renk se¢iminde ¢ok
dikkatli olmak ve uzun vadeli diislinmek gerekir. Bir markanin renk kullanma
nedenleri sunlardir (Babiir Tosun, 2010:64).

v/ Markanin taninmasini saglamak,

v' Begenilirlik saglamak,

v Cagrisim olusturmak.

2.4.2. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, markanin imajina yonelik tutundurma faaliyetleri
sonucunda tiiketicilerin  zihninde edindigi yerdir. Bir bagka deyisle
konumlandirma marka kimliginin ve deger 6nermesinin hedef kitleye aktif bir
sekilde iletilecek ve rakip markalara gbre bir avantaj ortaya koyan kismidir
(Keller, 2008:98; Aaker, 1996:196).

Marka yoniinden bakildiginda marka konumlandirma; markanin
tilkketicinin zihninde rakiplerden farkli olarak algilanmasini saglamaktir. Tiiketici
yoniinden ise marka konumlandirma, markanin belirli bir pazarda sahip oldugu
yerdir (Bradley, 1995:549).

Konumlandirma kavrami iginde var olmasi gereken ozellikler sunlardir
(Burnett, 1984:180):

v Mevcut ve potansiyel tiiketici egilimlerine yonelik olmalidur.

v' Tiketicinin belirli bir markaya yonelik diisiinceler olarak algiladig
konumlandirma, iiriiniin somut 6zelliklerinden ¢ok soyut 6zelliklerinin
zihinsel olarak algilanmasi temeline dayanur.

v' Konumlandirma  ¢alismasi  i¢in  yapilan arastirma; tiiketici
gereksinimleri, egilimleri, algilamalari, tutumlari, {riinleri kullanma
nedenleri ve belirli konumlandirmalara gdsterdikleri tepkiler

incelenmelidir.
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Ayn1 zamanda konumlandirma, iirliniin tiiketiciler tarafindan taninmasini
ve lrliniin rakip iriinler ile beraber tiiketici zihninde isgal ettigi yeri
tanimlamaktadir. Bir malin konumu, tiiketicinin almak istedigi mal ile ilgili
kiyaslamalar yapmasina ve mala iliskin duygu ve diisiincelerinin gelismesine
neden olmaktadir. Dogru ve olumlu imaji ¢agristiran marka ismi iriin
yonetiminde ve pazarlama iletisiminde ¢ok Onemlidir. Clinkii konumlandirma,
pazarlama yontemlerinin 6zl olarak tanimlanmaktadir (Karagor, 2009:27). Eger
markanin bir konumu olmazsa, marka tiiketicilerin zihninde bir deger de
yaratamaz (Elitok, 2003:66).

Bunun i¢in marka konumlandirmanin amaci; markayr hedeflenen
pazardaki tiiketici kitlesine, pazardaki rakipler de dikkate alinarak, gii¢lii bir
faydayi, anlaml ve gegerli kilacak bir farklilagtirmay1 gergeklestirmektir (Uztug,
2003:72).

2.4.3. Marka Cesitleri

Bu kisimda iretici markasi, araci markasi, lisansli marka ve ortak

markalama kavramlan ele alinacaktir.
2.4.3.1. Uretici Markasi

Uretici markasi, iiriiniin markasinin o {iriinii {ireten isletme tarafindan ad
verilmesi seklidir. Genellikle iiretici markalar1 dagitim, tutundurma ve fiyat
kararlartyla tireticinin kendisinin ilgilendigi, ireticinin gelistirdigi ve sahip oldugu
markalardir. IBM, Sony birer iiretici markalaridir. Ureticiler kendi markalarina
karar verdikten sonra; bu markayi, aile markasi olarak mi, bireysel olarak mu,
yoksa hat aile markas1 olarak m1 markalayacaklarma karar vermeleri gerekir. Ug
temel dretici marka tercihi bulunmaktadir. Bunlar (Kotler ve Armstrong,
2004:293; Skinner,1990:254; Bradley, 1995:530-531):

Aile Markasi: Aile markasi, isletmenin sahip oldugu tiim iriinler i¢in tek bir
marka ismin kullanilmas seklidir. Kisacasi, herhangi bir isletme ya da birlik ismi
olmadan, birden fazla kategoride aynm1 marka isminin kullanilmasidir. Isletmenin
iiriin karmasi icerisindeki {riinler birbirlerinden ¢ok farkli degiller ise, isletmenin
kendine ait giiclii bir kimligi varsa ve bireysel olarak marka kimligi olusturmak

zor ise aile ismi kullanilabilir. Aile markasini secen isletmeler, yeni {iriinlerin

50



tanitilmasi i¢in yiiksek maliyetlere katlanmazlar. Aile markali iirlinlerden birisi
icin yapilan tutundurma faaliyetleri, isletmenin diger tiriinlerini de destekleyebilir.
Bu stratejinin olumsuz tarafi ise, bireysel iiriin basarisizliginda isletme {iniiniin
koti bir sekilde etkilenmesi olur (Pride ve Ferrell, 1987:220; Evans ve Berman,
1992:312-313; Assael, 1993:408; Bradley, 1995:531; Keller, 2003:536).

Bireysel Marka: Bireysel marka ismi; isletme tarafindan satisa sunulan farkli
iiriinler igin ayr1 markalarin kullanilmasidir. Ornegin, Procter&Gamble isletmesi
her bir iriinlinii ayr1 ayr1 olarak markalar; Tide, Bold, Cheer, Duz, Solo ve
digerleri. Bireysel marka isminde isletme pazarladigi tiim yeni iiriinlerine, ayri
birer isim vererek Uriin hattinda ¢ok sayida markaya sahip olur. Boylece bir
markadaki bagarisizliga kars1 dnlem almis olur. Uretici firma bu strateji sayesinde
dagittm noktalarinda ve satis sunum yerlerinde rakiplerine iistiinliik
saglayabilmektedir (Evans ve Berman,1992:312-313; Murphy ve Enis, 1985:283;
Islamoglu, 1996:267).

Bireysel markalama sayesinde isletme farkli pazar boliimlerine farkli
marka isimleriyle girebilir ve daha fazla sayida miisteriye ulagir. Fakat bu kendi
iriinleri arasinda gereksiz yere rekabete yol agabilir ve miisterilerin mevcut
tirtinden yeni tiriine gegmelerine sebep olabilir. Bireysel marka se¢iminde, isletme
yogun tutundurma faaliyetleri gerceklestirmek zorundadir ve her bir marka
isminin, birbirleriyle optimal bir uyum gerceklestirmesi gerekir (Assael,
1993:405; Bradley,1995:531).

Hat (Dizin) Aile Markast: Isletmenin, tiim iiriinler icin degil de sadece
satislarinda ya da fiziksel oOzelliklerinde benzerlikler olan 6zel hat/dizin
icerisindeki triinler i¢in aile markasinin ya da ayni marka isminin kullanilmasi
seklidir. Ornegin, General Motors’a bagli, Chevrolet, Pontiac ve Cadillac
otomobil hat/dizinleri bulunmaktadir (Skinner, 1990:257; Murphy ve Enis,
1985:283).

2.4.3.2. Arac1 Markasi (Ozel Etiketli Marka)

Ureticiler genellikle iiriinlerini kendi marka isimleri altinda satmay tercih
etmektedirler. Ancak 0Ozel etiketli markalama kavrami son zamanlarda 6nem

kazanmaya baslamistir. Bunu nedeni perakendeciler gibi dagitim kanali
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tiyelerinin, kendi marka isimleri ya da etiketleriyle tirlinleri satmak istemeleridir.
Aract markasi; o6zel etiketli marka ya da magaza markasi olarak da
adlandirilabilir. Araci1 marka, mal ya da hizmet aracis1 veya yeniden saticisi
tarafindan olusturulan ve sahiplenen markadir (Bradley, 1995:533; Kotler ve
Armstrong, 2004:293).

2.4.3.3. Lisansh Marka

Cogu iireticinin, kendi marka isimlerini olusturmalar1 biiylik maliyet ve
zaman gerektirir. Bazi isletmeler, diger ireticiler tarafindan olusturulan isim veya
sembollerin lisansini almak yoluyla mal ya da hizmetlerini markalama yolunu
secerler (Pride ve Ferrell, 1987:221).

Eger mal ve hizmetin lisansin1 alip markalasmis ise marka royalti yoluyla
bagka bir gercek/tiizel kisiye devredilebilir. Royalti; bir lisans veya marka
sahibinin sahip oldugu haklar1 bir bagkasina devretmesi karsiligi aldigi bedeli
ifade ederken; lisans sozlesmesi ise maddi olmayan hukuki bir malin veya bir
eserin Ucret karsiliginda belli bir siire kullanmak iizere bir baskasina devrine

iligskin olarak yapilan yazili anlagsmadir (Bozkurt, 2011:121).
2.4.3.4. Ortak Markalama

Bir marka genisletme yolu ile degil ayn1 zamanda bagka bir iiriin smifina
girerek ortak markalama yoluyla da 6ne ¢ikartilabilir. Ortak markalama, {iriin
bilesimi markalar1 ve bilesik markalar yoluyla yapilir.

Uriin bilesimi markalari; baska bir marka igerisinde markalanmis bir {iriin
bilesimi haline gelmektir. Ornegin Hershey’s, kek veya kurabiye karigimlarina
genislemekte zorlanabilir. Ciinkii boyle tirtinler farkl liretim stirecleri gerektirir ve
tiiketicilerin Hershey’in bu alanlarda yiiksek kalitede iiriinler sunma kabiliyetini
sorgulayabilirler. Buna ragmen Hershey kiiciik bir riskle Betty Crocker kek
karigimlart i¢cinde markalanmis bir bilesen olabilir. Marka isminin giicii boylece
Hershey’in yeni bir i alanina girmesine gerek kalmadan kullanilabilecektir.
Boylece bir ortak markalama, daha az riskle genisletmenin birgok avantajini
saglar (Aaker, 1996:319).

Ortak markalama yapmanin diger yolu ise; iyilestirilmis tiiketici faydasi

veya diisitk maliyet saglamak i¢in iki markanin bir araya getirilmesi olan bilesik
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markaya sahip olmaktir. Yani, iki farkli isletmenin marka isimlerini ayni tiriinde
kullanmas:1 seklidir. Ornegin General Mills’in Yoplait yan kurulusu, Trix
markasini ¢ocuklara yonelik bir iiriin olan Trix Toplait yogurdunu piyasaya
sirmek i¢in kullanmistir. Yeni {irtin i¢in, Trix kahvalti gevregi reklamlarina
harcanmis olan 12 ile 15 milyon dolara ilave olarak bir televizyon reklami
harcamas1 yapilmadi. Sirket Trix’in yiiksek bilinilirlik seviyesi ve ¢ocuklar

arasindaki kimligini sermayelestirdi (Kotler ve Armstrong, 2004:295).
2.4.4. Marka Gelistirme Stratejileri

Markalama ve marka yoOnetimi igerisindeki Onemli karar alanlarindan
biriside yeni marka gelistirme kavramidir. Genel olarak isletmelerin yeni iiriinleri
markalamada benimsedikleri dort temel strateji vardir. Bunlar; hat(dizin) yayma,
marka yayma, yeni markalama ve coklu markalama stratejileridir. Marka
genigletme, var olan bir marka isminin yeni bir iirline veya mevcut liriiniin yeni bir
versiyonuna verilmesidir. Marka genisletme stratejileri iiriin kategorisine ve
marka ismine dayali olarak asagida belirtildigi sekilde olusturulmustur (Kotler ve

Armstrong, 2004:242; Babiir Tosun, 2010:175).

Tablo 2.2 Marka Gelistirme Stratejileri

Uriin Kategorisi

Mevcut Yeni
Marka ismi Mevcut Hat(Dizin) Yayma Marka Yayma
Yeni Coklu Markalama Yeni Markalama

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2004

2.4.4.1. Hat (Dizin) Yayma Stratejisi

Ayni1 marka ismi altinda isletmenin {iriin kategorisi igerisine yeni bir tat,
renk, yap1, madde ya da boyut gibi ek dzellikler sunmasidir. Isletme, hat(dizin)
yaymayi; diigiik maliyetli, diisiik riskli yeni {irlinleri tanitic1 bir yol olarak gortir.
(Kotler ve Armstrong, 2004:242).

Kisaca olarak tanimlarsak, basarili bir marka isminin aym {riin
kategorisinde, ayn1 marka ismiyle ek iirlinler ¢ikarmasi veya ayni marka ismi
altinda, markanin 6zii degismedigi halde iiriin kategorisine yeni Ozellikler
eklenmesidir. Ornegin Danone’nin sindirim sistemine yararli yogurtlari aym

marka adiyla ¢ikarmasi, Pepsi Cola’nin diet coke iiretmesi. Bu stratejide
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isletmenin pazara sunacagi iirlin ¢esidi fazla olacagindan perakende raflarindaki
gorlintirliigii  artacaktir. Ancak, fazla genisletme markanin kimligine zarar
verebilir.

Bu stratejisi, mevcut markanin performansinin ve basarisinin diger
tiriinlere de yayilmak istenmesi amaciyla isletmeler tarafindan ¢ok sik uygulanan
bir yontemdir. Genel olarak, mevcut bir marka isminin, yer aldigi {irlin
kategorisindeki diger iirlinlere, bu {riinlerin yeni uyarlamalar1 seklinde

yayilmasidir (Ambler ve Styles, 1997:225).
2.4.4.2. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisi, mevcut bir marka isminin yeni bir iriin
kategorisinde kullanilmast seklidir. Bu strateji isletmeyi yeni bir marka
olusturmaya ¢alisma gibi zaman ve emek getiren yiiklerden kurtarabilir (Ambler
ve Styles, 1997:225).

Isletmeler bu sayede miisterilerinin yeni iiriinii hizli bir sekilde fark
etmesini ve kabul etmesini saglayabilir. Ayrica bir marka ismi olusturmak i¢in
yiiksek maliyetleri de gerektirmez. Bununla birlikte, marka yayma eger basarisiz
olursa, ayn1 marka ismini tasiyan diger {iriinlere de miisterinin bakisi olumsuz

olabilir (Kotler ve Armstrong, 2004:243).
2.4.4.3. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi ya da yeni marka ismi tercih edilmesi; yeni bir {iriinii
farklilagtirmak i¢in yeni bir marka kullanilmasin1 ya da isletmelerin yeni iiriin
kategorisine girecekleri zaman, yeni marka ismi olusturmalarini igermektedir
(Odabasi ve Oyman, 2004:368; Kotler ve Armstrong, 2004:297).

Yeni marka; bir isletme yeni bir kategoride {irlin gelistirdiginde, yeni bir
isim arayisina girilmesiyle olusan marka stratejisidir. Arcelik firmasinin Arstil
adiyla yeni bir marka gelistirme faaliyetine girismesi bunun tipik drnegidir.

Isletme yoneticileri yeni iiriinlerinin markalanmasinda, marka yayma
stratejisini mi yoksa yeni marka stratejisini mi kullanmalar1 gerektigine karar
vermeleri bazen zaman alabilmektedir. Genel olarak; doymus pazarlara girecek
olan flriinlerde marka yayma stratejisi, yeni {irlinlerin piyasaya siiriilebilecegi

durumlarda ise; yeni marka stratejisi kullanilabilir (Sharp, 1993:16).
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Isletmeler mevcut marka adinin giicii azaldig1 igin yeni bir marka gerekli
olduguna inaniyor olabilir. Isletmelerin yeni bir iiriin kategorisine girdigi zaman
mevcut markalarin hi¢biri uygun olmadigi i¢in yeni bir marka yaratabilir (Kotler
ve Armstrong, 2004:243).

Yeni marka karari, isletmeye yeni heyecanlar kattigindan, etkinligi arttiric
bir isleve sahip olmaktadir. Diger marka stratejisi kararlarina gére daha pahali ve

riskli bir se¢enektir.
2.4.4.4. Coklu Markalama Stratejisi

Aynt iiriin kategorisi icerisindeki iirlinler i¢in iki ya da daha fazla marka
gelistirilmesi seklidir. Ornegin, Philips’in tiim iiriinlerinde Philips’in ad1 yer
alirken; Lever, ¢camasir deterjanlarinda Persil’den, Surf’e kadar degisik markalar
kullanir. Isletmelerin, ayn1 kategori icerisine yeni markalari sunmas1 bigimi olan
coklu markalama stratejisi, farkli alici isteklerini destekleme ve farkli 6zellikleri
bulundurma yoludur (Odabasi ve Oyman, 2004:368; Kotler ve Armstrong,
2004:297).

Bir kurum tarafindan bir iirlin kategorisine Onerilen marka ya da alt
markalarin sayis1 igletmelerin markalama stratejisinin derinligi olarak adlandirilir.
Bu stratejinin uygulanmasinda dikkate alinmasi gereken temel konu, iiriin ve
marka portfolyosunun durumudur. Kullanilacak markalara ait {iriin hatlarinin ve
kategorilerinin nicel-nitel 6zellikleri, farkli markalar arasindaki uyum ve isbirligi
potansiyeli, farkli pazar bdliimleri arasinda olusabilecek sinerji vb. c¢oklu
markalama stratejisine yon vermektedir. Coklu markalama dogrultusunda alt
markalama uygulandigi takdirde alt markalarin imajinin, ana marka imaj ile
ortiismesi onemlidir (Babiir Tosun, 2010:184).

Alt markalamada; ana marka-kaynak marka, alt marka-desteklenen marka
olarak tanimlanmaktadir. Kaynak marka, {iriiniin kalite garantisi islevini gorerek
genel imajin olusumunu saglar. Desteklenen marka ise kendi baglaminda
kullanilan icerik malzemeleri i¢in garanti islevi goriir. Desteklenen markanin
farkli boyutlarda pazarda kabul gérmesi, kaynak marka imajina 6nemli katkida

bulunur (Kapferer, 1999:137).
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2.5. Marka Degeri

Marka kavraminin aksine, marka degeri kavrami; 1990’larin ortalarindan
itibaren akademisyenlerin dikkatini ¢ekmistir. Peter Farquhar’in (1989)
“Managing Brand Equity” adli makalesi, marka degerine iligkin kavramlarin ve
yaklagimlarin belirlenmesine yonelik ilk caligmalardan biridir. Bu c¢alisma,
ozellikle, marka degerinin olusturulmasinda, kaliteli {iriine ait olumlu marka
degerlendirmelerinin, tiiketici satin alma davranigini etkileyen marka tutumlarinin
ve miisterilerle iliskiler gelistirmek icin tutarli ve siirekli marka imajinin dnemini
vurgulamistir. Farquhar’in (1989) ardindan, 1990 yilinda Baldinger ve 1991
yilinda Aaker; marka degerini, yOneticilerin ve pazarlama aragtirmacilarinin
odagini taktiklerden, stratejik karar almaya yonlendiren 6nemli bir firsat olarak
kabul ederek, firmalarin temel stratejisinin hakim birer markaya sahip olmasi
gerekliliginin ve yeni {irlin sunumlarinda marka yayimiin Oneminin, marka
degerine yonelik caligmalart arttirdigini vurgulamislardir. Bu ¢alismalari takip
eden sonraki yayinlarda ise, profesyonel yoneticilere ve pazarlama
arastirmacilarina, markalara karsi tiiketicilerin diisiince, tutum ve davranislarini
anlamada yol gosteren galismalarin, marka degeri kavramini 6n plana ¢ikardiklari
goriilmektedir (Eagle, vd., 2003:1332; Louro ve Cunha, 2001:862).

Marka degerine yonelik literatiir incelendiginde; ilk asamada, cogunlukla
kavramin tanimlanmasinda ve farkli yaklasimlarin sunulmasinda oldugu dikkat
ceker. Ikinci asamada, marka deerini belirleyen boyutlarin belirlenmesi ve
tanimlanmasidir. Ugiincii ve dordiincii asamada ise, marka degerini belirleyen

boyutlara yonelik etkin ve hassas dl¢iitlerin saptanmasi ile uygulanmasidir.
Sekil 2.5-Marka Degeri

Marka Degerinin
Belirlenmesine
Yonelik Yaklasimlar

Marka Degerinin
Tanimlar: ve
Yaklasimlar

Marka Degerinin
Olg¢iimii

Uygulama

Kaynak: Atilgan, 2005:50
2.5.1. Marka Degerinin Tanimlari ve Yaklasimlari

Marka degerini tanimlamada ve marka degerini temel alan caligmalarda ti¢

farkli yaklagimin benimsendigi goriilmektedir (Kim vd., 2003:336):
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v" Finansal yaklagim,

v’ Miisteri temelli yaklagim,

v" Finansal ve miisteri temelli yaklasimin karigima.

Finansal yaklasimda marka degeri; finansal pazarlarin degerleme
tekniklerinden elde edilen bir kavram olarak goriilmektedir. Firmanin diger
varliklarinin degerinden, markanin degerinin ¢ikartilmasi yoluyla belirlenmesi en
genel kabul gormiis tekniktir. Markanin parasal degerinin, marka degerini
tanimlamada kullanilan bir kavram olarak, 6zellikle iktisadi ve finansal 6l¢timleri
temel alan arastirmalarda kullandigi gbze c¢arpmaktadir (Simon ve Sullivan,
1993:31; Wood, 1999:618).

Miisteri temelli yaklasimda ise; markanin parasal degerinden ¢ok, tiiketicilere
sunulan katma degerler, tiiketicinin bilgisi ve tepkisi, marka tercihi, markaya kars1
tutumu ve marka baglilig1 gibi kavramlar, marka degerinin tanimlanmasinda temel
olusturmustur (Atilgan, 2005:31).

Finansal ve miigteri temelli yaklagimin karisiminda, s6z konusu iki temel
yaklasimin yani sira her iki bakis agisin1 da g6z onilinde bulunduran tanimlamalar
bir diger yaklasimi olusturmaktadir. Yalniz finansal ya da yalniz miisteri temelli
yaklasimlar1 benimsemenin eksikliklerini gidermek amaciyla her iki bakis agisi

biitiinlesik olarak ele alinmaktadir (Kim vd., 2003:336-337).

Tablo 2.3- Marka Degerinin Tanimlari

Tamm Yaklasim

Simon ve Sullivan ~ Markalanmig  {iriinlerin  markalanmamus {riinlere kiyasla

(1993) gergeklestirdikleri ilave nakit akisi Finansal

Bir iirlin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o firmanin
miisterilerine saglanan degeri arttiran ya da azaltan, bir
markanin ismine ve semboliine bagli aktif ve pasif varliklar
toplulugu

Marka bilgisinin, markanin pazarlanmasina kars1 tiiketici
tepkisindeki fark yaratan etkisi

Aaker (1996) Miisteri Temelli

Keller (2013) Miisteri Temelli

Park ve Bireysel olarak tiiketicinin genel marka tercihi ile nesnel olarak
- Ol¢lilmiis nitelik diizeylerine dayanan ¢oklu-nitelikli tercihleri

Srinivasan (1994) arasindaki fark; nesnel ve 6znel tercihler arasindaki fark

Bir markanin {irlin vasitasiyla firmaya ya da tiiketiciye

Miisteri Temelli

Farquhar (1990) Finansal/Miisteri

gladig1 katma deg -
sagladigi katma deger Temelli
Markanin goreceli mal ve hizmet kalitesi dahil olmak iizere . I
Knapp (1999) algillanis bi¢imi, finansal performansi, miisteri sadakati, Finansal/Misteri

memnuniyet ve markaya duyulan tam bir sayginin toplami Temelli

Kaynak: Atilgan, 2005:32
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2.5.2. Marka Degerinin Belirlenmesine Yonelik Yaklasim - Miisteri

Temelli Yaklasim

Miisteri temelli marka degerini nelerin, nasil olusturdugu, pazarlamacilarin
nasil marka degeri yarattiklari, cogu arastirmanin temel sorusunu olusturmaktadir.
Marka degerinin nasil olustugu, tutum ve davraniglarin rolii tam olarak
anlagilmadan, marka degeri yonetiminden s6z etmek oldukca giictiir. Basarili
marka stratejilerinin belirlenmesi ve marka degerinin olusturulmasi igin, kavrami
olusturan boyutlarin tespiti ve irdelenmesi 6nemli bir rol oynamaktadir (Myers,
2003:40; Atilgan, 2005:39).

Marka degeri kavraminin igeriginin ve kavrami olusturan boyutlarin
olduk¢a tartismali alan olmasina ragmen, genel kavramsal c¢ercevenin
¢izilmesinde marka literatiiriiniin gurularindan biri olarak kabul edilen Aaker’in
(1991) kavramsal yapilarmin, marka degeri literatiiriiniin temel taslarini

olusturdugu kabul edilmektedir.

2.5.2.1. Marka Degerinin Belirlenmesi Agisindan Aaker (1991) Modeli

Aaker (1991), marka degerinin belirlenmesine yonelik en bilinen ve
cogunlukla temel alinan kavramsal marka degeri modeli olusturmustur. Marka
degeri tamimini, marka varliklar1 {izerine oturtan ve bu marka varliklarini bes ayr1
kategoride ele alan yapiyr sunmustur. Marka degerinin belirleyicileri olarak
nitelendirilen bu bes varlik kiimesi sunlardir:

v" Marka sadakati,

Marka bilinilirligi,

v

v' Algilanan Kkalite,
v" Marka ¢agrigimlari,
v

Diger marka varliklaridir.
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Sekil 2.6- Marka Degeri Belirleyicileri

-Pazarlama Maliyetlerinin Azalmasi
-Ticari Avantaj

== Marka Sadakati =3 -Yeni Miisteri Cekmek
e Bilinirlik Yaratma a—
e Giivence
-Rakip Tehditlere Karsiik Verme
Zamani
e Bilgiyi Yorumlamasmny/
Islemesini
e Satin Alma Kararindaki
-Diger Cagrisimlarinin Giivenini
e s Tese Bagl ilecegi Yere Demirl
L Marka Bilinirligi B :g. anlall:fljcelgl ere bemirieme —> . K”“amm_ o
> smalik-tloglanma Memnuniyetini
-Saglamlik/Baglilik Isareti —
-Degerlendirilecek Marka o . .
Gelistirerek ~ Miisteriye
Deger Sunar
=
D
p=V))
D
n —
S -Satin Alma Nedeni
H -Farklilasma/Konum
= = Algilanan Kalite =9 F"at = —_
-Kanal Uyesi llgisi
-Marka Genisletmeleri e Pazarlama  Programlarinin
Etkililigi ve Verimliligini
o Marka Sadakatini
o Fiyatlari/Marjlar
-Bilgi Islemeye/Hatirlamaya Yardim > ¢ Mark-a Gemslc.etmelermi
Mark g I -Farklilasma/Konum e Ticari Avantaji
1 arka Cagrisimlart =3 g, Alma Nedeni - e Rekabet Avantajini
-Olumlu Tutum/Duygular Yaratma
-Marka Genisletmeleri Gelistirerek Miisteriye Deger
Sunar
Diger Marka
- & -Rekabet Avantaji P

Varlhiklan
Kaynak: Aaker, 1991:320

2.5.2.1.1. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancidir. Markaya
iligkin bilgiler, tiiketicilerin tirlinler/markalar arasindaki tercihin sekillenmesinde
temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve
bu ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak bagliligin artmasina neden
olmaktadir. Bir tiiketicinin diger bir markaya ge¢gmesinin 6zellikle o marka, fiyatta
ya da irlin 6zelliklerinde bir degisiklik yaptiginda, ne kadar olasi oldugunu
yansitir. Markaya baglilik arttikga, tiiketici tabannin rakip faaliyetlere karsi
zay1fligr azalir ve gelecekte karlilikta artar. Ciinkii giiclii bir marka sadakati,
dogrudan gelecek satislari etkiler (Uztug, 2003:33-34; Aaker, 1991:58).
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Sadakatin ¢esitli seviyeleri bulunmaktadir. Bu seviyeler sadakat
piramidinde gosterilmektedir. Her seviye; farkli bir pazarlama gii¢liigiinii,
yonetilecek ve degerlendirilecek farkli bir tiir varligi simgeler. Spesifik bir {iriin

smifinda veya pazarinda bu seviyelerin tiimii olmayabilir (Aaker, 1991:59-60).
Sekil 2.7- Sadakat Piramidi

Sadik Alici

Markay1 Begeniyor-
Arkadas Gibi Goriiniiyor

Memnun Miisteri ve Degistirme
Maliyetleri

Memnun/ Aliskin Miisteri
Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz- Marka Sadakatsizligi

Kaynak: Aaker, 1991:59

Birinci sadakat séviyesinde alici, tamamen kayitsiz ve sadakatsizdir. Alict
icin her marka uygun algilanir ve marka ismi satin almada pek az rol oynar.
Indirimde olan veya uygun fiyatta olan tercih edilir.

Ikinci sadakat seviyesi; iiriinden memnun olan veya en azindan hosnutsuz
olmayan alicilar1 kapsar. Temel olarak, bir degisimi tesvik edecek yeterlilikte
memnuniyetsizlik boyutu yoktur; 6zellikle de bu degisim, ¢aba gerektiriyor ise
bunlar aligkanlik alicilar1 olarak ifade edilebilir. Boyle segmentler, degistirmeye
yonelik goriiniir bir yarar yaratabilen rakiplere kars1 savunmasiz ve ulagilmasi giic
olabilirler. Ciinkii bu tiir alicilarin alternatif arayista olmalari i¢in herhangi bir
neden yoktur.

Ucgiincii sadakat seviyesinde ikinci seviyedeki gibi yine memnun olan ve
ayrica degistirmenin maliyetli; zamansal, parasal ve performans maliyetleri
olanlar1 igermektedir.

Dordiincii sadakat seviyesinde markayr gercekten sevenler var. Tercihleri,
bir sembol, bir dizi kullanim deneyimi veya yiiksek kalite algis1 gibi ¢agrisima
dayanabilir. Ancak, begenme genellikle herhangi bir spesifik bir seye dogru
yakindan izlenemeyecek genel bir duygudur ve kendine hastir. insanlar her zaman

bir seyi neden sevdiklerini saptayamazlar, hele de iliski uzun siiredir devam
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ediyor ise. Bazen yalnizca uzun siireli bir iliski oldugu gercegi, cana yakin bir
sembol veya sevmek igin baska bir saptanabilir ve destek olmaksizin gii¢lii bir
etki yaratabilir.

Besinci sadakat seviyesi; yani en iist seviye kendini adamig alicilardir. Bu
alicilar bir markayr kesfetmekten ve markanin kullanicist1 olmaktan gurur
duyarlar. Islevsel ve kim olduklarinin ifadesi olarak, marka onlar igin &nemlidir.
Kendini adamis miisterilerin esasen degeri yaptiklar1 alim degil, daha ¢ok diger

alicilar ve pazar Ustiindeki etkileridir.
2.5.2.1.2. Marka Bilinilirligi

Marka bilinirligi; potansiyel bir alicinin bir markanin belli bir {iriin
kategorisinin {iyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir. Uriin sinifi ve marka
arasmnda bir baglantiyr kapsar. Ornegin; iistiinde Levi’s yazan biiyiik bir balonun
kullanim1 Levi’s ismini dikkat ¢ekici kilabilir ama isim bilinilirligine herhangi bir
katkis1 olmayabilir. Ancak, balon bir ¢ift Live’s 301°e benzeyecek sekle sokulursa
iriin ile bag saglanmis olur ve balonun bilinilirlik yaratmadaki etkinligi
arttirilabilir (Aaker, 1991:82).

Marka bilinilirligi, markanin belli belirsiz tanindig1 bir duygudan, iiriin
smifinda tek iiriin oldugu inancina kadar degisen bir aralikta olabilir. Bilinilirlik
piramidinde goriildiigii gibi bu aralik, marka bilinilirliginin ¢ farkli seviyesiyle
simgelenebilir (Aaker, 1991:82-83-84).

Sekil 2.8-Bilinilirlik Piramidi

y N
_di—
e

Kaynak: Aaker, 1991:83

Bilinilirlik piramidinde en diisiik seviye olan markayi tanima, yardimli bir

hatirlama testine dayanir. Belki bir telefon anketi yoluyla anket yapilan kisilere
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belli bir iirlin sinifindan bir dizi marka ismi verilebilir ve daha 6nce duyduklar
markay1 sOylemeleri istenir. Boylece, marka ve {iriin sinifi arasinda bir baglanti
olmas1 gerekirken, bunun gii¢lii olmas1 gerekmez. Ciinkii markayr tanima, bir
alicinin satis noktasinda bir marka segtiginde 6nemlidir.

Bir sonraki seviye marka hatirlamadir. Marka hatirlama, birisinden bir
tirtin sinifindaki {irlinli séylemesini istemeye dayanir, buna “yardimsiz hatirlatma”
denir. Ciinkii tanima isinde oldugunun aksine kisiye isimler sunularak yardimci
olunmaz. Yardimsiz hatirlama, markay1 tanimadan ¢ok daha zor bir istir. insanlar
yardiml1 hatirlatmada yardimsizdan daha fazla sey hatirlayabilirler.

Yardimsiz hatirlama isinde birinci adlandirilan marka 6zel bir konuma,
bilinilirlikte ilk akla gelen konuma sahiptir. Ger¢ek anlamda, kisinin zihninde

diger markalarin 6niindedir.
2.5.2.1.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, hedeflenen amacina bagli olarak bir iriiniin ya da
hizmetin genel Kkalitesi veya {stiinliigii hakkinda alternatifler karsisinda
tiiketicideki algisidir. Algilanan kalite, oncelikle tiiketicilerin algis1 oldugundan
asagidakiler gibi birgok ilgili konseptten farklidir:

v Gergek veya objektif kalite - iiriin veya hizmetin {istiin hizmet verme

Olgiisii,

v Uriin tabanli kalite - dahil olan bilesenlerin, o6zelliklerin veya

hizmetlerin yapis1 ve sayist,

v" Uretim kalitesi - spesifikasyonlara uyumu, “sifir hata” hedefi.

Algilanan kalite objektif bicimde belirlenmeyebilir; ¢iinkii bir taraftan bu
bir algidir ve tiiketicilere neyin 6nemli geldigi yargisi ise dahildir. Algilanan kalite
hedeflenen amaca ve bir dizi alternatife kiyasla tanimlanir. Algilanan kalite
Mmemnuniyetten ayrisir. Ciinkii bir miisteri, performans seviyesi konusunda diisiik
beklentileri oldugu i¢cin memnun kalabilir. Yiiksek algilanan kalite diisiik
beklentilerle uyumlu degildir. Aym1 zamanda tutum agisindan da ayrilir: Diisiik
kalitede bir iirin ucuz oldugundan olumlu bir tutum olusabilir. Aksine bir durum
oldugunda, bir kiside ¢ok pahali olan bir yiiksek kaliteli iiriine yonelik olumsuz
bir tutum da olabilir. Algilanan kalite; bir marka hakkinda soyut, genel bir duygu
olmasuyla gesitli yollarla deger yaratir (Aaker, 1991:106-107).
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Sekil 2.9- Algilanan Kalitenin Degeri

Algilanan Kalite

Satin Alma Nedeni: Bir markanin algilanan kalitesi hangi markalarin

Kaynak: Aaker, 1991:107

degerlendirmenin i¢inde veya disinda kaldigini ve segilecek markay: etkileyerek
onemli bir marka satin alma nedeni sunar. Bir miisteri ¢cogu zaman, belli bir
uygulamada objektif bir kalite belirlemesini saglayabilecek bilgiyi edinmek ve
ayristirmak konusunda isteksiz davranir. Bilgi gergekten bulunmayabilir ya da
miisteri onu elde etmek veya islemek i¢in beceriye ve kaynaga sahip olmayabilir.
Her tiirlii durumda algilanan kalite merkezi hale gelebilir.

Algilanan kalite satin alma karar1 baglantisi nedeniyle pazarlama
programinin tiim bilesenlerini daha etkili hale getirebilir. Algilanan kalite yiiksek
ise reklam ve tanitim isinin etkili olmas1 daha muhtemeldir.

Farkhlasma/Konum: Bir markanin konumlandirma 6zelliginin temeli-bir araba
bir bilgisayar veya bir peynir olsun- algilanan kalite boyutundaki konumudur.
Farkli olarak algilanmayan, digerleriyle benzer goriilen markalarin, tiiketicilerin
kalite algisinda olumlu bir etki yaratmasi zordur. Tiiketicilerin marka hakkindaki
kalite algisinin yiiksek olmasi igin, markanin farkli goriilmesi ve bu sebeple
farklilik esasina gore bir konumlandirma yapilmasi gerekir (Erdil ve Uzun,
2010:234).

Fiyat Ustiinliigii: Algilanan kalite avantaji, yiiksek fiyat verme segenegini sunar.
Fiyat istiinliigli karlar1 artirabilir ve/veya yeniden yatinm yapmaya yarayan
kaynaklar sunabilir. Bu kaynaklar, bilinilirligi ve ¢agrisimlar: artirarak veya iiriinii
gelistirmek i¢in arastirma ve gelistirme faaliyetlerinde kullanilabilir. Fiyat

istiinliigli hem kaynak sunar hem de algilanan kaliteyi giiclendirebilir. Cilinkii
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“Odediginizin karsiligin1 alirsmiz.” inanisi, objektif bilginin bulunmadig {iriinler
ve hizmetler durumunda 6nemlidir.

Ayrica fiyat tistlinliigli yerine tliketiciye rekabetci bir fiyatta iistlin bir {iriin
de sunulabilir. Bu katma deger daha biiyiik bir miisteri temeli ile marka sadakati
ve daha etkin-verimli pazarlama programlari ile sonu¢lanmalidir.

Kanal Uyesi Ilgisi: Algilanan kalite; perakendecilere, dagitimcilara ve diger
kanal tiyeleri i¢in de anlamli olabilir ve boylece dagitimda avantaji elde etmeye
yardim edebilir. Bir kanal {iyesinin imaj1, igerdigi liriin ve hizmetlerden etkilenir.
Yani kaliteli {irtinleri bulundurmak kanal iiyesi i¢in dnemli olabilir. Ayrica bir
perakendeci veya diger kanal {liyesi, yiiksek kalitede algilanan bir iiriini
tilketicileri ¢ekmek/trafik yaratmak i¢in cazip fiyata sunulabilir. Her tiirli
durumda kanal tiyeleri; saygi goren, tiiketicilerin istedigi tirlinleri bulundurmay1
tercih ederler.

Marka Genisletmeleri: Algilanan kalite, marka genislemeleri ortaya g¢ikararak,
marka ismini yeni irlin smifina girmek icin kullanarak degerlendirilebilir.
Algilanan kalitesi yiiksek olan gli¢lii bir marka daha fazla genisleyecektir. Ayni
zamanda algilanan kalitesi yiiksek bir marka ismi, farkli {iriin gruplarinda da
kullanilarak mevcut marka isminin avantajindan yararlanmak miimkiindiir. Marka
genislemede, yeni bir markay1 tanitmak i¢in gereken maliyetten tasarruf saglanmis
olur, mevcut marka isminin sahip oldugu kalite algis1 farkli {iriin gruplarinda da
kullanilabilir (Aaker, 1991:107-109; Erdil ve Uzun, 2010:234-235).

Algilanan kalite; anlasilacak ve yonetilecek ise, onu neyin etkiledigini
hesaba katmak gerekir. Neden bazi tiiketiciler kalitenin yiiksek veya disiik
olduguna inaniyor? Algilanan kalite nasil gelistirilir? Tiiketiciler genel kalite
yargilarina varmak i¢in ne gibi 6zelliklere atifta bulunurlar?

Bir algilanan kalite yargisinin temelindeki boyutlar icerige gore degisir.
Ornegin; bir kumas pantolon igin bunlar kumasin Kkalitesi, giivenilirlik ve
dayaniklilik maliyetlerini kapsayabilir (Aaker, 1991:111).

Uriin kalitesine bagl olarak algilanan kalitenin &lgiileri yedi iiriin kalite
boyutundan olusmaktadir. Bunlar (Garvin, 1984:40-43):

a) Performans: Uriiniin baslica &zelliklerini igerir. Bir otomobil igin

bunlar; hizlanma, tutus, seyir hiz1 ve rahatlig1 kapsayabilir.
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b) Ozellikler: VCR uzaktan kumandanin tiirii veya bir otomobilde harita
15181n1n yer almasi gibi.

c) Spesifikasyonlarla Uyumluluk: Uretime yonelik geleneksel bir kalite

acisidir. Ozellikle tiiketicinin alaninda defolarm yiizdesini azaltmaktir.

d) Giivenilirlik: Her bir satin almadan digerine performansin ve {irliniin
kabul edilebilir bir performans sergiledigi ‘“caligilabilirlik siiresi”
ylizdesinin tutarliligidir.

e) Dayamkhlik: Uriiniin ekonomik yasamini yansitir.

f) Servis: Uriine hizmet verme becerisini yansitir.

g) Malzeme Kalitesi Hissi: Uriiniin kalite duygusu veya goriiniimiinii

isaret eder.
2.5.2.1.4. Marka Cagrisimlari

Marka c¢agrisimi, zihinde marka ile “baglantili” herhangi bir seydir.
Ornegin; McDonald’s Ronald McDonald gibi bir karaktere, ¢ocuklar gibi bir
tilkketici segmentine, eglenmek gibi bir duyguya, hizmet gibi bir iirlin 6zelligine,
Golden Arches gibi bir sembole, hizli bir yagam tarzina araba gibi bir objeye veya
McDonald’s’in yanindaki sinemaya gitmek gibi bir aktiviteye baglanabilir (Aaker,
1991:130).

Cagrisimlar yalnizca var olmakla kalmaz, bir gii¢ seviyesi de vardir. Bir
markaya baglanti, tek tiik degil de bircok deneyime ve iletisimle karsilagsmaya
dayandiginda marka daha giicli olur. Ayn1 zamanda ¢agrisimlar, satin alma
kararlar1 ve marka baglhiligi i¢in esas teskil eder (Aaker, 1991:130; Erdil ve Uzun,
2010:244).

Cagrisimlar, tiiketiciler tarafindan {irliniin somut ve fiziksel o6zellikleri ile
birlikte markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan c¢ikarsanmaktadir.
Marka cagrisim tiirleri; dogrudan ve dolayli olarak tiriinle ilgili nitelik ile yararlari
icermekte olup, Sekil-2.10°da gosterilmistir. Ornegin; markanin reklamlarda sik
goriinmesi, tliketicilerde giiclii bir marka algilamasi i¢in ¢agrisim yaratabilir

(Kirmani ve Wright, 1989:344).
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Sekil 2.10- Marka Cagrisimlari

Ulke/Cografi Bolge Uriin Ozellikleri Soyut Ozellikler

Miisteri Yararlart

Rakipler
Goreceli Fiyat
Uriin Sinifi
Kullanim/Uygulama
Yasam Tarzi/Kisilik Kullanici/Miisteri

Unli/Kisi

Kaynak: Aaker, 1991:136

Uriin Ozellikleri: Muhtemelen en ¢ok kullanilan konumlandirma stratejisi bir
objeyi, bir iriin niteligi veya niteligiyle iliskilendirmektir. Boyle ¢agrigimlar
gelistirmek etkilidir. Cilinkii 0zellik onemlidir fakat ¢agrisimlar dogrudan, bir
markay1 satin alma veya almama nedenine doniisebilir. Cagrisimin olumlu olmasi
tilketicileri satin almaya yoneltirken, olumsuz ¢agrisimlarda ise satin almaya
yoneltmez.

Pek ¢ok dirlin grubundaki farkli markalar farkli niteliklerle
iliskilendirilecektir. Ornegin, Volvo “carpisma testleri” gdstererek ve arabalarinin
ne kadar uzun siire dayandigmi anlatarak dayanikliligini vurgular. BMW ise,
performanstan so6z eder ve “En ileri sliriis makinesi” sloganini kullanir. Jaguar,
“Sanat ve makinenin karigimi” ile performans ve zerafet bigimi sunar. Mercedes,
“En ileri miihendislik arac1” ile liiks arabalardaki teknik miikemmelligi sunar.
Boylece hepsi konumlandirmalarin1  {istline temellendirecekleri farkli  bir
nitelik/fayda se¢mislerdir.

Konumlandirma problemi genellikle biiyiik bir segmente 6nem ifade eden
ve rakipler tarafindan Onceden olusturulmamis olan bir niteligi bulmaktir.
Dolayistyla rakiplerin kullandigi bir iiriin niteligini konumlandirarak olumlu bir
cagrisim yaratmaya calismak anlamsiz olur. Ornegin; tuvalet kagidi markalari,
“viva” dayaniklilig1 basariyla vurgulayana kadar emiciligin iistiinde duruyorlardi,

tiikketiciler 1slakken dagilan kagitlardan rahatsiz oluyorlardi. Viva’nin reklamlar
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tiiketicilere iiriinlerinin dayanikliligin1 gosterdi ve viva’nin “igini gérmeye devam
ettigi” vaadini destekledi.

Pek ¢ok iiriin niteligine sahip bir markayla iliski kurmaya ¢alismak daima

¢ok caziptir ve bu nedenle higbir satis iddiasi veya pazar segmenti ihmal
edilmemelidir. Ancak ¢ok fazla iiriin niteligi iceren bir konumlandirma stratejisi;
bulanik ve bazen ¢eliskili, karmasik bir imaj ile sonuglanabilir. Dolayisiyla ¢ok
fazla niteligi iceren bir mesaji, tiiketicilerin siliregten gegirmek icin gereken
becerisi ve motivasyonu sinirlidir. Bu sebeple biitilin iiriin niteliklerini i¢eren bir
reklami gerektigi sekilde anlayip hatirlamasi zor olabilir.
Soyut Ozellikler: Sirketler marka karsilastirmas1 yapmay severler. Markalar, bir
veya iki boyutta markalarinin {stiin oldugu konusunda insanlar1 ikna etmeye
calisirlar. Ornegin Lean Cuisine’in daha az kalorisi vardir. Volvo’nun uzun bir
yasama sahiptir.

Bunun cesitli problemleri vardir. Birincisi, belirli bir ayrintiy1 esas alan bir
konumlandirma rakiplerin yeni bir ayrint1 ortaya koymasiyla tehlikeye maruz
kalir. Her zaman biraz daha hizli olan veya daha farkli yada daha az kaloriye sahip
bir rakip aniden ortaya ¢ikacaktir.

Ikincisi, rakip firmalar da bu ayrintiy1 uygulamaya basladiginda, daha dnce
bu ayrintiyr 6ne ¢ikaran markalar sayginligim1 kaybetmeye baslarlar. Bir siire
sonra hi¢ kimse, en etkili olduguna veya en hizli etki ettigini iddia eden bir ilag
firmasina inanmaz. Ciinkii aynm1 etkinlikte bagska markalar da orta ¢ikmis ve
tilketiciler bunu fark etmislerdir. Tiiketicilerin o zaman en etkin ve en hizli oldugu
konumlandirmasii kullanan bir markaya gilivenleri azalir. Ortaya ¢ikan mesajin
dogru olmadig1 inanci yerlesebilir.

Ugiinciisii, insanlar her zaman belli bir ayrmtiya dayanarak satin alma
kararmi1 vermezler. Bazi nitelikteki kiiciik farkliliklarin 6nemli olmadigini
diistinebilirler ya da sadece bilgiyi detayli bir seviyede isleme girisimi i¢in
istekten veya beceriden yoksun olabilirler.

Marka cagrisimlarinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynayan soyut
ozellikler algilanan kalite gibi genel bir nitelik, teknolojik liderlik, algilanan deger

veya saglikli gida gibi unsurlar igerebilir.
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Miisteri Yararlari: Cogu iriin niteligi, miisteri yararlar1 sundugundan, ikisi
arasinda genelde birebir benzerlik vardir. BMW’nin iyi bir yol tutusuna sahip
olmast, bir iirlinlin niteligi; miisteriye stiriis keyfi sunmasi, bir miisteri yararidir.

Miisteri yararinda mantiksal fayda ve psikolojik fayda arasindaki farklilik

onemlidir. Mantiksal fayda {iriin niteligiyle yakindan baglantilidir ve mantiksal
karar alma siirecinin bir pargasidir. Psikolojik fayda ise tutum olusturma siirecinde
olusur ve genelde marka satin alirken ve/veya kullanirken hangi duygularin
olusturuldugu ile ilgilidir.
Goreceli Fiyat: Goreceli fiyata gore konumlandirma karmasik olabilir. Marka
genellikle fiyat kategorilerinden sadece birini seger. O zaman ise sorun iiriinii ayni
fiyat noktasindakilerden uzaga konumlamaktir. Bir yol, onun pazarlanmasin1 daha
yiiksek bir fiyat seviyesi ile iliskilendirmektir. Ornegin; Suave, Helen Curtis’in
rakiplerinkinden ¢ok daha diisiik fiyata basariyla pazarladigi bir “ekonomi”
sampuanlar serisi gibi.

Bir markay1 daha yiiksek seviyeye ylikselterek, daha yiiksek goreceli
fiyattaki markalara karsi konumlandirma yapmak gii¢ olabilir. Yiiksek fiyath
markalarin bulundugu bir pazarda yiiksek fiyatlarla rekabet edebilmek ic¢in bu
fiyat1 hakli kilacak konumlandirma yapmak gerekir. Ancak pazara yeni giren bir
markanin yiiksek fiyath bir strateji izleyerek kalite, statii bir konumlandirmay1
kullanmasinin etkili olmas1 giigtiir. Cilinkii bu konumlandirmalar uzun zaman
icinde olusmus ve tiiketicinin aklinda yer edinmistir. Bu nedenle yeni bir
markanin bu sekilde basarili olmasi zordur.

Yiiksek fiyatli segment, pek cok pazarda ¢ekici olur. Ciinkii yiiksek
biiyiime ve yiiksek karli bir alan1 sunar. Karlilig1 elde etmek icin bir markaya ya
kaliteye gore iistlin olmal1 veya fiyat farkina degen bir statii sunabilen saygin bir
konum saglamalidir. Bir markay1 diisiik fiyata tasimak fiyat1 yiikseltmekten ¢ok
daha kolaydir. Ama fiyat diislisi mevcut kalite cagristmini zedeleme riskini
yaratir.

Kullanim/Uygulama: Baska bir yontem markay:r kullanim veya uygulama ile
iliskilendirmektir.
Kullamc/Miisteri: Baska bir konumlandirma yaklasimi markayr bir {irlin

kullanicis1 veya miisterinin bir kismiyla bagdastirmaktir. Bu oldugunda, bir
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kullanic1  konumlandirma stratejisi  etkilidir, ¢iinkii konumlandirmay: bir
segmentasyon stratejisi ile eslestirilebilir. Bir markayr hedef segmenti ile
tanimlamak, genellikle o segmenti cezbetmenin iyi bir yoludur.

Unlii Kisi: Bir tinliiniin genellikle giiclii ¢agrisimlar1 vardir. Bir markayla {inlii bir
kisiyi iliskilendirmek bu cagrisimlart markaya transfer edebilir. Bir marka i¢in
teknolojik, uzmanlik, bir {iriinii iiretme ve tasarlama becerisi énemlidir. Ornegin
tenis raketlerinde pazarlama stratejisinin énemli bir unsuru onde gelen turnuva
oyuncularindan destek almaktir. Ozellikle yeni bir raket piyasaya siiriiliiyorsa ismi
duyulmus bir oyuncunun onay1 almak ¢ok onemlidir.

Uriiniin tasarlama ve iiretiminde rakiplerinkinden iistiin olduguna insanlar
ikana etmek ¢ok giictiir. Dolayisiyla sadece saygin bir {inlii kisinin kullanilmas1
yetmez, ayni zamanda insanlarin onu dinlemesi ve benzer rekabet¢i iddialarla
karsilagtiklarinda ona inanmalar1 ve giivenmeleri gerekir.

Yasam Tarzy/Kisilik: Bir araba bir insanin sahip oldugu bir kisilik 6zelligi gibi
goriilebilir. Elbette herkes bir kisilige sahiptir. Ayrica zengin, karmasik, canli ve
farkli yasam tarzina sahiptir. Ancak bir markaya —hatta bir araba gibi bir
makineye- misterilerce benzer bir grup kisilik ve yasam tarzi 6zelligine sahip
olarak goriilebilir. Ornegin Pepsi tarafindan yapilan arastirmada Pepsi ile Cola’nin
bag1 miisterilerine Pepsi ve Cola markas1 hakkindaki diislinceleri sorulmustur.
Cola aile, kati Amerikan, kirsal imajinda goriilmistiir. Pepsi ise heyecanls,
yenilik¢i ve hizli gelisen bir marka olarak degerlendirilmistir. Pepsi onun imajin1
kullanmak ve gii¢lendirmek i¢in kampanyalarinda sarkict Michaeal Jackson’i
kullanmustir.

Uriin Smifi: Bazi markalar, iiriin sinifi gagrisimlari igeren énemli konumlandirma
kararlarii alirlar. Ornegin mesrubat 7-Up, “taze, temiz tadin1” ve “susuzluk
giderici” 6zelliklerini vurgulama ¢abalarina karsin, uzun siire bir karisim icecegi
olarak konumlandi. Ancak daha sonra “Cola”nin bir alternatifi olarak ama ondan
daha iyi bir tadi oldugu vurgusu ile basarili bir “Uncola” kampanyasiyla ile
yeniden konumlandirildi.

Rakipler: Pek ¢ok konumlandirma stratejisinde referans ¢ergevesi, agik ve dolayl
olarak bir ya da daha fazla rakiptir. Bazi durumlarda referans rakip/rakipler

konumlandirma stratejisinin baskin yonii olabilir. Konumlandirmay1 bir rakibe
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gore ele almak iki sebepten dolay: yararlidir. Birincisi, rakip bir firmaya sahiptir
ve ona referansla bagka bir imajin iletisimini yapmaya yardimci bir koprii gorevi
goren saglam, giiclii bir imaja sahip olabilir. Ikincisi, bazen miisterilerin sizin ne
kadar iyi oldugunuzu bilmesi 6nemli degildir. Sadece 6nemli olan belli bir
rakipten sizin daha iyi oldugunuza ya da onlardan iyi oldugunuza inanmalaridir.
Bu ikinci ¢esidin muhtemel en iinli konumlandirma stratejisi Avis’in “Biz
ikinciyiz, daha ¢ok calisiyoruz.” kampanyasidir. Burada mesaj, Hertz sirketinin
cok biiyiik olmasi, boylece siki ¢alismalarina gerek olamamasiydi. Bu stratejinin
amaci, o sirada Avis’i, ona yakin 3. olan National’dan uzaga, baslica araba
kiralama segenegi olan Hertz ile konumlandirmay1 saglamakti.

Rakibe gore konumlandirma 6zellikle fiyat-kalite gibi bir iiriin 6zelligine
gore bir konumlandirmay1 yaratmak icin giizel bir yol olabilir. Bu nedenle alkol
tirtinleri gibi degerlendirmesi zor olan {iriinler konumlandirmaya yardimer olmasi
icin mevcut bir rakibi kullanacaklardir.

Bir rakibe gore konumlandirma karsilastirmali olarak reklam ile elde

edilebilir. Bu sekilde rakibin bir veya daha fazla iiriin 6zelligiyle karsilagtirilan bir
reklam kullanilarak miisteriler iizerinde rakiplerden {istiin ve farkli oldugu ile ilgili
bir marka ¢agrisimi yapmak amaglanir.
Ulke/Cografi Bolge: Uriinler, malzemeler ve kapasiteler ile yakin baglar1 olan bir
tilke giiclii bir sembol olabilir. Bu nedenle Almanya bira ve iist diizey otomobiller,
Italya ayakkabilar ve deri malzemeler, Fransa moda ve parfiim iliskilendirilerek
degerlendirilir.

Insanlarin algilamalarina gore iilkeler arasinda onemli farklar olabilir.
1980’lerin Orta Amerika sehrinde yapilan televizyon ve otomobilleri konu alan
arastirma bunu ortaya koymaktadir. Arastirmaya katilanlardan, 4 {ilkenin birinde
yapildig1 tarif edilen modelleri puanlandirmalari istendi. Her iki iirlinde de
Japonya; ekonomi, is¢ilik ve teknolojide en fazla puani alirken, Amerika hizmette
ve Almanya prestijde en fazla puanlar aldilar. Uriinler arasinda farkliliklar vardir.
Televizyonlardaki teknolojiye gore Amerikan iiriinleri Almanlardan daha fazlaydi,
ama otomobillerde tersi gecerliydi. Amerika’nin televizyonlarda Almanya’ya
hizmet istiinliigi otomobillerinkinden daha fazlaydi (Aaker, 1991:135-151; Uzun
ve Erdil, 2010:247-253).
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2.5.2.1.5. Diger Marka Varhklari

Patentler, ticari markalar ve kanal iligkileri, modelde yer alan marka degeri
belirleyicilerinin sonuncusunu olusturmaktadir. Benzer isim, sembol ya da
paketleme yoluyla, tiiketici zihnini karistiran rekabetci eylemleri engellemede ve

siirlamada oldukga etkin role sahip firma marka varliklaridir (Atilgan, 2005:41).
2.5.3. Marka Degerinin Ol¢iimii

Marka degerinin olgiimiinde pek ¢ok firma tarafindan farkli yontemler
kullanilmistir. Aaker (1996)’da, marka degeri 6l¢lim kriterlerini 10 baslik altinda

toplamis ve bunu marka degeri onlusu (brand equity ten) olarak isimlendirmistir.

Tablo 2.4 Marka Degeri Onlusu

Sadakat Olciimleri 1-Tercihli Yiiksek Fiyat

2-Tatmin/Sadakat

Algilanan Kalite/Liderlik Ol¢iimleri 3-Algilanan Kalite

4-Liderlik/Popiilerlik

Cagrisimlar/Farkhlagsma Ol¢iimleri 5-Algilanan Deger

6-Marka Kisiligi

7-Kurumsal Cagrigimlar

Bilinilirlik Ol¢iimleri 8-Marka Bilinilirligi

Pazar Davramsi Olgiimleri 9-Pazar Pay1

10-Pazar Fiyat1 ve Dagitim Giicii

Kaynak: Aaker, 1996:339

2.5.3.1. Marka Sadakatinin Olciimii

Sadakat, marka degerinin ¢ekirdek boyutudur. Sadik miisteri tabani; giris
bariyeri, muhtemel tercihli yliksek fiyat, rakiplerin yeniliklere cevap verme
zamani ve zararl fiyat rekabetine kars1 siperi temsil eder. Sadakat kriteri degisken
olarak kullanilmak i¢in konu ile yeterince alakalidir, yani diger muhtemel
Olclimleri degerlendirmek i¢in bir temel olabilir. Eger miisteri iligkisinin kalbine

yonelik marka degeri potlart (hata, yanliglik) olursa, bunlar sadakati etkileyebilir.
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Genellikle ilk olarak ¢ekirdeginize zarar verirsiniz. Ciinkii bu kisiler marka ile en
baglantili olan ve ona deger veren kisilerdir (Aaker, 1996:339).

Marka sadakatini ve yonetimini daha iyi anlamak i¢in sadakatin 6l¢timiinii
diistinmek faydalidir (Aaker, 1991:63). Bu nedenle marka sadakati ¢alismalarinin
¢ogu, bir markanin siirekli satin alinmasini arastirarak, marka sadakatinin
Ol¢iilmesine odaklanmigtir (Ha, 1998:53).

Filser (1994)’e gore; markalar arasinda giiclii bicimde algilanan farkliliklar
s0z konusu oldugunda, ayn1 markanin tekrar satin alinmasi sadakati tanimlar. Bu
yaklasim, gercek sadakatle zoraki sadakati ayirmayr miimkiin kilar.

Sadakat, tekrar satin alma davranisi olarak Oolgiilebilir. Ancak ayni
markanin tekrar satin alinmasi iki farkli bigimde diistintilebilir:

Sadakat bir aliskanlik veya refleks sadakati olabilir. Miisterilerin markaya
yonelik olumlu bir fikir gelistirmesi ve markayr siirekli satin almasi sonucu
“aligkanlik sadakati” olusturur. Misterilerin markayr vazgegemedikleri bir
aligkanlik olarak goriirler ve satin almalarini diigiinmeden bir refleks olarak
gerceklestirirler. Bu nedenle baska markayr almayi diisiinmezler ve diger
markalarla ilgilenmezler. Aliskanlik sonucu sadik olduklart markayr da
sorgulamazlar. Yani aldiklari markanin kendileri i¢in en uygun olup olmadigini,
daha iyisinin olup olmadigini diisiinmezler. Ya da daha iyi marka oldugunu
bilseler bile marka degistirme riskine katlanmak istemezler. Miisteriler alistiklar
markay1 almay1 giivenli bulurlar. Bu sekilde markaya yonelik bir aligkanlik ya da
refleks sadakati gelistirirler (Erdil ve Uzun, 2010:261).

Sadakati, hem fikirsel hem de davranis kriterini veya birlesik marka
sadakati olarak degerlendirilir. Pek c¢ok arastirma, sadakatin bilesik Olgiilerine
konsantre olmustur. Buna gore sadakat, olumlu bir fikir olarak ortaya ¢ikar ve
belirli bir markanin siirekli satin alinmasidir. Bu tanim bir bilesik 6l¢ii kavramiyla
tutarlidir. Buna gore, fikir ve davraniglarin her ikisi de siirekli ve olumlu olan

miisteriler markaya sadiktir (Greorgy, 1990:395).

Yoneticiler marka sadakatini 6lgmek ve tahmin etmek i¢in dogru bir
metoda sahip olmayi ihtiya¢ duyarlar. Ancak, marka sadakatinin objektif ve genel
bir Ol¢limiinii elde etmek imkansiz goriiniir. Cilink{i marka marka sadakati farkli

bigimde tanimlanir ve pek ¢ok farkli goriise gore kullanilir (Ha, 1998:56).
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Marka sadakatine neden olan tiim faktorleri belirlemek son derece zordur.
Ama baglilik yaratan faktorler belirlenmediginde, yapilan pazarlama g¢abalari
yanlis sonuglar verebilir. Bu da gereksiz bir maliyet kayb1 yaratir. Bu nedenle
baglilik yaratan faktoérler miimkiin oldugunca dogru ve kapsamli bigimde
belirlemeye calisilmalidir. Bu sekilde marka sadakati uygun bir bigimde
Olgiilebilir ve elde edilen sonuglara gore gerekli pazarlama faaliyetlerine yer
verilebilir (Erdil ve Uzun, 2010:262).

Cesitli sadakat oOl¢iim yaklagimlar1 bulunmaktadir. Bu yaklagimlar
sadakatin farkliliklarin1 ve firsatlarin1 gosterebilir. Ayrica Ol¢iim yaklagimlar
firmanin karliligina katki yapar. Olgiim yaklasimlarindan birisi gercek davranistir.
Diger sadakat 6l¢iim yaklasimlari ise; fiyat farki, degistirme maliyetleri, tatmin,
begeni ve soziin degismesini olusturan bagliliga yapilarina dayanir (Aaker,

1991:63).

1-Davrams Ol¢iimleri: Marka sadakati ile ilgili pek ¢ok arastirma, marka
sadakatinin zihinsel yonleri diistinmeksizin, marka sadakatinin davranigsal
yoniiyle ol¢iilmiistiir (Ha, 1998).

Sadakati, 6zellikle aligkanlik davranigini saptamanin direkt yolu, gercek
satin alma modelini incelemektir. Kullanilabilecek Ol¢iimler arasinda sunlar yer

almaktadir (Aaker, 1991:63):

e Yeniden Satin Alma Oranlari: Bir markal iirlinii satin alanlarin ayni

markal1 tirtinii tekrar satin alma oranlarini gosterir.

e Satin Alma Yiizdeleri: Satin alinan her markanin ylizdesini gosterir.

e Satin Alinan Markalarin Sayisi: Bir irlniin alicilarinin tek bir

markayi, iki markay1 veya ii¢ markay1 satin alma ylizdelerini gosterir.
Yani alicilarin o irlinle ilgili ka¢ tane markayr satin aldiklarim
gosterir.

Miisterilerin sadakati bazi {iriin siniflarinda, rakip markalarin sayisina ve
irlinlin dogasina bagl olarak cesitlilik gosterebilir. Tek bir marka satin alan
kullanicilarin yiizdesi; tuz, yaglh kagit ve pisirme spreyi gibi iiriinlerde sadece bir
markayr satin alan kullanicilarin oram1 %80’in {iizerindedir. Bu tiir {riinlerde
goreceli olarak az rakip bulunmakta olup, bu tip iirlinlerde yiiksek oranda marka

sadakati bulunmaktadir. Benzin, lastik, konserve ve sebze gibi iiriinlerde ise bu

73



oran %40’ altindadir. Bu tip irlinlerde marka sadakatinin diisiik oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla {riiniin niteligine bagli olarak rakiplerin sayisi
degismektedir. Bu sebeple rakiplerin sayisinin goreceli olarak az oldugu iiriin
gruplarinda baglilik yiiksektir. Rakiplerin sayisinin ¢ok oldugu iirlinlerde ise,
tiiketicilerin alternatiflerinin ve segme sanslarinin artmasi sonucu marka sadakati
diisiik olmaktadir.

Objektif olmasma karsin davranis verilerinin sinirlart bulunmaktadir.
Bunlar, elverissiz ve elde etmesi pahali olabilir ve gelecek hakkinda sadece sinirl
teshis sunar. Ayrica davranis verisini kullanarak kimlerin esasen markalar
arasinda gecis yaptigini ve bir ailenin farkl iiyelerince(veya bir kurumda farkli
birimlerce) ¢esitli markalarin satin alinmasini ayirt etmek gii¢ olabilir. Bu sebeple
IBM’den Compaq’a agik bir gegis, kurumdaki bir grubun IBM’e ve digerinin

Compaq’a sadik olmasindan kaynaklanabilir.

2-Fiyat Farki: Sadakatin temel isareti, diger markalara gore benzer veya
daha az fayda sunan marka i¢in miisterilerinin 6deyecegi fiyat farkidir. Fiyat
farkin1 veya herhangi bir marka degerini 6lgmek icin pazari sadakate gore
segmentlere ayirmak faydalidir.

Fiyat fark: 6l¢timii, net bir sekilde tanimlanmas1 gereken rakibe veya bir
dizi rakibe gore tanimlanir. Genellikle 6l¢tiim i¢in bir dizi rakip tercih edilir.
Cunkii tek bir rakibin degeri diiserken diger rakiplerinki sabit kalabilir. Bu
durumda, sadece degeri diisen rakibi kiyas noktasi olarak kullanmak markanin
saglikli degerlendirilmesini engelleyebilir.

Fiyat farkini belirlemek icin, basit¢e miisterilere markaya ne kadar daha
fazla para 6demeye istekli olduklarmi sorarak belirlenebilir. Ornegin, bir
miisteriye “Bir Honda Civic yerine Toyota Carolla satin almak i¢in ne kadar daha
fazla 6derdiniz?” diye sorulabilir.

Ne var ki, fiyat farkinin daha hassas ve giivenilir 6l¢iimii i¢in miisterilere
cesitli ve basit secenekler sunabilir. Farkli boyutlarin miisteriler i¢in Onemini
belirlemek icin birlikte analiz edilir. Ornegin, tiiketicilere ilk olarak “80.000
TL’ye bir Toyota Corolla m1, 70.000 TL’ye bir Honda Civic mi, 55.000 TL’ye bir
Peugeot 301 mi yoksa 35.000 TL’ye bir Dacia Sandero tercih edersiniz?” diye

sorulabilir. Peugeot 301 segilirse siire¢ tekrarlanir ama bu sefer Peugeot 301’in

74



fiyat1 57.000 TL olarak belirtilir. Bu sefer Civic segilirse, bir sonraki sette
Civic’in fiyat1 73.000 TL olarak belirlenir. Markanin degeri boyle bir ¢aligmayla
orta cikar.

Fiyat farki, en iyi marka degeri Ol¢iimii olabilir. Ciinkii miisterilerin
sadakatini en alakali sekilde yakalar. Eger miisteriler sadiklarsa mantik olarak
fiyat farkin1 6demeye istekli olmalari gerekmektedir; eger daha fazla 6demeye
razi degillerse, sadakat seviyesi diisiiktiir. Sonu¢ olarak fiyat farki sadakati saglar
ve sonug olarak marka degeri artar (Aaker, 1996:340-341).

3-Degistirme Maliyetleri: Degistirme maliyeti analizi, degistirme
maliyetinin marka sadakati i¢in roliinii ve Oonemini gostermektedir. Degistirme
maliyeti, miisterilerin mevcut markay1 satin almay1 birakarak yeni markayr satin
almalar1 halinde katlanmalar1 gereken maliyettir (Erdil ve Uzun, 2010:267).

Degistirme maliyetinin en acik tiirii bir iiriine ya da sisteme yatirimdir. Bir
firma bir bilgisayar sistemi satin aldiginda donanim yatirimi, ilgili yatirimin
yalnizca bir pargasini olusturur. Ayrica yazilima ve insanlarin egitimine de
yatirim yapmalar1 gerekir. Bu yiizden, IBM DOS gibi bir endiistri standardi
yerlesik hale geldiginde, Ornegin Apple veya NEXT tarafindan yerinden
oynatilmas1 zordur. Firma; yazilima ve egitime yeniden yatirim Yyapma
durumunda kalacaktir. Bu da zaman, verimlilik ve finans agisindan maliyetli bir
stirectir. Dolayisiyla bir markaya belirli bir yatirnm yapildiktan sonra, baska bir

markay1 satin almak degistirme maliyeti olusturur.

4-Memnuniyeti Olemek (Tatmin): Her seviyede marka sadakatinin
teshis edilmesi, memnuniyetin hatta belki daha 6nemlisi memnuniyetsizligin
Ol¢iimii ile olur. Bunun icin firmalarin cevap aramasi gereken sorular sunlar
olabilir: Miisterilerin problemleri nelerdir? Rahatsizligin kaynaklart neler? Neden
baz1 miisteriler marka degistiriyor? Bunu hizlandiran nedenler neler? Ugiincii ve
dordiincii sadakat seviyelerinin kilit bir dayanak noktasi, memnuniyetsizligin
olmas1 veya degistirmeye yonelik bir karar1 hizlandirmay: kadar diisiik olmasidir.

Memnuniyetin herhangi bir 6l¢iimiiniin giincel, temsili ve duyarli olmasi
onemlidir. Ancak bu sekilde firma kullanicilarin markaya yonelik memnuniyetini,
memnuniyetsizlige donlisme nedeni 6grenilebilir. Bir hizmetin kullanicilarindan

hizmetin (telefondaki nezaket gibi) tatminkar olup olmadigini isaretleyebilecekleri
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kartlar1 doldurmalarmi rica etmek genelde elverisli iken ne temsili ne de
duyarlidir. Boyle Olclimlerle sigorta endiistrisindeki firmalar (%95+onayla)
California’da sigorta oranlarinda yiizde 20 indirimi sart kosan 103 numarali yasa
teklifinin gegmesinin hemen Oncesinde, iyi goriiniiyordu. Agikg¢as1 miisterilerde
daha once kullanilan memnuniyet Ol¢lim anketlerine yansimayan, biiylik bir

kiiskiinliik ve hayal kiriklig1 olusmustu (Aaker, 1991:64).

5-Markanin Begenilmesi: Memnuniyet veya begeni bir markayr kullanan
miisterilerin ne kadar istekli oldugunun dogrudan olgiimidiir. Memnuniyetin
direkt Ol¢limii bir 6l¢iimii gecmis yillarda mal ve hizmetleri kullanan mevcut
miisterilere uygulanabilir. Memnuniyet Olglimii i¢in referans, son kullanim
deneyimi veya basit¢e miisterinin géziinden kullanim deneyimi esas alinir. Bu da

su sorularla miimkiindiir:

v" Markadan memnun oldunuz mu?

Bu markayla olan deneyimizden memnun musunuz?

Uriin veya hizmet beklentilerinizi karsiltyor mu?

Bir sonraki uygun bir zamanda markayi satin alir miydiniz?

Uriinii veya hizmeti baskalarina tavsiye eder miydiniz?

AN N NN

Uriiniin veya hizmetin kullanilmasiyla ilgili problemler veya sikintilar
oldu mu?

Memnuniyet, sadakatin ¢ogunlukla kullanim deneyiminin kiimiilatif sonucu
oldugu hizmet sektdriinde 6zellikle giiclii bir 6l¢limdiir.

Memnuniyet, sadakat hakkinda dogrudan sorular sorularak da Ol¢iilebilir.
Sadakat nispeten basit ve ulasilabilir bir kavram olup; insanlar aileye, arkadaslara,
firmalara ve markalara olan sadakati anlarlar. Sadakat ile ilgili dogrudan sorular
(Bu markaya sadik mismiz? Cogunlukla fiyata gére mi satin alirsiniz?) pazari
sadik kullanicilar, fiyat takipeileri ve ikisinin arasindakiler seklinde segmentlere
ayirmay1 saglar. Baska bir ol¢iim tiirli de marka sayis1 anlaminda sadakat diizeyi
olabilir. Burada miisterilere kendilerinin bir, iki, ii¢ veya daha fazla markaya sadik
hissedip hissetmedikleri veya biitlin markalar1 asagr yukar1 esit goriip
gormedikleri sorulur. S6z konusu markaya sadik olan veya bunu tercih ettigi iki
veya Ui¢ markanin arasina sokan miisterilerin yiizdesi anlamli bir istatistik

olusturur (Aaker, 1996:342-343).
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Besinci sadakat seviyesi markayl sevmeyi igerir. “Miisteriler firmadan
hoslaniyorlar m1? Markaya yonelik olarak saygi veya arkadaslik duygulart var mi1?
Markaya yonelik sicaklik duygusu var mi1? Pozitif bir etki, rakiplerin girisine
engel olabilir. Genel bir hoslanma duygusuna kars1 miicadele vermek spesifik bir
ozellige kars1t miicadele vermekten daha zor olabilir. Genel anlamda hoslanma, su

gibi gesitli bicimlerle 6l¢iilebilir:

v" Hoslanma
v’ Saygi
v Arkadaslik
v Giiven

Konsept, temelinde yatan spesifik niteliklerden farkli olan genel bir
hoslanma veya etkinin var olmasidir. Insanlarin markadan hoslanmasinin nedeni,
misterilerin markanin nitelikleri hakkindaki inanglar1 ve algilariyla tam olarak
aciklanamaz. Daha ziyade, hoslanma, saygi, arkadaslik ve giiven ifadeleriyle
aciklanir. Giivenilirlik konsepti, bazi durumlarda spesifik bir niteligi

simgeleyebilir. Ancak, genel etki ile de oldukga ilgilidir.

Hoslanmanin diger bir Olgilisii, miisterilerin markayr satin almak i¢in
O0demeye raz1 olduklar1 ek fiyat ve rakiplerin, yerel bir alicitya ¢ekmeden 6nce

olusturmalar1 gereken fiyat avantaji ile ortaya ¢ikar (Aaker, 1991:65).

6-Baghhk: En giiclii markalar, oldukca yiiksek Kkaliteye sahip olanlar, ona
bagl biiyiik sayida miisterilere sahip olacaktir. Onemli bir baglilik seviyesi var
ise, bunu ortaya ¢ikarmak nispeten kolay olacaktir. Ciinkii bu genellikle gesitli
yollarla gosterir. Markaya yonelik temel belirleyici, tirtinle ilgili etkilesimin ve
iletisimin miktaridir. Miisteriler o riin hakkinda diger insanlarla konusmaktan
hoslanir m1? Misteriler, riinii digerlerine sadece tavsiye mi ediyorlar yoksa
neden satin almalar1 gerektigini de sdyliiyorlar m1? Ayrica markaya bagli olan
miisterilerin, markanin bir kisi i¢in eylemleri ve kisiligi bakimindan 6neminin ne
6l¢iide oldugudur. Marka bagliliginda ve miisterinin kisiligi ve faaliyetleri 6nemli
rol oynar. Miisterinin kisiligi ve yasam bigimiyle uyumsuz olan bir marka igin

miisteriler higbir baglilik s6zii vermezler. Bunun i¢in su sorunun cevabi
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aranmalidir: O markay1 kullanmak faydali m1 yoksa keyifli mi (Aaker, 1991:65-
66)?

2.5.3.2. Marka Bilinilirliginin Ol¢iimii

Bilinilirlik, markanin misterilerin zihnindeki varligmm gosterir. Marka
degerinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynar. Bilinilirligi artirmak, markanin
pazar arastirmasini genisletmenin bir yoludur. Bilinilirlik algilar1 ve davranislar
da etkileyebilir.

Marka bilinilirligi, marka hakkinda miisterin zihnindeki bilgiyi ve
markanin géze ¢arpmasini yansitir. Aaker’e gore; bilinilirlik su sekilde dlgiilebilir:

v Taninma (recognition) : Buick Roadmaster’i duydunuz mu?

v Hatirlanma (recall) : Hangi araba markalarini hatirlayabiliyorsunuz?

v' Mezarlik istatistigi (cemetery statistics) : Markay:1 taniyan kisilerin

hatirlama seviyesi 6l¢limii.

v’ Ik akla gelen (the first that comes to mind) : Hatirlanma safhasinda ilk

sOylenen marka.

v Marka baskinlhigi (brand dominance) : Hatirlanan tek marka.

<

Marka aginalig1 (brand familiarity) : Marka tanidiktir.

v' Marka bilgisi veya goze ¢arpmasi (brand information or to

conspicuous) : Marka hakkinda bir fikriniz vardir.

Mezarlik istatistikleri, markayr hatirlayanlarin hatirlama seviyesinin
olglimii; giiclii bir nis markalar (yiiksek taninma ve hatirlanma seviyesine sahip
ama sadece nis segmentte bulunan marka) ve yorulmus markalar (unutulmaya yiiz
tutmus ama hala taninmakta olan) arasindaki farki olusturmaktadir. Dolayisiyla bu
markalarin hatirlanmasi diisiik ama taninmasi yiiksektir. Bu markalarin bilinilirlik
seviyelerinin belirlenmesi gelecekteki pazar egilimlerini tahmin etmeye yardim
edebilir.

Marka isminin yalniz bagina taninmasi, bir sembol veya gorsel imaj kadar
onemli olmayabilir. Birgok markada isim bilinilirligi markanin sembol ve gorsel
tasvirindeki bilinilirlikten ayrilamayabilir. Gergekte bilinilirlik seviyesi bu sembol
ve tasvirlerden etkilenebilir. Genelde bilinilirlik ismin yaninda sembol ve gorsel

faktorleri de kapsar.
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Bu nedenle marka ismi bilinilirligini 6lgmenin 6tesine gegip, semboller ve
gorsel imajlarin  bilinilirliginin  6l¢iilmesi  faydali olur. Olgiim, markadan
bahsedildiginde akla ne geldiginin soruldugu ac¢ik uglu sorulari temel olarak
alabilir. Bagka bir yol ise, katilimcilara gorsel imajlar grubu gosterilmesi ve

onlardan hangisini tanidiginin sorulmasidir (Aaker, 1996:350-351).
2.5.3.3. Algilanan Kalitenin Ol¢iimii

Algilanan kalite, marka degerini olusturan 6nemli boyutlardan biridir.
Algilanan kaliteyi triin siniflarina gore degerlendirmek yerinde olur. Elbette ki
yiiksek kalitedeki bankalar yiiksek kalitedeki biralardan farkli bir anlama gelebilir.

Algilanan kalite, su sekilde olgiilebilir:

v’ Yiiksek kalite ile diisiik kalite karsilastirmas,

v Kategorideki en iyi ile en kotii karsilagtirmast,

v’ Tutarli kalite ile tutarsiz kalite karsilastirilmasi,

v’ En yiiksek kalite ile ortalama kalite veya diisiik kalite karsilastirmasi.

Algilanan kalite iiriin odakli bir yapidan olusur. Ornegin, miisteri tiim
otomobilleri veya kii¢lik arabalar1 karsilastiriyorsa farklidir. Katilanlara uygun
referans noktasi olarak ipucu vermek gerekebilir. Ama bu da sonuglarin
yorumunda karisikliga neden olabilir.

Ayrica sadik segment, siirekli marka degistiren segment ve diger markaya
sadik segment igin algilanan kalitenin yorumlanmasi farkli olabilir. Ornegin,
stirekli marka degistiren segment i¢in algilanan kalite markanin kabul edilebilir
olup olmadigin1 gosterebilir. Analize marka degistirenleri de kabul etmek,
sonuglar1 daha az duyarli ve daha az bilgilendirici hale sokar. Algilanan kalite,
baz1 durumlarda 6nemli bir itici giic olmayabilir. Bu kaygi, liderlik degiskeninin

degerlendirilmesine yol acar (Aaker, 1996:344).
2.5.3.4. Marka Cagrisimlarimin Ol¢iimii

Marka degerinin 6nemli ¢agrisimlar bileseni problemlidir. Ciinkii s6z
konusu bir¢cok imaj boyutu genellikle iiriin sinifina ve iiriine 6zglidiir. O zaman

buradaki zorluk, iiriin siniflar1 arasinda gorev yapacak ol¢iimler olugturmaktir.
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Cagrisimlarin  Olglimii, marka degeriyle ilgili ii¢ farkli bakis agisi
kullanilarak yapilandirilabilir; deger (iirlin olarak marka), marka kisiligi (birey
olarak marka) ve kurumsal ¢agrisimlar (kurum olarak marka).

1-Deger : Marka kimliginin bir rolii deger onerisi yaratmaktir. Genellikle
bir fonksiyonel fayda igeren deger dnermesi, pek ¢ok iriin sinifindaki markalar
icin temel bir seydir. Eger marka deger olusturmuyorsa, genellikle rakiplerden
gelecek saldirilara karst savunmasiz olur. Deger Ol¢limii, markanin bu deger
Onermesini olusturmadaki basarisinin bir gdostergesidir. Fonksiyonel faydalar
yerine degere odaklanarak, iirlin siniflar1 arasinda uygulanabilecek bir 6lgiim
olusturulur. Bu nedenle marka degeri su sekilde olgtilebilir:

v Markanin bedeline karsilik iyi deger ortaya koyup koymadigi,

v Bu markayi ve digerlerini tercih etmek igin bir sebep olup olmadigi

arastirilarak marka degeri dlciilebilir.

Marka degeri Olglisii de miisteri bakis agis1 olarak kullanilan bir marka
grubuna duyarhidir. “Karsilagtirilan markalar arasinda” veya “rekabet ettigi
markalar arasinda” markanin yeri degerin 6l¢iimiinde rol oynayabilir. Deger, bazi
iceriklerde algilanan kalitenin fiyata boliinmiis hali olarak degerlendirilmektedir.
Bu konudaki bazi kanitlar EquiTrend veri tabanini temel alan bir ¢alismayla Total
Research’ten gelmektedir. Total Research, ortalama olarak algilanan kalitenin
algilanan degerdeki degisimlerin %80’ini agiklandig1 sonuca ulagmistir. Pek cok
marka i¢in algilanan kalite, satin alma ge¢misinin degere goére daha iyi bir
gostergesidir.

Ayrica Y&R arastirmasinda; deger ve algilanan kalitenin, miisteri
giiclerinin ¢ok farkli boyutlarini yansittigini 6ne stirmektedir. Algilanan kalite ve
itibar, prestij ve markaya duyulan saygi ile alakalidir. Tersine deger, daha ¢ok
fonksiyonel faydalar ve markay1 satin alma ve kullanmanin pratik faydasiyla
ilgilidir. Algilanan kaliteyle birlestirildigi baz1 vakalar olmasina ragmen degerin
ayr1 bir boyut olarak ele alinmasinda fayda vardir.

2-Marka Kisiligi: Cagrisimlarin ikinci bir boyutu marka kisiligidir. Bazi
markalar i¢cin marka kisiligi, markanin duygusal ve kendini ifade edebildigi
faydalar ifade eder. Ayrica marka kisiligi marka-misteri iliskisi ve farklilasma

icin bir temel olusturur. Marka kisiligi 6zellikle ¢ok kiiciik fiziksel farklar1 olan
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markalar ve markanin misterilerle ilgili gozle goriiliir bir ifade sunabilecegi
sosyal ortamlarda tiiketilebilen markalar igin gecerlidir. Ornegin, tiiketicilerin
sadece kiiciik bir oran1 en tepedeki dort lider brendi arasindaki farki ayirt edebilir
ve bir kahveye karistirdiklarinda genelde kimse aradaki farki ayirt edemez. Ancak
brendiler kisilige sahiptir ve sosyal bir durumda kullanilir. Sonucta brendi igen ve
sunan kisiler hakkinda bir fikir edinilir. Bu baglamda insanlarin kisiligi ile marka
kisiligi benzerdir ve 6nemlidir. Bir marka kisiligi, markanin farkli boyutlarin
igerir. Buna gore;

v Bu markanin bir kisiligi var midir?

v Bu marka ilgi ¢ekici midir?

v Bu markayi kullanacak insan tipi ile ilgili net bir fikrim vardir.

v Bu marka zengin bir gegmise sahiptir.

Son iki kalem, marka kisiliginin ¢ogunlukla marka kimligi boyutu ile
alakal1 olan kullanic tasviri ve marka mirasini yansitmaktadir.

Ancak biitiin markalar kisilikli markalar degildir. Kisiligi marka giiciiniin
genel bir gostergesi olarak kullanmak, bazi markalar 6zellikle de kendilerini
oncelikli olarak fonksiyonel fayda ve degere konumlandirdiklar i¢in karisiklik
olacaktir. Bu nedenle o6nemli olan Aaker’in “Brand Equity Ten” modelini
kullanmak ve igerikle alakali olmayan boyutlar1 dahil etmekten kaginmaktir.

Marka kisiligi ve dl¢timlerinin marka degerindeki degisimlere kars1 duyarlh
olup olmayacagi konusu da onemlidir. Bir marka kisiligi asir1 dl¢lide duragan
olabilir ve bu nedenle pazarin hareketliligini yansitmayabilir.

3-Kurumsal Cagrisimlar: Marka kimliginin bir bagka boyutu da baska
bir farklilasma giicii olan kurumsal cagrisimlardir. Ozellikle markalar dzelliklerine
gore benzer oldugunda, kurumlar g6z dniinde oldugunda veya kurumsal bir marka
s0z konusu oldugunda kurumsal ¢agrisimlar 6nemli bir faktordiir.

Kurum olarak markayla baglanti kurmak igin, asagidakiler gibi olgekler
degerlendirilebilir:

v Bu marka, glivenebilecegim bir kurum tarafindan olusturulmustur.

v X markasinin organizasyonunu takdir ediyorum.

v" X markasi1 kurumunun yaptigi islerden memnunun veya gurur duyarim.
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Birey olarak markada oldugu gibi kurum olarak marka da biitiin markalar
icin gecerli degildir ve ilgisiz bir Ol¢lim yanlis yorumlanabilir. Kurumsal
cagrisimlarinin Ol¢iilmesi de duyarliliktan yoksundur. Ciinkii kurum imajim
degistirmek zordur (Aaker, 1996:346-349).

Ozetle bu boliimde marka ile ilgili temel kavramlar ve marka degeri,
marka degerinin belirleyicileri olan marka sadakati, algilanan kalite, marka
bilinilirligi ve marka c¢agrisimlari, bu belirleyicilerin 6lglimii konularina yer
verilmistir. Bir sonraki boliimde ise tiiketici kavramu, tiiketici satin alma davranisi,
tilkketici satin alma davranisini etkileyen faktorler ve tiiketici satin alma karar

stireci konularina deginilecektir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICI KAVRAMI VE TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISI

3.1. Tiiketici Kavram

Pazarlama biliminin giin gectik¢e ilerlemesi tiiketici kavraminin énemini
daha fazla artirmistir. Giiniimiizde modern pazarlama anlayisinin gelismesi ile
birlikte miusteri odaklilik kavrami gelismis, bu da tiiketiciye ve tiiketici
davraniglarina daha fazla 6nem verme ihtiyacin1 dogurmustur. Tiiketici, tiiketici
davraniginin anahtar faktorii olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler; ihtiyaglarimi
fark eder, ihtiyaglarin Karsilayacak iiriinleri arastirir, ihtiyaglarii tatmin edecek
tiriinleri kullanir ve ihtiyaglar karsilandiktan sonra iirtinleri elden ¢ikarirlar (Wells
ve Prensky, 1996:4).

Bir bireyin tiiketici olabilmesi i¢in onun herhangi bir {iriin veya hizmeti
satin almasi1 yetmemektedir. Bu nedenle tiiketici ve miisteri kavramlarin
birbirinden ayrilmasi gerekmektedir. Miisteri bir isletmeden siirekli mal ya da
hizmet satin alan tiiketicidir. Tiketici ise; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari igin
pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek bir
kisidir (Islamoglu, 2006:125; Karabulut, 1989:15).

Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin alma amaglarina gore iki
gruba ayirmak miimkiindiir. Bu gruplar sunlardir (Mucuk, 2007:66):

v" Nihai Tuketiciler: Kisisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin alanlar.

v' Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler: Kendi iiretimlerine katmak veya

tretimi desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini

stirdlirmek i¢in satin alanlar.

3.2. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Pazarlamanin amaci; hedef olarak segilen miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamak ve onlar1 tatmin etmektir (Kotler, 1997:172).

Bir mal veya hizmeti iyi bir sekilde tiiketiciye sunmak igin tiiketiciyi
etkileyebilen faktorleri goz oniinde bulundurmak ve satin alma kararina etki eden
unsurlar iyi degerlendirmek gerekmektedir. Bu sekilde ¢agdas pazarlamanin en

onemli unsurlarindan olan tiiketici tatmini saglanmis olacaktir. Tiiketici



davraniglar tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edebilmek i¢in
sahip olduklar1 degerleri kullanma kararlaridir.

Tiiketici davranist en genis anlamiyla pazarda tiiketicinin davranisini
inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dali olarak
ifade edilmektedir. Bir disiplin olarak tiiketicinin satin alma davranisi ise;
tilketicilerin ihtiyaglarin1 tatmin edecek iirlin veya hizmetlere ve bunlar
karsihiginda elde edilecek degerlere odaklanilmasi olarak ifade edilmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2002:16; Wells ve Prensky, 1996:5).

Tiiketici satin alma davranisi, kisinin tiriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri icermektedir. Baska bir ifade
ile kisilerin driinleri satin alirken veya kullanirken yasadiklari karar siireci
boyunca gosterdikleri davraniglar1 ifade etmektedir (Cemalcilar, 1996:58).

Tiiketici satin alma davranisi; tiiketicinin bir mal ya da hizmeti elde
etmesi, tiiketmesi ve elden c¢ikarmasi faaliyetlerini igermektedir. Tiiketici satin
alma davraniglar1 3 temel siireci kapsamaktadir (Blackwell vd., 2001:6);

Elde etmek: Uriiniin satin almmasi faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu faaliyet
kapsaminda {irin segimine iligkin bilginin arastirilmasi, alternatif {irlin veya
markalarin  degerlendirilmesi siireglerini  kapsar.  Arastirmacilar, tiiketici
davranislarini incelerken tiiketiciler nasil satin alir, satin alma sirasinda nasil
O6deme yapar ve hangi nedenle satin alir gibi sorular1 da arastirmaktadirlar.
Tiiketmek: Tiketicilerin Urinii nasil, nerede, ne zaman ve ne sekilde
kullandiklarina yonelik faaliyetleri kapsamaktadir.

Elden Cikarmak: Tiketicinin Uriinii veya ambalajmi nasil elden ¢ikardigina
yonelik faaliyetleri kapsar. Bu siirecte tiiketici aragtirmacilari {iriiniin ambalajini
veya atiklarini ne sekilde elden cikardigini incelemektedirler. Ornegin; iiriin

biyolojik olarak pargalanabilen veya geri doniistiiriilebilen bir tirtin mii?
3.2.1. Tiiketici Satin Alma Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 alirken, hangi faktorlerden ne yonde
nasil etkilendikleri cevaplanmasi gereken dnemli bir konudur. Tiiketicinin karar
siireci tekdlize bir faaliyet degildir. Tiiketici davraniglarin1 her yoniiyle

tanimlayabilen miikemmel bir model olmamasina karsin, gelistirilen tiim
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modellerin ortak 6zelligi, tiiketici davraniglarinin bazi faktorlerden etkilendiklerini

kabul etmeleridir. Bu kabul su nedenlere dayanmaktadir (islamoglu, 2003:52-53):

v’ Tiiketici davranis1 her seyden 6nce bir insan davranisidir. Bu nedenle

insan1 etkileyen her faktér, onun satin alma davranisini da
etkileyecektir

Tiiketici davranist birden bire ortaya ¢ikan ve ayni hizda olusan eylem
degil, bir siirectir. Bu siire¢ ister istemez bir takim i¢c ve dis
faktorlerden etkilenecektir.

Insanlar dogal ve toplumsal cevreye uyum gdsterebilmek icin
ihtiyaglarin1 karsilayan mal ve hizmetleri satin alirlar. Bu g¢evredeki
degisimler insanin uyum gdstermesini etkileyeceginden, bu degisimler
ayn1 zamanda insanin satin alma davranisini da etkileyecektir.

Satin alma, amaci gerceklestirmek demektir. Bireyin amaci ise,
toplumun, ailenin ve &teki gruplarin amaglar ile her zaman uyum
icinde degildir. Dolayisiyla bireyin amaglarin1 siirlayan bir takim
etmenler, onun satin alma davranis da etkileyecektir.

Kisiler istek ve ihtiyaglarmi karsilayamadiklart zaman bir gerilim
yasamaya baglarlar. Bu tiir gerilimler edilgen olmadiklarindan,
psikolojik ve toplumsal alanlarda yeni uyumlara yol acarlar. Bu

uyumlar tiiketicilerin davraniglarini ister istemez etkileyecektir.

Bu baglamda tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri 5 bashk

altinda toplanabilir. Bunlar;

1.

ok~ wn

Psikolojik Faktorler,
Sosyo—Kiiltiirel Faktorler,
Demografik Faktorler,
Durumsal Faktorler,
Pazarlama Faktorleri’dir.
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Sekil 3.1-Genel Tiiketici Davranigt Modeli

PSIKOC)IézLIﬁeFAKTORLER PAZARLAMA FAKTORLERI
- ) R M I
-Giidiilenme(Motivasyon) _Ef;g;( ameb

-Algilama -Dagitim

-Tutum ve Inanglar -Tutundurma

-Kisilik

I

I

N ~\ ——

SOSYO-KULTUREL TUKETICI Szg;FJI};\IEé%MA KARAR TATMIN

FAKTORLER L OLMA
-Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmast

-Danigma(Referans) Gruplari e - - D ——
-Alternatiflerin Belirlenmesi —

-Sosyal Siif oy N . .

- -Alternatiflerin Degerlendirilmesi ;
-Aile . . ~ TATMIN
" -Satin Alma Kararimin Verilmesi >

-Roller ve Statiiler 9 . OLMAMA

-Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

A \_

S

(DEMOGRAFIK FAKTORLER DURUMSAL FAKTORLER
-Yas -Fiziksel Cevre
-Cinsiyet -Sosyal Cevre
-Egitim -Zaman
-Cografik Yerlesim -Satin Alma Nedeni
-Meslek -Duygusal ve Finansal Durum
\-Gelir )

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2002

3.2.1.1. Psikolojik Faktorler

Psikoloji; bireylerin davranigini, bireyin dogasina dayanarak agiklamak ve
onceden tahmin etmekle ugrasmakta, bireysel farkliliklar (zeka, tutum, kisilik) ve
stirecler (algilama, giidiilenme) tlizerinde durmaktadir. Hem bireysel farkliliklar
hem de siirecler tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir. Psikolojik
faktorler; 6grenme, motivasyon (giidillenme), algilama, tutum ve inanglar ile
Kisilik olarak siniflandirilir (Aytag, 2000:1; Kotler, 2000:171).

3.2.1.1.1. Ogrenme

Ogrenme; yasant1 ya da uygulama sonucu, insan davranislarinda meydana
gelen kalic1 degisiklikler olarak tanimlanir (Islamoglu, 2003:58).

Insanin yaptign her sey oOgrenmenin sonucudur. Insan konusmayi,
yilirimeyi, kizmayi, sevmeyi, satin almayi, tiiketmeyi 6grenir. Bu durumda, satin
alma davranisin1 kavrayabilmek i¢in tiiketicilerin nasil 6grendiklerini bilmek

gerekir. Ogrenme bilimsel, sosyal, psikolojik, dil ve diisiince, algi ve bellek,
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dikkat ve gilidiileme gibi pek ¢ok degiskenin etkilesimi ile olugmaktadir. Yani
ogrenme karmasik bir yapiya sahip oldugu igin kilit kavram, davranistir (Kotler,
2000:154; Aydin, 2000:1997).

Ogrenme, insan davranislarinin olusmasinda ve ydnlenmesinde, satin alma
karar siirecinde rol oynayan dnemli bir degiskendir. Ogrenmenin taniminda 3
onemli 6ge vardir:

v Ogrenme davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru

olabilecegi gibi kdtiiye dogru da olabilir.

v Ogrenme tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir.
Biiyiime olgunlasma sonucu meydana gelen degisiklikler 6grenme
degildir.

v Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi
gerekir. Diger bir deyisle uzun siire devam etmelidir.

Ogrenme iizerine gelistirilen kuramlar, davranigsal 6grenme ve bilissel
O6grenme olmak iizere iki baslhik altinda toplanmaktadir. Davranigsal 6grenme de
kendi i¢inde tepkisel kosullanma ve edimsel kosullanma olarak iki grupta
incelenebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2002:78).

Ogrenmeye ait bu kuramlardan en dnemlisi Rus fizyolog Ivan Pavlov
tarafindan gelistirilen “tepkisel kosullanma” (klasik sartlanma) kuramidir. Bu
kurama gore kisinin bir seyler Ogrenmesi dort ana faktoriin Ogrenmesi ile
gerceklesir. Bu faktorler; diirtii, uyaran, tepki ve pekistirmedir. Diirtiiler, bireyin
icinden gelen giiclii uyaricilardir. Birincil ve 6grenilmis diirtiiler olmak iizere
ikiye ayrilir. Uyaranlar ise, siijenin ne zaman nerede ve nasil tepkide bulunacagini
belirler. Ornegin siit reklami tek basina kiside bir seyler icme diirtiisiinii uyandiran
bir uyaran gorevi gorebilir. Kisinin buna tepkisi o andaki bu uyaranin ve diger
uyaranlarin toplam etkisine baglidir. Diger bir faktor olan tepki; organizmanin,
uyaranin birlesimine karsit aldigi tavirdir. Pekistirme ise; ayni tiir uyaricilarin
kiside her zaman ayn tepkileri yaratmasi seklinde olmaktadir. Ancak aym
tepkilerin olusabilmesi Onceki deneyimlerin d&diillendirici olup olmamasina

baglidir (Fettahlioglu, 2008:37).
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3.2.1.1.2. Giidiilenme (Motivasyon)

Cagdas pazarlamanin en Onemli boyutlarindan bir tanesi tiiketicilerin
ihtiyaclarini belirlemek ve bu ihtiyaglara cevap verebilmek iken; bir diger boyutu
da tiiketicileri, ihtiyaclarim1 gidermeye giidiilemektir. (Odabas1i ve Baris,
2002:103).

Gudi, kisinin igsel bir uyarict etkisiyle faaliyetlerini ydneten, bireyin
tatmin etmeyi arzuladigi bir ihtiyactir. Gilidiillenme ise, bu ihtiyaci tatmin etmek
icin bireyin amaca yonelik bir davranisa ge¢mesi olarak tanimlanabilir (Tokol,
1998:72-73; Odabasi ve Baris 2002:104-105).

Tiiketiciler ¢ogu zaman davranislarinin  nedenlerini  bilemez ve
aciklayamazlar. Cilinkii bu davraniglaria yon veren onlarin giidiileridir. Gudiiler
genel olarak biyolojik ve psikolojik giidiiler olmak {izere ikiye ayrilabilir (Kotler
ve Armstrong, 2008:142; Kassarjian ve Robertson, 1991: 113-114; Kotler,
1997:181-184):

e Biyolojik giidiiler: Acglik, susuzluk gibi biyolojik ihtiyaglardan ve

fizyolojik gerilim durumundan kaynaklanir.

e Psikolojik giidiiler: Saygi, sevgi ihtiyaclari gibi psikolojik gerilim

durumlarindan kaynaklanir.

Giidiilenmenin temelinde yatan olgu ihtiyagtir. Glidiilenmeyi anlayabilmek
icin ihtiyaglart da anlamak gerekir (Kotler, 1997:185).

Giidiilenme konusunu ilk inceleyen uzmanlarin basinda Abraham H.
Maslow gelmektedir. Maslow, insan ihtiyaclar ile ilgili olarak 1943 yilinda

kaleme aldig1 bir eserinde, insan ihtiyaglarin1 5 kategoriye ayirmistir:
Sekil 3.2-Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kendini
Gerceklestirme

Sayginlik ihtiyaci
(Saygi gorme, statii)

Sosyal Ihtiyaglar(Ait olma, sevme)
Giivenlik Thtiyaci(Emniyet, korunma)

Fizyolojik ihtiyaclar (Yeme, icme, barinma)
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1. Fizyolojik Ihtivaclar: ihtiyaglar siralamasinda en basta gelen ve temel
olan fiziksel ihtiyaglardir. Biyolojik yasamu siirdiirmek i¢in gerekli olan
yeme, i¢cme, hava, barinma, cinsellik v.b. ihtiyaclar1 icermektedir
(Schiffman ve Kanuk, 1997:97).

2. Giivenlik Ihtiyaci: Insanlar, can ve mal varliklarinin korunmasini
isterler. Ayni sekilde insan, dogasi geregi Ozgiirligli ve miilkiyeti
sever. Bu nedenle tiim insanlar baskiya ve zorlamaya karsi kendilerini
korumak isterler. Bunlarin disinda yaslilik, hastalik, issizlik vs.
durumlara karst da insan, geleceginin giivenlik igerisinde olmasin
arzular. Ornegin hayatin1 devam ettirmek igin gerekli olan mali konular
icin glivenceli, sigortali bir ig aramasi, kendine giivenli bir yasam
olusturmak icin gerekli sosyal ¢evre olusturmasi bu c¢ercevede
degerlendirilebilir (Eren, 1989:35).

3. Sosyal Ihtiyaclar (Aitlik ve sevgi ihtiyact): Fizyolojik ve giivenlik
ihtiyaglarindan sonra insanin sosyal yonii olan ihtiyaglar1 ortaya ¢ikar.
Bunlar; sevme, sevilme, bir gruba mensup olma, sefkat, yardimseverlik
vs. tiiriinden ihtiyaglar bu gruba 6rnek olarak gosterilebilir.

4. Sayginhk ihtiyaci: Insanlar temel fizyolojik, giivenlik ihtiyaglarmi ve
ardindan sevgi, aidiyet ihtiyaglarini karsiladiktan sonra taninma, statii
sahibi olma, basar1 elde etme, takdir edilme, saygi gorme vb. tiirden
ithtiyaglara ilgi gosterirler.

5. Kendini ger¢eklestirme ihtiyaci: Fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglarini
ve diger belirtilen tiirdeki ihtiyaclarini karsilamis olan birey eger hala
yetenek, bilgi, beceri itibari ile kendini tam olarak ortaya koyamadigini
diistinliyorsa birey iginde bir bosluk hissedecek ve bu eksikligi
doldurmaya calisacaktir. Iste buna kendini  gergeklestirme
denilmektedir ve birey son asamada ideallerini ve yeteneklerini
gerceklestirme ihtiyact duymakla birlikte basarmaya ve haz duymaya
daha fazla 6nem verir (Maslow, 1970: 46—47).

Maslow’un yukarida 6zetlenen ihtiyaglar hiyerarsisi, insanlar agisindan bir

tir motivasyonel etki gosterir. Bagka bir ifadeyle belirli bir basamak ihtiyacini
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karsilayan birey, bir sonraki basamaga atlamak i¢in motive edilebilir. Maslow’un
teorisinin Otesinde ihtiyaglar konusunda belki de bilinmesi gereken ilk sey sudur:
‘Insan ihtiyaglar1 sonsuzdur/smirsizdir’. Bu nedenle insan daha fazla
giidiilemesini saglamak i¢in hazir durumdadir (Ertiirk ve Kiyak, 2011:140).

Tiiketiciler, iiriinler yerine sorunlarina ¢6ziim olan ve ihtiyaglarini tatmin
eden seyleri satin alirlar. Maslow’un teorisi pazarlamacilara; potansiyel
misterilerin planlari, amaglar1 ve yasam bi¢imlerine hangi iiriin ¢esidinin daha
uygun olacagini anlamalarinda yardimci olur. Pazarlamacilar da iiriin ve
markalarin hangi giidiileri tatmin ettigini bulmali ve pazarlama stratejilerini bu
giidiiler ¢ercevesinde olusturmalidirlar. Pazarlama agisindan da giidiiler iki sinifta
incelenebilir (Kotler, 1997:184; Mucuk, 2007:74-75):

» Duygusal (Hissi) Giidiiler: Bir malin prestij, iin, begenilme gibi
ozelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir.

»  Mantiksal (Rasyonel) Giidiiler: Bir malin saglamlik, dayaniklilik gibi
gozlenebilir/6l¢iilebilir 6zelliklerini 6n planda tutarak satin almaya
tesvik etmektedir.

Pazarlamacilar, tliketicilerin bu giidiilerini uyaracak eylemlerde bulunarak

tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini yonlendirmelidirler.

3.2.1.1.3. Algilama

Algilama iirlinlin 6zlinde, ambalajinda, markasinda ya da reklamlarinda
tilkketicilerin kendilerine iletilmek istenen mesaji duyma, koku alma, tatma,
dokunma ya da gérme yoluyla fark etmesidir (Altunisik vd., 2006:67). Kisaca
algilama, bir olay ve nesnenin varlig1 lizerinde duyular yoluyla bilgi edinmedir.
Algilama siireci ile kisi, ¢evresindeki uyaricilara anlam verir. iki kisi aym sey
veya olay hakkinda farkli diisiinebilirler. Clinkii ayn1 olaya birlikte sahit olmuslar,
ancak onu farkl sekilde algilamiglardir.

Algilamayi etkileyen faktorlerin baslicalari; uyaricilarin fiziksel nitelikleri,
uyaricinin ¢evresiyle iligkileri ve kisinin i¢inde bulunduklar1 6zellikleridir.
Fiziksel uyaricilarin 6zelliklerinin algilama iizerindeki etkisine, renkli bir gazete
reklam1 veya ambalajin renkli olmayana gore ¢cok daha fazla tiiketicinin dikkat ve

ilgilisini cekmesi 6rnek olarak verilebilir.
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Algilama; ihtiyaglari, giidiilleri ve tutumlar1 sartlandirmak suretiyle
tiketicinin satin alma davranislarina etki eder. Bu nedenle isletmenin hitap
edecegi tliketicilerin algilamalarinin segici 6zelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve
bunda siireklilik saglamaya ¢aba gdstermeleri gerekir. Fakat algilama iki yonlii bir

stirectir ve giidiiler ile tutumlar algilamay1 etkilemektedir (Mucuk, 2007:75-76).
3.2.1.1.4. Tutum ve inanglar

Tutum; kisinin belirli bir nesneye ya da sembole iliskin olumlu ya da
olumsuz duyularin1 ve egilimlerini ifade eden kavramdir. Tutum ayni zamanda
inanglar1 da etkilemektedir. Inang ise, kisisel deney ya da dis cevreden edinilen
bilgiler ve goriisler olarak tanimlanmaktadir. Kisinin; satin alma kararlarinda,
marka se¢ciminde genis dl¢iide tutum ve inanglardan etkilendigi bircok arastirma
sonucunda belirlenmistir. Tutumlarin olugsmasinda kisinin gegmisteki deneyimleri,
aile ve yakin g¢evresiyle olan iligkileri aym1 zamanda kisiligi biiyiik rol
oynamaktadir (Mucuk, 2007:76).

Tutum, birbirlerini etkileyen {i¢ boyuttan olusmaktadir: biligsel boyut,
duygusal boyut ve davranigsal boyuttur.

a) Biligsel Boyut: Kisinin bir nesneye iliskin gelistirdigi inanglari ve
bilgileri igermektedir. Inanglar ve tutumlar bireyin dogustan sahip
oldugu degerler degildir. Inanclar bireyler tarafindan zamanla gevresel
etkilerin yardimiyla kazanilan ve yasam bi¢imini etkileyen degerleridir.
Yasam tarzinin yani sira tiiketim aligkanliklari ve bunlara iligkin
tutumlar inanglarin etkisi ile sekil alabilmektedir (Mitchell ve Haris,
2005: 825).

b) Duygusal Boyut: Kisinin belirli bir nesneye karsi duygusal tepkisini
ifade etmektedir. Mamul ya da markalarin 6zelliklerine iliskin
duygusal degerlendirme tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir.

€) Davranissal Boyut: Tutumun davrans ile ilgili kismini olusturmaktadir
ve bir eyleme tepki gostermeye hazir olmayi ifade eder. Kisinin tutumu
olumsuz ise, mamul ya da markayr satin alma davranisina
yonelmeyecek, eger olumlu ise, satin alma davranisina yonelecektir

(Aytug, 1997:39-40).
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Ormnegin tiiketicide, iPhone marka cep telefonunun &nemli Slciide fayda
saglayacagina karsi bir inang olusmasi (bilissel boyut) durumunda, tiiketici bu
markaya duygusal olarak kendini daha yakin hisseder (duygusal boyut) ve bu
markayr satin alir (davranigsal boyut). Pazarlamacilar agisindan onemli olan,
tilkketicinin markaya karsi olusturdugu tutumlari, bu tutumlarin olusmasindaki
nedenleri ve tutumlardaki degisimleri belirleyerek; bunlara gore pazarlama
stratejileri olusturabilmektir (Sahin, 2013:73).

3.2.1.1.5. Kisilik

Kisilik, Kisinin o6zelliklerinin genel durumunu ve g¢evresine uymasini
belirleyen davranis sekilleridir (Tokol, 1998:76).

Ayni zamanda kisilik; genellikle bir kimsenin kendine giiven duymasi,
bagimsiz olmasi, bagkalariyla birlikte olmay1 sevmesi, digerlerine saygili olmasi
ve ¢evresine kolayca adapte olmasi gibi oOzelliklerle ifade edilir (Kotler,
2000:170).

Kisiligin olusmasinda rol oynayan etkenleri 4 ana grup igerisinde
toparlamak miimkiindiir. Tiiketici davraniglarin1 agiklamada kisilik kavraminin
rollinii incelerken bu etkenleri ayri ayr1 gruplar halinde degil; bir biitiin olarak
incelemek gerekmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002:190):

v Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimii (boy, kilo

vb.),

v" Belirli bir yasa geldiginde bir gorevi tistlenmesi sonucu ortaya gikan

rold,

v" Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

v" Kisinin iginde yasadig1 toplumsal 6zellikler (toplumun yasam felsefesi,

kiiltiirel yapisi, ahlak anlayis1 vb.) .

Kisilerin satin aldiklari {iriin ve markalar ile kisilikleri arasinda yakin iligki
vardir. Ciinkii bireylerin kisilik 6zellikleri satin alma davranislarimi etkiler. Bu
sebeple pazarlamacilarin kendi hedef kitleleri igerisinde yer alan tiiketicilerin
kisilik ozelliklerine goére marka kisiligi olusturmalari, tiiketicinin satin alma

davranigi izerinde 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir (Erdem, 2006:86-87).
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3.2.1.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Bu kisimda satin alma siirecini etkileyen faktorlerden sosyo-kiiltiirel
faktorler basligi altinda yer alan; danisma (referans) gruplari, sosyal smif, aile,

kisisel etkiler ve kiiltiiriin satin alma karar siirecine etkileri incelenecektir.
3.2.1.2.1. Damisma (Referans) Gruplari

Danisma gruplari; Kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve
davraniglarinit dogrudan ve dolayh olarak etkileyen insan topluluklaridir. Danisma
gruplart bireye yeni yasam bicimlerini gostererek kisinin fiili iiriin ve marka
secimini etkilemektedir (Tek ve Ozgiil, 2005:171).

Bu gruplar aile ve yakin c¢evre (arkadaslar, meslektaslar, kurum ve
kuruluglar vb.) ile kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan
kisilerden (sarkicilar, sporcular vb.) olusan danisma gruplarin1 kapsamaktadir.
Danigma gruplari, tiikketiciyi 3 sekilde etkilemektedir (Kara, 2002:18):

v' Bilgilendirici Etki,

v' Faydalandirici Etki,

v" Deger Agiklayici Etki.

Bilgilendirici etki, tiiketicinin alacagi iirlin hakkinda referans olarak
gordiigii kisilere yonelerek bilgilenmesidir. Faydalandirict etki, tliketici yaptig
tercithten dolay1 referans grubunun beklentilerini karsilama arzusundadir. Deger
aciklayict etki ise tiiketici tercih ettigi lirlin sayesinde benimsenir, bagkalari
tarafindan degerinin artacag diisiincesi iginde olur ise deger agiklayici etkiden s6z
edilebilir.

Danigma gruplarini ¢esitli bakimlardan siniflandirilabilirse iki temel baslik
altinda toplamak miimkiindiir (Mucuk, 2007:73):

v' Basta aile olmak tizere kisinin yakin gevresi. Kisiyi yliz yiize iligkilerde
etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, is arkadaslari, komsulari,
mesleki ve diger ilgili kisi ve kuruluglar. Yakin ¢evrenin yiiz yilize
tavsiye ve Ogiitleri reklamlardan daha fazla etkili olmaktadir.

v" Kisinin iiyesi olmadigi, gruplar ve yiiz yiize temas halinde bulunmadigi
kimselerin olusturdugu bireylerin olusturdugu gruptur. Bu grupta yer

alan kisiler; giyimleri, hareketleri, tutum ve davramis bigimleri
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yoniinden 6zellikle ¢ocuklar ve gencler tarafindan 6rnek alinan grup ve
kimselerdir. Isletmeler, marka calismalarini planlarken danisma
grubundan faydalanarak taklit etme ve 6rnek alma olgusunu isleyerek

ozellikle tlinlii kisileri tanitimlari i¢in kullanmaktadirlar.

3.2.1.2.2. Sosyal Sinif

Sosyal smif karmasik bir kavram olup, bir toplumun ayni degerleri, ayni
ilgileri, hayat ve davranig bigimini benimsemis nispi olarak homojen alt boliimleri
olarak ifade edilebilmektedir. Bir toplum, farkli agilardan siniflandirilabilir. Cok
sayida ortak nitelik sosyal smifi belirler (gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger
hiikiimleri, ikametgah yeri vb.). Sosyal smiflar arasinda kesin simnirlar yoktur,
kisiler tist sinifa ¢ikabilir veya alt sinifa diisebilirler.

Sosyal siif, genel olarak siireklilik gostermektedir. Demokratik
toplumlarda smif degistirme olanagi varsa da bunun uygulamada olduk¢a sinirlt
oldugu kabul edilmektedir. Sosyal smiflarin giysi, ev doseme, bos zamanlarini
degerlendirme, otomobil gibi konularda belirli marka ve iriin tercihleri vardir.
Pazarlama yoneticileri {irlin ve markalarimi pazarda tutundurmak igin, ¢abalarini
belirli sosyal smiflarin 6zelliklerine ve tutumlarina gore yonlendirmektedirler.
Perakendecilik tiirii, reklam temalar1 (Ornegin, Tiirkiye'de motor yag1
reklamlarinda kamyon soforlerine 6zgii bir dil kullaniminda oldugu gibi) fiyatlar,
tirlin ¢esitleri sosyal sinifa gore degismektedir (Tek, 1999:133).

Sosyal smiflarin tiiketicinin davranigin1 etkilemesi 6nemli bir noktadir.
Birden fazla sosyal siniflarda iiyelerin davranislarini etkileyen farkli tutumsal
yaklasimlar ve degerler goriilebilir (Peter ve Donnelly, 2004:43).

3.2.1.2.3. Aile

Aile; kan bagi, evlilik veya evlat edinme gibi iligkiler nedeniyle birlikte
yasayan iki veya daha fazla insanin olusturdugu gruptur. Sosyolojik olarak ele
alindiginda aile, toplumun temelini olusturan bir birliktir. Toplumun yapisin
belirlemede ve bitlinligiinii  saglamada, aileye biiyikk bir sorumluluk
yiiklenmektedir (Kiitheylan,1995:27).

Cekirdek aile; anne, baba ve ¢ocuklardan olusur. Genis aile ise; ¢ekirdek
aileye ek olarak biiyiikkanne, biiyliikbaba gibi kan baginin oldugu diger bireylerin
de olusturdugu ailedir (Blackwell, vd., 2001:360).
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Bireyin satin alma karar siirecinde ailenin rolii ¢ok 6nemlidir. Aile bir
yandan bireysel ihtiyaglar i¢in yapilan satin alma davranigini etkilerken diger
yandan da aile i¢in yapilan satin almalarda bireyin kararlar1 6nemlidir. Ayrica
bireysel satin almalardan ziyade ailenin satin alma karar1 daha karmasik bir yap1
cizmektedir. Satin alma karar siirecinde kararlarin bir ya da birden ¢ok birey
tarafindan ortak olarak veriliyor olmast ve ortaya c¢ikan c¢atigmalarin
¢dziimlenmesinin gerekliligi karmasikligin nedenlerindendir. Ozellikle alisilmis
tiketim egiliminin oldugu kolayda mallarin disinda kalan yiiksek degerli mal ve
hizmet tiirlerinin satin alma siirecinde aile bireylerinin farkli rol yapilari ortaya
¢ikmaktadir (Kiitheylan, 1995:31).

Bu roller bilgi toplayicilar, etkileyiciler, karar vericiler, satin alanlar ve
kullanicilar olarak 5’e ayrilir (Engel vd., 1995:272-273; Kotler ve Armstrong,
2008:139):

a) Bilgi Toplayicilar: Satin alma konusunda ailede diisiinceyi baslatan ve

karar vermeye yardimei olmak i¢in bilgiyi toplayan kisilerdir.

b) Etkileyiciler: Degerlendirme kriterine en ¢ok uyan friin veya
markalarin satin alinmasinda aileyi yonlendiren, kriter belirlemede fikri
sorulan kisi/kisilerdir.

c) Karar Vericiler: Satin alinacak iiriin veya hizmetler i¢in ailenin parasini

nasil harcayacagini belirleyen gii¢ ve/veya ailenin finansal otoritesidir.

d) Alicilar: Satin alma elemani gibi hareket eden kisilerdir. Magazaya

gider, 6demeyi yapar ve lUriinleri eve getirir.

e) Kullanicilar: Uriinii kullanan Kisilerdir.

Ailede erkekler daha ¢ok iiriinlerin fonksiyonel 6zellikleriyle kadinlar ise
dis goriiniisiiyle ilgilenir. Cocuklarin rolleri ise biiylidiik¢e degisir. Bazen tiiketici
tercihi ve davraniglar1 da Kisisel degil ortak kararla gergeklesmektedir (Tokol,
1998:79).

Ailede otoritenin iiyeler arasinda dagilimi; 6zerk, babanin hakim oldugu,
annenin hakim oldugu ve esitlik¢i aile olarak dort ayr sekilde siniflandirilabilir.
Aile tyeleri satin alma karar verme siirecinde; bilgi toplama, etkileme, karar

verme, satin alma ve tiiketici gibi rollerin birini veya birkagini oynayabilir. Aile
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icerisinde satin alma karari ailenin yapisina bagl olarak bir aile iiyesi tarafindan
veya aile liyelerinin ortak karari ile verilebilir.

Tiiketici davranislar agisindan, karar verme goz Oniine alinarak yapilacak
aile siniflandirilmas1 daha uygun olacaktir. Bu bakimdan aile tiirleri sunlardir
(Aydin, 2005:85):

v Ozerk Aile: Ozerk ailede bazi kararlar babanin, bazilar1 annenin

sorumluluguna birakilmistir. Hangi konularda, hangi aile iiyelerinin

karar verecekleri aile tarafindan kararlastirilmistir.

v Babamin Hékim Oldugu Aile: Babanin hakim oldugu ailede, kararlarin
hemen hemen hepsi baba tarafindan verilir. Asil ve son karar verici
durumunda olan babanin otoritesi {istlindiir. Ailenin diger kisileri bu

kararlara uymak zorundadir.

v’ Esitlik¢i Aile: Esitlik¢i ailede, baba ve anne esit otoriteye sahiptir.
Kararlarin ortaklasa verildigi bu aile tiiriinde iiye sayis1 az ve sinirhdir.

Satin alma kararlarinin ¢gogunu esler birlikte verirler.

3.2.1.2.4. Roller ve Statiiler

Bir kimse aile, kuliipler, organizasyonlar gibi pek ¢ok gruplara katilir. Bir
kimsenin her gruptaki mevkii, onun rolii ve statiisii ile ifade edilir. Bir rol, bir
kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii vardir. Bir
yiiksek mahkeme iiyesinin statiisii, bir satis menajerinin statiisiinden fazladir. Bir
satls menajerinin statiisii de bir biiro sekreterinin statiisiinden fazladir.

Insanlar toplumdaki rollerini ve statiilerini belirleyen {iriinleri segerler.
Boylece, sirket genel miidiirleri ¢ok defa Mercedes arabalari kullanir, pahali
elbiseler giyerler ve Chivas Regal viskisi icerler. Pazarlayicilar, {iriinlerinin ve
markalarinin statii sembolii potansiyelini bilirler (Kotler, 2000:167).

3.2.1.2.5. Kiiltiir

Kiiltlir, insan ihtiya¢ ve isteklerini belirleyen en 6nemli faktordiir. Aym
zamanda kiiltiir; bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi unsurlardan
meydana gelen, toplumun iiyesi fertlerin ¢ogunda ortaklaga var olan her gesit
bilgiyi, deger Olciilerini, genel tavir ve davranis tarzlar ile diisiince ve egilimlerini

kapsayan, boylece onu diger toplumlardan ayirt etmemizi saglayan ulus niteligini
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kazandiran ve nihayet mevcut egitim ve Ogretim sistemi sayesinde gelecek
nesillere aktarilan sosyal bir sistemdir. Alt kiiltiir ise, niifusun artmas1 ve kiiltiiriin
homojenliginin bozulmasiyla ortaya ¢ikan bolgesel, dini, irki ve benzeri
boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir (Yiikselen, 2003:96; Mucuk, 2007:72).

Yediklerimiz, igtiklerimiz, giydiklerimiz, hayat bi¢imimiz, bos
zamanlarimizi  degerlendirme yontemlerimiz, kisinin diger kisilere olan
davraniglari, bagkalarinin ondan beklentileri, tepkileri ve problem ¢ézme bigimleri
vb., tamamen aldigimiz kiltiirle bigimlenmektedir. Kiiltiir insanlarin yarattig
deger sisteminin ahlak, sanat, sembol, inang, geleneck ve gorencklerinin
birlesimidir (Eren, 2009:30).

Bir iilkede ya da pazardaki kiiltiir; farkli degerler, aliskanliklar, gelenekler
ve Oteki davraniglar bakimindan farkliliklar gosterebilir. Hemen hemen hig¢ bir
piyasada her yoniiyle homojen bir kiiltlir yoktur. Bunun nedeni ise bir toplumun
farkli etnik kokenden, inangtan gelen insanlar tarafindan olusturulmasi farkli
cografik yapilarin farkl kiiltiir yaratmalaridir. Bir kiiltiirii paylasan bir kisi ayni
zamanda, o kiltlirii olusturan alt bir kiiltiirden de olabilir. Bu nedenle de firmalar,
hedef pazarina uygun olarak gelistirecegi pazarlama stratejilerini hangi alt kiiltiire
mensup olan tiiketicilere gore diizenlenmesi gerektigini bilmelidir. Pazarlama
acisindan her toplumda gegerli kiiltiirel degisikliklere su oOrnekler verilebilir
(Cemalcilar, 1999:74):

v Onceden diisiinmeden ve kararlastirilmadan, ani davranislarla satin

alma giderek yayginlagsmaktadir.

v Bagka kisilerce begenilme ve benimsenme giidiisii yayginlasarak
beraberinde topluma uyma istegi gelismektedir.

v" Ev disinda galisan kadinlarin ev islerine ayirdiklart zaman azalmakta,
boylece zaman tasarrufu saglayan tiriinler 6nem kazanmaktadir.

v' Calisma siireleri ve zamanindaki kisalmalar bos zamam
degerlendirmeye yonelik istegi artirip bu yonde kullanilacak ara¢ ve
gereglerin tretilip pazarlanmasina 6nem kazandirmistir.

v Gelir diizeyinin, egitim durumunun, teknolojik alandaki gelismelerin

etkisiyle liikks yasam istegi artmaktadir.
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3.2.1.3. Demografik Faktorler

Demografik faktorler; yas, cinsiyet, meslek, gelir, egitim ve medeni hal
gibi bireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlar kisinin satin alma kararlarim
genis olgiide etkilemektedir (Mucuk, 2007:77).

Yas, tiiketicilerin satin alma karar siireclerini etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Ciinkii her yas grubunun gereksinimi farkli olup, ilgi duydugu mal ve
hizmetler buna bagli olarak farklilik gostermektedir. Bunun igin pazarlamacilar
pazar boliimlemelerini yaga gore yapmaktadirlar.

Cinsiyet, satin alma davranislarini etkilemek agisindan 6nemlidir. Kadin
ve erkeklerin satin aldiklar1 mallar birbirlerinden farkli olabilecegi gibi aym
mallarin satin alinmasinda tercih ve egilimlerde de farkliliklar olabilir (Aytug,
1997:47).

Tiiketicinin satin alma davranisi kiginin mesleginin gereklerine gore de
degisir. Ornegin, bir avukat ile bir is¢inin meslekleri geregi giyim ihtiyaglari
farklidir. Avukat meslegi nedeniyle siirekli takim elbise giymek kravat takmak
zorunda oldugundan satin almalarin1 bu dogrultuda yaparken, is¢i ise meslegi
geregi i tulumu kullandigindan boyle bir satin alma davramigsina gerek
gormeyebilir.

Genel olarak meslek, egitim diizeyi ve gelir durumu birbiriyle iliskilidir.
Kisinin satin alabilecegi tirtin alim giicliyle orantili olarak degisir. Bir kisi geliri
diger bir deyisle satin alma giicii varsa ancak o zaman iirliin/hizmetin alicisi
olabilir. Gelir, kisisel gelir ve harcanabilir gelir olmak iizere ikiye ayrilir. Kisisel
gelir; gercek kisilerin eline gegen geliri gosterirken, kisisel gelirden vasitasiz
vergilerin ¢ikarilmasi ile harcanabilir gelir elde edilir. Harcanabilir gelir,
tiiketicilerin gergek satin alma giiciiniin bir gostergesidir (Tung, 1977:75-76).

Tiiketicinin evli veya bekar olmasi da satin alma kararin1 etkilemektedir.
Bunun i¢in tirliniin reklam1 yapilirken yonelecegi tiiketici kitlesi tirtiniin niteligine
bagl olarak incelenir ve bu dogrultuda reklam yapilir. Ornegin, deterjan ve
margarin reklamlar1 genellikle evli bayanlar1 hedef almasi gibi (Demircioglu,
2012:20).

Demografik faktorler; pazar arastirmalarinda, analizlerinde ve bu

analizlerin yorumlanmasinda pazarlamacilar i¢in olduk¢a onemli degiskenlerdir.
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Arastirmanin amacina gore demografik faktorlerin farkli kombinasyonlarla bir
araya getirilmesiyle tiiketici satin alma davramiglart hakkinda daha spesifik
sonuglara ulasilacaktir. Ornegin; tiiketici satin alma davramislari iizerine yapilacak
bir arastirmada, arastirma kriterinin yalnizca 15-20 yas arasindaki gengler olarak
ele alinmasi sonucu elde edilecek verilerle 15-20 yas arasinda, cinsiyeti erkek olan
gengler seklinde olusturulacak kritere gore elde edilecek veriler dogal olarak
birbirinden farkli olacaktir. Arastirmada kullanilacak demografik kriter sayisi

arttikca elde edilecek bilgiler de daha spesifik olacaktir (Sahin, 2013:76-77).

3.2.1.4. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma karar1 verirken mevcut olan
sartlar veya durumlardir. Bazen satin alma karari ani olarak ortaya ¢ikan bir
durumdan kaynaklanabilir. Ornegin bireyin hastalanan bir yakim ziyaret icin
baska bir sehre gitmek {izere otobiis veya ugak bileti almasi gibi.

Otomobil almay1 diisiinlirken, bireyin calistig isletmedeki 6zel durumlar
nedeniyle igini kaybetmesi, bu konudaki karardan vazge¢mesine; aksine maasina
zam yapilmasi, diislindiiglinden daha 1yi marka veya model alma karar1 vermesine
yol acabilir. Durumsal faktorler tiiketicinin satin alma kararimi gesitli sekillerde
etkilemektedir. Bir malin piyasada tiikenecegini Ogrenenler, genelde o mal
bitmeden satin almaya yonelir. Is durumu iyi olmayan kimse, pahali bir mala

iliskin satin alma kararini erteler (Mucuk, 2007:78).
3.2.1.5. Pazarlama Faktorleri

Tiiketicinin satin almasini etkileyen psikolojik, sosyo-kiiltiirel, demografik
ve durumsal faktorler disinda pazarlama faktorleri de 6nemli bir yere sahiptir.
Uriiniin kendisi, fiyat:, dagitimi ve iiriinii tanitmaya yonelik calismalar da satin
alma siirecinde etkili olmaktadir. Satin alma kararim etkileyen 4 6nemli faktor

asagida belirtilmektedir.

3.2.1.5.1. Uriin (Mamul)

Uriin; ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka ve saticinin hizmet ve imajim
igeren somut ve soyut nitelikler setidir. Somut bir mal, soyut bir hizmet, yer, kisi

ya da fikir bir iiriin olabilir. O halde tiiketiciler, fiziksel niteliklerin Gtesinde
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goriinenden daha fazlasini alabilirler. Bir baska deyisle tiiketici, {irliniin
faydalarinin olusturacagi tatmini satin alir (Altunigik vd., 2006:132).

Pazarlama programlarinin  hazirlanmasina iiriin ~ planlamast ile
baslanilmaktadir. Uriiniin stratejik bir karar degiskeni olarak &nemi, isletmenin
tiim pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturmasi; fiyat, tutundurma ve dagitim
kararlarin1  sekillendirmesi nedenine dayanir. Yani planlama ve gelistirme
programinin  ¢iktis1  olan iirlin, diger pazarlama programimin girdisini
olusturmaktadir. Uriin, isletme yoneticileri ile tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler
arasinda koprii gorevi gormektedir. Ciinkli tiiketici, isletmeyi ¢ikti olarak
kendisine sunulan mal veya hizmet bi¢iminde algilar. Tiiketici de olusturulacak
iiriin imajinin nasil olacagi konusunda isletmeyi yonlendirmektedir (Akat,
1996:63).

Bir malin tiiketiciler nezdinde degerli olabilmesi onun tasidig1 6zelliklere
gore degismektedir. Tiiketicilerin aldiklar1 egitim, yasadig: yerler, yetisme tarzlari
bu 6zellikleri daha da 6nemli kilmaktadir. Bir malda bulunmasi gereken belli bash
ozellikler; marka, ambalaj, etiket, bigim, renkler, biiytikliik, fiyat, kalite, montaj
ve satis sonrast hizmetlerdir. Bu nitelikler tiiketici tercihlerinde birinci derecede
etkili olmaktadir (Dinger ve Fidan, 2000:188).

Uriin, satin alma siirecinde tiiketiciyle bulusma noktasidir. Bu yiizden son
derece Onemlidir. Biitin satin alma siirecinin aslinda iiriin veya hizmeti elde
etmek ftizerine kuruldugunu sdylenebilir. Bu dogrultuda, iriiniin 6zelliklerinin
satin alma davranisina etkisi bulunmaktadir (Basarir, 2009:64).

3.2.1.5.2. Fiyat

Tiiketicilerin bir mal veya hizmeti elde edebilmek i¢in 6demeleri gereken
para, Ureticilerin ise satmaya razi olduklar1 bedele fiyat denir. Pazarlama
faktorlerinin diger bilesenleri birer maliyet unsuru iken, tek gelir getiren elemant
fiyattir (Bilge ve Goksu, 2010:143).

Miisteri sadakati yaratmada fiyatin Ustlendigi rolii daha iyi ortaya
koyabilmek i¢in oncelikle fiyat politikasi ile hedeflenen amaglari belirtmek
oldukca yararli olacaktir. Fiyat politikas1 hedeflerini; isletme ac¢isindan, ticari
acidan ve miisteriler acisindan olmak iizere 3 grupta toplayabiliriz (Gllgubuk,
2008:16):
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a) Isletme acisindan; siiriim ve pazar paylarindan artis, kar ve karlilikta
lyilesme, kara katki paylarinda ve yatirim geri doniisii oraninda arts.

b) Ticari agidan; mevcut ticari kanallarda biiyiime, pazar beklentilerinin
karsilanmasi, dagiim diizeyinde artis ve triine rafta daha fazla yer
saglama, farkli dagitim kanallarinda aymi fiyat uygulamalarini
giivenceye alma.

C) Misteriler agisindan; fiyati rakip triinlerin fiyatlar1 ile karsilastirma,
fiyat uygunlugunu belirleme, fiyat ile triin kalitesini karsilastirarak
algilanan fiyat adilligini iyilestirme, fiyat algilamasini etkileme.

Tiiketici igin fiyat, satin alma siirecinde hassas bir konudur. Ciinkii kiginin

geliri yiiksek de olsa diisiik de olsa kisi satin alma kararini verdigi iiriin veya
hizmetin fayda-maliyet analizini dikkate alacaktir. Yani iriiniin veya hizmetin
fiyatinin, elde edecegi faydayla kiyaslamasi s6z konusu olacaktir. Ayn1 zamanda
fiyat, diger pazarlama faktorlerinden farkli olarak daha esnek ve degistirilebilir bir

yaptya sahiptir (Basarir, 2009:65).
3.2.1.5.3. Dagitim

Dagitim, iiretilen uriinlerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim cabalar1
kapsar. Bu nedenle iiretimle tiiketim arasindaki agig1 kapatir. Uretici bir isletme
icin dagitimla ilgili kararlar iki ana kisimda ele alinabilir (Mucuk, 1999:241):

a) Dagitim Kanalinin Se¢imi

b) Fiziksel Dagitim

Dagitim kanalinin se¢imi; nasil bir dagitim seklinin uygulanacagi, mallarin
tiiketiciye ulastirilmasinda, ne tip ve ne sayida aract kullanilacagi sorunudur.
Fiziksel dagitim ise, mallarin iiretim yerlerinden tiiketicilere akis1 veya bir malin
gitmesi gereken yere zamaninda ve en az masrafla ulastirillmasidir.

Her ne kadar basarili tirtin 6zellikleri, uygun fiyat, tutundurma galigmalar1
olsa da etkin bir dagiim galismasi olmamasi durumunda, tiim pazara niifuz

edilemez ve rakipler karsisinda istenilen basariya ulagilamaz (Eren, 2009:43).
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3.2.1.5.4. Tutundurma

Tutundurma, isletmenin iirettigi mal veya hizmetlerin varligini tiiketicilere
duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama
aracidir (Mucuk, 2007:173).

Tutundurmanin amact belirli bir hedef Kkisi, orgiit veya kitleye onun
davranigini olumlu yonde etkilemek iizere ulagsmaktir. Bunu gergeklestirirken ara
asamalar olsa da 3 ana amag¢ vardir. Bunlar; bilgi vermek, ikna etmek ve
hatirlatmaktir (Hacioglu ve Ilban, 2008:20).

Tutundurma faaliyetlerinin, tiikketicinin triine dikkatini ¢ekecek sekilde
yapilmasiyla tiiketici tirlinden haberdar olur. Tutundurma faaliyetleri iirline ilgi
yaratacak sekilde koordine edilirse, tiiketiciler {iriine ilgi duyar. Ayrica iirline karsi
istek yaratacak bi¢cimde yapilmasi iiriinii degerleme asamasinda etkili olur.
Tiiketici iiriinii denemek i¢in harekete gecirildiginde satin alma karart olusur.
Boylece tirlinii dener ve benimser. Tiiketici tercihlerini tutundurma cabalariyla

etkilemek giliniimiizde biylik o6l¢iide 6nem kazanmistir (Bilge ve Goksu,

2010:144).

3.2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Basarili olmak isteyen pazarlamacilar tiiketicileri etkileyen faktorlerin
arkasindan gitmek ve tiliketicilerin satin alma Kkararlarini nasil verdiklerini
anlamak zorundadirlar. Pazarlamacilar 06zellikle satin alma kararin1 kimin

verdigini, satin alma davranis gesitlerini ve satin alma karar siirecinin asamalarini

belirlemelidirler (Kotler, 1997:189).

3.2.2.1. Satin Alma Davrams1 Cesitleri

Tiiketicilerin satin alma davramiglart her iirlin i¢in ayni olmamaktadir.
Kolayda mallar (ekmek, su vb.) grubu igerisinde yer alan bir {irlinii satin alma
davranigi ile begenmeli mallar (otomobil, beyaz esya) grubu icerisinde yer alan bir
liriinii satin alma davranis1 arasinda iriiniin niteliginden dolayr harcanacak ¢aba,
zaman ve arastirma agisindan kesinlikle farkliliklar olacaktir. Dolayisiyla tiiketici,
satin alma karar verme siirecinde iirliniin niteligine ve markasina farkh

davraniglarda bulunacaktir (Sahin, 2013:62).
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Tablo 3.1°de gosterildigi gibi satin alma davranisi cesitleri dort grupta
incelenir. Bunlar; karmasik satin alma, uyumsuzlugu azaltan, cesitlilik arayan ve

alisilmis satin alma davranislaridir.

Tablo 3.1- Satin Alma Davranisi Cesitleri

Yiiksek flgi Diizeyi Diisiik ilgi Diizeyi
Markalar Arasindaki Karmasik Satin Alma Cesitlilik Arayan Satin Alma
Onemli Farklar Davranisi Davranisi
Markalar Arasindaki Kiiciik Uyumsuzlugu Azaltan Satin =~ Alisilmig Satin Alma Davranist
Farklar Alma Davranist

Kaynak: Assael, 1987

3.2.2.1.1. Karmasik Satin Alma Davramsi (Yogun Caba ile Satin
Alma)

Bu tiir satin alma davranisinda tiiketicinin ilgi diizeyi yliksektir. Markalar
arasinda 6nemli farkliliklar vardir. Ozellikle pahali, riskli, sik satin alinamayan
mallardaki satin alma davranisi karmasik satin alma davranisinin ortaya ¢iktigi
mallardir. Ornegin; kristal avize, bilgisayar ve otomobil gibi.

Karmagik satin alma davranisinda tiiketici mal ve hizmetle ilgili ayrintili
bilgi toplar, ¢ogu kez mal ve hizmetlerin teknik 6zellikleri konusunda bilgi alir,
deneyimlerden yararlanarak satin alir. Pazarlama ydnetimi, bu tiir driinlerin
pazarlama  stratejilerinde  tiikketici  O6grenme  siirecini  kolaylastiracak
bilgilendirmeye 6nem vermelidir. Etkin pazarlama programu ile tiiketiciyir kendi
markasint segmeye ikna etmeli ve kendi markasinin rakip markalardan farkini

acikca ortaya koymalidir (Yiikselen, 2003:105).

3.2.2.1.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramsi (Simirh Caba ile
Satin Alma)

Bazen tiiketici, bir aligveris lizerinde derinden derine durmasina ragmen
markalar arasinda ¢ok az fark olur. Uriin iizerinde derince durulmasinin sebebi;
pahali olusu, bu tiir aligverigleri stk yapmamasi ve iiriiniin rizikolu olusudur.
Boyle bir durumda satin alici, pazarda nelerin bulundugunu arastiracaktir. Fakat
iyl bir fiyat karsisinda veya satin alma kolayligi saglandig1 i¢in satin iglemini
cabucak bitirecektir.

Mesela, hali satin alinmasi yiiksek ol¢iide diisiinlip taginmay1 gerektirir.
Ciinkii hali pahalidir ve kendisini ifade eden bir iirlindiir. Ama yine de tiiketici,
belirli bir fiyat araligindaki halilarin hepsinin ayni oldugunu diisiinebilir. Tiiketici

haliy1 satin alindiktan sonra halinin hosuna gitmeyen bazi ozelliklerini fark
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ettiginden veya diger halilar hakkinda bazi iyi seyler duydugu i¢in rahatsizlik
hissedebilir. Bu durumda tiiketici kendi kararin1 hakli ¢ikaracak bilgilere dikkat
edecektir. Bu 6rnekte satin alict 6nce hareket gegmis, sonra yeni inanglar edinmis
ve daha sonra da bir takim tutumlar gelistirmistir. Bu ylizden pazarlama iletisimi,
tilketicinin se¢imi ile ilgili olarak kendisini iyi hissetmesine yonelik olarak
inanglar sunmay1 amaglamaktadir (Kotler, 2000:177).

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davramisinda satin alici, iki sebepten
dolay1 rahatsizlik hisseder; birincisi, tiiketicinin birbirine yakin alternatifler
arasinda tercih yapmak zorunda kalmasi, bir digeri ise, 6nemli bir satin alma

karar1 vermis olmasidir (William, 1994:539).

3.2.2.1.3. Alsilmis Satin Alma Davranisi (Rutin Satin Alma)

Bu davranis ¢esidi her zaman satin alinan mallar i¢in s6z konusudur.
Bunlar ucuz mal ve hizmetlerdir; arastirma ve karar verme igin ¢aba sarf etmeye
gerek yoktur. Tiiketici bu ¢esit mallarla ilgili birgok markalar, gesitler taniyabilir.
Ancak aralarinda bir ayrim, se¢im, tercih yapmaz; hi¢ ¢aba harcamadan ve zihnini
yormadan karar verir (Hatiboglu, 1993:38).

Bu tip satin alma davranigi, tiiketicinin alisilmig ve tekrarlayan
ihtiyaclarma cevap veren, fiyati alictyr zorlamayan mallarin alimma verilen
kararlar tizerine gosterilen davramis sekli olarak tanimlanmaktadir (Taskin,
2000:38).

Tiiketicilerin aligilmig satin alma davranigi kapsaminda ayn1 markay: satin
almalari, giiclii bir marka sadakatinin neticesi degil, onu satin almaya alisiimig
olmanin gostergesidir. Tiketiciler bu tiir iriinlerde normal inang, tutum ve
davranig sirasini takip etmezler. Tiketiciler; genis bilgi edinmezler, markalarin
ozelliklerini degerlendirmezler ve hangi markanin satin alinacagina uzun uzadiya
diisinmeden karar verirler. Tiiketiciler, reklamlardaki bilgiyi pasifce kabul eder
durumdadirlar. Reklamin sik sik tekrarlanmasi1 marka inanci yaratmamakta, marka
farkindaligini olusturmaktadir (Kotler, 2000:178)

Alisilmig satin alma davranigt tiikketiciye bir takim yararlar saglamaktadir;
bu davranis ile risk en aza indirilir ve zamandan tasarruf edilerek daha az ¢aba
harcanilir. Clinkii tiiketici satin alinacak tiriin hakkinda daha 6nceden tecriibe ve

bilgi sahibidir (Azmak, 2006: 31) .
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3.2.2.1.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Cesitlilik arayan satin alma davranisi diisiik ilgi diizeyinde ve markalar
arasinda belirgin farkliliklar oldugunda ortaya cikar. Tiiketici sikintisindan
kurtulmak icin yeni iiriinler deneyebilir. Ornegin tiiketici X marka biskiiviyi
herhangi bir degerleme yapmaya ihtiya¢ duymadan satin alir, daha sonra satin
alirken ayn1 markay1 degil, denemek icin bir bagska markay: da se¢ebilir. Marka
degistirilmesi, tatmin olunmadig i¢in degil, ¢esitlilik veya farklilik aradiklari i¢in
yapilmaktadir (Baker, 2003:134; Yiikselen, 2003:106; Kotler, 2000: 178).

Bu mallarda isletme tiiketicinin satin alma davranisimi alisilmis satin alma
davranigina ¢evirmeye calisir ve kendi markasinin devamli tercih edilmesini
saglar. Diger isletmeler; ikramiyeler, ¢ekilisler, daha diisiik fiyatlar ve kendi
markalarinin kullanilmasin1  saglayacak reklamlarla tiiketiciyi yonlendirmeye

caligirlar (Yikselen, 2003:106).

3.2.2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Davranis bilimcilere gore tiiketici karar verme siireci, bir problem ¢dzme
siireci veya ihtiyag tatmin siireci olarak ifade edilebilmektedir. Ornegin bir hesap
makinesi, problem (hatali ve yavas hesaplama problemini) ¢6zmek i¢in satin
almabilir ki bu ayn1 zamanda ihtiyaci (hizli ve dogru hesaplama ihtiyacini) tatmin
eder. Hangi hesap makinesinin satin alinacagini belirlemek icin ise, tiiketici bir
takim stireglerden geger. Bu siiregler satin alma karar siireci olarak ifade
edilmektedir (Jobber ve Lancester, 2003:67).

Tiiketici davraniglarinin  klasik teorisine gore tiiketicinin satin alma
kararlari, bliylik dl¢lide rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplamalarinin sonucu
olup, tiiketicinin satin alma karar siireci 5 asamadan olusur. Bunlar (Tokol,
2007:65; Yiikselen, 2003:107):

v' Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi/Sorunun Tanimlanmasi,

v Alternatiflerin Belirlenmesi/Bilgi Toplama,

v' Alternatiflerin Degerlendirilmesi,

v Satin Alma Kararimin Verilmesi,
v

Satin Alma Sonrast Degerlendirme’dir.
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3.2.2.2.1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi/ Sorunun Tanimlanmasi

Satin alma islemi, satin alicinin bir sorun veya ihtiyagla karsi karsiya
bulundugunu anladigi zaman baslar. Cesitli i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle gercek
durum ile arzulanan durum arasinda fark oldugunda istek ve ihtiyaclar ortaya
cikmakta; bu istek ve ihtiyaglar1 giderme amagl davranislar olusmaktadir. Arzu
edilen durum ile ger¢ek durum arasinda farklilik olmazsa ihtiyag ortaya ¢ikmaz,
diger bir degisle satin alma karar siireci baslamaz (Kotler, 2000:179; Odabas1 ve
Baris, 2002:349-350; Ercis vd., 2007:283-284).

Ornegin acikma gibi biyolojik bir ihtiyag ortaya ¢ikar ve bu ihtiyag
tilketiciyi harekete gecirir. Dig faktorlerin etkisiyle bir reklam mesaj1 veya bir
firinin 6niinden gegerken taze ¢ikan ekmeklerin kokusunu alinca da aclik ihtiyact

ortaya ¢ikabilir (Kotler, 1997:192-193).
3.2.2.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi/Bilgi Toplama

Tiketici sorunun tanimlanmasindan sonra, sorununa ¢oziim getirecek
secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri ele gecirmeye ¢alisir. Bilgi tiiketicilere
birkag¢ agidan yardimci olur (Aydin, 2005:74).

v" Tiiketici bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verir.

v' Bilgi, yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir.

v" Tiiketici bilgilendikten sonra karara giiven artar.

v' Bilgi, arzulanan secenekleri ortaya koyup istenmeyen segenekleri

elemede yararli olur.

v' Bilgi, davranig1 hakl ¢ikarmak i¢in yani egoyu koruyucu bir rol olarak

da kullanilabilir.

Bir tiiketici, bir {irlin hakkinda daha fazla bilgi edinmeye agiktir. Bunun
igin tiikketici etkin bilgi toplama arastirmasina baslar. Cevresiyle iletisime geger,
tiriin hakkinda bilgi edinmek icin ¢esitli dokiimanlar1 inceler ve magazalar
dolagir. Tiiketicinin enformasyon kaynaklari 4 grupta toplanmaktadir (Odabasi,
1996:166; Kotler, 2000:179):

a) Kisisel Kaynaklar: Aile fertleri, arkadasalar, is ¢evresi ve komsular.

b) Ticari Kaynaklar: Reklamlar, satis gorevlileri, perakendeciler,

paketleme ve vitrindeki teshirler.
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c) Kamu Kaynaklar:: Kitle medyasi, miisteri-reyting organizasyonlart.

d) Deneysel Kaynaklar: Elle muayeneler, gézden gegirmeler ve kullanis.
3.2.2.2.3.Alternatiflerin Degerlendirmesi

Satin alma karar siirecinin en zor asamasi alternatiflerin
degerlendirilmesidir. Clinkii pazarda binlerce farkli marka, aynt markanin birgok
cesidi ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmek icin hazirlanmig reklamin mevcut olmasi
alternatiflerin degerlendirilmesini zorlastirmaktadir (Ercis vd., 2007:284).

Bu asamada tiiketici, topladigi bilgiler dogrultusunda olusturdugu
alternatifleri degerlendirir ve aralarindan se¢im yapar. Tiketiciler bir takim
kriterlere gore olusturduklari alternatifleri degerlendirmektedirler. Bunlar (Tek ve
Ozgiil, 2005:185):

v Uriin veya hizmetlerin 6zellikleri,

v’ Uriiniin farkli 6zelliklerine verilen nispi dnemler,

v Marka imaji,

v' Tiiketicilerin her iiriin 6zelligi igin ayr1 ayr1 fayda fonksiyonlari,

v Cesitli markalar hakkinda farkli degerlendirme yontemleri ile

gelistirilen tutumlar.

3.2.2.2.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketici, degerlendirme safhasinda, secilecek markalar setinde tercihle
yapar. Aymi zamanda tiiketici, en ¢ok tercih edilen markayr satin almayi
diistinebilir. Bununla beraber, satin alma arzusu ve satin alma karar1 arasinda
araya iki faktor girebilir. Birinci faktor, digerlerinin tutumlari’dir. Bir kimsenin,
tercih ettigi bir alternatifteki tutumunda, bir diger kimsenin sozleri {izerine,
tercihinin seviyesinin azalmasi iki seye baghdir:

v' Bir diger kimsenin, tiiketicinin tercih ettigi alternatif hakkindaki

olumsuz tutumunun yogunlugu.

v" Tiiketicinin, digerinin arzularina ayak uydurmasindaki motivasyonu.

Digerinin iirtin hakkindaki olumsuz diisiincesinin yogunlugu ve o kimsenin
tilkketiciye yakinliginin derecesine gore, tiiketici satin alma arzusunu o nispette
degistirecektir. Bunun akside dogrudur. Eger satin alicinin saydig: sevdigi o kimse

ayni1 markay1 begeniyorsa, tiiketicinin o markaya olan tercihi daha da artacaktir.
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Ikinci faktér, beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Bunlar satin alma
arzusunu degistirmek igin ortaya ¢ikar. Ornegin magazadaki satis elemaninin
hareketleri gibi.

Tiiketici, bir satin alma islemini ylriitiirken, satin almayla ilgili 5 alt karar
gelistirir:

1. Bir marka karar1 (Marka A),

2. Kimden satin alacagina karar verme (Perakendeci),

3. Nicelik karar1 (1 Adet Bilgisayar),

4. Zamanlama karar1 (Hafta sonu),

5. Odeme usulii karar1 (kredi kart1).

Tiiketici, rutin alinan {iriinlerin satin alinmasinda daha az diisliniiliir ve
daha az karar verilir. Mesela seker satin alan bir tiiketici kimden satin alacagini ve

hangi usulle satin alacagini ¢ok az diisiiniir (Kotler, 2000:181-182).
3.2.2.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Bu agsamada, tiiketicinin aldig tiriinle ilgili olarak tatmin veya tatminsizligi
sonucunda satin alma kararmi degerlendirmesidir. Eger tiiketicinin satin aldigi
uriinle ilgili olarak beklentileri algilanan performansla uyum gostermekte ise
tatmin olmasi1 s6z konusudur. Fakat algilanan performans beklentilerini
karsilamiyorsa tiiketicinin tatminsizligi s6z konusudur (Blackwell vd., 2001:80).

Satin alma sonras1 degerlendirme kararin tiiketici gézden gegirir. Tiiketici
aldig1 {riinli degerlendirir. Aldig iirlin onu yeterince tatmin etmisse, {irlinden
memnun kalmigsa daha sonraki alimlarinda bu bilgiyi kullanir. Tiiketici
degerlendirmeyi su sekillerde yapmaktadir (Odabasi, 1998:184):

a. Tatmin olmustur. Marka i¢in olumlu diisiinceler olusur ve bu durumun

tekrarlanmasi halinde marka bagimlilig1 gerceklesebilir.

b. Kismen tatmin olmustur. Kismen tatmin olma “aliskanliga déniisen
satin almalar disinda tiiketicilerde, secilen malin olumsuz yanlar ile
secilmeyen mallarin Ustiinliiklerinin kaygi, yanlis se¢cim endisesi ve
uyumsuzluk yaratma” durumudur (Mucuk, 2007:80).

€. Tatmin olamamustir. Her iki durumda da marka ig¢in olusan diisiinceler

olumsuz tarafa yonelir ve gelecekte satin alma olasilig1 azalir.
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Tiiketici tatminsizliginin kaynaklarint iki grupta toplamak miimkiindiir.
Birinci grupta toplanan tatminsizlikler pazarlama bilesenlerinin yetersizliginden
(mamul Ozellikleri, fiyatin kaliteyi yansitmamasi, dagitim vb. yetersizlikler)
kaynaklanir. ikinci gruptaki tatminsizlikler ise tiiketicinin refah diizeyinden
kaynaklanir (Kilig, 1993:31).

Pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma sonrasi tatminsizligini azaltmak i¢in
mektupla tebrik, reklamlarda {iriinti kullananlarin mutlulugunu gésterme, garanti
stiresini uzatma, ilgili referanslar1 reklamlarda duyurma gibi o6nlemlere
basvurabilmektedirler. Ayn1 zamanda isletmelerin {irlinii sattiktan sonra alicilarin
neler yaptiklarini izlemeleri de dnemlidir (Tek ve Ozgiil, 2005:187).

Ozetle bu boliimde tiiketici kavramu, tiiketici satin alma davranisi, tiiketici
satin alma davranisini etkileyen faktorler ve tiiketici satin alma karar siireci
konularina yer verilmistir. Bir sonraki boliimde ise arastirmanin énemi ve amaclt,
kapsami, sinirlari, kisitlari, arastirmadan beklenen yararlar, modelleri ile
degiskenleri, hipotezleri ve metodolojisi hakkinda bilgi verilmis ve tiiketicilerin
demografik 6zellikleri ve kivi 6zelliklerinin satin alma davraniglari lizerine etkileri
analiz edilmistir. Ayrica marka degeri belirleyicileri olan marka sadakati,
algilanan kalite, marka bilinilirligi ve marka ¢agrisimlarina iliskin tiiketicilerin

satin alma tercihleri tizerine etkilerine deginilecektir.
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DORDUNCU BOLUM
TARIMSAL URUNLERDE MARKANIN SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA: KiVi
UYGULAMASI

4.1.Arastirmanm Onemi ve Amaci

Ulkemizde kivi iiretimi bakimindan Rize ili ilk siralarda yer almakta olup,
Rize ilinde Merkez il¢e Kivi iiretiminde 6nemli bir yere sahiptir. Rize ilinde
onemli 6l¢iide kivi liretimi yapilmasina karsin iiretilen kivinin organize bir sekilde
pazarlanmasi yeterli diizeyde yapilamamaktadir. Ithalat ve ihracat iizerinde etkisi
bulunan, pazarlamanin temel taglarindan biri olan marka iilkemizde yetistirilen

kivide yeterince kullanilmamaktadir.

Ulkemizde tarim iiriinlerinde markalasma yeni biiyiime potansiyeli
gosteren bir pazar alanidir ve tarim {irinlerinde markalasma istenilen seviyede
degildir. Bu c¢alisma tiiketicilerin Kivi satin alma davranislarinda marka

tercihlerinin etken oldugunu gostermesi agisindan énemlidir.

Ayni zamanda markali kivinin, tliketicilerin marka degerini nasil
algiladiklarinin belirlenmesi, tiiketicilerin tercihlerinde markanin 6nemli bir etken
olup olmadigmin saptanmasi ile kivinin markalagmasi yoniinde akademik
calismalarin yetersiz olmasi ve uygulayicilarin markanin Gnemini yeterince

kavrayamamis olmasi nedeniyle de bu ¢alisma 6nem tagimaktadir.

Aragtirmanin amaci, markalt ya da dokme kivi satin alan tiiketicilerin Kivi
satin alirken dikkat ettikleri hususlarin satin alma davraniglarina etkisi incelemek
ve markali ya da dokme kivi satin alan tiiketicilerin demografik ozelliklerinin
satin alma davraniglarina etkisi belirlemektir. Ayrica bu ¢alisma cercevesinde
bilinen marka ile hipotetik markaya ait marka degerleri arasinda farklilik olup

olmadig1 degerlendirilecektir.
4.2. Arastirmanin Kapsami, Sinirlar ve Kisitlar

Kivi yetistirilen baz1 tlkelerde kivinin markalasmasi1 saglanarak birgok
tilkeye Kivi ihracati yapilmaktadir. Diinyadaki onde gelen kivi markalari olarak;
Yeni Zelanda-Zespri, Italya-Enza, Amerika-California Kiwifruit, Fransa-Oscar

sayilabilir. Ulkemizde ise Yalova, Ordu ve Rize illeri kivi yetistirilen illerin



basinda yer almasina karsin markalagsma yoniinden bakildiginda s6z konusu
illerde ulusal dlgekte kivi markasi bulunmamaktadir. Ulkemizdeki belli basl kivi
markalar1 olarak; Verita (ideal tarim), Orkivi, Kivita sayilabilir. Rize ilinde
yetistirilen kivinin pazarlamasi ulusal sinirlar iginde yapilmakta, ithalatin 6niine
gecilememekte ve gerekli markalasma kosullar1 saglanamadigi igin Kivi ihracati
yapilamamaktadir. Hem ulusal hem de uluslararas1 pazarlarda rakiplere karsi
avantaj saglayabilmek igin, Rize ilinde yetistirilen kivinin markalarinin diger kivi
markalarindan farkli olmasi, markanin tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve

marka degeri algilarini olumlu yonde etkilemesi gerekmektedir.

Ana kitlesini kivi satin alan tiiketiciler olusturan aragtirmanin cografi
kapsami Rize ili Merkez ilgesiyle sinirlandirilmistir. Ciinkii yeterli diizeyde kivi
markast bulunmayan tilkemizde yerli marka olan “Kivita” markasi Rize’de
bulunmakta ve marka degerine verilen 6nemin belirlenmesi amacina uygun olarak
tiketiciye sunulmaktadir. Rize ili Merkez ilgesinde yasayan tiiketicilerin bir
kisminin kivi bahgesine sahip olmalarindan dolayi, tiiketicilerin kivi satin almay1

tercih etmemeleri aragtirmanin 6niindeki diger bir kisit olmustur.

4.3. Arastirmadan Beklenen Yararlar

Kiiresellesen diinya ekonomisinde tarimsal {irlinlerin markalasmasi her
gecen giin artmaktadir. Ulkemizde ziraat ve ticaret odalar1 ile birgok kurum
tarafindan tarimsal {riinlerin markalagsmasina yonelik raporlar hazirlanmasina
karsin, kivi tirlinlerinde markalagma istenilen diizeyde degildir. Bu arastirmadan
beklenen birincil yarar; arastirmada marka bilinilirligi olan “Kivita” markasi ile
calisma igin olusturdugumuz “Kiwimax” markalarinin tiiketicilerin satin alma
davraniglar1  iizerine etkisini inceleyerek, Rize’de yetistirilen kivinin
markalagsmasina yonelik isletmelere bilgi saglamak ve Kivinin markalasmasin
tesvik etmektir. Kivi gibi tarimsal bir iirinde marka degerini belirleyen ana
degiskenler de aragtirma konusudur.

Arastirmadan beklenen ikincil yarar ise, akademik anlamda konunun
ayrintili bir sekilde irdelenmesine katkida bulunmak, akademik c¢evrelerin
dikkatini bu konuya ¢ekmek ve yapilacak ¢aligmalara 151k tutabilmektir. Ayrica

calisma; marka degeri boyutlari itibari ile her bir degiskene gére bu markalarin
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nasil algisal olarak farklilastigini ortaya ¢ikararak, literatiirde Onerilen marka
degeri 6lgeginin ne denli dogru oldugunu belirlemeye yardimci olmaktir.

Tiiketici bir {riinii satin alirken tatmin diizeyi yiikseldikge {lirline ve
firmaya baglhliklar1 da o derece artmaktadir. Marka degeri ise tiiketici tatminini
maksimize etmekte ve bu suretle rekabet tistiinliigii saglamada yararlanilabilecek
yontemlerden birisidir. Bu nedenle arastirmadan beklenen tgilinciil yarar ise;
marka degerini olusturan belirleyicilerin dnem derecesini saptayarak; tiiketiciler
tarafindan marka degeri belirleyicilerinin hem mevcut olan hem de hipotetik
markalarda marka degeri algisinda farklilik olup olmadigini belirlemek ve marka
degerinin tiiketici tatmini iizerindeki etkisini ortaya koymak suretiyle isletmeleri

bu stratejiyi uygulamaya tegvik etmektir.
4.4 Arastirmanin Modelleri ve Degiskenleri

Bu aragtirmanin esasini; tiiketicilerin satin aldiklar1 kivilerin markali veya
dokme olmasi durumunda satin alma davranislarinin kivi 6zelliklerine (dogal
olmasi, tadi, fiyati, goriiniisii ve gramaji) ve demografik 6zelliklere (cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim seviyesi, meslek ve ortalama aylik gelir) gore farklilagip
farklilasmadigint belirlemek ve marka degeri belirleyicilerinin (marka sadakati,
marka bilinilirligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimlarr) markali kivi satin alan
tiketiciler tarafindan algilanmasinin marka degerine yansimasini saptamak
olusturmaktadir. Bu nedenle arastirma modelleri markanin satin alma
davraniglarina etkisi ve marka degeri belirleyicilerini 6lgiimlemek igin

olusturulmustur.

Sekil 4.1- Arastirmanin Modeli-I

112



Sekil-4.1’deki arastirma modeli kivi ozellikleri olan dogal olmasi, tadi,
fiyat1, goriiniisii, gramaji ve markali ile dokme kivi olmak {izere 7 degiskenden

olusmaktadir.

Sekil 4.2- Arastirmanin Modeli-I1

» .*
! ) N\ v/
S 7

Sekil-4.2°deki arastirma modeli demografik o6zellikler olan cinsiyet, yas,

medeni durum, egitim seviyesi, meslek, ortalama aylik gelir ve markali ile dokme

kivi olmak {izere 8 degiskenden olugsmaktadir.

Arastirmada markali kivi satin alan tiiketicilerin marka degerine verdikleri
Oonemi incelemek icin Aaker (1991) tarafindan olusturulan marka degeri
belirleyicilerinden esinlenerek model olusturulmustur. Aaker (1991) olusturdugu
modelde marka degeri; marka sadakati, algilanan kalite, marka bilinilirligi, marka
cagrisimlart ve diger marka varliklart olmak iizere 5 ana degiskeni kullanmistir.
Bu arastirmada ise Aaker (1991)’in modelinde bulunan 4 ana degisken alinarak
markali kivilerin marka degerini 6lgmek icin Sekil-4.3 ve Sekil-4.4’teki iki

arastirma modeli olusturulmustur.

Sekil 4.3- Arastirmanin Modeli-111

o
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Sekil-4.3’teki arastirma modeli marka degeri belirleyicileri olan marka
sadakati, algilanan kalite, marka bilinilirligi, marka cagrisimlart ve yerli Kivi
markas1 olan “Kivita” markali kivi olmak iizere 5 degiskenden olusmaktadir.
Arastirma modeli-1I’in ilk 4 degiskeni (marka sadakati, algilanan kalite, marka
bilinilirligi, marka c¢agrisimlar1) toplam 17 alt degisken tarafindan

desteklenmektedir.

Sekil 4.4- Arastirmanin Modeli-1V

Marka Sadakati

Algilanan Kalite

—> KiwiMAX

/ Markah Kivi
Marka Bilinilirligi

Marka Cagrisimlari

Sekil-4.4’teki aragtirma modeli marka degeri belirleyicileri olan marka
sadakati, algilanan kalite, marka bilinilirligi, marka ¢agrisimlar1 ve calisma i¢in
olusturdugumuz “Kiwimax” markali kivi olmak {izere 5 degiskenden
olugsmaktadir. Aragtirma modeli-IV’lin ilk 4 degiskeni (marka sadakati, algilanan
kalite, marka bilinilirligi, marka ¢agrisimlar1) toplam 17 alt degisken tarafindan

desteklenmektedir.

4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin modelleri ¢ergevesinde, tiiketicilerin markali ve dokme kivi
satin alma davraniglarinin demografik ve kivi Ozelliklerine gore farklilagip
farklilasmadigim1 ve marka bilinilirligi olan “Kivita” markasi ile ¢alisma igin
olusturdugumuz “Kiwimax” markas: i¢in marka degerini olusturan boyutlar
6lgmek i¢in 2 ana hipotez, 5 yardimci hipotez ve 26 alt hipotez kurulmustur. H1
ve H2 hipotezleri arasgtirmanin ana hipotezleri olup, diger hipotezler yardimei

hipotezleri olusturmaktadir. Bu hipotezler sunlardir:
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H1: Tiiketicilerin markah veya dokme Kivi satin alma davramslar1 Kivinin

Hla:

H1b:

Hlc:

H1d:

Hle:

H2:

H2a:

H2b:

H2c:

H2d:

H2e:

H2f:

H3:

H3a:
H3b:
H3c:

ozelliklerine gore farkhilasacaktir.
Tiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davranislart dogal
olmasina gore farklilagacaktir.
Tiiketicilerin markali veya dékme kivi satin alma davraniglar1 tadina gore
farklilasacaktir.
Tiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglar1 fiyatina gore
farklilasacaktir.
Tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglar1 goriiniisiine
gore farklilasacaktir.
Tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglar1 gramajina
gore farklilasacaktir.
Tiiketicilerin markalh veya dokme Kivi satin alma davramslan
demografik ozelliklerine gore farkhilasacaktir.
Tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglar1 cinsiyete gore
farklilasacaktir.
Tiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglar1 yasa gore
farklilasacaktir.
Tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglari medeni
duruma gore farklilagacaktir.
Tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglari egitim
seviyesine gore farklilasacaktir.
Tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davranislart meslege gore
farklilasacaktir.
Tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglar: ortalama aylik
gelire gore farklilasacaktir.
Tiiketicilerin demografik ozelliklerinin marka sadakati iizerine etkisi
vardir.
Tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka sadakati tizerine etkisi vardir.
Tiiketicilerin yaslarinin marka sadakati iizerine etkisi vardir.

Tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka sadakati tizerine etkisi vardir.
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H4: Tiiketicilerin demografik ozelliklerinin algilanan kalite iizerine etkisi
vardir.

H4a: Tiiketicilerin cinsiyetlerinin algilanan kalite tizerine etkisi vardir.

H4b: Tiiketicilerin yaslarinin algilanan kalite tizerine etkisi vardir.

H4c: Tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin algilanan kalite iizerine etkisi vardir.

H5: Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin marka bilinilirligi iizerine etkisi
vardir.

H5a: Tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka bilinilirligi tizerine etkisi vardir.

H5b: Tiiketicilerin yaslarinin marka bilinilirligi izerine etkisi vardr.

H5c: Tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka bilinilirligi lizerine etkisi
vardir.

H6: Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin marka cagrisimlar iizerine etkisi
vardir.

H6a: Tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka ¢agrisimlari {izerine etkisi vardir.

H6b: Tiiketicilerin yaslariin marka ¢agrisimlari tizerine etkisi vardir.

H6c: Tiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka ¢agrisimlart {izerine etkisi
vardir.

H7: Tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin marka degeri iizerine etKisi
vardir.

H7a: Tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka degeri {izerine etkisi vardir.

H7b: Tiiketicilerin yaslarinin marka degeri tizerine etkisi vardir.

H7c: Tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka degeri tizerine etkisi vardir.

4.6. Arastirmanin Metodolojisi

4.6.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin uygulama alani Rize ili Merkez ilgesi olarak segilmistir. Rize
ili Merkez ilgesinde bulunan marketlerden rastgele secilen birden fazla market,
satis noktasi olarak tespit edilmis; markali ve dokme kivi satin alan tiiketicilere
uygulanmistir. Arastirmanin evreni, ilce merkezinde yasayan 15-69 yas gruplar

tiikketiciler olarak belirlenmistir.
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Tablo 4.1- Rize ili Merkez flgesi Toplam Niifusu

iVilce Merkezi Belde/Koy Genel Toplam

Toplam  Erkek Kadin Toplam  Erkek Kadin Toplam  Erkek Kadin

Rize

104.991 51.971 53.020 34.159 16.992 17.167 139.150 68.963 70.187
Merkez

Kaynak: tuikapp.tuik.gov.tr/adnksdagitapp/adnks.zul, 2014

Tablo-4.1°de Rize ili Merkez ilgesi toplam niifusu 139.150, ilge merkezi
nifusu ise 104.991°dir. Merkez ilcede 51.971 erkek ve 53.020 kadin

bulunmaktadir.
Tablo 4.2- Tlge Merkezi (15-69 Yas Gruplarmin Niifusu)

Yas grubu Erkek Kadin Toplam J;Sggrzl;::log ;Ir; r;“:lf:llfslil/l
15-19 4.787 4.485 9.272 12.15
20-24 4.542 4.523 9.065 11.88
25-29 3.955 4.311 8.266 10.84
30-34 4.236 4.342 8.578 11.25
35-39 4.023 4.030 8.053 10.55
40-44 4.012 3.955 7.967 10.44
45-49 3.768 3.563 7.331 9.60
50-54 3.212 3.049 6.261 8.20
55-59 2.666 2.524 5.190 6.81
60-64 1.767 1.771 3.538 4.64
65-69 1.294 1.479 2.773 3.64

Toplam 38.262 38.032 76.294 100.00

Kaynak: tuikapp.tuik.gov.tr/adnksdagitapp/adnks.zul, 2014

Tablo-4.2’de ilge merkezinde yasayan 15-69 yas gruplarmm niifusu
76.294°tiir. 15-69 yas gruplart ilge merkezinin toplam niifusunun %72,66’sin1

olusturmaktadir. Bu orandan yola ¢ikarak 6rneklem ¢ergevesi olusturulmustur.

4.6.2. Ornekleme Siireci, Veri Toplama Yontemi ve Giivenilirlik

Analizi Sonuclari

15-69 yas grubu niifusu Merkez ilgede 76.294 olup, aragtirmanin evrenini
olusturmaktadir. Arastirmanin Ornekleminde, ilge merkezinde bulunan 46
mabhallenin iginden rastgele Taslidere ve Tophane Mahalleleri segilmistir. Soz
konusu mahallelerde bulunan birden fazla markette satilan markali veya dokme

kivilerden satin alan 15 ile 69 yas arasi tiiketici grubu temel alinmistir. Bu nedenle
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calismada elemanlarin degil de gruplarin tesadiifi se¢ildigi drnekleme tiirii olan

kademeli 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Anketlerin doldurulmasiyla ilgili market sahipleri ve satis elemanlarina
onceden bilgi verilmistir. Anketler ¢alisma igin segilen marketlerden kivi satin
alan tiiketiciler tarafindan doldurulurken market sahipleri ve satis elemanlar
tarafindan anketlerin doldurulmasina ilisin tiiketicilere yardimci olunmustur.
Tiiketiciler marketten kivi satin alirken anketi doldurmalar1 halinde satilan kivinin
Kilogram-paket satig fiyatinin %350’sini 6demeleri ve satilan kivinin diger
kilogram satis fiyatinin yarisi ile anketi doldurmayan tiiketicilerden elde edilecek
gelir market sahiplerine reyon kirasi olarak 6denmistir. Verilerin toplanmasi dort

aylik (01 Subat — 31 Mayis 2014) bir siirede tamamlanmustir.

Aragtirma %35 Ornekleme diizeyi (%95 giiven diizeyi) ve %10 ortalama
ornekleme hatasiyla 6rneklem hacminin en az 96 olmas: gerekmektedir. Orneklem

hacmi asagidaki sekilde hesaplanmistir (Keser, 2006:65):

z2xp*(1-p) _ (1.96)2%0.50%0.50

n=
h2 (0.10)?

n= Orneklem hacmi
z= Belirli bir giiven diizeyinde normal dagilim tablo degeri
(% 95 giiven diizeyi igin tablo degeri 1.96)
p= Olayin gerc¢eklesme orani (% 50)
g= (1-q) Olayin gergeklesmeme orani (% 50)
h= %95 giiven diizeyinde %10 ortalama 6rneklem hata diizeyi.

Arastirma 2 asamada gerceklestirilmistir. Anketler dokme veya markali
kivi satin alan tiiketicilere uygulanmistir. Arastirmanin ilk asamasinda 207 anket
dokme Kivi veya “Kivita” markali kivi satin alan tiiketicilere, ikinci asamada ise
210 anket dokme Kivi veya ¢alisma igin olusturulan “Kiwimax” markal kivi satin
alan tiiketicilere uygulanmistir. Yapilan saha g¢alismasi sonucunda 438 adet
anketten kullanilabilir 417 adet anket elde edilmistir. Tablo 4.3’te markali veya

dokme kivi satin alan tiiketicilerin sayis1 goriilmektedir.
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Tablo 4.3- Markali veya Dokme Kivi Satin Alan Tiiketicilerin Sayisi

l. Asama f %
Kivita 115 55.6
Dokme 92 44.4
Toplam 207 100.0
II. Asama f %
Kiwimax 123 58.6
Dokme 87 414
Toplam 210 100.0

Calismanin ikinci asamasinda olusturdugumuz markali kivinin 6ncelikle
marka adinda bulunmasi gereken Ozellikler dikkate alinarak adi belirlenmistir.
Daha sonra ise bir grafikere marka ile logo ¢izimi yaptirilmistir ve grafiker
tarafindan Sekil-4.5’teki 6 logo 6rnegi hazirlanarak, her logoya birden altiya kadar
numara verilerek 53 tiiketiciye kivi satin alirken hangi logonun kendilerini daha
cok etkileyecegi ve Kivi logosu olarak bunlardan hangisini tercih edecekleri
sorulmustur. Tiketicilerin %32’si  Sekil-4.6’daki logoyu tercih etmis olup,

calismada da bu logo kullanilmistir.

Sekil 4.5- Kivi Logosu Ornekleri
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Sekil 4.6-Kiwimax Logosu

LY " ’,
1 WAAX

Kiwimax markasinin rengi olarak yesil, slogani olarak da “Fresh
Kiwifruit” ifadesi kullanilmigtir. Ayni1 zamanda marketlerin birinin adresi ve
telefonu market sahibinden izin alinarak, “Kiwimax” markasinin adresi ve

telefonu  olarak  belirlenmistir.  S6z  konusu marka i¢in bir de

Kiwimax53@gmail.com e-mail adresi alinmstir.

Aragtirmada 80-105 gr arasi dokme ve markali kiviler, Rize ili Merkez
ilgesinde birden fazla markette satisa sunulmustur. Dokme ve markali kivilerin
satig fiyati; Kivilerin alig fiyati tizerinden %10-%15 arasi oran alinip, alis fiyatina
eklenerek hesaplanmistir. Ayni zamanda kivilerin satisa sunuldugu market
sahipleriyle Ek-2’deki s6zlesme yapilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formuna son seklini vermek i¢in anket 20
tilketici lizerinde O©n testler yapilmis ve tiiketicilerden alinan goriisler
dogrultusunda anket formu yeniden diizenlenmistir.

Anket formunda;

v' Tiketicilerin demografik ozellikleriyle ilgili 6 soru,

v Markanin anlamiyla ilgili 1 soru,

v' Caligmanin birinci ve ikinci asamasinda 5°1i likert dlgegine gore
diizenlenmis 3 soruda hem “Kivita” hem de “Kivimax” markalari
icin 23 yarg1 bulunmaktadir.

Ankette toplam 10 soru bulunmaktadir. Likert Olgekli 3 soruda asagidaki
gibi 3 farkli sekilde olusturulmustur:

a) Hig¢ Tiiketmem, Nadiren, Ara sira, Siklikla, Her zaman.
b) 1.Hi¢ Dikkat Etmem, 2.Dikkat Etmem, 3.Kararsizim, 4.Dikkat
Ederim, 5.Cok Dikkat Ederim.
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c) 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim,
4 Katiltyorum, 5. Tamamen Katiliyorum.

Anket formunun giivenilirligi Alfa ile sinanmistir. Alfa 6lgekte yer alan
“k” sorusunun homojen bir yapi goOsteren bir biitiinii ifade edip etmedigini
arastirir. Hesaplanan Alfa katsayisi, birime ait toplam skorun 6lg¢ekteki her bir
soruya ait puanlarin toplanmasi ile elde edilir. Ayrica Alfa katsayisi, sorularin
benzerligi ya da yakinligin1 ortaya koyan bir katsayidir. Alfa katsayisina bagl
olarak olgegin giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanmistir (Kalayci, 2008:71-72):
0.00< a <0.40 ise olgek giivenilir degil,
0.40< 0. <0.60 ise 6lgegin giivenilirligi disiik,
0.60< a <0.80 ise dlgek oldukca giivenilir,
0.80< a <1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Ayn1 zamanda 5°li Likert tipine uygun olarak hazirlanan 6l¢eklerden elde
edilebilecek en diisiik ortalama skor 1 ve en yiiksek ortalama skor 5 oldugundan
tilkketicilerin kivi satin alirken dikkat ettikleri 6zellikler, marka sadakati, algilanan
kalite, marka bilinilirligi, marka ¢agrigimlar ve marka degeri diizeyleri asagidaki
gibi gruplandirilma ile yapilmistir (Kalayci, 2008:71-72):
1.00-2.33=Diisiik
2.34-3.67=0rta
3.68-5.00=Y1iiksek

Belirtilen tiim bu bilgilere gore tiiketicilerin kivi satin alirken dikkat
ettikleri 6zellikler ile marka degeri 6lgegi, marka sadakati 6l¢egi, algilanan kalite
Olgegi, marka bilinilirligi Olgegi, marka ¢agrisimlari oOlgeginin giivenilirlik
analizleri Alfa katsayilar1 hesaplanarak sonug¢landirilmistir. Bu sonuglar asagidaki
Tablo-4.4’te gosterilmektedir. Olgiimler ilk asama ve ikinci asama seklinde
yapilmistir. TIk asamada “Kivita” marka ve dokme kivi tercihine yonelik marka
degeri dlciilmiistiir. ikinci asamada ise hipotetik marka olan “Kiwimax” ve dékme

kiviye ait marka degeri 6l¢lilmiistiir.
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Tablo 4.4- Tiiketicilerin Kivi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Ozelliklere Iliskin Giivenilirlik Analiz

Sonuglari
1.Asama 2.Asama
Yargi Sayist Kivita Dokme Kiwimax Dékme
X X * X X *

Dogal Olmast 1 4.27 4.42 4.26 4.05
Tad: 1 4.38 4.47 4.30 4.19
Fiyant 1 3.86 4.05 0.663 3.82 3.97 0.799
Goriiniisii 1 4.37 4.40 4.16 4.19
Gramaji 1 3.66 3.86 3.47 3.72
Genel Ortalama 411 4.24 4.00 4.02

Kivita markali veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin kivi satin alirken
dikkat ettikleri 6zelliklere iligskin glivenilirlik analiz sonuglarina gore; 5 yargidan
olusan kivi ozellikleri 6lgeginin Alfa katsayisina gore oldukca giivenilir oldugu
tespit edilmistir (a=0.663). Kivita markali kivi satin alan tiiketicilerin kivi satin
alirken dikkat ettikleri Ozellikleri Olgeginin genel ortalamasi 4.11 olarak
belirlenirken; dokme kivi satin alan tiiketicilerin kivi satin alirken dikkat ettikleri
ozellikleri Olgeginin genel ortalamasi ise 4.24 olarak saptanmistir ve “Kivita”

markali ile dokme kivi ortalamalarinin yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

Kiwimax markali veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin kivi satin alirken
dikkat ettikleri ozelliklere iliskin giivenilirlik analiz sonuglarina goére; 5 yargidan
olusan kivi Ozellikleri 6lgeginin Alfa katsayisina gore oldukca giivenilir oldugu
tespit edilmistir (0=0.799). Kiwimax markali kivi satin alan tiiketicilerin kivi satin
alirken dikkat ettikleri Ozellikleri 6lgeginin genel ortalamasi 4.00 olarak
belirlenirken; dokme kivi satin alan tiiketicilerin kivi satin alirken dikkat ettikleri
ozellikleri 6l¢eginin genel ortalamasi ise 4.02 olarak saptanmistir ve “Kiwimax”

markali ile dokme kivi ortalamalarinin yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.5- Marka Degeri Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Kivita Kiwimax
Yargt ¥ Yarg: Y
Sayfs‘t X ¢ Say;g;t X ¢

1.Marka Degeri Olcegi 17 3.63 0.947 17 3.19 0.914
1.1.Marka Sadakati Ol¢cegi 5 3.66 0.911 5 2.79 0.892
Ik tercih etme durumu 1 3.56 1 3.26
Insanlara tavsiye etme durumu 1 3.91 1 3.56
Marka isminin satin almadaki 6nemi 1 3.71 1 3.53
Markadan memnuniyet durumu 1 3.74 1 3.58
Markaya sadik olma durumu 1 3.39 1 0.00
1.2.Algilanan Kalite Olcegi 3 3.79 0.854 3 3.69 0.878
Kalitesinin yiiksek olmasi 1 3.80 1 3.61
Goriintii agisindan iyi olmast 1 3.86 1 3.73
Giivenilir ve dayanikli olmast 1 3.70 1 3.74
1.3.Marka Bilinilirligi Ol¢egi 4 3.62 0.778 4 355 0.794
Kaliteli olmaswnin bilinilirligi 1 3.83 1 3.78
Logo ve semboliin onemi 1 3.63 1 3.83
Markanin taninirligy 1 3.72 1 3.67
Sohrete sahip olma durumu 1 3.30 1 2.94
1.4.Marka Cagrisimlart Olcegi 5 3.44 0.859 5 2.76 0.847
Markaya benzeyenleri bilme durumu 1 3.20 1 3.23
Diger markalardan farkli olmasi 1 3.33 1 3.37
Markayt satin alma durumu 1 3.72 1 3.68
Fiyat uygunlugu 1 3.40 1 3.52
Haberdar olma durumu 1 3.57 1 0.00

Kivita markali kivi satin alan tiiketicilere ait marka degeri 6lgegine iliskin

giivenilirlik analiz sonuclarina gore;

v' 5 yargidan olusan ve genel ortalamasi 3.66 olan marka sadakati
Olgceginin Alfa katsayisina gore yiiksek derecede giivenilir oldugu
gdzlenmistir. Olgegin genel ortalamasi dikkate alindiginda tiiketicilerin
marka sadakati 6l¢eginin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir.

v' 3 yargidan olusan ve genel ortalamasi 3.79 olan algilanan kalite
Olgceginin Alfa katsayisina gore yiiksek derecede giivenilir oldugu
gdzlenmistir. Olgegin genel ortalamasi dikkate alindiginda tiiketicilerin
algilanan kalite 6l¢eginin yiiksek diizeyde algilanmistir.

v' 4 yargidan olusan ve genel ortalamasi 3.62 olan marka bilinilirligi
Olceginin Alfa katsayisina gore oldukca giivenilir oldugu tespit
edilmistir. Olgegin genel ortalamasi dikkate alindiginda tiiketicilerin
marka bilinilirligi 6lgeginin orta diizeyde oldugu gézlenmistir.

v' 5 yargidan olusan ve genel ortalamasi 3.44 olan marka c¢agrisimlar

Olgeginin Alfa katsayisina gore yiiksek derecede giivenilir oldugu
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saptanmistir. Olgegin genel ortalamasi dikkate alindiginda tiiketicilerin
marka ¢agrisimlar: 6lgeginin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir.

v' 17 yargidan olusan ve genel ortalamasi 3.63 olan marka degeri
Olgeginin Alfa katsayisina gore yiiksek derecede giivenilir oldugu
gozlenmistir. Olgegin genel ortalamas: dikkate alindiginda tiiketicilerin

marka degeri 6l¢eginin orta diizeyde oldugu saptanmuistir.

Kiwimax markali kivi satin alan tiiketicilere ait marka degeri Olgegine

iliskin giivenilirlik analiz sonuglarina gore ise;

v' 5 yargidan olusan ve genel ortalamasi 2.79 olan marka sadakati
Olgeginin Alfa katsayisina gore yiiksek derecede giivenilir oldugu
gdzlenmistir. Olgegin genel ortalamasi dikkate alindiginda tiiketicilerin
marka sadakati 6lgeginin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir.

v' 3 yargidan olusan ve genel ortalamasi 3.69 olan algilanan kalite
Olgeginin Alfa katsayisina gore yiiksek derecede giivenilir oldugu
gdzlenmistir. Olgegin genel ortalamasi dikkate alidiginda tiiketicilerin
algilanan kalite dl¢eginin yiiksek diizeyde oldugu saptanmuistir.

v' 4 yargidan olusan ve genel ortalamasi 3.55 olan marka bilinilirligi
Olgeginin Alfa katsayisina gore oldukga giivenilir oldugu tespit
edilmistir. Olgegin genel ortalamas1 dikkate alindiginda tiiketicilerin
marka bilinilirligi 6l¢eginin orta diizeyde oldugu goézlenmistir.

v 5 yargidan olusan ve genel ortalamasi 2.76 olan marka ¢agrisimlar
Olgeginin Alfa katsayisina gore yiiksek derecede giivenilir oldugu
saptamistir. Olgedin genel ortalamasi dikkate alindiginda tiiketicilerin
marka ¢agrisimlar 6lgeginin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir.

17 yargidan olusan ve genel ortalamasi 3.19 olan marka degeri dlgeginin

Alfa katsayisina gore yiiksek derecede giivenilir oldugu gozlenmistir. Olcegin
genel ortalamasi dikkate alindiginda tiiketicilerin marka degeri 6l¢eginin orta

diizeyde oldugu saptanmustir.
4.7. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen veriler; frekans, yiizde, aritmetik ortalama,

standart sapma, Capraz Tablo (Crosstabs), Ki-Kare Testi (Chi-Square Test),
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Bagimsiz iki Orneklem t-Testi (Independet Samples Test), Tek-Yonli Varyans
Analizi (One-Way ANOVA) yardimiyla analiz edilip yorumlanmustir.

4.7.1. Markal veya Dokme Kivi Satin Alan Tiiketicilerin Analizleri ve

Degerlendirilmesi

Arastirmanin  modeli ¢er¢evesinde “Kivita” veya dokme Kivi ile
“Kiwimax” veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin analizleri ve yorumlari

asagidaki Tablo-4.6da belirtilmistir.

Tablo 4.6- Markali veya Dokme Kivi Satin Alan Tiiketicilere iliskin Analiz Sonuglari

. Asama f %
Kivita 115 55.6
Dokme 92 44 .4
Toplam 207 100.0

II. Asama f %
Kiwimax 123 58.6
Dokme 87 414
Toplam 210 100.0

Aragtirmanin birinci asamasinda “Kivita” veya dokme kivi satin alan
tiiketicilerin %55.6’s1 “Kivita” markali, %44.4’i dokme Kivi; ikinci asamada ise
“Kiwimax” ve dokme kivi satin alan tiiketicilerin %58.6’s1 “Kiwimax” markali,
%41.4°10 dokme kivi satin almistir. Arastirmanin her iki asamasinda da kivi satin
alan tiiketicilerin ¢ogu markali kivi almay1 tercih ettikleri goriilmektedir. Bu
sonuca gore markanin tiiketicilerin satin alma tercihleri lizerinde etkili oldugu

sOylenebilir.

Tablo 4.7-Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Markali Kivi Cesidi ve Sayisi

. Asama II. Asama
Kivita Kiwimax
Viyol  1kg’ik 4’lii Toplam  Viyol 1kg’lik 4’lii Toplam
Paket Paket Paket Paket
f 42 56 17 115 45 58 20 123
% 36.5 48.7 14.8 100.0 36.6 47.2 16.2 100.0
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Tiiketiciler ilk asamada “Kivita” markali kivi cesitlerinden %48.7’si
lkg’lik paket, %36,5’1 de viyol; ikinci asamada ise; “Kiwimax” markali satin
aldiklart kivi ¢esitlerinden %47.2°si 1kg’lik paket, %36,6’s1 da viyol tercih
ettikleri saptanmistir. Aragtirmanin her iki agsamasinda da markali kivi satin alan

tiiketicilerin yarisina yakini 1 kg’lik paket satin aldiklari tespit edilmistir.

4.7.1.1. Markah veya Dokme Kivi Satin Alan Tiiketicilerin
Demografik Ozellikleri

Markal1 veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin demografik ozellikleri
belirlemek amaciyla cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitim seviyeleri,

meslekleri ve ortalama aylik gelir diizeyleri asagidaki Tablo-4.8’de verilmistir.
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Tablo 4.8- Markali veya Dokme Kivi Satin Alan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

1.ASAMA II. ASAMA
Kivita Dékme Toplam Kiwimax Dékme Toplam

f % f % f % f % f % f %

Erkek 71 343 37 17.9 108 52.2 58 27.6 58 276 116 552

Cinsiyet Kadmn 44 213 55 26.5 99 47.8 65 31.0 29 13.8 94 44.8
Toplam 115 55.6 92 44.4 207 100.0 123 58.6 87 41.4 210  100.0

29 ve aln 42 203 36 17.4 78 377 50 23.8 40 19.0 90 428

Yas 30-49 65 314 43 208 108 52.2 64 305 43 205 107 510
Gruplart 50 ve tistii 8 3.9 13 6.2 21 10.1 9 4.3 4 1.9 13 6.2
Toplam 115 55.6 92 44.4 207 100.0 123 58.6 87 41.4 210 100.0

, Evli 79 38.2 66 318 145 70.0 76 36.2 47 224 123 586
'\D"Ssj;'u Bekar 36 17.4 26 12,6 62 30.0 47 22.4 40 19.0 87 41.4
Toplam 115 55.6 92 44.4 207 100.0 123 58.6 87 41.4 210  100.0

llkogretim ve 25 121 19 9.2 44 213 22 10.4 15 7.2 37 17.6

C.. Okuryazar

gf\ﬁ;’;’si Ortaégretim 32 15.5 32 155 64 31.0 35 16.7 26 12.4 61 29.1
Yiiksekigretim 58 28.0 41 19.7 99 477 66 314 46 218 112 532
Toplam 115 55.6 92 44.4 92 100.0 123 58.6 87 41.4 210 100.0

Kamu ve Ozel 78 377 59 285 137 66.2 97 46.2 71 338 168  80.0

Emekli+Ev 23 11.0 22 10.6 45 21.7 16 7.7 5 2.4 21 10.0

Meslek Hanimi+Issiz

Ogrenci 14 6.8 11 5.3 25 12.1 10 48 11 5.2 21 10.0
Toplam 115 55.6 92 44.4 207 100.0 123 58.6 87 41.4 210 100.0

2000 TL ve aln 63 30.4 39 18.8 102 493 75 357 45 214 120 571

Ortalama Aylik 2001-3000 TL 32 155 25 121 57 275 35 16.7 26 124 61 29.1
Gelir Diizeyi 3001 7L ve distii 20 97 28 135 48 23.2 13 6.2 16 7.6 29 13.8
Toplam 115 55.6 92 44.4 207 100.0 123 58.6 87 41.4 210  100.0
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Kivita veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin %52.2’sini erkekler,
%47.8’ini de kadmlar olusturmaktadir. Kiwimax veya dokme kivi satin alan
tiketicilere bakildiginda ise %55.2°s1 erkek, %44.8’si kadin oldugu
goriilmektedir. Arastirmanin her iki asamasinda da Kivi satin alan tiiketicilerin
cogunu erkekler olusturdugu goriilmektedir. Birinci asamada erkek tiiketicilerin
markali kivi tercih ettikleri, kadin tiiketicilerin ise dokme kiviyi daha ¢ok tercih
ettikleri saptanmistir. ikinci asamada ise kadin tiiketicilerin markali kivi tercih
ettikleri, erkek tiiketicilerin ise dokme kiviyi daha fazla tercih ettikleri
belirlenmistir. Bu sonuca goére kadin tiiketicilerin yeni bir markayi tercih etme
olasiliklar1 erkek tiiketicilere gore yliksektir. Ayni zamanda erkek tiliketicilerin

marka bilinilirligi olan bir markay1 daha ¢ok tercih ettiklerini sdyleyebiliriz.

Tiiketicilerin yas gruplarina bakildiginda 50 ve {izeri yastaki tiiketicilerin
ilk asamada dokme kivi satin alirken; ikinci asamada markali kiviyi daha ¢ok
tercih ettikleri saptanmigtir. 49 yas ve alt1 arasindaki tiiketicilerin markali kiviyi
daha fazla satin aldiklar1 gozlenmistir. Ayrica; 29 yas ve alt1 tiiketicilerin yeni bir
markay1 daha ¢ok tercih ettikleri saptanmigtir. Bu ¢alisma i¢in 29 yas ve alt1 ile
30-49 yas gruplarindaki tiiketicilerin yas faktoriiniin markal kivi satin almada

etkili oldugu sdylenebilir.

Tiiketicilerden hem evli hem de bekar olanlar dokme kivi yerine markali
Kivi satin almay1 daha fazla tercih ettikleri tespit edilmistir. Ayn1 zamanda evli
tiiketicilerin marka bilinilirligi olan bir markay1 daha ¢ok tercih ettikleri, bekar
tiketicilerin ise; yeni bir markayr daha fazla tercih ettikleri sGylenebilir. Bu
sonugtan yola ¢ikarak tiiketicilerin medeni durumunun markali kivi satin almada

onemli oldugu ifade edilebilir.

Egitim diizeyi fark etmeksizin tiiketicilerin arastirmanin her iKi
asamasinda da markal1 veya dokme kivi satin alirken markali kiviyi daha ¢ok satin
aldiklar1 gdzlenmistir. Ilkdgretim ve okuryazar egitim seviyesinde olan tiiketiciler
marka bilinilirligi olan bir markayr daha ¢ok tercih ederken; ortadgretim ve
yiiksekogretim seviyesinde olan tiiketiciler yeni bir markay1 daha fazla tercih
etmiglerdir. Egitim seviyesi arttik¢a tiiketicilerin yeni bir markay1 satin almaya

daha sicak baktiklar1 sdylenebilir. Ayn1 zamanda genel olarak egitim seviyeleri
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acisindan markali veya dokme kivi satin alirken tiiketicilerin markali {iriinlerin

kaliteli olacagi algisi, tiikketicileri markali kivi satin almaya yonlendirmis olabilir.

Arastirmanin her iki asamasinda da markali veya dokme kivi satin alirken
kamu ve 0zel sektor calisanlari daha ¢cok markali kivi satin almiglardir. Clinki
calisan tliketiciler genelde aligveriste fazla zaman harcamamak ve kaliteli {iriinii
almak i¢in markali tirlinleri tercih etmek gibi sebeplerden dolayr markali kivi satin
almis olabilirler. Ayrica kamu ve 6zel sektor ¢alisanlari yeni bir markayi1 daha gok
tercih ederken; emekli+ev hanimit+igsizlerin marka bilinilirligi olan bir markay1

daha ¢ok tercih etmislerdir.

3000 TL ve alt1 ortalama gelire sahip olan tiiketiciler markali kivi satin
almay1 daha ¢ok tercih ederken, 3000 TL iizeri geliri olan tiiketiciler ise dokme
Kivi daha fazla tercih etmiglerdir. 3000 TL ve alti ortalama gelire sahip olan

tiikketicilerin yeni bir markay1 daha ¢ok tercih ettikleri belirlenmistir.

4.7.1.2. Markah veya Dokme Kivi Satin Alan Tiiketicilerin Kivi
Tiitketme Sikhiklar:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ne siklikta kivi tiikettiklerini belirlemek
amactyla 5’11 likert Olgekli soru yoneltilmistir. Tiketicilerin cevaplar1 Tablo
4.9°da gosterilmistir. Olgek, “I. Hi¢c Tiiketmem,...............5. Her Zaman”

seklinde kodlanmuistir.

Tablo 4.9- Markal1 veya D6kme Kivi Satin Alan Tiiketicilerin Kivi Tiiketme Sikliklar1

. Asama X SS
Kivita 2.97 0.68
Dokme 2.76 0.84

II. Asama X SS

Kiwimax 2.78 0.88
Dokme 2.56 0.81

Kivi tiketme sikligi ortalamalar, “0.00-1.00:Hi¢ tiiketmem, 1.00-
2.00:Nadiren, 2.00-3.00:Ara swra, 3.00-4.00: Siklikla, 4.00-5.00:Her zaman” gibi

gruplandirilmistir.  Tiiketicilerin  kivi tiiketme sikliklarina bakildiginda, hem
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markali hem de dokme kivi satin alan tiiketicilerin daha ¢ok ara sira kivi

tiikettikleri belirlenmistir.

4.7.1.3. Markah veya Dokme Kivi Satin Alan Tiiketicilerin Kivi Satin

Alirken Dikkat Ettikleri Hususlarin incelenmesi

Tiiketicilerin kivi satin alirken dogal olmasi, tadi, fiyati, goriiniisi,
gramajina hangi olglide dikkat ettiklerini belirlemek amaciyla 5°1i likert olgekli
(1.Hi¢ dikkat etmem, 2.Dikkat etmem, 3.Kararsizim, 4.Dikkat ederim, 5.Cok

dikkat ederim) soru yoneltilmistir.

Tablo 4.10- Markal1 veya Dékme Kivi Satin Alirken Tiiketicilerin Dikkat Ettikleri Hususlar

1. Asama 1. Asama
Kivita Dokme Kiwimax Dokme
)_( SS ; SS ; SS ; SS
Dogal Olmast 4.27 1.00 4.42 0.96 4.26 096 4.05 1.01
Tad: 4.38 0.81 4.47 0.81 4.30 099 419 0.90
Fiyan 3.86 1.15 4.05 1.13 3.82 115 397 1.05
Goriiniigii 4.37 0.78 4.40 0.82 4.16 095 419 0.96
Gramaji 3.66 1.22 3.86 1.15 3.47 124 372 1.14

Arastirmanin birinci asamasinda “Kivita” markasi veya dokme kivi satin
alan tiiketicilerin kivi satin alirken en c¢ok dikkat ettikleri hususun kivinin tadi

oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda ise “Kiwimax” markasini satin alan
tiikketicilerin kivi satin alirken en ¢ok dikkat ettikleri husus kivinin tadi iken,
dokme kivi satin alan tiiketicilerin kivi satin alirken en ¢ok dikkat ettikleri

hususun ise kivinin tad1 ve goriiniisii oldugu saptanmustir.

Hem birinci hem de ikinci asamada markali kivi satin alan tiiketicilerin
kivi satin alirken en c¢ok dikkat ettikleri husus kivinin tadi iken; en az dikkat

ettikleri husus ise kivinin gramaji oldugu belirlenmistir.

Hem birinci hem de ikinci asamada dokme kivi satin alan tiiketicilerin
kivi satin alirken en ¢ok dikkat ettikleri hususlar kivinin tadi ve goriiniisii iken; en

az dikkat ettikleri husus ise kivinin gramaji oldugu saptanmustir.
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Tablo 4.10’a gore arastirmanin birinci Ve ikinci asamalarinda markali kivi
satin alan tiiketicilere oranla dokme kivi satin alan tiiketicilerin daha ¢ok kivinin

Ozelliklerine dikkat ettikleri tespit edilmistir.

4.7.1.4, Markah veya Dokme Kivi Satin Alan Tiiketiciler Icin

Markanin Anlaminin Incelenmesi

Markanin anlammin kivi satin alan tiiketiciler tarafindan algilanisini
belirlemek amaciyla “I.Benim icin bir anlami yoktur, 2.Sembolik bir simgedir,
3.Risk azaltict bir aractir, 4.Uriiniin kolaylikla taminmasim saglar, 5.Kalite
agisindan giivence verir” bes secenekten olusan bir soru yoneltilmistir. Markanin

anlamu i¢in tiiketicilerin cevaplar1 Tablo 4.11°de gosterilmistir.

Tablo 4.11- Markal: veya Dokme Kivi Satin Alan Tiiketiciler I¢in Markanin Anlamu

1 Asama 1. Asama
Kivita Dokme Kiwimax Dokme
f % f % f % f %
Benim i¢gin bir anlami yoktur 6 2.9 13 6.3 4 1.9 19 9.0
Sembolik bir simgedir 10 4.8 8 3.9 10 4.8 17 8.1
Risk azaltici bir aragtir 11 5.3 5 2.4 15 7.1 13 6.2

Uriiniin ~ kolaylikla  taminmasini 8 3.9 6 2.9 19 9.0 10 4.8
saglar

Kalite agisindan giivence verir 79 382 60 29.0 71 33.8 27 12.9

Toplam 115 556 92 444 123 58.6 87 41.4

Arastirmanin hem birinci hem de ikinci asamasinda markali veya dokme
Kivi satin alan tiiketiciler i¢gin markanin anlami “Kalite agisindan giivence verir”
oldugu tespit edilmistir. Ancak markanin kalite agisindan giivence vermesi ifadesi
markal1 kivi satin alan tiiketicilerde, dokme kivi satin alan tiiketicilere oranla daha

yiiksek bulunmustur.
4.7.2. Marka Degeri Belirleyicilerinin Incelenmesi

Arastirmada marka degeri belirleyicileri marka sadakati, algilanan kalite,
marka bilinilirligi ve marka cagrisimlarindan olusmaktadir. Arastirmaya katilan
tiketicilere hem “Kivita” hem de “Kiwimax” markasinin marka degeri

belirleyicilerini 6lgmek i¢in 5°1i likert 6l¢ek kullanilarak 17 yarg: yoneltilmistir.
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4.7.2.1. Marka Sadakatine Iliskin Degerlendirmeler

Tiiketicilerin  “Kivita” ve “Kiwimax” markalar1 sadakat diizeylerini
belirlemek amaciyla 5 yargi gelistirilmistir. Bu yargilar; “Bu marka benim ilk
tercihimdir”, “Bu markay1 diger insanlara tavsiye ederim”, “Bu markanin ismi
satin almamda 6nemli rol oynar”, “Bu markay1 kullanmak beni yeterince memnun
etmektedir” ve “Bu markaya sadik oldugumu diistiniiyorum” ifadeleri olup;
bunlara ait ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki Tablo 4.12’de
gosterilmistir. Olcek, “1.Kesinlikle  Katilmiyorum, ... ... .........5. Tamamen

Katilyyorum” seklinde kodlanmistir.

Tablo 4.12- Marka Sadakatiyle Ilgili Yargilarin Tamimsal istatistikleri

Kivita Kiwimax
Marka Sadakatiyle ilgili Yargilar - -
X ss X ss

Bu marka benim ilk tercihimdir. 3.56 1.27 3.26 1.36
Bu markay: diger insanlara tavsiye ederim. 3.91 1.29 3.56 1.25
Bu markanin ismi satin almamda onemli rol oynar. 3.71 1.20 3.53 1.17
Bu markayr kullanmak beni yeterince memnun  3.74 1.08 3.58 111
etmektedir.

Bu markaya sadik oldugumu diistiniiyorum. 3.39 1.29 0.00 0.00
Genel olarak marka sadakati 3.66 1.22 2.79 0.98

Tablo 4.12°de “Kivita” ve “Kiwimax” markalari i¢in marka sadakatiyle
ilgili yargilar yer almaktadir. S6z konusu tablo incelendiginde “Kivita” markasi
icin marka sadakatiyle ilgili en yiiksek ortalamasi olan yargmin “Bu markay1
diger insanlara tavsiye ederim”  yargist oldugu goriilmektedir. En diisiik
ortalamasi olan yarginin ise “Bu markaya sadik oldugumu diigiiniiyorum” yargisi
oldugu tespit edilmistir. Genel olarak “Kivita” markas: icin marka sadakati
ortalamasina bakildiginda ise tiiketicilerin orta diizeyde bir sadakate sahip oldugu

gorilmektedir.

Kivita markasi i¢in marka sadakatini Aaker’mn Sadakat Piramidi’ne gore
yorumlayacak olursak; “Kivita” markali kivi satin alan tiiketiciler aldiklari
iriinden memnundurlar veya en azindan hosnutsuz degillerdir. Ayrica satin
aldiklar1 kivi markasini degistirmeye tesvik edecek yeterlilikte memnuniyetsizlik
durumlart da bulunmamaktadir. Aaker’a gore bu tiir tiiketicilere ‘“aligkanlik
alicilart” da denilmektedir ve bu tiir tiiketicilere sahip markalar rakipleri

karsisinda savunmasiz kalmaktadirlar. Bunun yani1 sira bazen “aliskanlik alicilar1”
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olarak nitelendirilen bu grup tiiketiciler alternatif arayis iginde olmaya gerek
duymadiklarindan marka degisimine de basvurmazlar. Dolayisiyla markalar bu tiir
tiikketicileri “kesinlikle sadiktir” ya da “kesinlikle sadik degillerdir” seklinde

diistinmemelidirler.

Kiwimax markasi i¢in marka sadakatiyle ilgili en yiiksek ortalamasi olan
yarginin “Bu markay1 kullanmak beni yeterince memnun etmektedir” yargisi
oldugu goriilmektedir. En diisiik ortalamasi olan yargilarin ise “Bu marka benim
ilk tercihimdir” ve “Bu markaya sadik oldugumu diisiiniiyorum” yargisi oldugu

saptanmistir.

Marka sadakati ortalamalarina genel olarak bakildiginda ise tiiketiciler;
calisma i¢in olusturdugumuz “Kiwimax” markasina oranla “Kivita” markasina
daha ¢ok baglhdirlar. Ciinkii “Kivita” markasi caligma igin olusturdugumuz
“Kiwimax” markasia gore daha eski bir markadir. Ayn1 zamanda g¢alisma igin
olusturdugumuz “Kiwimax” markasinin sadakat ortalamasi yeni olusturulan bir
markaya oranla yiiksek oldugu soylenebilir. Bunun nedeni ise tiiketicilerin
“Kiwimax” markas1 gibi kivi markalariyla pazarda yeterince karsilasmamalari

olabilir.

Bu sonuglardan yola ¢ikarak ve Aaker’in marka sadakati degeri tanimina
dayanarak; bir markanin sadakat degerinin yiiksek olmasi markaya olumlu
sonuclar getirmektedir. Bu olumlu sonuglar arasinda; tiiketicilerin markay1
birbirlerine 6nermeleri ile markaya yeni tiiketiciler ¢ekilmesi, yeni tiiketicilere
giivence olusturulmasi ve ticari avantaj yakalanmasi sayilabilir. Bunun yaninda;
piyasada bir markanin ne kadar fazla marka sadakati yiiksek tiiketicileri varsa bu
tiiketicileri memnun etmek de bu oranla kolaylasacaktir ve sadik olan tiiketiciler
yeni {riin arayisina girmeyecekler, yeni bir {iriinle karsilagsalar bile marka

degistirmek i¢in ¢ok az diirtiileri olacaktir.
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4.7.2.2. Algilanan Kaliteye Iliskin Degerlendirmeler

Tiiketicilerin ~ “Kivita” ve “Kiwimax” markalar1 algilanan kalite
diizeylerini belirlemek amaciyla 3 yargi gelistirilmistir. Bu yargilar; “Bu markanin
kalitesi ¢ok yiiksektir”, “Bu marka goriintlii agisindan ¢ok iyidir” ve “Bu marka
cok giivenilir ve dayaniklidir” ifadeleri olup; bunlara ait ortalama ve standart
sapma degerleri asagidaki Tablo 4.13’te gosterilmistir. Olgek, “I.Kesinlikle

Katilmwyorum, ... ... .........5. Tamamen Katiliyorum” seklinde kodlanmustir.

Tablo 4.13- Algilanan Kaliteyle ilgili Yargilarin Tanimsal Istatistikleri

Kivita Kiwimax
Algilanan Kaliteyle Ilgili Yargilar ~ ~
X SS X SS
Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir 3.80 0.95 3.61 111
Bu marka gériintii agisindan ¢ok iyidir 3.86 1.05 3.73 1.07
Bu marka ¢ok giivenilir ve dayaniklidir 3.70 1.01 3.74 1.00
Genel olarak algilanan kalite 3.79 1.00 3.69 1.06

Tablo 4.13’te “Kivita” ve “Kiwimax” markalar1 i¢in algilanan kaliteyle
ilgili yargilar yer almaktadir. S6z konusu tablo incelendiginde “Kivita” markasi
icin algilanan kaliteyle ilgili en yiliksek ortalamasi olan yarginin “Bu marka
goriintli agisindan ¢ok iyidir” yargisi oldugu goriilmektedir. En diisiik ortalamasi
olan yarginin ise “Bu marka ¢ok giivenilir ve dayaniklidir” yargisi oldugu tespit
edilmistir. Genel olarak “Kivita” markas1 i¢in algilanan kalite ortalamasina

bakildiginda tiiketicilerin yiiksek bir kalite diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Kiwimax markasi i¢in algilanan kaliteyle ilgili en yiiksek ortalamasi olan
yarginin “Bu marka ¢ok giivenilir ve dayaniklidir” yargisi oldugu goriilmektedir.
En diisiik ortalamasi olan yarginin ise “Bu markanin kalitesi ¢ok yliksektir”
yargisi oldugu tespit edilmistir. Genel olarak “Kiwimax” markasi i¢in algilanan
kalite ortalamasina bakildiginda ise tiiketicilerin kaliteye yiiksek diizeyde onem

verdikleri belirlenmistir.

Algilanan kalite ortalamalarina bakildiginda ise tiiketicilerin, galisma igin
olusturdugumuz “Kiwimax” markasina oranla “Kivita” markasimin algilanan
kalite diizeyi daha yiiksektir. Ayni zamanda c¢alisma icin olusturdugumuz
“Kiwimax” markasmin algilanan kalite ortalamasi yeni olusturdugumuz bir

markaya oranla yiiksek oldugu soylenebilir. Bu durumun sebebi olarak ise
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tilketicilerin ~ kivi markalarinda kalite diizeylerinin farkli olmayacagim

disiinmeleri olabilir.

Bu sonuglara ek olarak algilanan kalitenin yiiksek olmasi markanin pazar
paymi olumlu yonde etkilemektedir ve bu durum iirlinlerin fiyatina da
yansimaktadir. Daha yiiksek algilanan kalite markaya daha yiiksek fiyat vermeyi

olanakli kilmakta ve bu durum karlilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
4.7.2.3. Marka Bilinilirligine iliskin Degerlendirmeler

Tiiketicilerin, “Kivita” ve “Kiwimax” markalar1 marka bilinilirligi
diizeylerini belirlemek amaciyla 4 yargi gelistirilmistir. Bu yargilar; “Bu marka
kalitedir”, “Baz1 karakterler (logo, semboller vb) bu markay1 aklima ¢abucak
getirir”, “Bu markay1 rakip markalar arasindan hemen taniyabilirim” ve “Bu
marka ¢ok giizel bir sohrete sahiptir” ifadeleri olup; bunlara ait ortalama ve
standart sapma degerleri asagidaki Tablo 4.14’te gdsterilmistir. Olgek,
“1.Kesinlikle  Katulmiyorum,...............5. Tamamen  Katilyyorum”  seklinde

kodlanmustir.

Tablo 4.14- Marka Bilinilirligiyle ilgili Yargilarin Tanimsal Istatistikleri

Kivita Kiwimax

Marka Bilinilirligiyle Ilgili Yargilar ~ ~

X SS X SS
Bu marka kalitedir 3.83 0.98 3.78 0.97
Bazi karakterler (lggo, semboller vb) bu markayt 363 1.20 383 101
aklima ¢abucak getirir
Bu ma'r{cqyz rakip markalar arasindan hemen 372 107 367 1.04
tanyabilirim
Bu marka ¢ok giizel bir sohrete sahiptir 3.30 1.10 2.94 1.00
Genel olarak marka bilinilirligi 3.62 1.08 3.55 1.00

Tablo 4.14°te “Kivita” ve “Kiwimax”~ markalari i¢in marka bilinilirligiyle
ilgili yargilar yer almaktadir. S6z konusu tablo incelendiginde “Kivita” markasi
icin marka bilinilirligiyle ilgili en yiliksek ortalamasi olan yargmin “Bu marka
kalitedir” yargist oldugu goriilmektedir. En diisiik ortalamasi olan yargmin ise
“Bu marka ¢ok giizel bir sohrete sahiptir” yargis1 oldugu tespit edilmistir. Genel
olarak “Kivita” markasi i¢in marka bilinilirligi ortalamasimna bakildiginda ise

tiiketicilerin orta diizeyde marka bilinilirligine sahip olduklarini géstermektedir.
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Kiwimax markasi i¢in marka bilinilirligiyle ilgili en yiiksek ortalamasi
olan yarginin “Bazi karakterler (logo, semboller vb) bu markay1 aklima ¢abucak
getirir” yargisi oldugu goriilmektedir. En diisiikk ortalamasi olan yargimnin ise “Bu
marka ¢ok giizel bir sohrete sahiptir” yargist oldugu tespit edilmistir. Genel olarak
“Kiwimax” markas1 i¢in marka bilinilirligi ortalamasina bakildiginda ise

tiikketicilerin orta diizeyde marka bilinilirligi diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Kivita ve “Kiwimax” markalar1 i¢in marka bilinilirliklerini Aaker’in
Bilinilirlik Piramidi’'ne gére yorumlayacak olursak; “Kivita” markali kivi satin
alan tiiketiciler bu piramitte markayr hatirlama bdliimiinde yer almaktadirlar.
Marka hatirlama, bir tiiketiciden bir iirlin sinifindaki iirlinli s6ylemesini istemeye
dayanir, buna yardimsiz hatirlama denir. Ciinkii kisiye isimler sunularak yardimci
olunmaz. Yardimsiz hatirlama isinde birinci adlandirilan marka, bilinilirlikte ilk
akla gelen bir 6zel bir konuma sahiptir ve bu ¢alismada ilk akla gelen Kivi markasi

“Kivita” olmustur.

Kiwimax markali kivi satin alan tiiketiciler ise bu piramitte markay1
tanima boliimiinde yer almaktadirlar. Markayr tanima, marka bilinilirliginin
minimum seviyesidir ve yardimli bir hatirlama testine dayanir. Tablo 4.14’teki
sonuglara dayanarak “Kiwimax” markali kivi satin alan tiikketiciler ¢alisma igin
olusturdugumuz bu markay1 bazi karakterlerden (logo, semboller vb.) dolayi

taniyabileceklerini belirtmislerdir.

Marka bilinilirligi ortalamalarina bakildiginda “Kivita” markasinin
calisma igin olusturdugumuz “Kiwimax~ markasina oranla marka bilinilirligi daha
yiiksek ¢ikmustir. Ciinkii “Kivita” markasinin logosu, sembolii vb. 6zellikleri
“Kiwimax” markasina gore tiiketiciler tarafindan bilinilirligi olan eski bir Kivi

markasidir.
4.7.2.4. Marka Cagrisimlarina iliskin Degerlendirmeler

Tiiketicilerin, “Kivita” ve “Kiwimax” markalar1 marka ¢agrisimlarinin
diizeylerini belirlemek amaciyla 5 yarg: gelistirilmistir. Bu yargilar; “Bu markaya
benzeyen her seyi bilirim”, “Bu marka diger markalardan c¢ok farklidir”, “Bu
markayr satin alma olasihigim diisiik degildir”, “Bu markay1 fiyati uygun

olmasindan dolay1 tercih ederim” ve “Bu markadan haberdarim” ifadeleri olup;
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bunlara ait ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki tablo 4.15°te
gosterilmistir.  Olgek,  “I.Kesinlikle — Katilmiyorum, ...............5.Tamamen

Katiliyorum” seklinde kodlanmustir.

Tablo 4.15- Marka Cagrisimlarryla Ilgili Yargilarin Tanimsal Istatistikleri

Kivita Kiwimax
Marka Cagrisimlariyla ilgili Yargilar — —
X SS X SS

Bu markaya benzeyen her seyi bilirim 3.20 1.28 3.23 1.20
Bu marka diger markalardan ¢ok farkldwr 3.33 1.19 3.37 1.17
Bu markay: satin alma olasiligim diisiik degildir 3.72 1.10 3.68 1.03
Bu markayr fiyati uygun olmasindan dolayr tercih  3.40 1.31 3.52 1.18
ederim

Bu markadan haberdarim 3.57 1.19 0.00 0.00
Genel olarak marka ¢agrisimlar 3.44 1.21 2.76 0.92

Tablo 4.15’te “Kivita” ve “Kiwimax” markasi1 i¢in marka ¢agrisimlariyla
ilgili yargilar yer almaktadir. S6z konusu tablo incelendiginde “Kivita” markasi
icin marka cagrisimlariyla ilgili en yiiksek ortalamasi olan yarginin “Bu markay1
satin alma olasiligim diisiik degildir” yargist oldugu goriilmektedir. En diisiik
ortalamasi olan yargmin ise “Bu markaya benzeyen her seyi bilirim” yargisi
oldugu tespit edilmistir. Genel olarak “Kivita” markas1 i¢in marka c¢agrisimlari
ortalamasina bakildiginda tiiketicilerin orta diizeyde marka c¢agrisimlarina sahip

oldugu goriilmektedir.

Kiwimax markasi i¢in marka ¢agrisimlariyla ilgili en yiiksek ortalamasi
olan yargmin “Bu markay1 satin alma olasiligim diisiik degildir” yargist oldugu
goriilmektedir. En diisiik ortalamas1 olan yargilarin ise “Bu markaya benzeyen her
seyi bilirim” ve “Bu markadan haberdarim” yargilari oldugu tespit edilmistir.
Genel olarak “Kiwimax” markas1 i¢in marka c¢agrigimlarinin ortalamasina
bakildiginda ise tiiketicilerin orta diizeyde marka ¢agrisimlarina sahip olduklari

goriilmektedir.

Marka c¢agrisimlari, markayr satin almak ve kullanmak igin temel
olusturabilirler. Calismamizda her iki markanin da satin alinma oranlar1 birbirine
cok yakindir. Ancak “Kivita” markasinin satin alinma nedenleri arasinda marka

cagrisimlarinin daha etkili oldugu soylenebilir.
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4.7.3. Calismanin Hipotez Testlerinin Sinanmasi

Markal1 ya da dokme kivi satin alan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
satin alma davranislarina etkisi incelendigi ve markali ya da dokme kivi satin alan
tiikketicilerin kivi satin alirken dikkat ettikleri hususlarin satin alma davranislarina
etkisinin belirlendigi ¢alismanin bu bdliimiinde bilinen marka ile hipotetik
markaya ait marka degerleri arasinda farklilik olup olmadig1 degerlendirilecektir.

Bu bolimde “Kivita” ve “Kiwimax” markalar1 ile dokme kivi i¢in
arastirmanin hipotezlerine iliskin bulgulara yer verilmistir. 1ki degiskenin
birbirinden bagimsiz olmasi veya aralarinda bir iliskinin olmamasini ifade eden
hipotezlerin testinde Ki-Kare Testi (Chi-Square Test), ortalamalar arasi
farkliliklar1 ifade eden hipotezlerin testinde incelenecek degiskenin durumuna
gore Bagimsiz 1ki Orneklem t-Testi (Independet Samples t-Test) ve Tek-Yonlii
Varyans Analizi (One-Way ANOVA) kullanilmistir.

Ana hipotez (H1 ve H2) testlerinde tiiketicilerin satin aldiklar1 markali
veya dokme kivilerin Ozelliklerine iliskin asagidaki belirtilen degiskenler
kullanilmistir:

v Dogal olmasi
Tad1
Fiyat1
Gortintisi

Gramaj,

AN N NN

Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi, meslek ve ortalama
aylik gelir.
Yardimcr hipotez (H3, H4, H5, H6 ve H7) testlerinde marka degerine
iliskin asagidaki belirtilen degiskenler kullanilmistir:
v" Marka sadakati,
v Algilanan kalite,
v Marka bilinilirligi,
v Marka gagrisimlari,
v

Cinsiyet, yas ve ortalama aylik gelir.
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4.7.3.1. Tiiketicilerin Markalh veya Dokme Kivi Satin Alma

Davramslarinin Kivinin Ozelliklerine Gore Farklhlasmasi

Calismanin bu boliimiinde, “Kivita” ve “Kiwimax” markalar1 ile dokme
Kivi satin alirken tiiketicilerin dikkat ettikleri hususlarin (kivi 6zellikleri) satin
alma davranislari iizerine etkilerini belirlemek amaci ile uygulanan Bagimsiz iki
Orneklem t-Testi (Independet Samples t-Test) sonuglar1 verilmistir.
H1: Tiiketicilerin markah veya dokme Kivi satin alma davramslar1 Kivinin
ozelliklerine gore farkhilasacaktir.
Hla: Tiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglar1 dogal

olmasina gore farklilagacaktir.

Kivinin dogal olmasiin tiiketicilerin “Kivita” markali veya dokme kivi
satin alma davraniglan iizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde
edilen t=-1.05 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak
anlamsiz bulunmustur (p=0.292>0.05). Baska bir ifadeyle kivinin dogal olmasinin
“Kivita” markasint veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma
davraniglar tizerine bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-1’deki

H1la arastirma hipotezi reddedilmistir.

Kivinin dogal olmasinin tiiketicilerin “Kiwimax ~ markal1 veya dokme kivi
satin alma davraniglar iizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde
edilen t=1.46 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak
anlamsiz bulunmustur (p=0.144>0.05). Baska bir ifadeyle kivinin dogal olmasinin
“Kiwimax” markasin1 veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma
davraniglari tizerine bir etkisi olmadig: belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-1’deki

Hla aragtirma hipotezi reddedilmistir.

Elde edilen sonuglara gore birinci asamada dokme kivi, ikinci asamada ise
markal1 kivi satin alan tiiketicilerin kivinin dogal olmasina cok dikkat ettikleri
belirlenmistir. Hem arastirmanin birinci hem de ikinci asamasinda kivinin dogal
olmasimin markali veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma davranislari
tizerine bir etkisi olmadig1 saptanmistir. Pazarlama faktorleri arasinda yer alan

triintin  6zellikleri satin alma davramisinda etkili olabilmektedir. Ancak
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calismamizda Kivinin dogal olmasinin tiiketicilerin satin alma davranislarinda

etkili olmadig1 belirlenmistir.

Tablo 4.16- Kivinin Dogal Olmasinin Tiiketicilerin Markali veya Dokme Kivi Satin Alma

Davranislar1 Uzerine Etkisine Iliskin t-Testi Sonuglar

n X SS t p
Kivita 115 4.27 1.00
§ Dékme 92 4.42 0.96 -1.05 0292
Dogal Olmas Kiwimax 123 4.26 0.96
Dékme 87 4.05 1.01 149 o4

H1b: Tiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglari tadina gére

farklilasacaktir.

Kivinin tadinin tiiketicilerin “Kivita” markali veya dokme kivi satin alma
davraniglar1 iizerine etkisi olup olmadigimi belirlemek amaciyla elde edilen
t=-0.83 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.402>0.05). Baska bir ifadeyle kivinin tadinin “Kivita”
markasin1 veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma davraniglar {izerine
bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-1’deki H1b arastirma

hipotezi reddedilmistir.

Kivinin tadinin tiiketicilerin “Kiwimax” markali veya dékme kivi satin
alma davraniglar iizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen
t=0.84 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.397>0.05). Baska bir ifadeyle kivinin tadmin “Kiwimax”
markasini veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerine
bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-1’deki H1b arastirma

hipotezi reddedilmistir.

Birinci asamada dokme kivi, ikinci asamada ise markali kivi satin alan
tiikketicilerin kivi satin alirken kivinin tadina ¢ok dikkat ettikleri belirlenmistir.
Ancak kivinin tadinin markali veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma
davraniglar tizerine bir etkisi olmadigi saptanmigtir. Bu sonuca goére pazarlama
faktorleri arasinda yer alan Kivinin tadinin satin alma davraniginda etkisi

bulunamamastir.
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Tablo 4.17- Kivinin Tadimmn Tiiketicilerin Markali veya Dokme Kivi Satin Alma Davraniglart

Uzerine Etkisine fliskin t-Testi Sonuglari

n X ss t p
Kivita 115 438 0.81
Dékme 92 4.47 0.81 -0.83 0.402
Tadi Kiwimax 123 430 0.99
Dékme 87 419 0.90 0.84 0.397

H1c: Tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglar fiyatina gore

farklilasacaktir.

Kivinin fiyatinin tiiketicilerin “Kivita” markali veya dékme kivi satin
alma davraniglar tizerine etkisi olup olmadigin1 belirlemek amaciyla elde edilen
t=-1.20 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.228>0.05). Basgka bir ifadeyle kivinin fiyatimin “Kivita”
markasin1 veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma davraniglar {izerine
bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-1’deki H1c arastirma

hipotezi reddedilmistir.

Kivinin fiyatinin tiiketicilerin “Kiwimax” markali veya dokme kivi satin
alma davraniglar1 lizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen
t=-0.99 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.321>0.05). Baska bir ifadeyle kivinin fiyatinin “Kiwimax”
markasint veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerine
bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-1’deki HIc arastirma

hipotezi reddedilmistir.

Aragtirmanin hem birinci hem de ikinci asamasinda ortalamalara
bakildiginda dokme kivi satin alan tiiketicilerin kivi satin alirken kivinin fiyatina
dikkat ettikleri saptanmigtir. Fakat kivinin fiyatinin markali veya dokme kivi satin
alan tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ilizerine anlamli bir etkisi olmadig
belirlenmigtir. Markali kivi satin alan tiiketicilerin markay1 “kalite” olarak
algiladiklarindan dolay1 satin aldiklar kivinin fiyatina dikkat etmedikleri seklinde
ifade edilebilir.
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Tablo 4.18- Kivinin Fiyatinin Tiiketicilerin Markali veya Dokme Kivi Satin Alma Davranislart

Uzerine Etkisine fliskin t-Testi Sonuglari

n X ss t p
Kivita 115 3.86 1.15
) Dékme 92 4.05 1.13 -1.20 0.228
Fiyan Kiwimax 123 3.82 115
Dékme 87 3.97 1.05 -0.99 0.321

H1d: Tiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davranislar1 goriiniisiine

gore farklilasacaktir.

Kivinin goriiniistiniin tiiketicilerin “Kivita” markali veya dokme kivi satin
alma davraniglar tizerine etkisi olup olmadigin1 belirlemek amaciyla elde edilen
t=-0.251 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak
anlamsiz bulunmustur (p=0.802>0.05). Baska bir ifadeyle kivinin goriiniisiiniin
“Kivita” markasint veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma
davraniglari tizerine bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-1’deki

H1d arastirma hipotezi reddedilmistir.

Kivinin goriiniisiiniin tiketicilerin “Kiwimax” markali veya dokme kivi
satin alma davraniglar1 iizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde
edilen t=-0.245 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak
anlamsiz bulunmustur (p=0.807>0.05). Baska bir ifadeyle kivinin goriiniigiiniin
“Kiwimax” markasint veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma
davraniglar tizerine bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-1’deki

H1d arastirma hipotezi reddedilmistir.

Hem birinci hem de ikinci asamada ortalamalara bakildiginda dokme kivi
satin alan tliketicilerin kivi satin alirken kivinin goriiniisiine ¢ok dikkat ettikleri
saptanmistir. Fakat kivinin goriinlisiiniin markali veya dokme kivi satin alan
tilketicilerin satin alma davraniglar1 {izerine anlamli bir etkisi olmadigi
belirlenmistir. Markali kivi satin alan tiiketicilerin markaya giivendiklerinden
dolayr satin aldiklar1 kivinin goriinlisiine dikkat etmedikleri seklinde

yorumlanabilir.
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Tablo 4.19- Kivinin Goriiniigtiniin Tiketicilerin Markali veya Dokme Kivi Satin Alma

Davranislar1 Uzerine Etkisine liskin t-Testi Sonuglar

n X SS t p
Kivita 115 4.37 0.78
o Dékme 92 4.40 0.82 -0.251 0.802
Goriniisit Kiwimax 123 4.16 0.95
Dékme 87 4.19 0.96 -0.245 0.807

Hle: Tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglar1 gramajina

gore farklilasacaktir.

Kivinin gramajimin tiiketicilerin “Kivita” markali veya dokme kivi satin
alma davraniglar tizerine etkisi olup olmadigin1 belirlemek amaciyla elde edilen
t=-1.45 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.214>0.05). Baska bir ifadeyle kivinin gramajinin “Kivita”
markasin1 veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma davraniglar {izerine
bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-1’deki Hle arastirma

hipotezi reddedilmistir.

Kivinin gramajinin tiiketicilerin “Kiwimax” markali veya dokme kivi satin
alma davraniglar1 lizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen
t=-1.49 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.136>0.05). Bagka bir ifadeyle kivinin gramajinin “Kiwimax”
markasint veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerine
bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-1’deki Hle arastirma

hipotezi reddedilmistir.

Arastirmanin hem birinci hem de ikinci asamasinda ortalamalara
bakildiginda dokme kivi satin alan tiiketicilerin kivi satin alirken kivinin
gramajma dikkat ettikleri saptanmistir. Ama kivinin gramajimin markali veya
dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerine anlamli bir
etkisi olmadig1 belirlenmistir. Elde edilen sonuca gore satin alma davranisinda
etkili olabilen {irin gramajinin tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkisi

bulunamamastir.
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Tablo 4.20- Kivinin Gramajinin Tiiketicilerin Markali veya Dokme Kivi Satin Alma Davraniglart

Uzerine Etkisine fliskin t-Testi Sonuglari

n X ss t p
Kivita 115 3.66 1.22
_ Délme 92 3.86 115 -1.45 0.214
Gramajz Kiwimax 123 3.47 1.24
Ddékme 87 3.72 1.14 -1.49 0.136

Genel olarak kivi 6zelliklerinin ortalamalarina bakildiginda; tiiketicilerin
markali veya dokme kivi satin alirken kivinin dogal olmasina, tadina, goriiniisiine
cok dikkat ettikleri, fiyatina ve gramajina ise dikkat ettikleri saptanmustir. Fakat
kivi ozelliklerinin markali veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma

davraniglari tizerine anlamli bir etkisi olmadig1 belirlenmistir.

4.7.3.2. Tiiketicilerin Markahh veya Dokme Kivi Satin Alma
Davramislarinin Demografik Ozelliklerine Gore

Farkhlasmasi

Calismanin bu boliimiinde, “Kivita” ve “Kiwimax” markalar1 ile dokme
kivi satin alan tiiketicilerin satin alma davraniglarinin demografik 6zelliklere gore
farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla uygulanan Ki-Kare Testi (Chi-
Square Test) sonuglari verilmistir.

H2: Tiiketicilerin markah veya dokme Kkivi satin alma davramslarn
demografik ozelliklerine gore farklhilasacaktir.

H2a: Tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglart cinsiyete gore
farklilasacaktir.

Tiiketicilerin cinsiyetlerinin “Kivita” markali veya dokme kivi satin alma

davraniglarin1 farklhilagtirip farklhilastirmadigini belirlemek amaciyla elde edilen

2

x =9.48 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamli
bulunmustur (p=0.002<0.05). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin cinsiyetlerinin
“Kivita” markasint veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 farklilagtirdigr belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-2’deki H2a
aragtirma hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuca goére markali kivi satin alan
tiiketicilerin ¢ogunlugunun erkek oldugu, dokme kivi satin alan tiiketicilerin ise
kadin oldugu saptanmistir. Genel olarak tiiketicilerin markali veya dokme kivi

satin alma davraniglar ile cinsiyet arasinda bir iligki vardir.
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Tiiketicilerin cinsiyetlerinin “Kiwimax” markali veya dokme kivi satin

alma davraniglarini farklilastirtp farklilastirmadigini belirlemek amaciyla elde
2
edilen y =7.84 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak

anlamli  bulunmustur (p=0.005<0.05). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin
cinsiyetlerinin “Kiwimax” markasini veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin
alma davraniglarini farklilagtirdigr belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-2’deki H2a
arastirma hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen sonuca gore markali kivi satin alan
tiiketicilerin ¢ogunlugunun kadin oldugu, dokme kivi satin alan tiiketicilerin ise
erkek oldugu saptanmustir. Genel olarak tiiketicilerin markali veya dokme kivi
satin alma davranislari ile cinsiyet arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4.21- Tiiketicilerin Markali veya Dokme Kivi Satin Alma Davranislarinin Cinsiyete Gore
Farklilasip Farklilasmamasina Iliskin Ki-Kare Testi Sonuglari

Cinsiyet 2
Erkek Kadin X P
Kivita 71 44
LAsama Dikme 37 55 9.48 0.002
Kiwimax 58 65
IL.Asama Dikme 58 29 7.84 0.005

H2b: Tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglar1 yasa goére

farklilasacaktir.

Tiiketicilerin yaglarimin “Kivita” markali veya dokme kivi satin alma

davraniglarini farkhilagtirp farklilastirmadigimi belirlemek amaciyla elde edilen

2
x =3.62 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz

bulunmustur (p=0.163>0.05). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin yaslarinin “Kivita”
markasint veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma davranislarini
farklilastirmadigi belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-2’deki H2b arastirma
hipotezi reddedilmistir. Tablo 4.22’ye gore markali veya dokme kivi satin alan
tiketicilerin ¢ogunlugunun 30-49 yas grubu olusturmaktadir. Tiiketicilerin

markali veya dokme kivi satin alma davranisglari ile yas arasinda bir iligki yoktur.

Tiiketicilerin yaslarinin “Kiwimax” markali veya dokme kivi satin alma

davraniglarin1 farklhilagtirip farklhilastirmadigini belirlemek amaciyla elde edilen
2
x =1.01 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak
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anlamsiz bulunmustur (p=0.602>0.05). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin yaslarinin
“Kiwimax” markasin1 veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 farklilastirmadigr belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-2’deki H2b
arastirma hipotezi reddedilmistir. Tablo 4.22’ye gore markali veya dokme kivi
satin alan tiiketicilerin ¢ogunlugunun 30-49 yas grubu olusturmaktadir Genel
olarak tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglari ile yas
arasinda bir iliski bulunamamustir.

Tablo 4.22- Tiiketicilerin Markali veya Dokme Kivi Satin Alma Davranislarinin Yasa Gore
Farklilasip Farklilasmamasina Iliskin Ki-Kare Testi Sonuglar

Yas Gruplan 2
29 ve ala 30-49 50 ve iistii X P
Kivita 42 65 8
LAsama Dikme 36 43 13 3.62 0.163
Kiwimax 50 64 9
Il Asama Dikme 40 43 4 1.01 0.602

H2c: Tiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglari medeni

duruma gore farklilasacaktir.

Tiiketicilerin medeni durumlarinin “Kivita” markali veya dékme kivi satin

alma davraniglarimi farklilagtirip farklilagtirmadigini belirlemek amaciyla elde
2

edilen y =0.22 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak
anlamsiz bulunmustur (p=0.635>0.05). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin medeni
durumlarinin “Kivita” markasini veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin
alma davramiglarin1 farklilastirmadigi belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-2’deki
H2c arastirma hipotezi reddedilmistir. Tablo 4.23’¢ gore markali veya dokme
kivi satin alan tliketicilerin ¢ogunlugunun evli oldugu saptanmistir. Genel olarak
tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davranislar1 ile medeni durum

arasinda bir iliski bulunamamastir.

Tiiketicilerin medeni durumlarmin “Kiwimax” markali veya dokme kivi

satin alma davramiglarini farklilagtirp farklilagtirmadigini belirlemek amaciyla

2

elde edilen y =1.26 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik
olarak anlamsiz bulunmustur (p=0.260>0.05). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin
medeni durumlarinin = “Kiwimax” markasin1 veya dokme kivi satin alan

tikketicilerin satin alma davraniglarimi  farklhilagtirmadig  belirlenmistir. Bu
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durumda Hipotez-2’deki H2c arastirma hipotezi reddedilmistir. Tablo 4.23’e gore
markalt veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin ¢ogunlugunun evli oldugu
saptanmistir. Genel olarak tiliketicilerin markali veya dokme kivi satin alma
davraniglar1 ile medeni durum arasinda bir iligki yoktur.

Tablo 4.23- Tiiketicilerin Markali veya Dokme Kivi Satin Alma Davraniglarmin Medeni Duruma

Gore Farklilasip Farklilasmamasina [liskin Ki-Kare Testi Sonuglari

Medeni Durum 2
Evli Bekar X P
Kivita 79 36
LAsama Dikme 66 26 0.22 0.635
Kiwimax 76 47
IL.Asama Dikme 47 20 1.26 0.260

H2d: Tiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglar1 egitim

seviyesine gore farklilasacaktir.

Tiiketicilerin egitim seviyelerinin “Kivita” markali veya dokme kivi satin

alma davramiglarini farklilastirtp farklilastirmadigini belirlemek amaciyla elde
2

edilen y =1.19 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak
anlamsiz bulunmustur (p=0.550>0.05). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin egitim
seviyelerinin “Kivita” markasin1 veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin
alma davranmislarin1 farklilastirmadigi belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-2’deki
H2d arastirma hipotezi reddedilmistir. Tablo 4.24’e gore markali veya dokme kivi
satin alan tiiketicilerin ¢ogunlugunun yiiksekogretim mezunu oldugu saptanmaistir.
Genel olarak tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davranislari ile

egitim seviyesi arasinda bir iliski yoktur.

Tiiketicilerin egitim seviyelerinin “Kiwimax” markali veya dokme kivi

satin alma davraniglarini farklilastirip farklilastirmadigini belirlemek amaciyla

2

elde edilen y =0.05 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik
olarak anlamsiz bulunmustur (p=0.973>0.05). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin
egitim seviyelerinin “Kiwimax” markasint veya dokme kivi satin alan
tikketicilerin satin alma davraniglarimi  farklhilagtirmadig  belirlenmistir. Bu
durumda Hipotez-2’deki H2d arastirma hipotezi reddedilmistir. Tablo 4.24’e gore

markali veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin ¢ogunlugunun yiiksekogretim
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mezunu oldugu saptanmistir. Genel olarak tiiketicilerin markali veya dokme kivi

satin alma davranislari ile egitim seviyesi arasinda bir iligki bulunamamustir.

Tablo 4.24- Tiiketicilerin Markali veya Dokme Kivi Satin Alma Davraniglarinin Egitim Seviyesine

Gore Farklilasip Farklilasmamasina {liskin Ki-Kare Testi Sonuglari

Egitim Seviyesi

Iikogretim

p
ve Ortadgretim  Yiiksekogretim X
Okuryazar
Kivita 25 32 58
LAsama Dékme 19 32 a1 1.19 0.550
Kiwimax 22 35 66
IL. Asama Dékme 15 26 6 0.05 0.973

H2e: Tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglart meslege gore

farklilasacaktir.

Tiiketicilerin mesleklerinin “Kivita” markali veya dokme kivi satin alma

davraniglarim1 farklilastirp farklilagtirmadigini belirlemek amaciyla elde edilen

2
x =0.46 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz

bulunmustur (p=0.792>0.05). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin mesleklerinin
“Kivita” markasint veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 farklilagtirmadigi belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-2’deki H2e
arastirma hipotezi reddedilmigstir. Tablo 4.25°e gore markali veya dokme kivi satin
alan tiiketicilerin ¢ogunlugunun 6zel ve kamu c¢alisanlar1 oldugu saptanmustir.
Genel olarak tiiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davraniglari ile

meslek arasinda bir iliski bulunamamastir.

Tiiketicilerin mesleklerinin “Kiwimax” markali veya dokme kivi satin

alma davraniglarin1 farklilastirip farklilagtirmadigini belirlemek amaciyla elde

2
edilen y =3.77 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak

anlamsiz  bulunmustur (p=0.152>0.05). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin
mesleklerinin “Kiwimax” markasini veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin satin
alma davraniglarini farklilagtirmadigr belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-2’deki
HZ2e arastirma hipotezi reddedilmistir. Tablo 4.25’e gore markali veya dokme kivi
satin alan tiiketicilerin ¢ogunlugunun 06zel ve kamu calisanlar1 oldugu
saptanmistir. Genel olarak tliketicilerin markali veya dokme kivi satin alma

davraniglari ile meslek arasinda bir iliski yoktur.
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Tablo 4.25- Tiiketicilerin Markali veya Dokme Kivi Satin Alma Davraniglarinin Meslege Gore

Farklilasip Farklilasmamasina iliskin Ki-Kare Testi Sonuglari

Meslek )
Ozel- Emekli-Ev 5. x p
Kamu Hanimi-Igsiz srenct
Kivita 78 23 14
LAsama Dikme 59 29 11 0.46 0.792
Kiwimax 97 16 10
1. Asama Dikme 71 5 11 3.77 0.152

H2f: Tiketicilerin markali veya dokme kivi satin alma davranislar1 ortalama aylik

gelire gore farklilasacaktir.

Tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin “Kivita” markali veya dokme kivi

satin alma davraniglarini farklilastirip farklilastirmadigini belirlemek amaciyla
2

elde edilen y =5.35 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik
olarak anlamsiz bulunmustur (p=0.069>0.05). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin
ortalama aylik gelirlerinin “Kivita” markasin1 veya dokme kivi satin alan
tiketicilerin satin alma davraniglarint farklilagtirmadigi belirlenmistir. Bu
durumda Hipotez-2’deki H2f arastirma hipotezi reddedilmistir. Tablo 4.26’ya
gore markal1 kivi satin alan tiiketicilerin ¢ogunlugunun 2000 TL ve alt1 ortalama
aylik gelire sahip oldugu saptanmustir. Tiiketicilerin markali veya dékme kivi

satin alma davranislari ile ortalama aylik gelir arasinda bir iligki yoktur.

Tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin “Kiwimax” markali veya dokme

kivi satin alma davramiglarimi farklilastirip farklilastirmadigini  belirlemek
2

amaciyla elde edilen y =3.05 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde
istatistik olarak anlamsiz bulunmustur (p=0.217>0.05). Bagka bir ifadeyle
tilketicilerin ortalama aylik gelirlerinin “Kiwimax” markasini veya dokme kivi
satin alan tiiketicilerin satin alma davraniglarini farklilastirmadig belirlenmistir.
Bu durumda Hipotez-2’deki H2f arastirma hipotezi reddedilmistir. Tablo 4.26’ya
gore markali kivi satin alan tiiketicilerin cogunlugunun 2000 TL ve alt1 ortalama
aylik gelire sahip oldugu belirlenmistir. Genel olarak tiiketicilerin markal veya
dokme kivi satin alma davraniglari ile ortalama aylik gelir arasinda bir iligki

bulunamamastir.
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Tablo 4.26- Tiiketicilerin Markali veya Dokme Kivi Satin Alma Davraniglarinin Ortalama Aylik

Gelire Gore Farklilagip Farklilasmamasina iliskin Ki-Kare Testi Sonuglar

Ortalama Aylik Gelir 2
0-2000 TL  2001-3000 TL 3001 TL ve iistii X P
Kivita 63 32 20
LAsama Dékme 39 25 28 5.35 0.069
Kiwimax 75 35 13
1. Asama Dikme 45 26 16 3.05 0.217

Genel olarak tiiketicilerin markal1 veya dokme kivi satin alma davraniglari
cinsiyete gore farklilastigi saptanmistir. Yasa, medeni duruma, egitim seviyesi,
meslek ve ortalama aylik gelire gore tiikketicilerin markali veya dokme kivi satin

alma davraniglarinin farklilagmadigi belirlenmistir.

4.7.3.3. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Marka Sadakati

Uzerine Etkisi

Calismanin bu bolimiinde, “Kivita” ve “Kiwimax” markalar1 igin
tilketicilerin demografik 6zelliklerinin marka sadakati iizerine etkilerini (cinsiyet,
yas ve ortalama aylik gelir) belirlemek amaci ile uygulanan Bagimsiz ki
Orneklem t-Testi (Independet Samples t-Test) ve Tek-Yonlii Varyans Analizi
(One-Way ANOVA) sonuglari verilmistir.

H3: Tiiketicilerin demografik ozelliklerinin marka sadakati iizerine etkisi

vardir.
H3a: Tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka sadakati lizerine etkisi vardir.

Kivita markas: satin alan tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka sadakati
tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen t=0.46 istatistik
degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.640>0.05). Baska bir ifadeyle “Kivita” markasimi satin alan tiiketicilerin
cinsiyetlerinin marka sadakati tlizerine bir etkisi olmadig belirlenmistir. Bu

durumda Hipotez-3’teki H3a arastirma hipotezi reddedilmistir.

Kiwimax markasi satin alan tiiketicilerin ise; cinsiyetlerinin marka
sadakati {lizerine etkisi olup olmadigim belirlemek amaciyla elde edilen t=-2.03
istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamh

bulunmustur (p=0.044<0.05). Baska bir ifadeyle “Kiwimax” markasini satin alan
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tilkketicilerin cinsiyetlerinin marka sadakati lizerine etkisi oldugu belirlenmistir. Bu
durumda Hipotez-3’teki H3a arastirma hipotezi kabul edilmistir. Kiwimax
markas1 satin alan kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore marka sadakati

uzerine etkisi daha fazladir.

Tablo 4.27- Cinsiyetin Marka Sadakati Uzerine Etkisine iliskin t-Testi Sonugclar

Cinsiyet n X SS t p
. Erkek 71 3.70 0.98
Kivita Kadin 44 3.60 1.08 0.46 0.640
L. Erkek 58 3.28 1.20
Kiwimax Kadin 65 367 0.88 -2.03 0.044

H3b: Tiiketicilerin yaslarinin marka sadakati tizerine etkisi vardir.

Kivita markasi satin alan tiiketicilerin yasinin marka sadakati iizerine
etkisine iliskin Levene testi (5.12) istatistigine bakildiginda p=0.007<0.01
varyanslar homojen dagilmamistir. Tiketicilerin yasinin marka sadakati tizerine
etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=4.02 istatistik degeri
0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamli bulunmustur
(p=0.021<0.05). Baska bir ifadeyle “Kivita” markasini satin alan tiiketicilerin
yaglarinin marka sadakati iizerine etkisi oldugu goézlenmistir. Bu durumda
Hipotez-3’teki H3b arastirma hipotezi kabul edilmistir. Varyanslar homojen
olmadigi i¢in Tamhane Testi uygulanmis olup, 29 ve alt1 yas grubu ile 50 ve stii
yas grubu arasindaki tiiketicilerin marka sadakati iizerine etkisi oldugu tespit
edilmistir (p=0.021). Ayn1 zamanda 30-49 yas grubu ile 50 ve iistii yas grubu
arasindaki tiiketicilerin de marka sadakati lizerine etkisi oldugu saptanmistir
(p=0.000).

Kiwimax markasi satin alan tiiketicilerin yaslarmin marka sadakati tizerine
etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=1.16 istatistik degeri
0.05 anlamhilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.890>0.05). Baska bir ifadeyle “Kiwimax” markasini satin alan tiiketicilerin
yasinin marka sadakati {lizerine bir etkisi olmadigi saptanmistir. Bu durumda

Hipotez-3’teki H3b arastirma hipotezi reddedilmistir.

Kivita markas1 bilinen bir marka olmasindan dolay: tiiketicilerin yaslarinin
marka sadakati tlizerine etkisi saptanirken; “Kiwimax” markasi i¢in ayn1 durum

s6z konusu degildir.
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Tablo 4.28- Yasin Marka Sadakati Uzerine Etkisine Iliskin ANOVA Sonuglari

Yas Gruplarn n X SS F p
29 ve alt 42 3.84 0.93
Kivita 30-49 65 3.46 1.08 4.02 0.021
50 ve iistii 8 4.37 0.32
29 ve alti 50 3.52 0.98
Kiwimax 30-49 64 3.48 1.10 1.16 0.890
50 ve tistii 9 3.33 1.29

H3c: Tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka sadakati iizerine etkisi vardir.

Kivita markasi satin alan tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka
sadakati tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=1.20
istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.305>0.05). Bagka bir ifadeyle “Kivita” markasin1 satin alan
tilkketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka sadakati iizerine bir etkisi olmadigi

gozlenmistir. Bu durumda Hipotez-3’teki H3c arastirma hipotezi reddedilmistir.

Kiwimax markasi satin alan tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka
sadakati tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=1.54
istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.218>0.05). Baska bir ifadeyle “Kiwimax” markasini satin alan
tiikketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka sadakati iizerine bir etkisi olmadigi

g6zlenmistir. Bu durumda Hipotez-3’teki H3c arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.29- Ortalama Aylik Gelirin Marka Sadakati Uzerine Etkisine Iliskin ANOVA Sonuglari

Gelir Gruplar n X SS F p
0-2000 TL 63 3.80 0.95
Kivita 2001-3000 TL 32 3.50 1.02 1.20 0.305
3001 TL ve iistii 20 3.50 1.19
0-2000 TL 75 3.55 1.18
Kiwimax 2001-3000 TL 35 3.53 0.80 1.54 0.218
3001 TL ve iistii 13 3.00 0.84

Arastirmanin  H3 hipotezi sonuglarina bakildiginda c¢alisma igin
olusturdugumuz “Kiwimax” markali kivi satin alan tiiketicilerin cinsiyetlerinin
marka sadakati tizerine etkisi oldugu goriilmektedir. Kivita markasinda ise
yaslarinin marka sadakati iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Bu sebeple
isletmeler kivi markasi olustururken tiiketicilerin yaslarint ve cinsiyetlerini
dikkate almalar1 gerekir. Kivi markasi olustururken 30 yas altindaki tiiketicilerin
tercihleri onemli oldugundan markalasmada bu yas grubundaki tiiketicilere

yonelik yapilabilir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin cinsiyetlerinde erkeklerin satin
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alma tercihlerinde eski marka etkili olurken, kadinlar ise yeni bir markay1 daha
fazla satin almayi1 tercih etmislerdir. Erkeklerin bilinen markaya daha sadik
olduklari, kadinlarin ise yeni bir markay1 satin almaya ag¢ik olduklar1 sdylenebilir.
Bundan dolay1 isletmeler kivi pazarinda bir marka yaratmalar1 veya basarili
olmalari igin tiiketicilerin cinsiyet ve yaslarinin marka sadakatini olusturmada

onemli etkiye sahip olabilir.

4.7.3.4. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Algilanan Kalite

Uzerine Etkisi

Calismanin bu bolimiinde, “Kivita” ve “Kiwimax” markalar1 igin
tiiketicilerin demografik ozelliklerinin algilanan kalite {izerine etkisini (cinsiyet,
yas ve ortalama aylik gelir) belitlemek amaci ile uygulanan Bagimsiz ki
Orneklem t-Testi (Independet Samples t-Test) ve Tek-Yénlii Varyans Analizi
(One-Way ANOVA) sonuglar1 verilmistir.

H4: Tiiketicilerin demografik ozelliklerinin algilanan kalite iizerine etkisi
vardir.

H4a: Tiiketicilerin cinsiyetlerinin algilanan kalite {izerine etkisi vardir.

Kivita markast satin alan tiiketicilerin cinsiyetlerinin algilanan kalite
tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen t=0.39 istatistik
degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.697>0.05). Baska bir ifadeyle “Kivita” markasini satin alan tiiketicilerin
cinsiyetlerinin algilanan kalite tizerine bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Bu

durumda Hipotez-4’teki H4a arastirma hipotezi reddedilmistir.

Kiwimax markas: satin alan tiiketicilerin cinsiyetlerinin algilanan kalite
tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen t=-0.95 istatistik
degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.343>0.05). Baska bir ifadeyle “Kiwimax "~ markasini satin alan tiiketicilerin
cinsiyetlerinin algilanan kalite {izerine bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Bu

durumda Hipotez-4’teki H4a arastirma hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 4.30- Cinsiyetin Algilanan Kalite Uzerine Etkisine iliskin t-Testi Sonugclar

Cinsiyet n X SS t p
. Erkek 71 3.81 0.92
Kivita Kadin 44 375 0.84 0.39 0.697
o Erkek 58 3.61 1.06
Kiwimax Kadin 65 377 0.84 -0.95 0.343

H4b: Tiiketicilerin yaslarinin algilanan kalite iizerine etkisi vardir.

Kivita markas1 satin alan tiiketicilerin yasimin algilanan kalite iizerine
etkisine iliskin Levene testi (2.36) istatistigine bakildiginda p=0.099>0.01
varyanslar homojen dagilmistir. Tiiketicilerin yasinin algilanan kalite {izerine
etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=5.25 istatistik degeri
0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamli bulunmustur
(p=0.007<0.05). Baska bir ifadeyle “Kivita” markasini satin alan tiiketicilerin
yaslarinin algilanan kalite {izerine etkisi oldugu gozlenmistir. Bu durumda
Hipotez-4’teki H4b arastirma hipotezi kabul edilmistir. Varyanslar homojen
oldugu i¢in Tukey Testi uygulanmis olup, 30-49 ile 50 ve istii yas gruplar
(p=0.016) arasindaki tiiketicilerin algilanan kalite tizerine etkisi oldugu tespit
edilmistir.

Kiwimax markasi satin alan tiiketicilerin yaslarinin algilanan kalite {izerine
etkisi olup olmadigimi belirlemek amaciyla elde edilen F=0.51 istatistik degeri
0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.599>0.05). Baska bir ifadeyle “Kiwimax” markasini satin alan tiiketicilerin
yasin algilanan kalite iizerine bir etkisi olmadigi saptanmistir. Bu durumda

Hipotez-4’teki H4b arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.31- Yasm Algilanan Kalite Uzerine Etkisine fliskin ANOVA Sonuglar

Yas Gruplar n X SS F p
29 ve alti 42 3.96 0.75
Kivita 30-49 65 3.59 0.95 5.25 0.007
50 ve tistii 8 4.50 0.39
29 ve alti 50 3.80 0.94
Kiwimax 30-49 64 3.65 0.93 0.51 0.599
50 ve tistii 9 3.51 1.22

H4c: Tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin algilanan kalite tizerine etkisi vardir.

Kivita markasi satin alan tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin algilanan
kalite lizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=0.29

istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
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bulunmustur (p=0.972>0.05). Baska bir ifadeyle “Kivita” markasini satin alan
tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin algilanan kalite {izerine bir etkisi olmadig1

saptanmustir. Bu durumda Hipotez-4’teki H4c arastirma hipotezi reddedilmistir.

Kiwimax markasi satin alan tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin
algilanan kalite tizerine etkisine iligkin Levene testi (0.31) istatistigine
bakildiginda p=0.729>0.01 varyanslar homojen dagilmistir. Tiiketicilerin ortalama
aylik gelirlerinin algilanan kalite iizerine etkisi olup olmadigini belirlemek
amaciyla elde edilen F=3.22 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde
istatistik olarak anlamli bulunmustur (p=0.043<0.05). Bagka bir ifadeyle
“Kiwimax” markasini satin alan tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin algilanan
kalite tizerine etkisi oldugu gozlenmistir. Bu durumda Hipotez-4’teki H4c
aragtirma hipotezi kabul edilmistir. Varyanslar homojen oldugu i¢in Tukey Testi
uygulanmis olup, 2000 TL ve alt1 ile 3001 TL ve tistii (p=0.026) ortalama aylik

gelirine sahip tiiketicilerin algilanan kalite {izerine etkisi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.32- Ortalama Aylik Gelirin Algilanan Kalite Uzerine Etkisine Iliskin ANOVA Sonuglari

Gelir Gruplar n X SS F p
0-2000 TL 63 3.80 0.87
Kivita 2001-3000 TL 32 3.77 0.91 0.29 0.972
3001 TL ve iistii 20 3.76 0.91
0-2000 TL 75 3.78 0.95
Kiwimax 2001-3000 TL 35 3.76 095 3.22 0.043
3001 TL ve iistii 13 3.07 0.77

Arastirmanin H4 hipotezi sonuglaria bakildiginda tiiketicilerin yaslarinin
ve ortalama aylik gelirlerinin algilanan kalite iizerine etkisi oldugu tespit
edilmistir. Kivita markasini satin alan tiiketicilerin yaslarinin algilanan kalite
tizerine etkisi oldugu ve 50 ve iistiindeki yas grubundaki tiiketicilerin algilanan
kalite ortalamalarmin yiiksek oldugu saptanmistir. Kiwimax markasinda ise
ortalama aylik gelirin algilanan kalite {izerine etkisi vardir. Bunun i¢in
isletmelerin marka olustururken 0-2000 TL gelire sahip tiiketicilerin tercihlerini

temel alarak marka olusturmalari isletmelere fayda saglayabilir.

4.7.3.5. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Marka Bilinilirligi

Uzerine Etkisi

Calismanin bu bolimiinde, “Kivita” ve “Kiwimax” markalar1 igin

tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin marka bilinilirligi tizerine etkisini (cinsiyet,
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yas ve ortalama aylik gelir) belirlemek amaci ile uygulanan Bagimsiz iki

Ormneklem t-Testi (Independet Samples t-Test) ve Tek-Yénlii Varyans Analizi

(One-Way ANOVA) sonuglar1 verilmistir.

H5: Tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin marka bilinilirligi iizerine etkisi
vardir.

H5a: Tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka bilinilirligi tizerine etkisi vardir.

Kivita markasi satin alan tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka bilinilirligi
tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen t=0.21 istatistik
degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.830>0.05). Baska bir ifadeyle “Kivita” markasini satin alan tiiketicilerin
cinsiyetlerinin marka bilinilirligi {lizerine bir etkisi olmadigi gézlenmistir. Bu

durumda Hipotez-5’teki H5a arastirma hipotezi reddedilmistir.

Kiwimax markas1 satin alan tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka bilinilirligi
tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen t=-0.44 istatistik
degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.654>0.05). Baska bir ifadeyle “Kiwimax” markasin1 satin alan tiiketicilerin
cinsiyetlerinin marka bilinilirligi tizerine bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Bu

durumda Hipotez-5’teki H5a arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.33- Cinsiyetin Marka Bilinilirligi Uzerine Etkisine Iliskin t-Testi Sonuglar

Cinsiyet n X SS t p
. Erkek 71 3.63 0.86
Kivita Kadin a1 3.60 0.82 0.21 0.830
. Erkek 58 3.72 0.92
Kiwimax Kadn 65 380 081 -0.44 0.654

HS5b: Tiiketicilerin yaslarinin marka bilinilirligi izerine etkisi vardir.

Kivita markasi satin alan tiiketicilerin yaslarinin marka bilinilirligi iizerine
etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=3.04 istatistik degeri
0.05 anlamhilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.051>0.05). Baska bir ifadeyle “Kivita” markasini satin alan tiiketicilerin
yaslariin marka bilinilirligi {izerine bir etkisi olmadigt belirlenmistir. Bu

durumda Hipotez-5’teki H5b arastirma hipotezi reddedilmistir.

Kiwimax markas1 satin alan tiiketicilerin yaslarinin marka bilinilirligi

tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=0.52 istatistik
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degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.592>0.05). Baska bir ifadeyle “Kiwimax” markasini satin alan tiiketicilerin
yasin marka bilinilirligi iizerine bir etkisi olmadig1 saptanmistir. Bu durumda

Hipotez-5’teki H5b arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.34- Yasin Marka Bilinilirligi Uzerine Etkisine Iliskin ANOVA Sonuglar

Yas Gruplarn n X SS F p
29 ve alti 42 3.61 0.79
Kivita 30-49 65 3.54 0.89 3.04 0.051
50 ve iistii 8 4.31 0.34
29 ve alt1 50 3.84 0.94
Kiwimax 30-49 64 3.73 0.77 0.52 0.592
50 ve iistii 9 3.55 1.01

H5c: Tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka bilinilirligi lizerine etkisi
vardir.

Kivita markas:1 satin alan tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka
bilinilirligi lizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=0.67
istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.513>0.05). Baska bir ifadeyle “Kivita” markasini satin alan
tilketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka bilinilirligi lizerine bir etkisi
olmadigi saptanmistir. Bu durumda Hipotez-5’teki H5c arastirma hipotezi

reddedilmistir.

Kiwimax markasi satin alan tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka
bilinilirligi tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=0.44
istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.642>0.05). Baska bir ifadeyle “Kiwimax” markasini satin alan
tilketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka bilinilirligi {izerine bir etkisi

olmadig1 gozlenmistir. Bu durumda Hipotez-5’teki H5c hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.35- Ortalama Aylik Gelirin Marka Bilinilirligi Uzerine Etkisine iliskin ANOVA Sonuglart

Gelir Gruplari n X SS F p
0-2000 TL 63 3.70 0.83
Kivita 2001-3000 TL 32 3.49 0.81 0.67 0.513
3001 TL ve tistii 20 3.58 0.96
0-2000 TL 75 3.81 0.89
Kiwimax 2001-3000 TL 35 3.72 0.88 0.44 0.642
3001 TL ve tistii 13 3.58 0.61

Arastirmanin HS hipotezi sonuglarina gore cinsiyetin, yasin ve ortalama

aylik gelirin marka bilinilirligi {izerine etkisi olmadigi tespit edilmistir.
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4.7.3.6. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Marka Cagrisimlar
Uzerine Etkisi

Calismanin bu bolimiinde, “Kivita” ve “Kiwimax” markalar1 igin
tiketicilerin  demografik ozelliklerinin marka c¢agrisimlart tizerine etkisini
(cinsiyet, yas ve ortalama aylik gelir) belirlemek amaci ile uygulanan Bagimsiz
iki Orneklem t-Testi (Independet Samples t-Test) ve Tek-Yoénlii Varyans Analizi
(One-Way ANOVA) sonuglari verilmistir.

H6: Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin marka cagrisimlari iizerine etkisi
vardir.

H6a: Tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka gagrisimlari lizerine etkisi vardir.

Kivita markasi satin alan tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka c¢agrisimlari
tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen t=0.69 istatistik
degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.489>0.05). Baska bir ifadeyle “Kivita” markasin1 satin alan tiiketicilerin
cinsiyetlerinin marka c¢agrisimlart {izerine bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Bu
durumda Hipotez-6’daki H6a arastirma hipotezi reddedilmistir.

Kiwimax markasi satin alan tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka ¢agrigimi
tizerine etkisi olup olmadigimi belirlemek amaciyla elde edilen t=0.06 istatistik
degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.948>0.05). Baska bir ifadeyle “Kiwimax” markasini satin alan tiiketicilerin
cinsiyetlerinin marka ¢agrisimlar tizerine bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Bu

durumda Hipotez-6’daki H6a arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.36- Cinsiyetin Marka Cagrisimlar1 Uzerine Etkisine Iliskin t-Testi Sonuglar

Cinsiyet n X ss t p
.. Erkek 71 3.49 1.05
Kivita Kadn 44 336 0.84 0.69 0.489
L. Erkek 58 3.46 1.00
Kiwimax Kadn 65 345 091 0.06 0.948

H6b: Tiiketicilerin yasglarinin marka ¢agrisimlari iizerine etkisi vardir.
Kivita markas1 satin alan tiiketicilerin yaslarinin marka cagrisimlari
tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=1.32 istatistik

degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
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(p=0.271>0.05). Bagka bir ifadeyle “Kivita” markasini satin alan tiiketicilerin
yaslariin marka cagrisimlart iizerine bir etkisi olmadigi saptanmistir. Bu

durumda Hipotez-6’daki H6b arastirma hipotezi reddedilmistir.

Kiwimax markasi satin alan tiiketicilerin yaslarinin marka cagrisimlari
tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=0.03 istatistik
degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.966>0.05). Baska bir ifadeyle “Kiwimax” markasin1 satin alan tiiketicilerin
yaslarinin marka cagrisimlar1 {izerine bir etkisi olmadigi saptanmistir. Bu

durumda Hipotez-6’daki H6b arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.37- Yasin Marka Cagrisimlar1 Uzerine Etkisine iliskin ANOVA Sonuglari

Yas Gruplar n X SS F p
29 ve alt1 42 3.45 0.89
Kivita 30-49 65 3.38 1.02 1.32 0.271
50 ve tistii 8 3.97 0.99
29 ve alt1 50 3.48 1.05
Kiwimax 30-49 64 3.43 0.86 0.03 0.966
50 ve distii 9 3.45 0.95

H6c: Tiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka ¢agrisimlart {izerine etkisi
vardr.

Kivita markasi satin alan tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka
cagrisimlart lizerine etkisi olup olmadigimi belirlemek amaciyla elde edilen
F=0.10 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.902>0.05). Bagka bir ifadeyle “Kivita” markasin1 satin alan
tiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka c¢agrisimlari iizerine bir etkisi
olmadig1 belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-6’daki H6c aragtirma hipotezi

reddedilmistir.

Kiwimax markasi satin alan tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka
cagrisimlan iizerine etkisine iligkin Levene testi (1.03) istatistigine bakildiginda
p=0.360>0.01 varyanslar homojen dagilmistir. Tiiketicilerin ortalama aylik
gelirlerinin marka ¢agrisimlar iizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amacryla
elde edilen F=3.76 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik
olarak anlamli bulunmustur (p=0.026<0.05). Baska bir ifadeyle “Kiwimax”

markasini satin alan tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka cagrisimlari
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tizerine etkisi oldugu goézlenmistir. Bu durumda Hipotez-6’daki H6¢ arastirma

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.38- Ortalama Aylik Gelirin Marka Cagrisimlar: Uzerine Etkisine iliskin ANOVA Sonuglar

Gelir Gruplar n X SsS F p
0-2000 TL 63 3.48 0.95
Kivita 2001-3000 TL 32 3.39 1.00 0.10 0.902
3001 TL ve iistii 20 3.42 1.03
0-2000 TL 75 3.63 0.98
Kiwimax 2001-3000 TL 35 3.21 0.88 3.76 0.026
3001 TL ve iistii 13 3.05 0.72

Arastirmanin  H6 hipotezi sonuglarina bakildiginda ortalama aylik
gelirlerin marka cagrigimlart {izerine etkisi oldugu gozlenmistir. Calisma igin
olusturdugumuz “Kiwimax ” markali kivi satin alan tiiketicilerin 0-2000 TL gelire
sahip tiiketicilere daha c¢ok etkisi oldugu sOylenebilir. Sonug¢ olarak igletmeler
marka olustururken 0-2000 TL gelire sahip tiiketicilerin tercihleri dikkate alinarak

marka cagrisimlari olusturabilir.

4.7.3.7. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Marka Degeri

Uzerine Etkisi

Calismanin bu bolimiinde, “Kivita” ve “Kiwimax” markas1 igin
tikketicilerin demografik 6zelliklerinin marka degeri {izerine etkisini (cinsiyet, yas
ve ortalama aylik gelir) belirlemek amaci ile uygulanan Bagimsiz Iki Orneklem t-
Testi (Independet Samples t-Test) ve Tek-Yonlii Varyans Analizi (One-Way
ANOVA) sonuglar1 verilmistir.

H7: Tiiketicilerin demografik ozelliklerinin marka degeri iizerine etKkisi
vardir.

H7a: Tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka degeri iizerine etkisi vardir.

Kivita markasi satin alan tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka degeri iizerine
etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen t=0.52 istatistik degeri 0.05
anlamlilhik  (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz ~ bulunmustur
(p=0.599>0.05). Baska bir ifadeyle “Kivita” markasin1 satin alan tiiketicilerin
cinsiyetlerinin marka degeri {izerine bir etkisi olmadig1 gézlenmistir. Bu durumda

Hipotez-7’deki H7a arastirma hipotezi reddedilmistir.

Kiwimax markas1 satin alan tiiketicilerin cinsiyetlerinin marka degeri

tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen t=-1.03 istatistik
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degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.305>0.05). Baska bir ifadeyle “Kiwimax "~ markasini satin alan tiiketicilerin
cinsiyetlerinin marka degeri tizerine bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Bu

durumda Hipotez-7’deki H7a arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.39- Cinsiyetin Marka Degeri Uzerine Etkisine iliskin t-Testi Sonuglar

Cinsiyet n X SS t p
. Erkek 71 3.64 0.86
Kivita Kadin 44 356 0.81 0.52 0.599
o Erkek 58 3.50 0.94
Kiwimax Kadin 65 365 0.76 -1.03 0.305

H7b: Tiiketicilerin yaslariin marka degeri tizerine etkisi vardir.

Kivita markasi1 satin alan tiiketicilerin yasimin marka degeri {izerine
etkisine iliskin Levene testi (3.21) istatistigine bakildiginda p=0.044>0.01
varyanslar homojen dagilmistir. Tiiketicilerin yasinin marka degeri lizerine etkisi
olup olmadigin1 belirlemek amaciyla elde edilen F=3.53 istatistik degeri 0.05
anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamli bulunmustur (p=0.032<0.05).
Bagka bir ifadeyle “Kivita” markasini satin alan tiiketicilerin yaglarinin marka
degeri tlizerine etkisi oldugu gozlenmistir. Bu durumda Hipotez-7°deki H7b
aragtirma hipotezi kabul edilmistir. Varyanslar homojen oldugu igin Tukey Testi
uygulanmis olup, 30-49 ile 50 ve dstii yas gruplart (p=0.034) arasindaki

tiiketicilerin marka degeri tizerine etkisi oldugu tespit edilmistir.

Kiwimax markasi satin alan tiiketicilerin yaglarinin marka degeri iizerine
etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=0.22 istatistik degeri
0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz bulunmustur
(p=0.803>0.05). Bagka bir ifadeyle “Kiwimax” markasini satin alan tiiketicilerin
yaslarinin marka degeri lizerine bir etkisi olmadigi saptanmistir. Bu durumda

Hipotez-7°deki H7b arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.40- Yasin Marka Degeri Uzerine Etkisine Iliskin ANOVA Sonuglari

Yas Gruplar n X SS F p
29 ve alti 42 3.69 0.74
Kivita 30-49 65 3.48 0.90 3.53 0.032
50 ve tistii 8 4.26 0.41
29 ve alti 50 3.63 0.87
Kiwimax 30-49 64 3.55 0.81 0.22 0.803
50 ve iistii 9 3.46 1.08
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H7c: Tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka degeri tizerine etkisi vardir.
Kivita markasi satin alan tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka
degeri lizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=0.51
istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.602>0.05). Baska bir ifadeyle “Kivita” markasini satin alan
tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka degeri {izerine bir etkisi olmadig
belirlenmistir. Bu durumda Hipotez-7’deki H7¢ arastirma hipotezi reddedilmistir.
Kiwimax markasi satin alan tiiketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka
degeri lizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen F=2.19
istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistik olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.116>0.05). Baska bir ifadeyle “Kiwimax” markasini satin alan
tilketicilerin ortalama aylik gelirlerinin marka degeri iizerine bir etkisi olmadig

gozlenmistir. Bu durumda Hipotez-7’°deki H7¢ arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.41- Ortalama Aylik Gelirin Marka Degeri Uzerine Etkisine liskin ANOVA Sonuglari

Gelir Gruplari n X SS F p
0-2000 TL 63 3.68 0.79
Kivita 2001-3000 TL 32 3.51 0.86 0.51 0.602
3001 TL ve tistii 20 3.54 0.96
0-2000 TL 75 3.68 0.92
Kiwimax 2001-3000 TL 35 3.53 0.74 2.19 0.116
3001 TL ve iistii 13 3.15 0.59

Arastirmanin H7 hipotezi sonuglarina bakildiginda tiiketicilerin yaslarinin
marka degeri iizerine etkisi oldugu gozlenmistir. Kivita markali kivi satin alan
tiiketicilerin 50 ve iistii ile 30 yas alt1 yas grubundaki tiiketicilere daha ¢ok etkisi
oldugu sdylenebilir. Sonug olarak isletmeler marka olustururken 50 ve {istii ile 30
yas alt1 yas grubundaki tiiketicilerin tercihleri dikkate alinarak marka degeri

olusturabilir.
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Tablo 4.42- Hipotez Testleri Sonuglar

Hipotez Bagimsiz Degisken Bagimlh Degisken Kabul/Red
Kivita
I.Asama — Red
- Dokme
Hla Dogal Olmas1 —
Kiwimax
II. Asama — Red
Dokme
Kivita
I.Asama Dikme Red
Hib Tad1 Kiwimax
II. Asama — Red
Dokme
Kivita
I.Asama - Red
. Dokme
Hilc Fiyati —
II.Asama Kiwimax Red
’ Dokme
Kivita
I.Asama - Red
e Dokme
H1ld Gorliniisii —
II.Asama Kiwimax Red
38 Dokme
Kivita
I.Asama - Red
. Dokme
Hle Gramaj1 —
Kiwimax
II.Asama - Red
Dokme
Kivita
I.Asama - Kabul
.. Dokme
H2a Cinsiyet —
II.Asama Kiwimax Kabul
i Dokme
Kivita
I.Asama - Red
Dokme
H2b Yas —
1. Asama Kiwimax Red
’ Dokme
Kivita
I.Asama Dak Red
m
H2c Medeni Durum .O. ©
II.Asama Kiwimax Red
8 Dokme
Kivita
I.Asama _ Red
.. . Dokme
H2d Egitim Seviyesi —
Kiwimax
II.Asama - Red
Dokme
Kivita
I.Asama Dok Red
6kme
H2e Meslek —
Kiwimax
1. Asama - Red
Dokme
Kivita
I.Asama - Red
. Dokme
H2f Ortalama Aylik Gelir —
1. Asama Kiwimax Red
’ Dokme
H3a Cinsiyet Kivita Red
4 Kiwimax Kabul
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Kivita Kabul

v -
H3b as Kiwimax Red
. Kivita Red
H3c Ortalama Aylik Gelir Kiwimax Red
— Kivita Red
Hda Cinsiyet Kiwimax Red
Kivita Kabul

v -
Hab as Kiwimax Red
. Kivita Red
H4c Ortalama Aylik Gelir Kiwimax Kabul
— Kivita Red
H5a Cinsiyet Kiwimax Red
Kivita Red

Y

H5b as Kiwimax Red
. Kivita Red
H5¢ Ortalama Aylik Gelir Kiwimax Red
— Kivita Red
H6a Cinsiyet Kiwimax Red
- y Kivita Red
as Kiwimax Red
Kivita Red

Ortal Aylik Geli i
Héc alama Ayhk Gelir Kiwimax Kabul
H7a Cinsiyet rivita i
y Kiwimax Red
Kivita Kabul
H7b Yas Kiwimax Red
Kivita Red

1 Aylik Geli

H7c Ortalama Aylik Gelir Kiwimax Red
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SONUC ve ONERILER

Marka, tiiketiciler i¢in bir Urlinii tanimanin en kolay yoludur. Ayni
zamanda tiiketicilerin tirtinden memnun olduklar1 ve ihtiyaglarin1 karsiladigi
siirece, Urilinii satin almalarina yardimci olur. Markanin ve marka degerinin bu
kadar biiyilk 6nem kazanmasindaki énemli etken, pazarda birbirine benzeyen ve
birbiri yerine ikame edilebilecek pek c¢ok iiriiniin bulunmasidir. Bu iiriinler
arasindan farklilagsmak ve tercih edilebilmek i¢in giiglii bir marka olmak gerekir.
Markalarin deger yaratmak amaciyla soyut faydalar yaratabilmeleri igin
isletmelerin marka degeri belirleyicilerini (marka sadakati, algilanan kalite, marka
bilinilirligi ve marka c¢agrisimlari) kullanmayr ve yonetmeyi bilmeleri
gerekmektedir. Bunun igin isletmeler arasinda yasanan yogun rekabet
kosullarinda marka, tiiketicinin iiriin ve hizmete iliskin diislincesini yansitmakta
ve aralarindaki rekabette 6n plana ¢ikmaktadir. Boylece isletmeler iirettikleri {irtin
ve hizmetlerinin siirekli talep edilmesi halinde diizenli katma degere sahip
olabilirler.

Aragtirmanin sonuglarma bakildiginda, birinci asamada “Kivita” veya
dokme kivi satin alan tiiketicilerin %55.6’s1 “Kivita” markali, %44.4’ti dokme
Kivi; ikinci asamada ise “Kiwimax” veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin
%58.6’s1 “Kiwimax ” markali, %41.4’i dokme kivi satin almistir. Her iki asamada
da tiiketicilerin ¢ogu dokme kiviye gore markali kiviyi satin almayr tercih
etmislerdir. Bu sonuca gore markanin tiiketicilerin satin alma tercihleri lizerinde
etkili oldugu séylenebilir. Calismada markali kivi satin alan tiiketicilerin tercih
ettikleri ambalaj cesitlerine bakildiginda tiiketicilerin biiyiik bir bolimi 1 kg’lik
paket almay1 tercih etmislerdir. Isletmeler daha fazla ve farkli ambalaj gesitleriyle
tirlin ¢esitliligi yaratarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekip katma deger saglayabilirler.

Kivita veya dokme kivi satin alan tiiketicilerin %352.2’sini erkekler,
%47.8’ini de kadmlar olusturmaktadir. Kiwimax veya dokme kivi satin alan
tiiketicilere bakildiginda ise %55.2°s1 erkek, %44.8’si kadin oldugu saptanmustir.
Arastirmanin her iki asamasinda da kivi satin alan tiiketicilerin ¢ogunlugunu
erkekler olusturmaktadir. Birinci asamada erkek tiiketicilerin markali kivi satin
almayi tercih ettikleri, kadin tiiketicilerin ise dokme kiviyi satin almayr daha ¢ok

tercih ettikleri belirlenmistir. ikinci asamada ise kadin tiiketicilerin markal kivi
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satin almayi tercih ettikleri, erkek tiiketicilerin ise dokme kiviyi satin almay1 daha
fazla tercih ettikleri saptanmistir. Bu sonuca gore kadin tiiketicilerin yeni bir
markay1 tercih etme olasiliklar erkek tiiketicilere gore yliksektir. Ayni zamanda
erkek tiiketicilerin bilinen bir markay1 daha ¢ok tercih ettikleri ifade edilebilir.

Tiiketicilerin yas gruplarina bakildiginda 50 ve tizeri yastaki tiiketiciler ilk
asamada dokme kivi satin alirken; ikinci asamada markali kivi satin almay:1 daha
cok tercih ettikleri saptanmistir. 49 ve alti yas grubundaki tiiketicilerin markali
kiviyi daha fazla satin aldiklar1 gozlenmistir. Ayrica, 29 ve alti yas grubundaki
tilkketicilerin yeni bir markay1 daha ¢ok tercih ettikleri belirlenmistir. Bu ¢alisma
icin 29 yas ve alt1 ile 30-49 yas gruplarindaki tiiketicilerin yas faktdriiniin markali
kivi satin almada etkili oldugu sdylenebilir.

Tiiketicilerden hem evli hem de bekar olanlarin dokme kivi yerine markali
Kivi satin almay: daha fazla tercih ettikleri belirlenmistir. Ayn1 zamanda evli
tiketicilerin bilinen bir markay1 daha ¢ok tercih ettikleri, bekar tiiketicilerin ise;
yeni bir markay1 daha fazla tercih ettikleri sdylenebilir. Bu sonugtan yola ¢ikarak
tilkketicilerin medeni durumunun markali kivi satin almada 6nemli oldugu ifade
edilebilir.

Tiiketicilerin egitim seviyesi fark etmeksizin arastirmanin her iki
asamasinda da markal1 veya dokme kivi satin alirken markali kiviyi daha ¢ok satin
aldiklar1 gdzlenmistir. {lkdgretim-okuryazar egitim seviyesinde olan tiiketiciler
bilinen bir markayr daha ¢ok tercih ederken; ortadgretim ve yiiksekdgretim
seviyesinde olan tiiketiciler yeni bir markay1 daha fazla tercih etmislerdir. Egitim
seviyesi arttikca tiiketicilerin yeni bir markay: satin almaya daha sicak baktiklar
sOylenebilir. Ayni zamanda egitim seviyeleri agisindan markali veya dokme Kivi
satin alirken tiiketicilerin markali trlinlerin kaliteli olacagi algisi, tiiketicileri
markal1 kivi satin almaya yonlendirmis olabilir.

Arastirmanin her iki asamasinda da markali veya dokme kivi satin alirken
kamu ve 0zel sektor ¢alisanlar1 daha ¢ok markali kivi satin almislardir. Calisan
tilkketiciler genelde aligveriste fazla zaman harcamama ve kaliteli iirlinii alma algisi
nedeniyle markali kivi satin almis olabilirler. Ayrica kamu ve 6zel sektor
calisanlar1 yeni bir markay1 daha ¢ok tercih ederken; emekli+ev hanimitissizler

bilinen bir markay1 daha ¢ok tercih etmislerdir.
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3000 TL ve alt1 ortalama aylik gelire sahip olan tiiketiciler markali kivi
satin almayi daha ¢ok tercih ederken, 3000 TL tizeri ortalama aylik geliri olan
tiketiciler ise dokme kivi satin almay1 daha fazla tercih etmislerdir. 3000 TL ve
alt1 ortalama aylik gelire sahip olan tiiketicilerin yeni bir markay1 daha ¢ok tercih
ettikleri belirlenmistir.

Arastirmanin her iki asamasinda da markali veya dokme kivi satin alan
tikketicilerin ara sira kivi tiikettikleri tespit edilmistir. Kivi tiiketiminin
yayginlagsmasi icin ilgili kisiler ve kuruluslar tarafindan yarigmalar, cekilisler,
festivaller, senlikler ve fiyat promosyonlar1 diizenlenmelidir.

Bu ¢alismanin hem birinci hem de ikinci asamasinda markali kivi satin
alan tiiketicilerin kivi satin alirken en ¢ok dikkat ettikleri husus kivinin tadi iken;
en az dikkat ettikleri husus ise kivinin gramaji oldugu belirlenmistir. Bu sebeple
kivinin 6zellikleri (dogal olmasi, tadi, fiyati, gorlinlisii ve gramaji) hakkinda
tiiketicileri bilgilendirmek i¢in reklamlara agirlik verilmelidir. Ayn1 zamanda kivi
ozellikleri bakimindan satis elemanlar1 egitilmelidir. Markali kivi satin alan
tiiketicilerin dokme kivi satin alan tiiketicilere gore fiyatlara daha az dikkat
ettikleri belirlenmistir. Marka, tiiketicilere kalite ve gilivence sagladigindan
tiikketicilerin fiyat arastirmasi minimum seviyeye inmektedir. Bu sebeple kivide
markalasma yapilirsa kivinin degeri artacaktir. Ayni zamanda kivi iireticileri,
kivinin pazarlamasini yapan kisi veya kuruluslar onemli Ol¢iide katma deger
saglayabilirler.

Bu c¢alismada markanin anlaminin, markali veya dokme kivi satin alan
tiketiciler icin kalite ve glivence vermesi oldugu saptanmistir. Bundan dolay:
tekstil ve hazir giyim sektorii basta olmak lizere sanayiden tarima bir¢ok sektor
marka olusturmaya yonelmektedir. Ayrica “Tiirkiye’nin Stratejik Vizyonu 2023”
projesi kapsaminda tarimda markalagsmanin 6nemine yer verilmis olup, kivide
markalasma saglanabilir.

Isletmeler markalarma deger saglayabilmek icin marka degeri
belirleyicilerini (marka sadakati, algilanan kalite, marka bilinilirligi ve marka
cagrisimlart) kullanmayr ve yOnetmeyi bilmeleri gerektigi kacimilmaz bir
durumdur. Calismamizda marka degeri belirleyicilerinden olan marka sadakati

ortalamalarina genel olarak bakildiginda tiiketiciler; ¢alisma i¢in olusturdugumuz
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“Kiwimax” markasina oranla “Kivita” markasina daha ¢ok baglidirlar. Ciinkii
“Kivita” markasi ¢alisma i¢in olusturdugumuz “Kiwimax” markasina gore daha
eski bir markadir. Aym1 zamanda calisma i¢in olusturdugumuz “Kiwimax”
markasinin marka sadakati ortalamasi yeni olusturulan bir markaya oranla yiiksek
oldugu sdylenebilir. Bunun nedeni ise tiikketicilerin “Kiwimax” markasi gibi Kivi
markalartyla pazarda yeterince karsilagmamalar1 olabilir.

Algilanan kalite ortalamalarina bakildiginda ise tiiketicilerin, ¢alisma igin
olusturdugumuz “Kiwimax” markasina oranla “Kivita” markasinin algilanan
kalite diizeyi daha yiiksektir. Aynmi zamanda calisma igin olusturdugumuz
“Kiwimax” markasmin yeni olusturulan bir marka olmasina ragmen algilanan
kalite ortalamasinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu durumun sebebi tiiketicilerin
kivi markalarinda kalite diizeylerinin farkli olmayacagini diisiinmeleri olabilir.

Marka bilinilirligi ortalamalarina bakildiginda “Kivita” markasinin
calisma igin olusturdugumuz “Kiwimax” markasina oranla marka bilinilirligi daha
yiksek ¢ikmigtir. Ciinkii “Kivita” markasimin logosu, sembolii vb. o6zellikleri
“Kiwimax” markasina gore tiiketiciler tarafindan bilinen bir kivi markasidir.

Marka c¢agrisimlari, markayr satin almak ve kullanmak i¢in temel
olusturabilirler. Calismamizda her iki markanin da satin alinma oranlar1 birbirine
cok yakindir. Ancak “Kivita” markasinin satin alinma nedenleri arasinda marka
cagrisimlarinin daha etkin oldugu sdylenebilir.

Aragtirmanin yardimci hipotez sonuglarina bakildiginda, calisma igin
olusturdugumuz “Kiwimax” markali kivi satin alan tiiketicilerin cinsiyetlerinin
marka sadakati tizerine etkisi oldugu goriilmektedir. Kivita markali kivi satin alan
tiiketicilerin ise yaslarinin marka sadakati iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.
Bu sebeple isletmeler kivi markasi olustururken tiiketicilerin yaslarini ve
cinsiyetlerini dikkate almalar1 gerekir. 30 yas altindaki tiiketicilerin tercihleri
onemli oldugundan markalasma bu yas grubundaki tiiketicilere yo6nelik
yapilabilir. Ayni zamanda tiiketicilerin cinsiyetleri incelendiginde erkeklerin satin
alma tercihlerinde bilinen bir marka etkili olurken, kadinlar ise yeni bir markay1
daha fazla satin almayi tercih etmislerdir. Erkeklerin bilinen markaya daha sadik
olduklar1, kadinlarin ise yeni bir markay1 satin almaya acik olduklar1 sdylenebilir.

Bundan dolay igletmeler kivi pazarinda yeni bir marka yaratirken, isletmelerin
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marka sadakatini olusturmada tiiketicilerin cinsiyet ve yaslarinin 6nemli etkiye
sahip oldugunu bilmeleri basarilarini artirabilir.

Tiketicilerin yaslarinin ve ortalama aylik gelirlerinin algilanan kalite
tizerine etkisi oldugu tespit edilmistir. Kivita markasii satin alan tiiketicilerin
yaslarmin algilanan kalite iizerine etkisi oldugu, 50 ve istliindeki yas grubundaki
tiiketicilerin algilanan kalite ortalamalarinin yiiksek oldugu saptanmistir. Kiwimax
markasinda ise ortalama aylik gelirin algilanan kalite iizerine etkisi vardir. Bunun
igin isletmelerin marka olustururken 0-2000 TL arasi ortalama aylik gelire sahip
olan tiiketicilerin tercihlerini temel alarak marka olusturmalari isletmelere fayda
saglayabilir. Cinsiyetin, yasin ve ortalama aylik gelirin marka bilinilirligi iizerine
etkisi olmadig tespit edilmistir. Ortalama aylik gelirlerin ise; marka ¢agrisimlari
tizerine etkisi oldugu goézlenmistir. Calisma igin olusturdugumuz “Kiwimax”
markali kivi satin alan 0-2000 TL arasi1 ortalama aylik gelire sahip olan
tiiketicilerin marka ¢agrisimlar1 ortalamalar1 daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Sonug olarak igletmelerin marka olustururken 0-2000 TL arasi ortalama aylik
gelire sahip olan tiiketicilerin tercihlerini dikkate almalar1 isletmelerin marka
cagrisimlarini olumlu yonde etkileyebilir.

Tiiketicilerin yaglarinin marka degeri iizerine etkisi oldugu gdzlenmistir.
Kivita markali kivi satin alan tiiketicilerin 50 ve istii yas grubu ile 30 ve alt1 yas
grubundaki tiiketicilerin marka degeri ortalamalar1 daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Bu sonugtan yola ¢ikarak isletmelerin yeni bir marka olustururken 50
ve Ustii yas grubu ile 30 ve alt1 yas grubundaki tiiketicilerin tercihlerini dikkate
almalar1 isletmelerin marka degeri olusturmalarina katki saglayabilir. Kisaca
“Kivita” markas1 i¢in tiiketicilerin yaslarinin marka sadakati, algilanan kalite ile
marka degeri lizerinde etkili oldugu, “Kiwimax” markasi i¢in ise tiketicilerin
cinsiyetlerinin marka sadakati, ortalama aylik gelirlerinin algilanan kalite ile
marka cagrisimlari iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin ana hipotezlerine bakildiginda, hem arastirmanin birinci hem
de ikinci agamasinda kivinin &zelliklerinin markali veya dokme kivi satin alan
tiiketicilerin satin alma davranislari lizerine bir etkisi olmadigi saptanmistir. Fakat
markal1 kivi satin alan tiiketicilerin markay1 “kalite” olarak algilayabilmelerinden

dolayr satin aldiklar1 kivinin fiyatina dikkat etmedikleri sdylenebilir. Ayni
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zamanda markali kivi satin alan tiiketiciler markaya giivendiklerinden dolay1 satin
aldiklar1 kivinin goriintisiine dikkat etmedikleri ifade edilebilir. Demografik
Ozelliklerin etkisine bakildiginda ise, markali veya dokme kivi satin alan
tiketicilerin satin alma davranislarinin cinsiyete gore farklilastigi saptanmustir.
Ayrica, markali kivi satin alan tiliketicilerin ¢ogunlugunun kadin oldugu, dokme
kivi satin alan tiiketicilerin ise erkek oldugu saptanmistir. Yas, medeni durum,
egitim seviyesi, meslek ve ortalama aylik gelire gore tliketicilerin markali veya
dokme kivi satin alma davraniglarinin farklilasmadigi belirlenmistir. Bu nedenle
isletmelerin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerine etkisinden dolay1
demografik ozelliklerden biri olan cinsiyeti gbz 6niinde bulundurmalari {iriiniin
piyasada tutunmasina olanak saglayabilir.

Sonu¢ olarak kivinin markalagsmasimnin tliketicilerin  satin  alma
davraniglarinda etkili oldugu soylenebilir. Kivinin markalasmasi i¢in Oncelikle
ciftciler ve tarim isletmeleri ile ilgili birlik odalari, ziraat odalari, ticaret odalari
vb. caligmalar yapmalidirlar. Kivide markalasma saglanirken markali kivinin
piyasada yer edinebilmesi igin reklam, kisisel satis gelistirme vb. unsurlar ile
tilketicilere kivi hakkinda daha c¢ok bilgilendirme yapilarak, kivi tiiketimi ve
pazart genisletilebilir. Ayrica markali kivide marka degeri belirleyicileri olan
marka sadakatiyle {irline sadik alicilar saglamak, tiiketici memnuniyeti
olusturmak, marka bilinilirligiyle tiiketicinin markayr tanima ve hatirlamasini
saglamak ile akla ilk gelen marka olmak, algilanan kaliteyle satin alma nedenini
belirlemek, farklilasma ve fiyat istlinliigli saglamak, marka ¢agrisimlariyla liriin
ozellikleri, iirtin smifi, soyut ozellikleri tanitmak icin promosyonel ¢alismalar da
yapilabilir. Kivide markalasma oran1 artirildigi takdirde zincir marketlere,
indirimli marketlere, manavlara vb. markali kivinin satis1 ile dagitimi daha kolay
yapilabilir ve markanin ulusal veya uluslararasi pazarlarda daha kolay ve hizli bir
sekilde yer almasimni saglayabilir. Bu c¢alismaya benzer c¢aligmalar kivi
yetistiriciligi/pazarlamas1 yapilan bdolgeler ya da {ilkelerde yapilmasi yararh
olabilir. Ayni zamanda diger tarimsal iriinlerde markalasmay: saglamay1 da

destekleyebilir.
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EKLER

Ek-1 Markal veya Dokme Kivi Satin Alan Tiiketicilere Uygulanan Anket Formu
ANKET FORMU

Saym Katihmel,

Bu anket yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmis olup, elde edilen veriler bilimsel amagh
kullanilacaktir. Vereceginiz cevaplar samimi diisiincelerinizi yansitmasi arastirmamiz igin
onemlidir. Ilginiz ve katiliminiz igin tesekkiir ederim.

1.Cinsiyetiniz () Erkek ()Kadin | 2.Yasimz (........... ) | 3.Medeni durumunuz () Evli (') Bekar

4.Egitim diizeyiniz () Okur-yazar () Ilkdgretim () Lise () Onlisans () Lisans () Lisansiistii

5. Mesleginiz () Kamu Gorevlisi () Ozel Sektor Calisan1 () Emekli () Ev Hanim () Ogrenci () Issiz

6. Ortalama aylik gelir diizeyiniz? (Eger ailenizle yasiyorsaniz, ailenizin gelir diizeyini belirtiniz.)
()0-2000TL  ()2001-3000TL  ()3001 TL ve istii

7. Ne sikhikta Kkivi tiiketirsiniz?
() Hig Tiketmem () Nadiren () Arasira ( ) Siklikla () Her zaman

8.Kiviyi satin alirken asagidaki 6zeliklere ne kadar dikkat edersiniz?
(1:Hic¢ dikkat etmem, 2:Dikkat etmem, 3:Kararsizim, 4: Dikkat ederim, 5: Cok dikkat ederim)

8-1. Dogal olmast 1() 2() 3() 4() 5()
8-2. Tad: 1() 2() 3() 4() 5()
8-3. Fiyat1 1() 2() 30 4() 5()
8-4. Goriiniisii 1(0) 2() 3() 4() 5()
8-5. Gramaji 1() 2() 3() 4() 5()

9. Markanin sizin icin anlam asagidakilerden hangisidir?
() Benim i¢in bir anlam1 yoktur () Sembolik bir simgedir
() Risk azaltic1 bir aragtir () Uriiniin kolaylikla taninmasim saglar

() Kalite agisindan giivence verir
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10. Asagida su an satin aldigimiz kivi markasiyla ilgili yargilar gelistirilmistir. Liitfen bu ifadelere ne

(1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5: Tamamen katiliyorum)

derece katildigimizi belirtiniz. (Markal kivi aldiysaniz cevaplayiniz.)

10-1. Bu marka benim ilk tercihimdir. 10) (20 (30 [40) |50
10-2. Bu markay1 diger insanlara tavsiye ederim. 10) (20 [30) [4(0) |50
10-3. Bu markanin ismi satin almamda 6nemli rol oynar. 10) (20 [30) [4(0) |50
10-4. Bu markaya sadik oldugumu diistiniiyorum. 10) [(2(0) [3(0) [4() |50)
10-5. Bu markayi kullanmak beni yeterince memnun etmektedir. 10) (20 [30) [4(0) |50
10-6. Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir 10) 120 [3() [4(0) |50
10-7. Bu marka gériintii agisindan ¢ok iyidir. 1(0) {20 |30 |40 |50
10-8. Bu marka ¢ok giivenilir ve dayaniklidir. 1() [2(¢) |3(0) [4(0) |50
10-9. Bu marka kalitedir. 1(0) 120 [3() [4(0) |50
10-10. Bu marka ¢ok giizel bir sdhrete sahiptir. 10) 120 [3() [4(0) |50
10-11. Ba.Z} karakterler (logo, semboller vb) bu markayr aklima ¢abucak | 1 () | 2() | 3() |4() |5()
getirir.
10-12. Bu markay1 rakip markalar arasindan hemen tantyabilirim. 10) (20 [30) [4(0) |50
10-13. Bu markadan haberdarim. 10) 120 [3() [4(0) |50
10-14. Bu markaya benzeyen her seyi bilirim. 10) 120 [3() [4(0) |50
10-15. Bu marka diger markalardan ¢ok farklidir. 10) (20 [3(0) [4(0) |50
10-16. Bu markayi satin alma olasiligim diigiik degildir. 10) 120 [3() [4(0) |50
10-17. Bu markayi fiyati uygun olmasindan dolay: tercih ederim. 10) 120 [3() [4(0) |50

Satin Alinan Kivi: () Markali () Dokme

Markal ise Cesidi: () lkg’lik Paket () 4’li Paket () Viyol
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Ek-2 Market Sahipleriyle Yapilan Sézlesme Ornegi

SOZLESME

Bir Yanda .......oiiiiii e
(bu s6zlesmede PROJE YURUTUCUSU (TEZ DANISMANI) olarak anilmak-
tadir) ile diger yanda ..., (bu sozlesmede

MARKET SAHIBI olarak anilmaktadir) asagidaki sdzlesme sartlarini tespit et-
mislerdir.

1. KONU
Is bu soézlesme belirtilen mallarm PROJE YURUTUCUSU (TEZ
DANISMANI) tarafindan MARKET SAHIBINE teslim edilmesi ve miis-
terilerin marketten kivi satin alirken anketi doldurmalar1 halinde satilan ki-
vinin kilogram satisg fiyatinin %50’sini 6demesi, malin satig fiyatlarinin

PROJE YURUTUCUSU (TEZ DANISMANI) tarafindan belirlenmesi
kosullarin1 diizenlemektedir.

2. SOZLESMENIN YURURLUK TARIHI
Is bu sozlesme 01 Subat 2014 tarihinde yiiriirliige girecektir.

3. TARAFLARIN iBTiBéTLARI - FATURA BIiLGILERI
PROJE YURUTUCUSU(TEZ DANISMANTI)
Adres :

Tel. No
E-Posta

MARKET SAHIBI
Adres :

Tel. No
E-Posta
Vergi Dairesi
V.D. Sicil No

4, MALIN TESLIiM TARiHi
Is bu sézlesme konusu asagida belirtilen markasiz/markal1 kiviler asagida
belirtilen tarihlerde PROJE YURUTUCUSU(TEZ DANISMANI) tarafin-
dan MARKET SAHIBINE teslim edilecektir.

Sira Cinsi Miktar/Fiyat Tutar (TL)  Teslim Tarihi
1.
2.
3.
4
TOPLAM
5. BEDEL
Yukarida  belirtilen  mallarin ~ toplam  fiyatt KDV  dahil

............................. TL. dir (ayrica yaziyla yazilacak ................).
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ODEME

MARKET SAHIBI is bu sozlesmede belirtilen bedelin, miisteriler market-
ten Kivi satin alirken anketi doldurmalari halinde satilan kivinin kilogram-
paket satis fiyatinin %50’sini 6demeleri ve satilan kivinin diger kilogram-
paket satis fiyatinin yarisi ile anketi doldurmayan miisterilerden elde
edilecek gelir market sahiplerine reyon kirasi olarak 6denecektir.

SOZLESMENIN FESHI ve SON BULMASI

-MARKET SAHIBI is bu sézlesmeden dogan yiikiimliiliiklerini yine is bu
sozlesmede belirtilen tarihlerde yerine getirmedigi takdirde PROJE
YURUTUCUSU (TEZ DANISMANI) siire vermeksizin sdzlesmeyi fes-
hedebilir. Bu halde PROJE YURUTUCUSU (TEZ DANISMANI) her tiir-
lii kaybinin tazminini MARKET SAHIBINDEN talep edebilir.

-Bu sozlesmede belirtilen yilikiimliiliiklerin tamamu taraflarca yerine geti-
rildiginde ve taraflarin bir digerinden talebi kalmadiginda is bu sézlesme
kendiliginden son bulur.

UZLASMAZLIKLARIN COZUMU VE YETKILI MERCI

Is bu s6zlesmeden ya da sézlesmenin maddelerinin yorumundan dogan an-
lasmazliklarin ¢dziimiinde Rize idare Mahkemesi yetkilidir.

SOZLESMENIN EKLERI
Markali ve dokme kivi satis fiyati listesi.

Isbu...... sayfadan ve 9 maddeden ibaret sozlesme metnini okuduk, ma-
hiyetini anladik ve taraflar adina serbest irademizle imzaladik.

Rize ,01 Subat 2014

PROJE YURUTUCUSU MARKET SAHIBI
(TEZ DANISMANTI)
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Ek-3 Dokme ve Kivita Markah Kivilerin Satis Fiyatlari
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Ek-4 Dokme ve Kiwimax Markal Kivilerin Satis Fiyatlar:



Ek-5 izin Belgesi

-

e T.C.
' RECEP TAYYIP ERDOGAN UNIVERSITES]
~ SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLDGO
Isletme Anabilim Dah Bagkanhg

Sayr :22754922/302.14-28 21.05.2014
Konu: Yiiksek Lisans Tez Calismas Hk,

Saym, Mahmut KOCAN

ILGI: Sosyal Bilimler Enstitii Miidiirligti'niin 15/05/2014 tarih ve 302.14-371 sayih yazisi.

Enstitii Miidiirliigti'nin ilgi yazisina istinaden “Tarimsal Uriinlerde Markanmn Satin
Alma Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma: Kivi Ornegi” konulu Yiiksek Lisans Tez
galismaniz kapsanunda “KIVITA® markasimi kullanmamzm uygun gériilmesine iligkin ilgi
yaz1 ve onay yazisi ekte sunulmugtur,

Bilgilerinize rica ederim.

Yrd. Do¢. Dr. Mustafa SAVCI
Isletme Anabilim Dah Bagkan

EKLER:
-Tgi Yazi
-Onay Yazist
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T.C;
% RECEP TAYYIP ERDOGAN UNIVERSITESE
N Sosyal Bilimler Enstitiisii Mildirligi

Sayr : 89413579/302.14-372 15.05.2014
Konu: Yiiksck Lisans Tez Cahsmasi Hk.

ISLETME ANABILIM DALI BASKANLIGINA
figi : 08/05/2014 tarih ve 22754922/100-24 sayih yazimiz.

Enstiimilz fsletme Anabilim Dali 122716005 numarali Tezli Yoksck Lisans
Programi Sgrencisi Mahmut KOCAN'in, “Tartmsal Uritnlerde Markanin Satin Alma
Davramglanna Etkisi Czerine Bir Aragtrma: Kivi Ome@” komulu Yitksek Lisans Tez
galismast kapsamuda “KIVITA® markasin tez calismasinda kullanmasinm uygun

goriilmesiyle ilgili onay yazisi ektedir,
Bilgilerinizi ve gerefini rica ederim.
8 e-imzalichr
Prof. Dr. Salih Sabri YAVUZ
Mildiir

EK:
Onay Yazsi
Feter Mah Zifmi Derin Yarleskesi 53100 Riok7 TORKIE ¥ - sbe@erdoganedur

Tel : +90 (464) 223 29 19 Fax : o%(@tzjifggi&::-,. e L ;ﬂ@;ﬁmﬂﬁmcw
Bu belge 5070 sayrit elektronik insza kantumnir ”ﬂ;ﬁwmﬂ W T £
Blge Kodi: 2070SA25-SASF-A4SCIN-LED 1 ISBEADTB hitpitity, erdogan.edu /BB YS/eimzadogrulama
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(Sosyal Bilimler Enstittis( Miidiirligiine)

Tigi: 09/05/2014 tarih ve 89413579/300-361 sayih yazmz,

Enstittiniz [gletme Anabilim Dah 122716005 numaral; Tezli Ytksek Lisans ﬂguxnai
Mahmut KOCAN, “Tarimsal Urtinlerde Markanin Satm Alma Davransglanna Etkisi Uzerine
Bir Aragtirma: Kivi Omegi '

Omegi” konulu Yiiksek Lisans Tez galigmas: Sirketimize ait
olan “KIVITA” markasim tez kullanmas; tarafimzca uygun goriilmigtir.
Bilgum:|mzi ve gerefini arz ederim,
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Ek-6 Kivita Markah Kivilerin Marketlerin Reyonundaki Goriiniimii
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Ek-7 Kiwimax Markal Kivilerin Marketlerin Reyonundaki Goriiniimii

(Goriintii-1)
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(Goriintii-2)

191



Ek-8 Kivita Markah Kivilerin Viyol-Karton Kasa Goriiniimii

1-Viyolun Uzun Kenar Goriiniimii
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Ek-9 Kiwimax Markah Kivilerin Viyol-Karton Kasa Goriiniimii

1-Viyolun Uzun Kenar Goriiniimii

2-Vivolun Kisa Kenar Goriiniimii
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3-Viyolun Ustten Goriiniimii
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Ek-10 Kivita Markah Kivilerin 1 kg’lik Paketinin Goriiniimii
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Ek-11 Kiwimax Markah Kivilerin 1 kg’lik Paketinin Goriiniimii

196



Ek-12 Kivita Markal Kivilerin 4°lii Paketinin Goriiniimii
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Ek-13 Kiwimax Markal Kivilerin 4’lii Paketinin Goriiniimii
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Ek-14 Dékme Kivilerin Plastik Kasadaki Goriiniimi
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Ek-15 Cahsma I¢in Olusturdugumuz Kiwimax Markasmin Logosu
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OZET

Arastirmanin amaci, markali ya da dokme kivi satin alan tiiketicilerin kivi
satin alirken dikkat ettikleri hususlarin ve demografik Ozelliklerin satin alma
davraniglarina etkisini incelemektir. Ayrica bilinen kivi markasi ile hipotetik kivi
markasia ait marka degerleri arasinda farklilik olup olmadigini belirlemektir.
Arastirma 2 asamada gergeklestirilmis olup, arastirma sonucunda kullanilabilir
417 anket elde edilmistir. Arastirmada kademeli Ornekleme yontemi
kullanilmigtir. Rize ili Merkez ilgesinde yasayan tiiketicilerin bir kisminin kivi
bahgesine sahip olmalarindan dolayi, tiiketicilerin kivi satin almayr tercih
etmemeleri arastirmanin Oniinde bir kisit olusturmustur. Arastirma sonucunda
tilketicilerin demografik O6zelliklerinin satin alma davranislar1 {izerinde -etkili
oldugu, marka ile marka degeri belirleyicilerinin tiiketicilerin satin alma tercihleri
tizerinde genel olarak etkili oldugu saptanmistir. Bu ¢aligmanin kivi
yetistiriciligi/pazarlamasi yapilan bolgelerde ya da iilkelerde yapilmasi yararli

olabilir.

Anahtar Sozciikler: Kivi, Marka, Satin Alma Davranislari.
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ABSTRACT

The aim of this study is to analyze the significant points in consumers’
buying branded or bulky kiwifruits and to analyze impact of demographical
features on buying behaviours. In addition to this, the aim is also to determine
whether there is a difference between brand values belonging to known Kiwifruit
brand and hypothetical kiwifruit brand or not. The research was carried out in two
steps, and 417 usable surveys were acquired after the research. In the research,
gradual sampling methood was used. Some of the consumers living in central
district of Rize had kiwifruit gardens and they didn’t prefer to buy kiwifruit, so
this made the survey confined. After the research, it was determined that
demographical features of consumers have generally impact on buying behaviours
and brand, brand value determiners have generally impact on consumers’ buying
choices. This research may be beneficial in the regions where Kiwifruit is

cultivated.

Key Words: Kiwifruit, Brand, Buying Behaviors.
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