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Ozet

Bu calismada, ginimuz is hayatinda artik olmazsa olmaz bir hale gelen marka
ve marka yonetimi kavramlari ile ilgili olarak kavramsal agiklamalar yapilmis ve
Universite 6grencilerinin kot pantolon marka tercihleri belirlenmeye calisiimistir.
Universite égrencilerinin sahip olduklari bazi demografik 6zelliklerine gére, kot
pantolon marka tercihlerinin farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Katilimcila-
rin demografik 6zelliklerinin ve kot pantolon tercihlerinin 6grenilmesi amaciyla,
belirlenen degiskenler faktor analizine tabi tutulmustur ve bu analiz sonucunda
tespit edilen faktorlerin, tiiketicilerin sahip olduklari demografik ézelliklere gore
farklilik gosterip-gostermediginin belirlenebilmesi amaciyla da varyans analizle-
ri uygulanmiustir. Farkhhklar bulunmasi halinde, bu farkhligin hangi iki degisken
arasinda oldugunun belirlenebilmesi amaciyla da ve tukey testleri kullaniimig-
tir.

Anahtar Kelimeler: Marka ve Marka Yénetimi, Faktor Analizi. Tek Faktorlii
Varyans Analizi.

The Terms of Brand and Brand Management:
An Investigation About University Students’
Jeans Brand Choices

Abstract

In this study, theoretical explanations about brand and brand managment, which
became pretty important topic in today’s bussines world, are made, and studies
in the related literature about brand are discussed and was to determine univer-
sity students’ jean brand choices. Specifically, this study investigated whether
university students’ jean brand choices differ or not depending on the students’
demographical characteristics. In order to learn about demographical charac-
teristics and jean preferences of the participant students’ use factor analysis
and varyans analysis were applied in order to test whether the factors differ
depending on the students demographical characteristics. When the differences
were found, Tukey tests were used to specifically determine difference between
two variables.

Keywords: Brand and Brand Management, Factor Analysis, One Way Anova
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1.Giris

Insanlar, sadece yakin gegmisimizden itibaren de-
gil, cok uzun zamanlardan beri mal ve hizmetlerini
markalamaktadirlar. insanlar, bir esyay1 begenir-
lerse bunun i¢in kimi 6veceklerini, gelecekte bu
mali nereden temin edebileceklerini veya bir prob-
lemle kars1 karsiya kaldiklarinda bu hatadan kimi
sorumlu tutacaklarimi bilmek amaciyla, esyalarin
ya da duvarlarin {izerlerine bir takim igaretler koy-
muglardir. Arastirmacilar tarafindan yapilan kazi-
larda Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin
duvarlarinda M.O. 15 binlere kadar dayandigina
inanilan aitlik gostergesinin bir sekli olan ¢ok sa-
yida el izleri bulunmustur. Misirlilar, Yunanlilar,
Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetler de
sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak-¢comlegin
ve diger esyalarin iizerlerini miihiirler koymuslar-
dir (Perry ve Wisnom, 2003:11). Antik caglarda
sembolik ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar
ve hiikiimetler tarafindan gii¢ ve otoriteyi ilan et-
mek i¢in amblemler seklinde tiriinlerinde kullanil-
miglardir. Japonlar krizantemi, Romalilar kartali,
Fransizlar aslani sembol olarak kullanmislardir
(Knapp, 2000:87).

Glnlimiizde marka, pazarlama bilesenleri igeri-
sinde gittikge 6nem kazanan ve pazarlama yone-
ticilerinin artik ¢ok daha fazla tlizerinde durmaya
bagladiklar1 bir kavram haline gelmistir. Bu ne-
denle isletmeler, {irlinlerinin giiglerini misteri-
lere hissettirebilmek i¢in markay1 kullanmakta-
dirlar. Marka kelimesi dilimize italyanca Marca
sozciigiinden girmistir. Marka, Tiirk Dil Kurumu
Sozligii’'nde(TDK Sozligii); “Bir ticari mali, her-
hangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirma-
ya yarayan 0Ozel isim veya isaret.” olarak tanim-
lanmaktadir. Halen iilkemizde yiiriirlikte olan
Markalarin Korunmas1 Hakkindaki Kanun Hiik-
miindeki Kararnameye gore; ” bir tesebbiisiin mal
veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla,
kisi adlar1 dahil, dzellikle sozciikler, sekiller, harf-
ler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi
¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifa-
de edilebilen, bask1 yoluyla yayimlanabilen ve ¢o-
galtilabilen her tiirli isaretlere” marka ad1 verilir
(556 Sayili1 KHK, 1995:madde 5). Bir bagka tani-
ma gore ise marka; “lretici ya da satici isletmenin
iiriinlerinin kimligi ve rakip mallardan ayirt edici
simgesi ve ismidir.”(Islamoglu, 1996;265). Ame-
rikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére de mar-

ka, “Bir isletmenin ya da bir grup igletmenin mal
ve hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin mal
ve hizmetlerinden farklilagtirmaya yarayan isim,
terim, igaret, sembol, dizayn (tasarim) ya da tiim
bunlarin bilesimidir.” (Stanton, 1975:214).

Marka kavraminin net bir sekilde anlasilabilmesi
icin taniminin yani sira 6zelliklerinin de bilinmesi
gerekir: Marka, isletmenin Uriiniinii rakiplerinin
iiriinlerinden farklilagtirmay1 saglar. Ornegin, su
farkli ozelliklere sahip bir iiriin degildir. Ancak
marka sayesinde isletmeler mal ve hizmetlerini
farklilastirabilmekte ve kendilerine sadik miiste-
riler olusturabilmektedirler (Blythe, 2001:135).
Marka ile miisterilerin iiriin ve onun performansi
hakkindaki algilar1 ve hissettikleri ortaya cikar.
Gliglii bir markanin degeri; onun miisteri tercihi-
ni ve sadakatini yakalayabilme giiclinii gosterir
(Kotler ve Armstrong, 2004:291) Marka sadece
somut bir iiriini diger lriinlerden ayirt etmek igin
ve bir hizmeti yalniz farklilagtirmak i¢in kullanil-
maz. Unlii bir sanatgi, siyaset adamu, bir sehir veya
bir lilkede “marka” olabilir. Marka, yalmz tescil
belgesi degildir. Ayn1 zamanda, {iretici tarafindan
miigteriye verilmis diizenli kalite ve performans
soziidiir (Zengin ve Ildeniz, 2005:38). “Marka is-
letmeleri ile miisterileri arasinda iligki kurar. Miis-
terileri ile giiclii iligki ile kurulmus olan bir mar-
ka; ayirt etme, tercih olusturma ve prestij saglama
yetisine sahiptir.” (Perry ve Wisnom, 2003;12).
“Marka, mal ve hizmetlere deger katar. Bu deger;
markanin kullanilmasi ile elde edilen tecriibeler,
yakinlik(asinalik), giivenirlilik ve risk azaltma sek-
lindedir.” “Marka hem fiziksel hem de algisaldur.
Markanin fiziksel yonii, siipermarketlerin raflarin-
da ya da hizmetin ulastirilmasi sirasinda kolaylikla
goriilebilir, bulunabilir olmasidir. Markanin algi-
sal yonii ise, psikolojiktir. Miisterinin aklinda yer
almasiyla ilgilidir.” Markalar hayat seyrine sahip
degildirler. Uriinler, hayat seyirleri boyunca hare-
ket ederken, markalar bunu yasamazlar (Palumba
ve Herbig, 2000:122). Marka, miisteri karar verme
stirecini basitlestiren ve miisterilerin beklentilerini
karsilayabilen bir birimdir (Keller, 2003:2). Mar-
ka, iiretici ile miisteri arasindaki baglanti noktasi-
dir. Bu nedenle, marka sadece iiriinii rakiplerinden
farklilagtirmak amaciyla kullanilmaz. Markalama
biitiin pazarlama karmas1 unsurlarini igerir. Marka,
pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda yer alir. Bu
nedenle de, pazarlamanin odak noktasini olusturur
(Blythe, 2001:139).
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Markanin ya da mal veya hizmetlerin markalan-
masinin Uretici ve miisteri agisindan faydalari su
sekilde ifade edilebilir: Ureticilerin {iriinlerini
markalamasinin kendilerine getirebilecegi temel
faydalarim su sekilde siralayabiliriz. Marka, etkili
reklam ve diger tutundurma ¢abalar1 kullanilarak
tirlin ve isletme imaj1 olusturmaya yardimei olur.
Marka sayesinde iiretici, rakiplerinden farkli bir
fiyat olusturma olanagina kavusabilir. Pek ¢ok ku-
rulus fiyat dis1 rekabeti tercih eder ve markalama
belirli bir diizeyde bunu saglamada yardimc1 olur.
Isletmeler, belirli bir imaj ve ayirt edebilme 6zel-
liklerinden dolay1 iiretici markasi yoluyla hedef
pazarlari belirli bir 6l¢iide koruyabilirler (Oda-
bast ve Oyman, 2004:360). Isletmelerin mal ya da
hizmetlerini markalamalar1, onlarin hedef pazarla-
rin1 boliimlendirmelerine yardime olur. Isletmeler,
iki veya daha fazla marka kullanarak, ¢oklu pazar
boliimlerine de ulasilabilirler (Evans ve Berman,
1992:307-308). Piyasada bagarili olmusg bir marka,
araci kuruluslarin o iiriine piyasa fiyatindan daha
farkli fiyat koymasini engeller. Boylelikle islet-
meler iiriinlerinde bir fiyat tutarliligi saglayabilir.
Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve
marka sahibine gilivence saglar (Akdeniz, 2003:
29). Marka, miisterileri tatmin etmek i¢in belir-
lenecek kalite diizeyi hakkinda isletmelere bilgi
verir (Keller, 2003:9). Marka finansal geri doniis
saglar (Keller, 2003:9). Marka, basarili bir tirinle
dogru bir sekilde iliskilendirilebilir ise, isletmeler
sadik miisteriler olusturabilir. Isletmeler giiclii bir
miigteri sadakati ile gii¢lii bir marka olusturabilir-
ler ise, dagitim kanallarim kolayca kontrol altina
alabilir (Assael, 1993:400). Marka, siparislerin
kargilanmasinda saglikli bir diizen olusturur. Mar-
ka sayesinde talepte istikrar saglaninca, siparisleri
karsilama maliyeti de en az diizeye diiser. Marka,
isletmelerin karli hedef pazar olusturmalarina ola-
nak saglar (Yiikselen, 1994: 81). lyi taninan ve
giivenilir markali {irlinlere sahip olan iiretici, yeni
markali lirinlerini hedef pazarlarina sunarken zor-
luk ¢ekmez (Arpaci, 1992: 87).

Alacaklart iiriiniin markali olmasinin miisterilere
faydalar1 sunlardir: Marka, miisterinin satin alaca-
g1 Urlinli tanimasini saglar. Miisteriye, hangi iirii-
niin, ihtiyaclarim karsilayabilecek nitelikte oldu-
gunu belirlemede yardimci olur (Odabasi ve Oy-
man, 2004:361). Marka, {irline bir anlam ve duygu
yiiklemeleri i¢in miisterilere yardim eder. Marka,
satin alma kararlarinda tam anlamiyla mdisteri-
de bir giiven duygusu saglar (Aaker, 1995:207).

Miisterinin aldig1 {irlin markaliysa, miisteri sahip
oldugu {irliniin satig garantisi hizmetlerinin, irii-
ne sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir
(Akdeniz 2003:29). Miisteriler, ayn1 markay1 her
satin aldiklarinda, aym ozellikleri, faydalar1 ve
kaliteyi bulacaklarini bilir (Kotler ve Armstrong,
2004:285). Markalar, miisteriler icin alig-verisi
uygunlastirir, kolaylastirir ve hizlilagtirir (Murphy
ve Enis, 1985:279-280). Miisteriler, {irliniin kim
tarafindan iiretildigi bilirler. Boylece her hangi bir
olumsuz durumda kime bagvuracaklarin1 da bil-
mis olurlar (Stanton, 1975:215). Marka, miisteri-
nin riskini de azaltir. Miisterilerin, bir {irlin satin
almadan once tasidiklar1 temel riskler sunlardir
(Keller, 2003:10): 1.Fonksiyonel Risk: Uriiniin
beklentilerini karsilayip-karsilayamamast riski-
dir. 2.Fiziksel Risk: Uriiniin kullanimmm, kulla-
nicisinin veya digerlerinin saghgini tehdit edip-
etmemesi riskidir. 3.Finansal Risk: Uriiniin 6de-
nilen fiyata degip-degmeyecegi riskidir. 4.Sosyal
Risk: Uriiniin kullanimimin toplum iginde kabul
gorlip-gormemesi  riskidir.  5.Psikolojik  Risk:
Uriiniin kullaniminin miisterinin zihinsel yapisini
etkileyip-etkilemeyecegi riskidir. 6.Zaman Riski:
Uriiniin bagarisizhginin, tatmin edecek diger iirii-
nii bulmanin firsat maliyetine yol agip-agmayacagi
riskidir.

2.Marka Yonetimi

Modern pazarlamanin odak noktasi miisteridir.
Tiim pazarlama kararlar1 miisteri ile baslar, miis-
teri ile biter. Iste, bu nedenle marka yonetiminin
de temel odagi1 misteridir. Marka yonetiminde iki
karar alan1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Bunlar temel
marka stratejileri kararlar1 ve pazarlama karmasi
kararlaridir. Isletmeler miikkemmel bir marka olus-
turmak istiyorlarsa, bu karar alanlarini ¢ok iyi ana-
liz etmelidirler.

2.1.Marka Stratejileri Kararlari

Genel olarak isletme ve pazarlama stratejilerinde
oldugu gibi; markay1 olustururken de marka stra-
tejileri hakkinda kararlar vermek gerekmektedir
(Tablo 1). Marka stratejileri belirlerken, ilk islem
olarak durum analizinin yapilmasi gerekmekte-
dir.  Isletmelerin mal ya da hizmetlerini marka-
larken miisteri analizi, rekabet analizi ve kisisel
analiz yapmalar1 gerekmektedir. Boylece isletme-
ler, Ooncelikle miisterilerin 6zelliklerinin, istek ve
ihtiyaglarinin dogrultusunda pazar boliimlendir-
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mesi yapip, hedef pazarlarini segmelidir. Miisteri
analizinin yan sira, isletmelerin rakip isletmeleri
de iyi analiz etmeleri gerekir. Onlarmn markalari-
nin imajimi ve kimligini bilmeleri gerekmektedir.
Rakip isletmelerin de markalarinin giiglii ve zayif

taraflari ile ilgili durum analizi yapilmasina da ih-
tiya¢ vardir. Son olarak da, igletmeler kendi kisisel
durum analizlerini yapmaldirlar, giicli ve zayif
noktalarini ortaya koymalidirlar (Aaker, 1996).

Tablo 1: Stratejik Marka Analizi

Miisteri Analizi

Rekabet Analizi

Kisisel Analiz

*Marka imaji/kimligi
*Giiclii ve zayif yonleri
*Marka stratejileri

*Motivasyonu
*Istek ve ihtiyaglari
*Pazar bolimlendirme

*Giliclii ve zayif yonleri
*Isletmenin degeri

Marka Kimligi

Urlin olarak marka

Organizasyon olarak marka

Kisi olarak marka Sembol olarak marka

*Uriin kapsam1
*Uriin katkilar

*Ulke mensesi

*Organizasyon katkilar1 (Yenilik,|

*Kalite/Deger imisteri ilgisi, giivenirlik)
*Kullanim *Yerel ya da kiiresel faaliyet
**Kullanicilar alan1

*Kisilik (diiriist, enerjik)
*Miisteri-marka iligkisif*Gorsel simgeler
(Arkadas, tavsiyeci)

Deger Onerileri

ifadesel
Faydalar

IFonksiyonel

Faydalar Duygusal faydalar

Giivenirlilik
*Diger markalar1 desteklemek

Marka-Miisteri Iligkisi

Marka Kimligi Yerlestirme Sistemi

Marka Konumlandirma

Uygulama

Izleme

Kaynak: Aaker, David A. Building Strong Brands, New York: Free Press, 1996.

2.1.1.Marka Kimligi: Misterilerini, rakiplerini
ve kendisini analiz eden isletme, marka olusturur-
ken oncelikle marka kimligini net bir sekilde belir-
lemelidir. Marka kimligi, isletmelerin miigterilere
sunduklar1 tiim hizmetlerin toplamini ifade eder.
Bu, var olan 6zellikleri, katkilari, faydalari, perfor-
mansi, kalitesi, tecriibesi ve markaya sahip olun-
dugundaki degeridir. Marka kimligi, isletmelerin
misteriler gdziinde nasil algilandiklarinin 6ziidiir.
Bir diger adi marka bagdaglastirma da olan mar-
ka kimligi, insanlarin zihinlerinde, markaya karsi
dogrudan ya da dolayl olarak iliski kurduklar1 her
seyi ifade etmektedir. McDonald’s markasi insa-
nin zihninde, eglence ve hizli servis; Volvo mar-
kas1 ise saglamlik ve giivenlik kavramlar olustu-
rabilir. Iste tiim bunlar marka kimligini olusturur.
Giiclii bir marka kimligi olusturmak isletmeye pek
cok acgidan cesitli faydalar saglayabilir (Aaker,
1995:209): Farklilagsmay1 saglar. Miisteriye, satin
almak i¢in sebepler sunar. Miisteriye tutarlilik ve
giiven agilar. Miisterinin {irtine kars1 hislerini etki-
ler. Marka yayma i¢in saglam temeller sunar. Islet-
meye pazarda gii¢lii bir konumlandirma saglar.

Boylesine bir oneme sahip olan marka kimligi-
ni olusturabilmek i¢in isletmelerin bazi araglari
kullanmalar1 gerekmektedir. Bunlar su sekildedir
(Kotler, 2000:93-95): Sahip Olunan Sézciik:
Marka adi, hedef pazardaki miisterilere sOylen-
diginde olumlu bir bagka sozciigli zihinlerinde
cagristirmalidir. Volvo-Emniyet, Federal Express-
Bir gecede, BMW-Siirlis performansi, Merce-
des- Miihendislik gibi. Slogan: Pek cok isletme,
kendi isletme ya da marka adina, tekrarlanan bir
slogan1 eklemektedirler. Ayni slogani tekrar tekrar
kullanmanin, olusturulan marka imajina neredey-
se hipnotik ve bilingalt1 bir etkisi vardir. British
Airways-Diinyanin sevdigi havayolu, Budweiser-
Biralarin Krali, Miele-Daima daha iyi gibi. Renk-
ler: Markanin taninmasina yardim etmek igin, bir
isletmenin ya da markanin tutarl bir renk grubu
kullanmas1 gerekir. Caterpillar, biitiin is makine-
lerini sar1 renge boyamasi gibi. Semboller ve Lo-
golar: Isletmelerin miisterilerle iletisimlerinde bir
sembol ya da bir logoyu kullanmalar1 gibi.
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Marka kimliginin belirlenmesinden sonra, temel
olarak bir markanin olusturulmasi i¢in asagidaki
dort karar verme isleminin yapilmasi gerekir (Kot-
ler ve Armstrong, 2004:293):

» Marka Konumlandirma

« Marka Isim Secim Siireci

» Marka Cesitleri

» Marka Gelistirme Stratejileri

Sekil 1: Marka Olusturma(Markalama) Kararlari

Marka Konumlandirma

Marka ismi

Tanim

Faydalar

Marka Gelistirme

A\ 4

Secimi

Se¢im |

Marka Cegitleri

A

Hat/Dizi yayma

Uretici markasi

Ozel marka

Kaynak: Kotler, Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing, New Jersey: Pearson-Prentice Hall Education International,

2004. geligtirilerek.

2.1.2.Marka Konumlandirma: Marka konum-
landirma, igletmenin faaliyet gosterecegi hedef
pazarda mal ya da hizmetlerinin nerede duracagi-
nin tanimlanmasi siirecidir. Yani konumlandirma
markanin rakip markalardan farklilastirilmasidir
(Bradley, 1995:549). Miisteri bakigiyla marka ko-
numlandirmasi ise, hedef pazar olarak bilinen miis-
teri grubunun, markanin belirli bir pazarda elde
ettigi yeri algilayis bi¢imidir (Blythe, 2001:81).
Eger markanin bir konumu olmazsa, marka miis-
terilerin zihninde bir degerde yaratamaz (Elitok,
2003:66). lyi ve etkili bir marka konumlandir-
masi, iiriiniin basarisi i¢in ¢cok dnemlidir. Isletme
markasini bilingli olarak ve dogru seklide pazarda
konumlandiramaz ise, miisterilerin akli karigabilir,
ayn1 zamanda dogru bir sekilde konumlanmig ra-
kip markalar karsisinda dezavantajli bir konuma
diisebilir (Bradley, 1995:550) Marka konumlan-
dirmas1 kavrami isletmeler i¢in gergekten de ¢ok
onemlidir. Bunun i¢in de bu kavramin ¢ok iyi an-
lagilmasi gerekir. Ayni ya da benzer tiriinleri iireten
isletmeler, miisterilerin zihninde degisik sekillerde
konumlanarak, markalarin1 miisterilerin géziinde
farklilastirabilirler. Hedef olarak sectikleri pazar-
da dogru ve iyi bir sekilde konumlanan markalar,
kendilerine rakiplerine kiyasla temel olarak su
yararlari saglayabilirler: Marka konumlandirmasi-
nin basarisina bagh olarak, {irliniin fiyatim1 pazar

kosullart degil, markanin degeri belirleyecektir.
Boylelikle isletme {irliniin fiyat1 lizerinde kontrol
saglayabilir ve ilk fiyat1 isletme belirleyebilir. yi
bir marka konumlandirmasi, markanin miisteriler
gdziinde ¢ok iyi taninmasini saglayabilir. Bu saye-
de de, markanin miisterilerin zihninde unutulmasi
da zorlagabilir. Marka, miisterisine sundugu ba-
sarili hizmetlere baglh olarak miisterinin goziinde
iyi bir etki olusturabilir. Bu sayede, yeni miiste-
rilerin markayi tercih etmesi saglanabilir (Elitok,
2003:78). Marka konumlandirmasi, miisterilerin
marka hakkinda diizenli bilgi almalarina yardimci
olabilir. Marka konumlandirmasi, pazarlama yo-
neticilerine marka icin yeni ve uygun pazarlama
stratejileri iiretmelerinde yardimer olabilir (Aaker,
1996:201-202).

2.1.3.Marka Ismi Secimi: Mal ya da hizmetle-
rin markalanmasi siirecindeki 6nemli kararlardan
biriside markaya isim verme siirecidir. Secilecek
olan marka isminin mutlak suretle, markanin ko-
numlandirmasi ile iliskili ve tutarli olmasi gerekir.
Marka isminin, markalama kararlar1 igerisinde ne-
den bu kadar 6nemli oldugu su sekilde bir 6rnekle
aciklanabilir: Bir grup erkek denege iki giizel ba-
yanin fotograflar1 gosteriliyor. Daha sonra hangi
bayanin daha giizel oldugu soruluyor. Cevaplar
her iki bayana da ayni oranda dagiliyor. Daha son-
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ra, aragtirmaci ilk fotografin altina bayanin ismi-
ni Elizabeth, ikinci fotografin altina da bayanin
ismi olarak Gerthurude olarak yaziyor. Yine ayn
soru soruldugunda, bu defa deneklerin yiizde 80’1
Elizabeth’i daha giizel olarak seciyorlar (Kotler,
2000:89). Ornekte de goriildiigii gibi isim ayri-
calik ve farklilik saglayan bir kavramdir. Iyi bir
sekilde secilmis marka ismi, iirline deger katar ve
onu rakiplerinden farklilagtirir. Isletmeler mal ya
da hizmet markalarina isim verirken ¢esitli adlar-
dan yararlanabilirler:

* Bir kisinin adin1 (Honda, Calvin Klein),

* Bir yer adin1 (American Airlines, Kentucky Fried
Chicken),

* Bir niteligi (Safeway magazalari, Duracell pil-
leri),

* Bir yagam tarzin1 (Weight Watchers, Healty Cho-
ice),

* Bir yapay ad1 (herhangi bir anlam1 olmayan) (Ex-
xon, Kodak) (Kotler, 2000:90),

* Bir hayvan adim (Mustang otomobilleri, Dove
sabunlari),

* Bir cisim adin1 (Shell benzinleri, Apple bilgisa-
yarlar1) (Keller, 2003:3) kullanabilirler.

Iyi bir marka ismi iiriine deger katan bir unsur-
dur. Marka ismi miisterinin tercihinde ¢ok etkili
olmaktadir. Bu nedenle igletmeler ¢cok dikkatli bir
sekilde marka isimlerini secmelidirler. lyi bir mar-
ka isminde olmasi gereken &zellikler sunlardir: Iyi
bir marka ismi, kulaga hos gelmeli, anlagilir olma-
lidir. S6ylenmesi ve telafuz edilmesi kolay olma-
lidir. Zihinlere farkl fikir ¢agrisimlart getirmeme-
lidir. Rakiplerinden farkli olabilmeli ve kolaylikla
rakiplerinden ayirt edilebilmelidir (Odabas1 ve
Oyman, 2004:365). Diger iilkelerde ya da dillerde
kotii bir anlam ifade etmemelidir. Ornegin, Nova
ismi, Ispanyolca konusulan iilkelerde satilacak bir
otomobil icin kétii secilmis bir addir. Ispanyolca-
da “gitmez” anlamina gelir (Kotler, 2000:90). Yine
ayrica Citroen Evesion Ingiltere’de vergi kagirma,
Fiat Regata Isvec’te cirkef kad anlamma gelir
(Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005:18). Markanin
imajiyla uyumlu olmalidir (Assael, 1993:394).
Hukuki olarak kaydedilemeye uygun ve huku-
ki korunma giicline sahip olmalidir (Kotler ve
Armstrong, 2004:293). Uriin hattina yeni iiriinle-
rin eklenebilmesi i¢inde uygun olmalidir (Stanton,
1975:214). Tiim medya ve iletisim araglar tarafin-
dan kolayca ve etkili bir sekilde kullanilabilir ol-
malidir. Kiiltiirel ve ticari degisikliklere miimkiin

oldugunca dayanabilecek esneklige sahip olmalidir
(Knapp, 2000:94-95). Marka ismi kolay hatirlana-
bilir olmalidir. Marka ismi, markanin miisterilere
katkilari1 ve saglayacagi diger olumlu iliskileri
belirleyebilmelidir. Ornegin, Honda otomobil-
lerinin Civic modeli, sehre ait, sehrin bir parcasi
anlamim tasir. Miisteriler, bu isimi duyduklarin-
da, bagka hicbir seye gereksinim duymadan, onun
az benzin tiiketecegini ve kolay bir sekilde park
edilebilmesi i¢in boyutlarmin kiiciik olabilecegini
diisiinebilirler (Aaker, 1991:191). Secilecek marka
ismi taklit unsurlar tasimamalidir ve estetik olarak
cekici olmalidir (Altunigik ve digerleri, 2002:172).
Marka, etiketleme ve ambalajlanmaya uygun ol-
mali, {irlinlin diger tiim 6zellikleri ile de uyumlu
olmalidir (Arpact, 1992:88).

Miisterilerin algilamalar1 iizerinde en biyilk et-
kiyi yaratan sey kuskusuz, sézel ve yazil aragla-
ra kiyasla, gorsel araclardir. Kullanilacak etkili
bir gorsel ara¢, markay1 ¢ok hizli, etkin ve kalici
olarak miisterilerin belleklerine kaziyabilir. Iste
bu nedenlerden dolayi, markanin tamamlayici-
s1 ve degismez bir diger parcasi da onun sembol
unsurlaridir (Elitok, 2003:55). Ana gorsel kimli-
g1 olusturan marka sembolii unsurlart sunlardir.
Logo: Gergekei veya somut bir grafik unsurdur.
Markanin karakterini ve kisiligini tanimlamaya
yardimci olur. Amblem: Farkli ve hatirlanabilir
bir gorsel kimlik yaratmak i¢in logo ile birlikte
kullanilan bir semboldiir. Tamimlayicr: Uriin ya
da hizmeti giinliik genel bir dille tanimlama yo-
ludur. Misir gevregi, Maden suyu gibi (Perry ve
Wisnom, 2003:85). Slogan: Slogan ya da anahtar
s0z, semboliin bir parcasi seklinde de kullanilabi-
lir, tamamiyla ondan ayr1 olarak da kullanilabilir.
Eger marka etkili sembol ve sloganlarla destekle-
nebilirse, marka ismi de o denli etkili olabilir. Or-
negin Apple Bank’in gii¢lii bir sembolii (Elma) ve
giiclii bir slogani (Biz sizin i¢in en iyisiyiz) vardir.
Sembol ve sloganlar iiriine ek bir katki saglarlar.
Bunlar marka konumlandirmasimin bir 6zeti gibi-
dirler. Ornegin Japan Bank’1n isminden miisteriler
bir anlam ¢ikartamayabilirler, fakat kullandiklar
domates sembolii onlar1 canli ve neseli bir hizmet
almak isteyen miisterilerini zihninde konumlandi-
rilmasini saglayabilir (Aaker, 1991:191-204).

2.1.4.Marka Cesitleri: Bir mal ya da hizmete mar-
ka ismi verilirken, igletmeler o iirlinii kendi islet-
melerinin ismiyle mi, aracilarinin ismiyle mi yoksa
tirlinlin kendi ismiyle mi markalayacaklarina karar
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vermeleri gerekir. Isletmeler genel olarak bes farkli
secenekten yararlanabilirler (Kotler ve Armstrong,
2004:292; Evans ve Berman, 1992:310-311). Ure-
tici Markasi, Ozel Etiketli Marka(Arac1 Markasi),
Lisans Markasi, Ortak Marka ve Jenerik marka.
Uretici Markas:: Uretici markast, iriiniin marka-
sinin o Uriinil lireten isletme tarafindan ad verilme-
si seklidir (Kotler ve Armstrong, 2004:293). Ge-
nellikle iiretici markalar1 dagitim, tutundurma ve
fiyat kararlariyla tireticinin kendisinin ilgilendigi,
tireticinin gelistirdigi ve sahip oldugu markalar-
dir. IBM, Sony birer iiretici markalaridir (Skinner,
1990:254). Ureticiler kendi markalarina karar ver-
dikten sonra, bu markay1, aile markasi olarak mu,
bireysel olarak mi, yoksa hat aile markasi olarak
m1 markalayacaklarina karar vermeleri gerekir. Ug
temel liretici marka tercihi vardir. Bunlar su sekil-
de agiklayabiliriz (Bradley, 1995:530-531). Aile
Markast: Aile markasi, igletmenin sahip oldugu
tiim tdriinler i¢in tek bir marka ismin kullanilmasi
seklidir (Evans ve Berman, 1992:312-313). Yani,
herhangi bir igletme ya da birlik ismi olmadan, bir-
den fazla kategoride ayn1 marka isminin kullanil-
masidir (Keller, 2003:536). Isletmenin iiriin kar-
masi igerisindeki liriinler birbirlerinden ¢ok farkl
degillerse, isletmenin kendine ait gii¢lii bir kimligi
varsa ve bireysel olarak marka kimligi olusturmak
zor ise aile ismi kullanilabilir (Assael, 1993:408).
Aile markasini segen isletmeler, yeni iiriinlerin
tanitilmasi i¢in yiiksek maliyetlere katlanmazlar.
Aile markal1 tirlinlerden birisi i¢in yapilan tutun-
durma faaliyetleri, isletmenin diger iirlinlerini de
destekleyebilir (Pride ve Ferrell, 1987:220). Bu
stratejinin olumsuz tarafi ise, bireysel iiriin basa-
risizliginda, isletme {iniiniin koti bir sekilde etki-
lenmesi olur (Bradley, 1995:531). Bireysel Mar-
ka: Bireysel marka ismi; igletme tarafindan satisa
sunulan farkli tirlinler i¢in ayr1 markalarin kulla-
mlmasidir (Evans ve Berman, 1992:312-313). Or-
negin, Procter&Gamble isletmesi her bir {irliniinii
ayr1 ayr1 olarak markalar; Tide, Bold, Cheer, Duz,
Solo ve digerleri (Murphy ve Enis, 1985:283).
Bireysel marka isminde igletme pazarladigi tiim
yeni iiriinlerine, ayr1 birer isim vererek iiriin hat-
tinda ¢ok sayida markaya sahip olur ve bdylece,
bir markadaki basarisizliga karsi 6nlem almis olur.
Uretici firma bu strateji sayesinde dagitim nokta-
larinda ve satig sunum yerlerinde rakiplerine is-
tiinliik saglayabilmektedir (Islamoglu, 1996:267).
Bireysel markalama sayesinde isletme farkl pazar
boliimlerine farkli marka isimleriyle girebilir ve
daha fazla sayida miisteriye ulasir. Ancak bu kendi
tirlinleri arasinda gereksiz yere rekabete yol aga-

bilir ve miisterilerin mevcut iiriinden yeni {iriine
gecmelerine sebep olabilir (Assael, 1993:405).
Bireysel marka seciminde, isletme yogun tu-
tundurma faaliyetleri ger¢eklestirmek zorunda-
dir. Ve her bir marka isminin, birbirleriyle opti-
mal bir uyum gergeklestirmesi gerekir (Bradley,
1995:531). Hat(Dizin) Aile Markasi: Isletmenin,
tim {triinler i¢in degil de, sadece satiglarinda ya
da fiziksel Ozelliklerinde benzerlikler olan 6zel
hat/dizin igerisindeki {iriinler i¢in aile markasinin
ya da ayn1 marka isminin kullanilmas1 seklidir
(Skinner, 1990:257). Ornegin, General Motors’a
bagli, Chevrolet, Pontiac ve Cadillac otomobil
hat/dizinleri vardir (Murphy ve Enis, 1985:283).
Ozel Etiketli Marka(Arac1 Markasi): Ureticiler
genellikle triinlerini kendi marka isimleri altinda
satmay1 tercih etmektedirler. Ancak 6zel etiketli
markalama kavrami son zamanlarda gozle goriiliir
bir sekilde 6nem kazanmaya baglamistir. Bunu ne-
deni perakendeciler gibi dagitim kanali {iyelerinin,
kendi marka isimleri ya da etiketleriyle iiriinleri
satmak istemeleridir (Bradley, 1995:533). Ozel
etiketli marka, araci markas1 ya da magaza markasi
olarak da adlandirilabilir. Ozel etiketli marka, mal
ya da hizmet aracisi, veya yeniden saticisi tarafin-
dan olusturulan ve sahiplenen markadir (Kotler ve
Armstrong, 2004:293). Lisans Markasi: Cogu
tireticinin, kendi marka isimlerini olusturmalari
biiylik maliyet ve zaman gerektirir. Bununla bir-
likte, baz1 isletmeler, diger lreticiler tarafindan
olusturulan isim veya sembollerin lisansini almak
yoluyla mal ya da hizmetlerini markama yolunu
segmektedirler (Pride ve Ferrell, 1987:221). Bu
sekilde igletme hem o markanin tecriibesinden
hem de {niinden yararlanabilmektedir. Ortak
Marka: Ortak markalama; iki farkl isletmenin
marka isimlerini ayn1 {irlinde kullanmasi seklidir
(Kotler ve Armstrong, 2004:295). Ortak marka
tiretim veya hizmet isletmelerinden olusturduklart
birliklerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglar (556
Sayili KHK, 1995;madde 55). Fiskobirlik ve Ta-
ris ornek verilebilir. Jenerik Marka: Ureticinin
ya da aracinin degil, {irlinlerin kendilerinin ismini
vurgulayan (Evans ve Berman, 1992:310-311) ve
etiketinde iireticinin veya diger ayirt edici bilgile-
rin yer almadig1 markalardir (Skinner ve Boston,
1990:255). Ornegin, bira ve yesil fasulye gibi.
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2.1.5.Marka Gelistirme Stratejileri

Markalama ve Marka Y 6netimi i¢erisindeki 6nem-
li karar alanlarindan biriside yeni marka gelistirme

kavramidir. Genel olarak isletmelerin yeni tiriinle-
ri markalamada benimsedikleri dort temel strateji
vardir (Tablo 2). Stratejiler iiriin kategorisine ve
marka ismine dayali olarak olusturulmustur (Kot-
ler ve Armstrong, 2004:296).

Tablo 2: Marka Gelistirme Stratejileri

Urtn Kategorisi
Mevcut Yeni
Mevcut | Hat(Dizin) Yayma | Marka Yayma
Marka
Ismi
Yeni Coklu Markalama | Yeni Markalama

Kaynak: Kotler, Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing, New Jersey:
Pearson-Prentice Hall Education international, 2004. s.296.

Hat(Dizin) Yayma Stratejisi: Hat(Dizin) yayma
stratejisi, mevcut markanin performansinin ve
basarisinin diger iiriinlere de yayilmak istenmesi
amaciyla isletmeler tarafindan siklikla uygulanan
bir yontemdir. Genel olarak, mevcut bir marka
isminin, yer aldig iiriin kategorisindeki diger
tiriinlere, bu {riinlerin yeni uyarlamalar1 seklinde
yayilmasidir. Ornegin, Coca-cola’nin Diet Coke,
Ariel’in Ariel Coloru, Tide’in kat1 deterjanlarinin
yant sira sivi deterjanlart gibi (Ambler ve Styles,
1997:225). Daha genis bir ifadeyle hat(dizin) yay-
ma stratejisi; Ayn1 marka ismi altinda, isletmenin
tiriin kategorisi igerisine yeni bir tat, renk, yapi,
malzeme ya da ambalaj 6l¢iisti gibi ek ozellikler
sunmasidir. Isletme, hat(dizin) yaymay1, diisiik
maliyetli, diisiik riskli yeni tiriinleri tanitici bir yol
olarak goriir (Kotler ve Armstrong, 2004:296).
Marka Yayma Stratejisi: Marka yayma stratejisi;
Mevcut bir marka isminin yeni bir iiriin katego-
risinde kullanilmasi seklidir. Bu strateji isletmeyi
yeni bir marka olusturmaya ¢aligma gibi zaman ve
emek getiren yiliklerden kurtulabilir (Ambler ve
Styles, 1997:225). Bu sayede, isletmeler miisteri-
lerinin yeni iiriinii hizli bir sekilde fark etmesini ve
kabul etmesini saglayabilirler. Ayrica, yeni bir mar-
ka ismi olusturmak i¢in gereken yiiksek maliyetle-
ri de gerektirmez. Bununla birlikte, marka yayma
eger basarisiz olursa, ayni marka ismini tagiyan di-
ger {irlinlere de miisterinin bakisi olumsuzlasabilir
(Kotler ve Armstrong, 2004:296-297). Yine marka
yayma ¢ok asiri, gereksiz bir sekilde kullanilabilir.
Adidas markasinin sirf iiniinden yararlanmak i¢in,
ayakkabi1 boyas1 markasi ismi olarak kullanilmasi
hem o iiriine hem de Adidas markasina ve onun
tirlinlerine zarar verebilir. Ayrica yeni iiriindeki ba-
sarisizlik ve miisterinin tatminsizligi, esas tirliniin

imajia zarar verebilir ve miisterinin o {rlini de
terk etmesine yol acabilir. Ancak unutulmamalidir
ki, iiriine yeni marka isminin verildiginde yapil-
masi1 gereken reklam ve diger tutundurma deste-
gi, ayn1 sekilde marka yayma stratejisinin uygu-
landig1 triinde de yapilmalidir. Ciinkii, var olan
marka isminin otomatik olarak yiiksek farkindalik
verebilecegi beklenmemelidir (Sharp, 1993:13)
Yeni Marka Stratejisi: Yeni marka stratejisi ya
da yeni marka ismi tercih edilmesi; yeni bir tiriinii
farklilagtirmak i¢in yeni bir marka kullanilmasinm
(Odabas1 ve Oyman, 2004:368) ya da igletmele-
rin yeni iirlin kategorisine girecekleri zaman, yeni
marka ismi olusturmalarimi i¢cermektedir (Kotler
ve Armstrong, 2004:297). Isletme yéneticileri yeni
tirlinlerinin markalanmasinda, marka yayma stra-
tejisini mi yoksa yeni marka stratejisini mi kullan-
malar1 gerektigine karar vermeleri bazen zaman
alabilmektedir. Genel olarak; doymus pazarlara
girecek olan lirtinlerde marka yayma kullanilabilir.
Yeni liriinlerin piyasaya siiriilebilecegi durumlar-
da ise, yeni {irin ismi kullanilabilir. Esas {irlinden
farkli avantajlara sahip olmasina karsin, temelde
esas markanin 6zelliklerini tagiyan liriinlerde mar-
ka yayma kullanilabilir (Sharp, 1993:16). Coklu
Markalama Stratejisi: Ayni {iriin kategorisi iceri-
sindeki iirlinler i¢in iki ya da daha fazla marka ge-
listirilmesi seklidir. Ornegin, Philips’in tiim iiriin-
lerinde Philips’in ad1 yer alirken, Lever, camagir
deterjanlarinda Persil’den, Surf’e kadar degisik
markalar kullanir (Odabasi ve Oyman, 2004:368).
Isletmelerin, ayn1 kategori icerisine yeni markala-
r1 sunmasi bigimi olan ¢oklu markalama stratejisi,
farkli alict isteklerini destekleme ve farkli 6zel-
likleri bulundurma yoludur (Kotler ve Armstrong,
2004:297).
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2.2.Pazarlama Karmasi Kararlari

Bir markanin bagarili olabilmesi igin, isletme yo-
neticilerinin mutlaka alacaklar1 iiriin gelistirme,
fiyat, dagitim ve tutundurma kararlarini, marka ile
dogru bir sekilde iliskilendirmeleri gerekmektedir.
Uriin Gelistirme Kararlari: Markanin basarili
olabilmesi i¢in mutlaka triiniin ¢ekici olmasi, o
liriinlin miisterilere verecegi temel faydasi, amba-
lajlanmasi, dizayni, 6zellikleri ve kalite diizeyinin,
miisteri istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda yapil-
mas1 gerekmektedir. Ayrica, satin alma ve satin
alma sonrasi hizmetler de miisterinin marka terci-
hinde 6nem tasir. Ornegin garanti siiresi ve kap-
sami gibi (Kotler, 2004:279).Unutulmamalidir ki,
bir markanin ismi ne kadar kolay hatirlanir, marka
sembolii ne kadar hog olursa olsun; hedef kitleye
ne kadar uygun tutundurma yapilirsa yapilsin, ne
kadar genis dagitim kanallar1 olura olsun ve fiya-
t1 diger alternatif iiriinlere kiyasla ne kadar uygun
olursa olsun, biitiin bunlara ragmen eger miiste-
riler Giriinden bekledikleri fayday1 bulamazlar ise
hatirlayacaklar1 tek sey yasadiklari iirlinle ilgili
memnuniyetsizlikleri olacaktir (Perry ve Wisnom,
2003:22-23). Miisteriler, iirinden bekledikleri
fayday1 mutlaka alabilmelidir. Tatmin olmamis ve
bekledigi faydayr alamamis miisteri asla o iriini
ve markay1 bir daha tercih etmeyecektir.

Bu nedenle, isletmeler, liriin gelistirme agsamasin-
da, hedef pazarlarinda yer alan miisterilerin istek
ve ihtiyaglarin1 géz Oniine almali ve markalama
islemlerinde bu konuya dikkat etmelidirler. An-
cak, her zaman triinlerin markalanmas1 miimkiin
degildir. Ciinkii, baz1t mal ve hizmetler sahip ol-
duklar1 o6zellikler nedeniyle ya markalanamaz-
lar ya da markalanmalar1 olduk¢a gligtiir Pamuk,
bugday gibi farklilasma saglamanin oldukg¢a giig
durumda oldugu {irlinlerde, markalama yapilama-
yabilir. Kimi igletmeler ise iiriinlerini markala-
maktan kacmabilirler. Bunun nedeni kendilerine
ait olacak bir markanin getirecegi iki sorumlulugu
iistlenmek istememeleridir. Bunlardan birincisi
markay1 tutundurmak, ikincisi de, iriin kalitesi-
nin tutarlihigm siirdiirmektir. Markay1 tutundur-
mak i¢in reklam, kisisel satis ve diger tutundurma
araglarini kullanmak hem maliyetli hem de yogun
bir emek gerektirir. Uriin ¢iktisinin kalitesinde
de her zaman tutarlilik saglamak ¢ok zor bir istir
(Stanton, 1975:216). Kisacas1 markalama uzun bir
emek isteyen, olduk¢a maliyetli bir istir ve daha
da 6nemlisi her zaman bagarili olacagi da garanti

edilemeyecegi i¢in, bazi isletmeler tiriinlerini mar-
kalamaktan kaginmaktadir.

Fiyat Kararlari: Fiyat kuskusuz, miisterinin mar-
ka tercihinde ¢ok dnem tasiyan bir pazarlama kar-
mas1 unsurudur. Isletmeler bir markali {iriiniin fi-
yatin1 belirlerken, gerek i, gerekse de dis faktorle-
ri gbz Oniine almalidirlar. Uriine konulacak fiyatin
belirlenmesinde Oncelikle igletmenin pazarlama
amaclar1, maliyetler ve diger pazarlama karmasi
unsurlan dikkate alinmalidir. Ayrica pazarin yapisi
ve talep durumu, rekabet, genel ekonomik kosullar
ve hiikiimet gibi dis ¢evre faktorlerine de dikkat
edilmelidir (Kotler, 2004:347). Markali {irliniin
fiyati, markanin basarisi ile dogrudan iliskilidir.
Fiyatlandirma kararlari, marka ile ilgili verilecek
kararlardan kesinlikle ayr1 degerlendirilmemeli-
dir. Miisteri bir markay1 tercih ederken, markanin
kendisinin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmesi-
nin yani sira, uygun fiyatta olmasini da géz oniine
alacaktir. Fiyatlandirma karmasik bir karar verme
islemidir. Yiiksek bir fiyat, miisterinin gdziinde ba-
zen olumsuz olabilmekte, bazen de yliksek kalite
sinyalleri verebildiginden olumlu olabilmektedir
(Aaker, 1996:102). Miisteriler, markali iiriinlere,
kalite, imaj ve giliven verici bulduklar i¢cin daha
yiiksek bedel 6deyebilmektedirler. Ayn1 zamanda
da, isletmeler markali iiriinlere piyasa fiyatinin
iizerinde fiyat koyabilmektedirler. Dagitim Ka-
rarlar: Isletmeler dagitim kanallarinda yer alan
aracilarini, miisterilerine daha iyi bir hizmet sagla-
yabilmek ve markali tiriinlerini miisterilerine daha
iyi anlatabilmek i¢in egitmeli ve cesaretlendirme-
lidirler. Isletmeler bu tiir egitim faaliyetlerini yapa-
rak hem caligsanlarinin hem de aracilarinin marka-
y1 anlamalarim saglayabilirler (Kotler, 2004:298).
Ayrica miisteriler bir markayi tercih ederken, onun
daha rahat ve kolay bir sekilde ulagilabilmesini de
isterler. Bu nedenle, isletmeler markali iiriinlerini,
dogru zamanda, dogru kosullar altinda ve dogru
yerlerde miisterilerine ulastirmalidirlar. Isletmele-
rin dagitim kararlar1 temel olarak; dagitim kanal
sekli, dagitim kanal iiyesinin se¢imi, satis yerleri-
nin belirlenmesi ve fiziksel dagitim ve yonetimini
kapsar. Markanin dagitim kanali politikasinin se-
¢iminde, markanin konumlandirilmasiyla iligki-
sine dikkat edilmelidir. Satig yerlerinin se¢imi ve
yonetimi; miisteri-isletme iletisimi agisindan ¢ok
onemlidir. Satis yerlerinin uygun ve cekici olmasi
miisterinin goziinde marka imajinin artmasini sag-
layabilir (Yiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005:57).
Tutundurma Kararlari: Tutundurma islemi,
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mevcut miisterileri satin alimlari i¢in odiillendir-
mek, bir daha satin almalar1 i¢in onlar1 destekle-
mek ve bunun sonucunda da miisterilerin marka
sadakatlerini artirabilmek i¢in kullanilir. Tutun-
durma, marka imajinin olusmasina da zemin ha-
zirlar (Aaker, 1991:170). Isletmelerin markalarini
desteklemek i¢in kullandiklari temel tutundurma
araglari; reklam, agizdan agza iletisim, kigisel ilis-
kiler, isletmenin web sayfasi ve digerleridir. Tiim
bu araglar, miisterinin markaya olan algilarin1 ve
hislerini olumlu yada olumsuz olarak etkileye-
bilmektedir Pek cok igletme, miisterilerin marka
farkindaliklarin1 olusturmak, marka tercihlerini
ve marka sadakatlerini saglayabilmek i¢in tutun-
durma araglarina biiylik énem vermek zorunda-
dir. Bu nedenle isletmeler, marka iglemleri iginde,
tutundurma araglarina, biitcelerinde biiylik pay
ayirmaktadirlar. Ornegin, Generals Motors sirketi,
Chevrolet markasii tutundurmak icin yillik 820
milyon dolar harcamaktadir. McDonald’s, {iriin ve
satig sonrasi hizmetleri vermenin ve uygun fiyat
olusturmanin yan sira, yillik 660 milyon dolar tu-
tundurma araglarima harcama yapmaktadir (Kotler,
2004:297).

3.Yontem

Aragtirma ana problemin ve alt problemlerin orta-
ya cikarilmasini ve ¢dziimlenmesini amaglamak-
tadir. Bu nedenle arastirma tanimlayici bir arastir-
madir. Ana kiitle, 2005-2006 Bahar Donemi Bolu
[lindeki Sehir kampiisii ve G6lkdy kampiisiindeki

13178 iiniversite 6grencisidir. Ornekleme yontemi
olarak Ihtimalli (Tesadiifi) érnekleme y&ntemle-
rinden katmanli 6rnekleme yontemi segilmistir.
Hedef kitledeki birey sayis1 13178°dir Sonuglar
%095 giivenirlilik araliginda, 0,05 6rneklem hatasi
igerebilecegi kabul edilmektedir. incelenen olaymn
gerceklesme olasiligi ile gergeklesmeme olasiligt
ayni kabul edilmistir. Yapilan hesaplamalar sonucu
ornek sayisi 385 bulunmustur. Ancak aragtirmanin
gecerliligi ve giivenirligini artirmak igin anket for-
mu 500 adet olarak uygulanmistir. Geri ddnmeyen
anketler ve cevaplayici hatalar1 gecerliligi ve gii-
venirliligi daha da artirabilmek amaciyla bu sayiya
dahil edilmemistir. Arastirma verilerinin bilgisayar
ortamina aktarilmasi ve analizinde SPSS 10.0 For
Windows paket programi kullanilmigtir. Arastir-
ma verileri anket formu araciligiyla toplanmigtir.
Tiiketicilerin marka tercihini etkileyen faktorlerin
tespiti amaciyla faktor analizi yapilmistir. Cikan
faktorlerin, cevaplayicilarin sahip olduklar1 de-
mografik ozelliklere gore degisip-degismediginin
analizi i¢in de varyans analizleri ve tukey testi uy-
gulanmigtir.

4.Bulgular ve Tartisma

Ankete katilanlarin demografik 6zelliklerinin be-
lirlenmesi i¢in frekans tablosu olusturulmustur.
Tablo 3’e gore, ankete katilanlarin %48,8°1 kadin,
%51,2’si ise erkektir. Cinsiyetlere gore ankete gi-
ren cevaplayicilar hemen hemen esit sayidadir.



Finans Politik & Ekonomik Yorumlar 2007 Cilt: 44 Sayi:512

S. CIFCIi - R. COP

Tablo 3: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Toplam
Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde
Yiizde

Kadin 244 48,8 48,8 48,8
Cinsiyet Erkek 256 51,2 51,2 100

Toplam 500 100 100

16-19 116 23,2 23,2 23,2

20-23 348 69,6 69,7 93
'Yas

24 ve lizeri 35 7 7 100

Toplam 499 99,8 100

liktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 102 20,4 20,4 20,4

|[Egitim Fakiiltesi 183 36,6 36,6 57

Fen-Edebiyat Fakiiltesi 73 14,6 14,6 71,6

IBeden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 23 4,6 4,6 76,2

IBolu Saghk Yiiksekokulu 5 1 1 71,2
IFakiilte/Yiiksekokul

IFizik Tedavi ve Rehabitilizasyon Yiiksekokulu 5 1 1 78,2

IBolu Meslek Yiiksekokulu 103 20,6 20,6 98,8

IMiihendislik ve Mimarhk Fakiiltesi 2 0,4 0,4 99,2

Tip Fakiiltesi 4 0,8 0,8 100

Toplam 500 100 100

501 YTL’den az 69 13,8 14 14

501-1000 YTL arasi 234 46,8 47,5 61,5
IGelir 1001-1500 YTL aras1 127 25,4 25,8 87,2

1501 YTL ve iizerisi 63 12,6 12,8 100

Toplam 493 98,6 100

i1 299 59,8 60 60

lilge 148 29,6 29,7 89,8
\Yerlesim Birimi

Koy 51 10,2 10,2 100

Toplam 498 99,6 100

|Karadeniz Bolgesi 137 27,4 27,4 27,4

IMarmara Bolgesi 176 35,2 35,2 62,6

IEge Bolgesi 39 7,8 7,8 70,4

li¢ Anadolu Bolgesi 85 17 17 87,4
ICografik Bolge

IAkdeniz Bolgesi 44 8,8 8,8 96,2

IDogu Anadolu Bolgesi 7 1,4 1,4 97,6

(Giineydogu Anadolu Bolgesi 12 2,4 2,4 100

Toplam 500 100 100

[Emekli 166 33,2 33,5 33,5

Ozel Sektor Calisami 47 9,4 9,5 43

IKamu Sektorii Calisani 122 24,4 24,6 67,7
Meslek

Serbest Meslek Calisani 148 29,6 29,9 97,6

lissiz 12 2,4 2,4 100

Toplam 495 99 100
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Ankete katilanlari %69,7’sini 20-23 yas olustur-
maktadir. 16-19 yas dilimi igerisindekiler %23,2,
20-23 yas dilimi igerisindekiler 69,7 ve 24 yas ve
tizerindekiler ise sadece %7,0’dir. Cevaplayicilarin
ailelerinin %47,5’inin 501-1000 YTL, %25,8’inin
1001-1500 YTL, %14’{iniin 501 YTL’den az ve
%12,8’ininde 1501 YTL ve tizeri gelir grubu ige-
risinde yer aldiklar1 goriilmektedir. Ankete kati-
lan kisilerin ailelerinin yerlesim birimi 6zellikleri
Tablo 3’de gosterilmistir. Buna gore, cevaplayici-
larin %60°nin il merkezlerinde, %29,7’sinin ilge
merkezlerinde ve % 10,2’sininde koylerde otur-
duklar1 saptanmistir. Ankete katilanlarin aileleri-
nin oturduklar cografik bolgede ilk siray1 %35,2
ile Marmara Bolgesi almaktadir. Cevaplayicilarin
%27,4’ii Karadeniz Bolgesinden, %17’si I¢c Ana-
dolu Bolgesinden, %8,8’1 Akdeniz Bolgesinden ve
%7,8’1 de Ege Bolgesinden, %2,4’ii Giineydogu
Anadolu Bolgesinden ve %1,4’ti de Dogu Ana-
dolu Bolgesinden gelmektedirler. Ankete katilan-
larin aile reislerinin mesleklerine bakildiginda,
%33,5’1 Emekli, %29,9’u Serbest Meslek Calisa-

n1, %24,6’s1 Kamu Sektorii Calisan1, %9,5’i Ozel
Sektor Caligani ve %2,4°1 de igsizdir.

Marka tercihi Olgegi, miisterilerin kot pantolon
satin alirken marka tercihlerini etkileyebilecek
degiskenlerin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla olustu-
rulmustur. Isletmelerin, miisterileri kendi markala-
rina sadik hale getirebilmek i¢in 6ncelikle, miiste-
rilerin bir markayi tercih ederken énem verdikleri
faktorleri ortaya gikarmalar gerekmektedir.

4.1.Faktor Analizi Sonuclari

Istatistiksel agidan yapilan arastirmanin dogrulu-
gunu ve tutarliligini ortaya koymak icin giivenir-
lilik testinin yapilmasi gerekir. En yaygin olarak
kullanilan model Cronbach Alpha modelidir. Gii-
venirlilik testi sonucuna gore marka tercihi olce-
ginin gilivenirliligi 0,8654 olarak Sl¢iilmiistiir. Bu
oran, dlgegin giivenirliligi bakimindan yiiksek bir
orandir.

Tablo 4: KMO ve Barlett Testi Sonuglart

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii 0,859
'Yaklasik Ki-Kare 3678,701
Bartlett
Kiire Sekli [Serbestlik Derecesi 210
Testi
IAnlamhilhik ,000

Bir dlgege faktor analizi uygulayabilmek igin be-
lirli testlerden gegirilmesi gerekir. Bunlardan ilki
KMO o6rneklem yeterliligi 6l¢iimiidiir. Bu oranin
% 60°dan fazla olmasi istenir. ikincisi ise Barlett
Kiire Sekli testidir. Bu test sonucunun da 0,05’den
kiigiik olmasi istenir. Ancak bu kosullar altinda
faktor analizi uygulanabilir. Tablo 4’deki sonug-

lara gore, KMO 0,859 ve Barlett testi de 0,000
gibi yiiksek oranda bulunmustur. Bunlarin anlami
aragtirmamizdaki 6rneklem yeterliligi faktor anali-
zinin kullanilabilmesi i¢in uygundur. Barlett testi
sonucunda da degiskenler arasinda gii¢lii bir iligki-
nin oldugu saptanmistir.

Tablo 5: Toplam Degisken A¢iklanma Oranlari

Baslangic Degerleri Kiire Yiiklerinin Toplam Devirleri
IDegiskenler Toplam Degoi/‘s)kseinin Toi)/iam Toplam Degoi/ikseinin Toi)/tam
1 6,559 31,234 31,234 3,591 17,098 17,098
2 2,203 10,49 41,723 2,992 14,248 31,346
3 1,484 7,065 48,788 2,794 13,303 44,649
4 1,409 6,708 55,496 2,278 10,848 55,496
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Kot pantolon satin alirken miisterilerin marka ter-
cihlerini etkileyebilecek 21 degisken 4 faktorde
toplanmistir. Tablo 5’de goriildiigii gibi, bu 4 fak-

tor toplam varyansin % 55,496’sin1 agiklamakta-
dir. Sorularin bu 4 faktére gore dagilimlar1 Tablo
18°de gosterilmistir.

Tablo 6: Sorularin Faktorlere Gore Dagilimlar1 ve Faktor Yiikleri

Faktorler
1 2 3 4
SORU14 0,802 4,96E-02 0,139 0,22
SORU11 0,789 9,29E-02 -1,99E-03 -2,64E-02
girg;?fim“gi SORU15 0,733 8,04E-02 0,149 0,308
SORU9 0,722 9,20E-02 0,168 4,44E-02
SORU16 0,71 0,116 0,305 0,225
SORU25 -1,70E-02 0,743 8,27E-03 9,05E-02
SORU24 -0,142 0,72 -2,78E-02 0,181
FDizglilzz SORU27 0,292 0,65 0,384 0,121
Faktorii SORU28 0,28 0,636 0,424 8,41E-02
SORU29 0,291 0,612 0,217 -1,47E-03
SORU26 8,24E-02 0,599 0,101 0,124
SORU19 -0,189 0,104 0,71 0,119
SORU10 7,27E-02 -2,45E-02 0,634 0,112
Uriin OzellikleriSORU12 0,259 0,13 0,607 9,67E-02
Faktori SORU17 0,281 0,235 0,606 0,139
SORU13 0,305 0,105 0,508 -3,86E-02
SORU18 0,168 0,275 0,493 0,24
SORU20 0,265 0,101 0,133 0,85
Tutundurma |SORU21 0,268 0,136 0,119 0,845
Faktoru SORU23 0,187 0,343 0,256 0,478
SORU22 -2,90E-02 8,16E-02 6,85E-02 0,473

Faktor 1: Marka Kimligi Faktorii

Miisterilerin kot pantolon markasi tercihlerin-
de marka isminden, onu kullanmanin getirecegi
prestijden, etiketinden ve logosundan etkilenme-
si faktoriidiir. Markanin bilindik, taninmis olusu
da bu faktoriin igerisinde yer almaktadir. Bu fak-
torii olusturan sorularin Cronbach Alpha degeri
0,8603’diir. Bu sonu¢ marka kimligi faktoriiniin
kabul edilir giivenirlilik araliginda oldugunu gos-
termektedir.

Faktor 2:Fiyat ve Dagitim Faktorii

Miisterilerin marka tercihlerinde etkili olan, iiriin-
de ¢ok sik fiyat degisiminin olmamasi, liriiniin fi-
yatinin her yerde ayni olmasi, kredi kart1 ve diger

o0deme kolayliklari, markanin arandiginda bulu-
nabilmesi, yaygin satis noktalarinin ve 6zel satis
yerlerinin olmasidir. Fiyat ve dagitim faktoriiniin
Cronbach Alpha degeri de 0,8007 gibi yiiksek bir
oranda bulunmustur.

Faktor 3:Uriin Ozellikleri Faktorii

Miisteriler bir markay1 tercih ederken fiyat, dagi-
tim ve marka 6zelliklerinin yani sira {iriiniin 6zel-
liklerine de dikkat etmektedirler. Uriin kalitesinin
miigterilerin beklentileri ile uyumlu olusu, iirlin
yelpazesinin genigligi, {irliniin giivenilir bir marka
olusu, iirliniin model tasarimlarinin ¢ekici olma-
s1, ayn1 markanin diger iiriinlerinden de memnun
kalinmasi ve iirliniin kumas 6zellikleri de marka
tercihinde 6nemli degiskenlerdir. Uriin 6zellikleri
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faktoriiniin Cronbach Alpha degeri de kabul edilir
sinirlar igerisinde 0,7224 seklinde ¢ikmustir.

Faktor 4:Tutundurma Faktorii

Miisterilerin marka tercihlerinde gazete, dergi gibi
yazili, Tv, radyo gibi isitsel ve gorsel basinda ¢i-
kan marka hakkindaki reklamlardan etkilenmeleri,
satig noktasinda 6zel olarak yapilan {iriin promos-
yonlar1 bu faktorli olusturmaktadirlar. Yine ce-
vaplayicilar tarafindan {iriiriiniin satis noktasinda
etkili bir sekilde sergilenmesi bu faktor icerisinde
degerlendirilmistir. Bu faktoriin giivenirlilik diize-
yi ise 0,6229°dur.

Tutundurma faaliyetleri temel olarak 4’e ayrilir
Bunlar kisisel satis, reklam, satig gelistirme, halk-
la iligkiler ve tanitma faaliyetleridir. Kot pantolon
iriiniin ozellikleri geregi daha fazla, miisteriler
goziinde reklam ve satis gelistirme faaliyetleri 6n
plana ¢ikmaktadir. Halkla ilisiler ve tanitma ile ki-

sisel satig ise nispeten miisterinin ¢ok fazla gdrme-
digi faaliyetlerdir

4.2.Varyans Analizleri

Cevaplayicilarin - verdikleri cevaplarin normal
dagilima uygun olup olmadigini belirlemek i¢in
Kolmogorov-Smirnov normal dagilima uygunluk
testi yapilmis ve sonuglar normal dagilima uygun
(p>0,05) bulunmustur. Boylelikle ¢ikan faktorle-
rin cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine gore
farkliliklarmin olup-olmadiginin tespiti i¢in pare-
metrik testlerden tek faktorlii varyans analizleri
(One Way Anova) kullanilmistir. Miisterinin marka
tercihini etkileyebilecek marka kimligi, fiyat ve
dagitim, {irtin ve tutundurma faktorleri, cevaplayi-
cilarin demografik 6zelliklerine goére bagimsiz or-
neklemler igin tek faktorlii varyans analizine (One
Way ANOVA) tabi tutulmuslardir. Tablo 7°de fak-
torler ve cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine
gore yapilan varyans analizlerinin sonuglari gortil-
mektedir.

Tablo 7: Faktérler ile Demografik Ozellikler Arasindaki Varyans Analizleri

.. Tek-Faktorlii Varyans Analizi
Faktorler F Anlamhilik
Cinsiyet 12,248 0.001
Yas 1,461 0,233
Fakiilte/Yiiksekokul 3,099 0,002
Faktor 1 |Gelir 2,295 0,077
Yerlesim Birimi 1,802 0,166
Cografik Bolge 1,356 0,231
Meslek 1,303 0,268
Cinsiyet 0,017 0,897
Yas 2,244 0,107
Fakiilte/Yiiksekokul 1,278 0,253
Faktor 2 |Gelir 2,539 0,056
Yerlesim Birimi 0,262 0,770
Cografik Bolge 0,092 0,997
Meslek 1,029 0,392
Cinsiyet 7,304 0,007
Yas 4.047 0,018
Fakiilte/Yiiksekokul 3,280 0,001
Faktor 3 |Gelir 9,842 0,000
Yerlesim Birimi 2,685 0,069
Cografik Bolge 0,866 0,520
Meslek 1,694 0,150
Cinsiyet 0,105 0,746
Yas 0,461 0,631
Fakiilte/Yiiksekokul 3,140 0,002
Faktor 4 |Gelir 1,112 0,344
Yerlesim Birimi 0,258 0,773
Cografik Bolge 0,982 0,437
Meslek 0,957 0,431
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Tablo 7’de yapilan varyans analizleri sonucunda,
Marka Kimligi faktoriine, cinsiyetlere gore cevap-
layicilarin verdikleri onemler arasinda istatistiksel
olarak farkliliklar bulunmustur. Tablo 20°deki var-
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yans analizi sonucunda ¢ikan ortalamalara gore,
erkek miisteriler, kadin miisterilere oranla satin
alimlar esnasinda marka kimligi faktoriine daha
¢ok 6nem vermektedirler.

Tablo 8: Marka Kimligi Faktorii Varyans Sonuglart

Degisken N Ortalama

Cinsiyet Kadin -,1743969
[Erkek ,1609817
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi -4,7725077E-2
[Egitim Fakiiltesi -7,5080954E-2
IFen-Edebiyat Fakiiltesi -,173842
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 9,386129E-2

IFakiilte/Yiiksekokul [Bolu Saglik Yiiksekokulu -1,145426
[Fizik Tedavi ve Rehabilitizasyon Yiiksekokulu ,148587
IBolu Meslek Yiiksekokulu ,389476
Miihendislik ve Mimarlik Fakiiltesi -,875675

Tip Fakiiltesi

3,954424E-6

Cevaplayicilar, marka kimligi faktorlerine, 6gre-
nim gordiikleri fakiilte/yiiksekokullara gore farkli
onem dereceleri vermektedirler. Tablo 9°da Tukey
testine gore, Bolu MYO 6grencileri; Egitim Fakiil-
tesi, Fen-Edebiyat Fakiiltesi ve Bolu SY &grenci-
lerine gore bir kot pantolon satin alirken o mar-
kanin isminin akilda kolayca kalmasina, logonun

cekiciligine, etiketinin goriiliir bir yerde olmasina,
bilindik ve taninmig bir marka kullanmanin getire-
cegi prestije daha ¢ok dnem vermektedirler. Bunun
nedeni bir dnceki bulgulardan ¢ikartilabilir. Bolu
MYO diger fakiilte ve yiiksekokullar gére nispe-
ten daha fazla erkek 6grenciden olugmaktadir.

Tablo 9: Marka Kimligi Faktorii - Fakiilte/Yiiksekokul Tukey Testi Sonucu

% 95 Giiven Arahg
Ortalama Farkhhk Standart Hata| Anl
(I) OKUL (J) OKUL a-3) Diisiik Siir | Yiiksek Siir
Iktisadi ve Idari Bilimler 0,437201 0,148572 | 0,08 | -2,36E-02 | 0,898032
IFakiiltesi
[Egitim Fakiiltesi JA645572(%) 0,135018 | 0,02 | 4,58E-02 0,883348
Fen-Edebiyat Fakiiltesi ,5633187(%) 0,162188 | 0,02 | 6,03E-02 1,066382
Bolu Meslek 3312215;%231? ve Spor 0,295615 0,239866 | 095 | -0,44839 1,039615
Yiiksekokulu
Bolu Saglik Yiiksekokulu 1,5349028(*) 0451788 | 0,02 | 0,133579 | 2936227
IFizik Tedavi ve
Rehabidlizasyon Y ksekokulu 0,240889 0,502203 1 131681 1,798587
Mithendislik ve Mimarlik 1,265152 0,701915 | 0,68 0,912 3,442304
IFakiiltesi
Tip Fakiiltesi 0,389472 0,502203 1 -1,16823 1,94717

Pazarlama karmasi icerisinde yer alan ve miisteri-
nin satin alma kararmi etkileyen fiyat ve dagitim
degiskenleri ikinci faktdrde toplanmustir. Tablo
7’de bu faktoriin demografik faktorlerle iligkisine
bakildiginda %95 giiven diizeyine gére anlamli bir
farklilik bulunmamuistir.

Uciincii faktdr olan iiriin 6zellikleri faktorii ile ce-
vaplayicilarin demografik o6zellikleri arasindaki
varyans analizleri Tablo 10’da gosterilmistir.



Marka ve Marka Yénetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihlerine...

84

Tablo 10: Uriin Ozellikleri Faktérii Varyans Sonuglar

Degisken N Ortalama
Cinsiyet IKadin ,135443
Erkek -,125024
16-19 -,237457
Yas 20-23 8,778178E-2
24 ve lizerisi -7,0195267E-2
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi ,155832
[Egitim Fakiiltesi 3,797648E-3
IFen-Edebiyat Fakiiltesi 3,758265E-2
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu ,111843
Fakiilte/Yiiksekokul [Bolu Saglik Yiiksekokulu -,856402
[Fizik Tedavi ve Rehabilitizasyon Yiiksekokulu -1,227232
IBolu Meslek Yiiksekokulu -,147692
Miihendislik ve Mimarlik Fakiiltesi -1,654783
Tip Fakiiltesi 1,181916
501 YTL’den az -,477911
Gelir 501-1000 YTL aras1 -4,2289826E-2
1001-1500 YTL arasi 6,071920E-2
1501 YTL ve iizerisi ,486754

Uciincii faktdr olan iiriin 6zellikleri faktoriinde
cinsiyetler aras1 farkliliklar gézlemlenmistir. Kot
pantolon markasi tercihlerinde kadinlar, erkelere
kiyasla iirtin faktoriine daha ¢ok dnem vermekte-
dirler.

Uriin 6zellikleri faktorii 20-23 yas araliginda yer
alan misterilerde, 16-19 ve 24 ve {izerisi yas grup-
larinda yer alan miisterilere kiyasla satin alimla-
rinda daha fazla bir etkiye sahiptir. Tablo 11’°deki
Tukey testi tablosuna gore, 16-19 yas grubu, 20-23
yas grubuna kiyasla, iirtin 6zelliklerine satin alim
sirasinda daha az dnem vermektedirler.

Tablo 11: Uriin Ozellikleri Faktorii-Yas Tukey Testi Sonucu

% 95 Giiven Arahg:
Ortalama Standart Hata Anl
@) YAS J) YAS Farkhik (I-J) Diisiik Simir | Yiiksek Smir

16-19 20-23 -,3252393(*) 0,1155574 0,014 -0,5960713 -5,44E-02
24 ve iizeri -0,1672623 0,2021386 0,686 -0,6410146 0,3064901

2023 16-19 ,3252393(*) 0,1155574 0,014 5,44E-02 0,5960713
24 ve iizeri 0,157977 0,1850713 0,67 -0,2757747 0,5917288

16-19 0,1672623 0,2021386 0,686 -0,3064901 0,6410146

24 ve iizeri

20-23 -0,157977 0,1850713 0,67 -0,5917288 0,2757747

Tablo 10°daki varyans analizleri sonucundaki orta-
lamalara gore, cevaplayicilarin kot pantolon satin
alirken iirlin 6zellikleri faktoriine verdikleri 6nem
istatistiksel olarak 6grenim gordiikleri fakiilte ve
yiiksekokullara gore farklidir. Tablo 12’de yapilan
Tukey testi sonucunda, ozellikle bu farkliliklarin

Tip Fakiiltesinden kaynaklandigi goriilmektedir.
Tip fakiiltesinde ki 6grenciler; Bolu SYO, Fizik
Tedavi ve RYO ve Miihendislik ve Mimarlik Fa-
kiiltesi O0grencilerine gore iiriin faktoriine, daha
¢ok dikkat etmektedirler.
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Tablo 12: Uriin Ozellikleri Faktérii-Fakiilte/Yiiksekokul Tukey Testi Sonucu

% 95 Giiven Arah@
Ortalan(l;lj)arkhhk Standart Hata Anl.
(I) OKUL (J) OKUL Diisiik Simir | Yiiksek Sinir
Iktisadi ve Idari Bilimler 1,026084 0,499996 0,507 | -0,5247695 2,5769375
Fakiiltesi
[Egitim Fakiiltesi 1,178119 0,4961501 0298 | -0,3608055 2,7170435
Fen-Edebiyat Fakiiltesi 1,144334 0,5041958 | 0,361 -0,419546 2,7082141
Beden Egitimi ve Spor 1,0700733 0,5341737 | 0,541 | -0,5867902 2,7269368
Yiiksekokulu
Tip Fakilltesi Bolu Saglik Yiiksekokulu|  2,0383189(*) 0,6568382 0,05 9,83E-04 4,0756548
izik Tedavi ve
Rehabitilizasyon 2,4091496(*) 0,6923683 0,015 0,261609 4,5566902
olu Meslek
Viiksekokulu 1,3296096 0,5013771 0,165 | -0,2255275 2,8847467
IMiihendislik ve «
ik Fakiltesi 2,8367006(*) 0,8479745 0,023 | 02065113 5,4668899

Ogrencilerinin ailelerinin gelirleri bir anlamda
Ogrencilerin de sahip olduklar1 satin alma giiciini
ifade eder. Tablo 13°de Tukey testine gore, miiste-
rilerin satin alacaklar1 kot pantolonunda aradiklari
iirlin faktorii ozelliklerine gore verdikleri 6nemin,
sahip olduklar1 gelirlerine gore degistigi saptan-

mustir. Ailelerinin gelir diizeyi artikg¢a iirlin 6zel-
likleri faktoriine verilen énem de artmustir. 1001-
1500 gelir dilimi ve 1501 ve iizeri gelir dilimi ige-
risinde yer alan cevaplayicilar daha alt gelir sevi-
yelerindeki cevaplayicilara kiyasla alim sirasinda
iiriin faktoriine daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Tablo 13: Uriin Ozellikleri Faktérii-Gelir Tukey Testi Sonucu

% 95 Giiven Arah@
Fa?l:::::in(li J) Standart Hata Anl.
(I) GELIR (J) GELIR Diisiik Sinir Yiiksek Simir
501-1000 YTL aras1 -,4356216(*) 0,1436949 0,013 -0,8047787 -6,65E-02
:(zn YTL den 1001-1500 YTL aras: -,5386306(*) 0,1566276 0,003 -0,9410121 -0,1362491
1501 YTL ve iizerisi -,9646662(*) 0,1799206 0 -1,4268884 -0,5024441
501 YTL’den az ,4356216(*) 0,1436949 0,013 6,65E-02 0,8047787
:2;;]1000 YTL 1001-1500 YTL arasi -0,103009 0,1167863 0,814 -0,4030369 0,1970189
1501 YTL ve iizerisi -,5290446(*) 0,1465547 0,002 -0,9055485 -0,1525408
501 YTL’den az ,5386306(*) 0,1566276 0,003 0,1362491 0,9410121
;22:1-1500 YTL501-1000 YTL arasi 0,103009 0,1167863 0,814 -0,1970189 0,4030369
1501 YTL ve iizerisi -,4260356(*) 0,1592553 0,037 -0,8351677 -1,69E-02
501 YTL’den az ,9646662(*) 0,1799206 0 0,5024441 1,4268884
'l’i:g):i:i{TL V€ 1501-1000 YTL arasi ,5290446(*) 0,1465547 0,002 0,1525408 0,9055485
I“ 1001-1500 YTL arasi ,4260356(*) 0,1592553 0,037 1,69E-02 0,8351677

Tablo 14’deki tutundurma faktorii varyans analiz-
leri sonucunda cevaplayicilarin, tutundurma fakto-
rline gore 6grenim gordiikleri Fakiilte ve Yiikseko-
kullarina gore farkli 6nemler verdikleri bulunmus-
tur. Isletmeler markalarinin tanitimini yapabilmek

ve miisterinin goziinde tercih nedeni olabilmek
igin iiriinlerinin ve markalarinin tutundurulmasina
cok biiyiik 6nem vermektedirler.
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Tablo 14: Tutundurma Faktorii Varyans Sonuglar

Degisken N Ortalama
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ,L176792
Egitim Fakiiltesi -,194538
IFen-Edebiyat Fakiiltesi -,205860
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 8,281532E-02
Fakiilte/Yiiksekokul [Bolu Saglik Yiiksekokulu -,317999
Fizik Tedavi ve Rehabilitizasyon Yiiksekokulu ,216160
IBolu Meslek Yiiksekokulu , 339378
Miihendislik ve Mimarlik Fakiiltesi -1,104629
T1p Fakiiltesi -,174176

Tablo 15°deki Tukey testi sonucunda, Bolu MYO
ogrencileri, Egitim ve Fen-Edebiyat Fakiiltesinde-
ki 6grencilere nazaran kot pantolon satin alirken

tutundurma faktoriinden daha fazla etkilendikleri
goriilmektedir.

Tablo 15: Tutundurma Faktorii-Fakiilte/Yiiksekokul Tukey Testi Sonucu

% 95 Giiven Arahg:
Ortalama Standart Hata Anl.
(I) OKUL J) OKUL Farklihk (I-J) Diisiik Siir | Yiiksek Simir

Iktisadi ve Idari Bilimler | =, | ¢, 550 0,1485162 | 0,975 | -0,2980715 0,6232432
IFakiiltesi
[Egitim Fakiiltesi ,5339171(%) 0,1349675 | 0,002 | 0,1152841 0,9525501
Fen-Edebiyat Fakiiltesi ,5452382(*) 0,1621269 | 0,022 424E-02 1,0481123
5‘.’:‘::“5%{'"1““ ve Spor 0,2565629 02397757 | 0,978 | -0,4871569 1,0002828

Bolu Meslek uksekokulu

Yiiksekokulu
Bolu Saghk Yiiksekokulu|  0,6573775 04516176 | 0,876 | -0,743419 2,0581739
Fizik Tedavi ve
Rehabitilizasyon 0,1232173 0,5020135 1 -1,4338939 1,6803286
'Yiiksekokulu
Miihendislik ve Mimarlik| —, ,) 107> 0,7016505 | 0,502 | -0,7323243 3,6203388
Fakiiltesi
Tip Fakiiltesi 0,5135547 0,5020135 | 0984 | -1,0435566 2,070666

5.Sonug¢ ve Oneriler

Giinlimiiziin rekabetci ortaminda, isletmeler, se-
¢im serbestisine sahip miisteriler karsisinda, kii-
clik ayrintilar ile farklilik yaratip, farkli bir imaja
sahip olmaya caligmaktadir. Bu nedenle, isletme-
ler, giin gegtikce markalama islemine daha fazla
onem verip, miisterilerini, kendi {iriinlerine ¢ek-
meye calisirken, ayni zamanda, onlart uzun siire
markalarinda tutmak ve markalarina sadik yap-
mak i¢in, zaman, para ve emek harcamaktadirlar.
Isletme yoneticilerinin énemli gorevlerinden biri,
hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaglarin belirleyip,
ona gore stratejiler gelistirmektir. Iste, bu stratejik
kararlardan biriside markalamadir.

Yapilan bu ¢aligmada, markalama konusunda ay-
rintil1 bilgilere yer verilmis ve bolu ilinde 6grenim
gormekte olan Universite Ggrencilerinin marka-
It driinlere karsi gostermis olduklari tepkileri ve
markanin tiiketici tercihinde ne kadar 6nemli ol-
dugu ortaya ¢ikartilmasi amaglanmistir. Oncelikle
bir tiiketicinin marka tercihini etkileyebilecek de-
giskenlerin ne oldugu sorusuna cevap bulunmaya
caligilmistir. Calisma bulgular 1g1¢1nda, kot panto-
lon satin alirken, tiniversite 6grencilerinin marka
tercihini temel olarak dort faktoriin etkiledigi go-
riilmektedir. Bunlar marka kimligi, fiyat- dagitim,
iiriin ve tutundurma faktdrleridir. Universite 6g-
rencileri bu faktorlerden az veya ¢ok etkilenerek
kot pantolon satin alma kararin1 vermektedir. Bu
faktorlerin 6zellikleri ve cevaplayicilarin demog-
rafik 6zelliklerine gore farkliliklar: su sekildedir:
Universite dgrencileri herhangi bir kot pantolon
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markasini tercih ederlerken, o tiriinii kullanmanin
getirecegi prestije, markanin bilindik ve taninmis
olusuna, marka isminin akilda kalabilmesine, kul-
lanilan logonun ¢ekici olmasina ve uyarici bilgiler
iceren etiketin goriiniir olmasina oldukca dikkat
etmektedirler. Marka kimligi olarak da adlandira-
bilecegimiz bu faktére yapilan varyans analizleri
sonucunda erkek Ogrencilerin, kadin 6grencilere
kiyasla kot pantolon satin alirken daha ¢ok dnem
verdikleri goriilmiistiir. Bolu MYO 6grencileri di-
ger fakiilte ve yiiksek okullarda 6grenim goren ya-
sitlarina kiyasla marka kimligi faktdriine kot pan-
tolon satin alirken daha ¢ok 6nem vermektedirler.
Pazarlama stratejileri olusturulurken, igletme yo-
neticilerinin en 6nemli kararlarindan bir digerini
de fiyat ve dagitim kararlari olusturmaktadir. Miis-
teriler lirliniin fiyatina ve onun kolay bir sekilde
ulagilabilmesine 6nem vermektedirler. Miisteriler
marka kimligi, fiyat ve dagitim faktorlerine dikkat
etmekle birlikte gergekte o iirlinden beklediklerini
ve saglayabilecegi fayday:1 en yliksek tutmak is-
terler. Bu nedenle cevaplayicilar, bir kot pantolon
markasi tercihinde bulunurlarken, {iriiniin kalitesi-
nin beklentileri karsilayabilmesi, {iriin yelpazesi-
nin genigligi, model tasarimlarmin ¢ekici olmasi,
giivenilir olmasi, {irliniin kumasg 6zellikleri ve ayni
markanin diger lirlinlerinden de memnun kalinma-
s1 biiyiik bir etkiye sahiptir. Uriin faktdrii olarak
adlandirilan, Gigiincii faktore, kadinlar, marka kim-
ligi faktoriiniin tersi olarak erkeklere kiyasla daha
cok dnem vermektedirler. Ayrica, iiriin faktorii 20-
23 yas dilimi icerinde yer alan cevaplayicilarda,
diger yas dilimlerindeki cevaplayicilara kiyasla
marka tercihinde daha biiylik bir etkiye sahip-
tir. Tip Fakiiltesinde okuyan &grenciler, dzellikle
Bolu SYO, Fizik Tedavi ve RYO ve Miih-Mim Fa-
kiiltesi 6grencilerine kiyasla iiriin faktoriine daha
cok onem vermektedirler. Yapilan analizler sonu-
cunda Ogrencilerin ailelerinin gelirleri artik¢a, bu
faktore verdikleri 6nem de artmaktadir. Cagimiz
artik iletisim ¢agidir. Isletmeler mesajlarin1 ¢ok
degisik yollardan miisterilerine ulastirmaktadirlar.
Iste markay1 tanitmak, onu hatirlatmak, miisteri-
nin goziinde tercih sebebi yapmak igin isletmeler
yogun bir sekilde tutundurma stratejileri uygula-
maktadirlar. Universite 6grencileri, bir kot pan-
tolon markasim tercih ederken; gazete, dergi gibi
yazili basin reklamlarindan, Tv, radyo gibi isitsel
ve gorsel basin reklamlarindan, satis noktasinda
0zel olarak yapilan {irlin promosyonlarindan, iyi
bir sekilde sergilenmesinden etkilenebilmektedir-
ler. Dordiincii faktorii yani, tutundurma faktoriinii
bu degiskenler olusturmaktadir. Bolu MYO 6gren-

cileri Egitim Fakiiltesi ve Fen-Edebiyat Fakiilte-
sindeki dgrencilere gore kot pantolon satin alirken
tutundurma faktoriinden daha ¢ok etkilenmekte-
dirler. Bu ¢alisma, daha sonra bu konuda arastirma
yapmak isteyen akademisyenlere yardime1 olabil-
mek ve isletme yoneticilerine kot pantolon iiriini
pazarlamasinda bazi konulara dikkat ¢ekebilmek
amactyla hazirlanmistir. Isletme yoneticileri, kot
pantolon iiriiniin pazarlanmasinda marka ve marka
kavramlarim ¢ok iyi bir sekilde anlayabilmelidir-
ler. Hedef pazarlarindaki miisterilerle ilgili demog-
rafik 6zellikleri aragtirmalar1 ve bu 6zelliklerdeki
miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda pa-
zarlama karmasi stratejilerinin gelistirmelidirler.
Miisterileri kendi markalarina ¢ekebilmeleri igin
marka kimligi, irlin, fiyat-dagitim ve tutundurma
faktorlerini ¢ok iyi analiz etmelidirler.

87
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