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OZET

Gunimiizde isletmeler, zorlu rekabet ortaminda varliklarini siirdiirmek ve rekabet
avantaji elde edebilmek i¢in marka degeri yaratmaya biiyiik gayret sarf etmektedir. Bu
nedenle isletmeler i¢in marka degerinin belirlenmesi ve buna etki edebilen unsurlarin tespit
edilmesi oldukg¢a Onemlidir. Bu g¢alismanin amaci, fastfood sektorii tiiketicilerinin marka
degeri algilarinin incelenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda Mersin Universitesinde &grenim
goren 392 6grencinin katilimi ile bir uygulama gerceklestirilmistir. Arastirma verileri anket

kullanilarak toplanmis ve SPSS 24.0 programi aracilifiyla analiz edilmistir. Arastirma
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sonucuna gore, iniversite Ogrencilerinin genel marka degeri algis1 “orta” diizeydedir.
Ogrencilerin marka degeri algilar1 cinsiyet ve aile aylik geliri degiskenlerine gore istatiksel
olarak anlamli farklilik géstermektedir. Ayrica marka tiikketim siiresi ve tliketim sikligina gore
Ogrencilerin marka degeri algilar1 arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir.
Arastirmada elde edilen sonuglar 1s18inda, uygulayicilar ve arastirmacilar i¢in Onerilerde

bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: marka, marka degeri, fast food.



ABSTRACT

Nowadays, companies are making great efforts to create brand value in order to
maintain their existence and gain competitive advantage in a challenging competitive
environment. For this reason, it is very important for companies to determine their brand’s
value and factors that can affect it. The aim of this study is to investigate brand value
perceptions of fast food consumers. For this purpose, a research was applied with the
participation of 392 students studying at Mersin University. Research data were collected
using a questionnaire and analyzed through SPSS 24.0 program. As a result of the research,
the general brand value perception of university students is “moderate”. Students' brand value
perceptions differ statistically according to gender and family monthly income. In addition,
there is a statistically significant difference between students brand value perceptionsa
ccording to brand consumption duration and consumption frequency. In the light of the results

of the research, suggestions were made for the practitioners and researchers.

Keywords: brand, brand value, fast food.
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BIRINCi BOLUM
1.1. Problem Durumu

Son yillarda bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisimin bir sonucu olarak
ortaya cikan kiiresellesme olgusu ile birlikte hemen her sektérde yogun bir rekabet
yaganmaktadir. Rekabet ortaminda varliklarimi siirdiirmek ve avantaj elde etmek isteyen

isletmeler i¢in marka kavrami 6ne ¢ikmaktadir.

Bir isletmeyi hatirlatan maddi ve manevi karakterlerin biitlinii olarak ifade edilen
marka kavrami, isletmeler i¢in pek ¢ok O6nemli fonksiyona sahiptir. Giiglii bir marka; bir
isletmenin iriin ve hizmetleri ile rakiplerinden ayrisarak tiiketicilerin zihinlerinde
konumlanmasini (Atli, 2019), tiiketicilerin isletmeye daha fazla baglanmasini (Gemci, Giilsen
ve Kabasakal 2009; Erdil ve Uzun, 2010), iiriinlin taninirliginin artmasimi (Ural ve Perk,
2012), satis kayb1 riskinin 6nlenmesini (Taskin ve Akat, 2012) ve tiiketicilerin satin alma
stireglerinin kisalmasini (Kapkiran, 2010) saglayarak pek ¢ok hususta isletmeye ciddi rekabet

avantaji saglamaktadir.

Isletmelerin agisindan marka yonetimi noktasinda 1980’lerden itibaren 6ne cikan
kavramlardan biri marka degeridir. Marka degeri, giiclii bir marka adinin ve semboliiniin
tiikketicilerin zihinlerinde yaratti§i olumlu izlenimin sonucunda iiriin ile isletmelerin

degerlerinin ve basarilarinin bir géstergesi olarak kabul edilmektedir.

Literatiir incelendiginde marka degerine yonelik farkli sektorlerde birgok caligmanin
bulundugu goriilmektedir. Bununla birlikte fast food sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde
marka degerinin ele alindig1 ¢alismalarin sinirli sayida oldugu goriilmektedir. Bu ¢ercevede
bu ¢aligmada; tiniversite 6grencilerinin fastfood sektoriindeki markalara yonelik deger algilari

Aaker’in marka degeri modeli esas alinarak incelenmistir.

Calisma marka degerine yonelik olarak literatiirde en ¢ok kabul goren yaklasimlardan
biri olan ve marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve marka farkindaligi olmak
tizere marka degerinin dort boyutta ele alindigi Aaker’in “Tiiketici Temelli Marka Degeri
Modeli’ne gore yiiriitiilmiistiir. Calisma hem diinyada hem de iilkemizde giderek biiyliyen bir
sektor olmasi nedeniyle fast food sektoriinde gergeklestirilmistir. Ayrica tiim yas gruplari
tarafindan tercih edilmekle birlikte bu sektoriin bilhassa genglere hitap etmesi ve iilkemiz
niifusunda da geng¢ niifusun 6nemli bir yere sahip olmasindan dolay1 calisma iiniversite

ornekleminde yiirtitilmiistir.



Calisma dort bolimden meydana gelmektedir. Calismanin giris boliimiinde ilk olarak
problem durumu ele alinmig ve arastirma amaci belirtilmistir. Daha sonra arastirmanin
probleme ciimlesi ile arastirmanin alt problemleri ifade edilmistir. Son olarak da arastirmanin

Onemi ifade edilmistir.

Calismanin “kavramsal ¢erceve” olarak adlandirilan ikinci boliimiinde arastirma
konusuna yonelik olarak literatiir incelemesi yer almaktadir. Bu bolimde marka kavramu,
tiikketici davranis1 ve fast food sektdrii genis bir bakis agisiyla ele alinmistir. Oncelikle marka
kavraminin dogusu, marka algis1 ile artan Onemi ve ireticiler, tiiketiciler, aracilar ve
isletmeler acisindan marka kavrami incelenmis, finansal ve miisteri temelli bakis acisiyla
marka degeri kavrami irdelendikten sonra marka degerini meydana getiren unsurlar ortay
koyulmustur. Daha sonra tiiketicilerin davraniglarina etki eden kisisel, psikolojik ve
sosyo-kiiltiirel faktorler agiklanmis, son olarak da Tiirkiye’de fast fodd sektoriiniin gelisimi

ele alinarak bu boliim sonlandirilmistir.

Calismanin tdiglincli bolimi; arastirma amaci dogrultusunda gergeklestirilen alan
arastirmasina yonelik yontem hususlarini igermektedir. Bu boliimde sirasiyla arastirma modeli
ile hipotezleri, arastirma evreni ve orneklemi, arastirmada kullanilan veri toplama araglari,

veri toplama hususlar1 ve arastirma verilerinin analizine yonelik hususlara yer verilmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde; katilimcilarin demografik ozellikler ve marka
tiiketim davranislarina yonelik bulgular ile marka degeri algisina yonelik tanimlayici istatistik
bulgular ile marka degeri unsurlarina yonelik fark testi bulgular1 ortaya koyulmustur.

Calismada son boliimii olan “Tartisma ve Sonug” boliimiinde ise; arastirma bulgular

literatiir 1s1831Inda ve benzer calismalarla kiyaslanarak tartisilmis, ulasilan sonuglar ile

uygulayicilar ve aragtirmacilar i¢in hazirlanan 6neriler sunulmustur.
1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada; iiniversite Ogrencilerinin fastfood sektoriinde faaliyet gosteren
markalara yonelik deger algilarinin incelenmesi, demografik faktorler ile tiiketim
davraniglarina gore marka degeri algisinin farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi

amaglanmstir.



1.3. Problem Ciimlesi ve Alt Problemler

Bu calismada problem ciimlesi “Universite dgrencilerinin fastfood sektoriinde faaliyet
gosteren markalara yonelik tiiketim davraniglari ile marka degeri algilar1 nasildir ve marka
degeri algilar1 demografik oOzelliklerine gore farklilik gostermekte midir?” seklinde

kurulmustur. Calismanin alt problemleri ise sunlardir:

1. Universite 6grencilerinin tiikketim davranislar1 (marka tiiketim siiresi, marka tiiketim

siklig1, bagka marka tiiketim durumu, marka ile karsilagilan iletisim noktas1) nasildir?

2. Universite dgrencilerinin marka degeri ve bilesenlerine (marka sadakati, algilanan

kalite, marka ¢agrisimi ve marka farkindalig1) yonelik algilar1 nasildir?

3. Universite dgrencilerinin marka degeri ve bilesenlerine (marka sadakati, algilanan
kalite, marka cagrisimi ve marka farkindaligi) yonelik algilar1 demografik faktorlere (cinsiyet,
aile aylik geliri ile tiiketim davranislarina tiiketim siiresi ve siklig1) gore farklilik gostermekte

midir?
1.4. Arastirmanin Onemi

Literatiirde marka degerine yonelik farkli sektorlerde bir¢ok calisma oldugu ancak
marka deger algisinin fast food sektorii 6zelinde incelendigi calismalarin olduk¢a sinirlt
sayida oldugu diisiintildiigiinde, ¢alismanin bu boslugu doldurmak suretiyle literatiire 6nemli
katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Calismada elde edilen sonuglarin iilkemizde bulunan fast food sektori isletmelerine
onemli doniisler saglayacagi diisliniilmektedir. Calisma ile fastfood sektoriiniin en biiyiik
miisteri  kitlesini  olusturan iiniversite 6grencilerinin fast food markalar tiiketim
aligkanliklarmin  ve fast-food sektoriine yonelik oOgrencilerin marka deger algisinin
demografik 6zellikleri baglaminda ne tiir farkliliklar gdsterdiginin daha iyi anlasilabilecegi

diistiniilmektedir.



IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE
2.1 Marka

Ingilizce’de “Branding” seklinde kullanilmakta olan Markalama s6zciigiiniin ilk ortaya
cikisina  baktigimizda, koylilerin  hayvanlarin1  birbirlerinden ayirmak  sebebiyle
damgaladiklarini goriiriiz. Bu durum hayvanlarin her birinin ayr1 ayn fark edilmelerine, ayirt
edilmelerine neden olur. Bu baglamda markay1 tanimlarken de en agik tabirle “farklilagmak”
diyebiliriz. Daha uzun bir anlatimla da: Marka bir mali, hizmeti benzerlerinden ayirt etmeye
sebep olan; “sozciikler, sayilar, sesler, harfler, sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler, tasarim”
gibi kendisine has sembollerle agiklanabilen; yapisal, islevsel, duygusal veya takinti seklinde
ortaya koyulan; belirli bir karaktere sahip oldugu goériilebilen deger sunum kiimesidir.
(Degirmenci, 2008).

Farkli bir tanima gore de Marka kavrami, bir kurulusa ait hizmet ve {riinlerin ayni
sektorde var olan baska kuruluslarin iriinlerinden ayri1 olarak fark edilebilmesi sekliyle
tanitilmasi, alicilar agisindan netlige kavusarak pazarda kendine bir yer edinebilmesi i¢in

yaratilmig bir isaret olarak tanimlanir. (Mimaroglu, 1972).
2.1.1 Modern Marka Kavraminin Dogusu

Marka kavraminin tarihine baktigimiz zaman gayet fazla tanim karsimiza ¢ikmakta,
bir ¢ok uzman farkli sekilde aciklamaktadir. Oncelikle marka kelimesinin tasidig1 anlam
kavramak icin kelimenin etimolojik derinligine bakmaliyiz. Kavrammn Ingiliz dilindeki
karsilig1 “brand” olarak geger ve daglanarak yapilan iz, damga, yanan bir sey anlami tasir.
(Rajaram and Shelly, 2012: 100). Etimolojik arastirmada ise “brandr” olarak karsimiza ¢ikar
ve gecmis zamana ait bir Iskandinav dilinden yerlesmis; yakmak, damgalamak manas: tasir.
(Khan ve Mufti, 2007: 75). Markanin en eski kullanimina baktigimizda, Bu sembollerin ilk
kullanim alanina 6rnek olarak, yiizyillar evvel iireticilerin hayvanlar satis alanlarinda ya da
otlaklarda kaybolmasin, kaybolursa karismasin diyerek belirli bir damga ile 6zel isaretlerle
daglamalarim1  goriiyoruz. Nihayetinde, “marka” kelimesinin zamanla, yetistiricilerin
trtinlerine  kendilerine ait bir sembol kazimalari, yakarak damgalamalar1 {izerine
kavramlastigin1 gorebiliriz. (Briciu ve Briciu, 2016: 137). Ingilizcedeki “mark” kavramina

bakildigindaysa, konusma dilindeki “brand” kelimesiyle ile es anlami tasidigi fikri yaygin



olmakla beraber, Yang (2012)’a gore es anlam yiizeysel kaliyor ve “mark”m evveliyat: daha
da gecmise; M.O 5000’lere kadar gidiyor. Bu baglamda, marka ve markalasma kavramlarmin
insanlik tarihi kadar biiyiik bir mazisi oldugu goriilebilir (Moore ve Raid, 2008: 10).

James Walter Thompson 1920’lerde, markalama ile ilgili tanim yapan bir basin ilani
yayinladi. Bu ilan markalamanin profesyonel olarak ilk kez agiklandig1 bir bildiriydi. James
Walter Thompson, markalarin maskot, cingil ve slogani olmasmnin gerekliligini anlatti ve
tiikketici ile duygusal bir yakinlik, bir iliski kurulmasi gerektigini belirtti. Bu siirede birkag
dogru ¢alisma ile basarili bir sekilde teorisini kanitladi. Firmalar tiiketicileriyle antropolojik,
sosyolojik ve psikolojik iligkilerini gelistirmelerinin gerekli oldugunu anlamislardi. Ayrica,
markalarin yasayan birer canli oldugunun, onlarin belirli bir kisiliginin olmasinin dogru
olacagini da marka kimligini insa eden uzmanlar gayet hizli bir sekilde 6grendi. 1940 yillarina

geldigimizde artik biitiin markalarin maskotu, slogani ve cingili vardi. (Saruhan, 2010).

Ulkemizde kanunlarla belirlenmis ve tammmlanmis sekliyle de marka kavramim
aciklayacak olursak, Anayasanin 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu’na bakmamiz gerekir.
Kanunda agiklanan haliyle: “marka, bir tesebbiisiin mallarimin veya hizmetlerinin diger
tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine
saglanan koruma konusunun acik ve kesin olarak anlagilmasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sekiller, sozclikler, harfler, renkler, sesler, sayilar
ve mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi olmak {izere her tiir isaretten olusabilir.” Ancak pekala
bu tanimlamalarin haricinde bir ¢ok tanim literatiirde yer almaktadir. Temel bir agiklamayla
da “Marka” tiretilmis iriinler ile saglanan hizmetler igin kullanilmakta olan sembollerin tescil

vasitasiyla korunmasini ifade eder. (Giines, 2018: 16).
2.1.2. Marka Algis1 ve Markalasmanin Artan Onemi

Henry Ford seri iiretime gegtikten sonra fazlaca bir siire hayatini, biitiin giinlerini,
biitiin saatlerini daha ne kadar ¢ok iiretim yapabiliriz mottosuyla gecirmis, stratejiler ve
pratikler gelistirmistir. Diinyada o zamanlarda arzin talepten daha diisiik olmasi sebebiyle
genis hedef, tamamen {iretmekti. Zaman ilerledikge iiretim metotlar1 gelisti. Ulkeler arasinda
iiretime agirlik verenler kazandi ve giiglendiler. Ulkelerdeki “fabrika bacalari” duman
cikardikca {lkelerin gelismislik seviyeleri de artmaktaydi. Yirminci yiizyilin biiyik bir
donemi iiretmekle gegti. Sonrasinda {ireticilerin elde ettikleri giigleri baska insanlara satarak
ellerindeki sermayeyi arttirma istekleri, “sermaye hareketleri” ve “menkul kiymetler”

kavramlarin1 ortaya g¢ikardi. Sermayenin elden ele gegmesi, pazarda artik iiretmekten de
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mithim bir duruma geldi. Uzunca bir siire, diinyada ekonominin g¢ehresi herkesin borsadan
para kazanmayi hayal ettigi, tiretmeyen ancak sanal diinyada kazanan bir hale gelmisti.
Yirminci yiizyilin sonlarinda pazarlamanin giicii anlasildi. Oylesine fazla iiretici ve paralel
oranda fazla tiretim vardi ki, bu artt emegin ne sekilde degerlendirilecegi temel problem
haline geldi. Siirekli iiriin iiretip fabrika bahgesine koymakla problemlerin ¢oziilemeyecegi ve
bu devranm bodyle gitmeyecegi konusunda herkes hemfikir oldu. Uretenden ziyade, tiiketen
onem kazandi. Tiiketicinin ellerine aldigi ip, ellerinde giig, Yyine tiiketicilerin zihinsel
faaliyetleriydi. O halde tiiketicilerin zihin diinyalarin1 kazanmak, 0 bireyin tercih etme
odaginda olmayi saglayacakti. Dolayisiyla bu siireg ile birlikte, pazarlamanin ve markanin ve
markalagmanin giicii kesfedilmis oldu. Miithim olanin siirekli {iretmek degil, o iretilenleri

pazarlamak oldugunun anlasildig: yeni bir finansal siire¢ baslamis oldu. (ilgiiner, 2006: 123).

Diinya pazarinda gelismekte olan ya da gelismis iilke firmalarinin sahip olduklar
ticaret hacmini arttirmasi ve global pazarda kendine yer edinebilmesi agisindan “Markalasma”
cok onemli bir faktordiir. Markalagma siireci, firmaya ya da pazarladigi tiim metalara bir
sahsiyet, bir kimlik edindirme siirecidir. Tiiketici acisindan baktigimizda da, tiiketicinin
goziinden kendine has ve dayanikli algilar yaratma siireci olarak adlandirabiliriz. Genellikle
markalasma kavrami duyuldugunda markalasmay1 gercekten basarmis dev sirketler akla
geliyor olsa da kiigiik ve orta isletmeler de ilk amaclar1 arasina markalasmay1 yerlestiriyor ve
basarabildikleri oranda sirketlerini biiyiitebiliyor. Bir anneanne evde 6rdiigii banyo liflerinin
tizerine kendisine ait kiigiik bir etiket yapistirdiginda bile markalasmis oluyor diyebiliriz.
(Sentiirk, 2015: 9). Markalagma, pazara yeni girmis bir malin; taninir olma, adin1 duyurma ve
girdigi pazar agisindan kabul edilme siireci olarak tanimlanabilir. Markalagma bir metanin, bir
malin bilinme, taninma asamasidir. “Eger onu yaratirsaniz, geleceklerdir.” diistlincesi stirekli
giiclii bir kavram olarak piyasalarda yerini almistir. Markalasma siireci dogru gittigi takdirde
arzu edilen marka algisina erismek daha kolay hale gelecek ve bu gercek markaya daha fazla
tiiketici satin alma egilimi gosterecektir. Markayi gelistirmek, isletme ile tiiketicilerin arasinda
kopri islevi yerine getirerek, i diinyasinda ona baska boyutlardan ¢ok daha fazla giic
yaratacaktir. Ayirt edilebilir, sahiplenilebilir bir marka imaj1 tiiketicilerle isletme, mal veya
hizmet arasinda duygusal bir kestirme gorevi gorebilir. (Knapp, 2000: 89). Giiniimiizde
markalar pazarlama savasi igerisinde olduklarindan dolayi, bir isletmenin en fonksiyonel
yatirimlarindan birisi sliphesiz markalagsmadir. Markalasma siirecini treticiler kisa siireli bir

durum olarak diisiinmemeli ve hayati bir siire¢ olarak anlamalidirlar. Tiiketicilerin birbirinden



ayr1 Ureticilerin drettigi mallarin ayirt edebilmelerini saglamasi agisindan ¢agimizda biitiin

iiriin ve hizmetlerin markalagsmasi1 gerekmektedir. (Karpat, 2000: 75).
2.1.3 Ureticiler Acisindan Marka

Isletmelerin birbirleriyle kiyasiya rakipler olarak faaliyet gdstermekte oldugu bugiiniin
pazarinda, farkliligin azaldigin1 goriiyoruz. Benzer olma durumu ise gittik¢e artmaktadir. Bu
benzerligin artmasi, somut olarak {iriinlerin birbirlerinden ayirt edilmesini de zorlastiran bir
faktordiir. Markaya bakildiginda ise bir iiriinden, ¢ok fazla anlama sahip oldugunu goriiriiz.
Icerik olarak da ayni sekilde bir iiriinden fazla anlam barindirir. Pazarda en fazla alami, en
fazla giicii elde etmis markalar kaplar ve satig oranlari, karlilik miktarlariyla kendilerini st
basamaklarda gosterirler. Bu basamaklar1 igsgal edebilmenin en 6nemli kosullarindan birisi ise
“farklilastirict deger” sayesinde miimkiindiir. Fark yaratmak, benzerlerinden ayrilmak hayatin
her alaninda dikkat ¢ekici ve 6nem arz eden bir deger oldugu gibi iireticiler acisindan da ¢ok
onemlidir. Pozitif bir algi ve bunun tiiketici zihninde siiregelen bir hal almasi giicli
markalarin yine temel ayirt edilme &zelliklerindendir. Bu biiyiikk bir marka sadakatini de

beraberinde getirmektedir. (Uztug, 2008: 21).
2.1.4 Tiiketiciler A¢isindan Marka

Marka imaj1 kavrami bireylerin taleplerini, beklentilerini karsiliyorsa tiiketici igin
markaya baglilik duygusu yasaniyor. Tiiketici belirli bir markay: talep ederken ya da almak
icin karar verme asamasindayken marka imaj1 etkili oluyor. Tiiketicinin belirli bir markay1
diger kiyas markalara nazaran istemesinde biiyiik pay oynayan faktor biligsel ve duygusal
etkilenmedir. Ayni zamanda, markanin sahip oldugu niteliklerin tiiketici zihni tarafindan
algilanmasi, alicinin ihtiyacglari, firmanin prestiji ve pazarlama konusunda ortaya koydugu
hamleler marka tercihinde 6nemli noktalar1 igsgal ediyor. Genel pencereden bakacak olursak,
markanin tercihi, tiiketicinin markayla arasindaki duygusal bagin etkisiyle bir degerleme
Olciitiinden gegmesi ve ihtiyaca gore secilmesidir. Bir bagka pencereden bakacak olursak da
herhangi bir markanin se¢ilme sebebi hedef tiiketicinin tecriibelerine, aliskanliklarima bagl
olarak pazardaki diger mallardan belirli markalar1 ayirip onlar1 se¢me refleksi gostermesidir.

(Aktuglu, 2004: 36-37).

Literatiir taramasi 1s1ginda, markalama vasitasiyla tiiketicilere yaratilan faydalar:

asagidaki maddelerde siralayabiliriz:



e Marka, {iriiniin iireticisinin bilinmesine, taninmasina yol agar. Ayni iirlinii yeniden
satin almak isteyen alicilar, markas1 belli oldugu i¢in karistirmadan istedigi iiriine
kolaylikla ulasabilir. (Erdil ve Uzun, 2010: 244).

e Marka, tiiketiciler igin tiriinii taniyabilme olanagi saglar. (Mucuk, 2010: 146).

e Marka, tiiketici zihninde sayginlik yaratir ve bu sayginhigin da muhafaza
edilmesini saglar. (Yiikselen, 1994: 81).

e Markali iiriinler, satis garantisi ve bakim segenekleri yaratarak tiriine dair giivence
verirler. (Yikselen, 1994: 81).

e Marka, kalite bakimindan giiven duygusu olusturmaktadir. (Mucuk, 2010: 146).

e Marka isminin bulunmasi, tiiketici a¢isindan tiriinler arasinda kendisi i¢in faydali

olan iiriinii belirlemeyi saglar. (Hisrich ve Peters, 1991: 323-325).

Sonug olarak marka vasitasiyla tiiketici, tirtin ve hizmeti yaratan isletme hakkinda fikir
sahibi olmaktadir. Tiiketiciler, iirlinii tiiketerek kazandiklar1 deneyimlerden ve markanin
pazarlama sekli vasitasiyla iletilen mesajlarindan marka hakkinda bilgi sahibi olur.
Markalarin hangisinin kendisine fayda sagladigi ya da saglamadigi agisindan fikir edinir.
Dolayisiyla marka, satin alma fikri acisindan tiiketicilerin yararina olan bir ara¢ amact

tagimaktadir. (Ural, 2009: 3).
2.1.5 Aracilar Ac¢isindan Marka

Markanin firetici i¢in yarattigi faydalar ayni sekilde aracilar i¢in de paralel sekilde
fayda saglar. Ayrica araci isletmeler 6zelinde de farkli faydalar goriilebilir. (Ar, 2004: 10).
Marka, tiiketici nezninde, aracinin pozitif bir imaja sahip goziikkmesinde etkili olabilir. (Ural,
2009:7). Aracilar mallar1 daha diisiik ticretlerle tedarik ederler. Diisiik perakendeci fiyatlariyla
da bu mallan satarlar. Dolayisiyla yiiksek seviyelerde kar elde edebilirler. Dagitici markasina
0zel olarak promosyon ve raf yerlestirme olanagi saglayabilirler. Satis kontrolii yapabilirler.
Ayrica Uriinler icin talep ettikleri fiyat bandindan farkli bir fiyat isteyen tedarikg¢ileri de
istedikleri tedarikgilerle degistirebilirler. (Aktuglu, 2004: 24-25). Genellikle biiylik pazar
payina sahip olan giiclii markalar ile birlikte is yapma hevesleri daha yiiksektir. Aract marka,
iiretici igin daha yiiksek oranda giiven tesis edebilir. (Doyle, 2003: 405). Ornegin, tiiketici

zihninde “Migros bu iirlinii satiyorsa bu tiriin kalitelidir” seklinde bir alg1 olusabilir.

Ureticiler ve Tiiketiciler i¢in oldugu kadar Araci kurumlar icin de marka kavranmi
onemlidir ve cesitli faydalar saglar. Bunlar asagidaki maddeler araciligiyla agiklanabilir:

(Cemalcilar, 1994: 118).



Markali iirtin, yer aldig1 isletmenin tanmirliligin arttirir.

Firmanin aract kurumlara spesifik bir fiyat ortaya koymasini saglayabilir.

Araci kurumlar piyasada daha ¢ok denetleme imkanina sahiptir.

Aract kurum fiyati diisiik isletme imaji ortaya koyarak miisterilerin odaginda
kalabilir.

Aracilarin markalama stratejilerinde misteriler, aract konumunun marka algisina
dayanarak iiretici isletmenin markasina kars1 da olumsuz hisler besleyebilir..

Arac1 kurumlar disiik fiyata alim yapma sansina sahip olup bu sekilde miisterilere

daha ucuz ticretten satis islemi gergeklestirebilir.

2.1.6. Isletmeler Acisindan Marka

Marka, cagimizda finansal anlamda nakite c¢evrilebilir bir deger olma niteligi

kazanmistir. Yeri saglam bir marka olmak demek, piyasada yiiksek bir pasta dilimine sahip

olmak dolayisiyla fazla satis yapabilmek ve fazla kar etmek sonucuna ¢ikmaktadir. Bununla

birlikte, gii¢lii markalarin karsilig1 tiiketicide giiven ve sadakat olarak goriiliir. Cagimizin

karisik medya diinyasinda ve saglam rekabet kosullarinda belirli bir marka giiveni ve sadakati

ortaya koymak, sirketler i¢in hayati 6nem tagimaktadir (Uztug, 2003: 21).

Markalama kavrami ile birlikte isletmelerin rakiplerinden farklilasma cabalari giin

gectikge Onemini artirmaktadir. Isletmeler acisindan markanin sagladigi pek c¢ok fayda

bulunmaktadir. Bu faydalari asagidaki gibi siralayabiliriz: (Islamoglu ve Firat, 2011: 8-10).

Marka, isletmeleri olas1 fiyat rekabetinden korumaktadir.

Marka kavrami, bireylerde istek duygusunun ortaya ¢ikmasinda, isletme isminden
ve malin teknik fiziki 6zelliklerinden daha fazla 6nem arz etmektedir. Reklamlari
yayinlanan bir marka, daha hizli animsanmakta ve markaya ait olan mallar,
misterinin kendisinin gelip alma durumundaki satislarda daha kolay hatirlanip
satin aliabilmektedirler.

Marka isimleri biiyiik 6l¢lide giiven duygusu uyandirdigindan isletme iiriin hattini
kolayca yayabilmektedir.

Tiiketiciler, markayr satis noktalarinda gormek istediklerinden isletmenin
dagiticilar ve perakendeciler {izerindeki denetimi artmaktadir.

Tiiketicilerin markali iriinlere duydugu baglililk ve Dbilinirlik sayesinde

isletmelerin pazarlama masraflar1 azalmaktadir.



e Markalara ait kalite algisinin yiikksek olmasi iirlin fiyatlarinin rahatca
belirlenmesine olanak saglamaktadir.

o Tiiketiciler, giiglii markalarin hatalarim1 affedebilmektedir.

e Markalar, iriinlere yonelik bagliligi artirmakta ve buna ek olarak isletmelere

duyulan deger algisinin artmasina yardimci olmaktadir.

Dolayisiyla Marka, tiiketiciler i¢in de, tliketiciye {irlinii saglayan isletmeler, aracilar ve

tireticiler icin de faydalar saglayan 6nemli bir kavramdir.
2.2. Marka Degeri

Marka degeri ile ilgili pek ¢ok tanim literatiirde kendisine yer bulmaktadir. Marka
degeri: “markanin miisterilerinin, dagitim kanali tiyelerinin ve diger isletmelerin, isletmenin
nakit akigini saglayan marka hakkinda sahip olduklar1 ¢agrisimlar” toplamidir. (Kapferrer,
2012: 13). Marka degeri, giiglii bir marka adinin ve semboliiniin alict zihninde ortaya
cikardig pozitif imgelerin {iriin ve aliciya ekledigi ek degerdir. (Alkibay, 2005: 11). Bu deger
pozitif imgeler sebebiyle malin ve isletmenin piyasada var olan degerini, isletmenin sahip
oldugu aktiflerinden daha degerli bir yere tagimaktadir. (Cop ve Bekmezci, 2005: 69).
Isletmelerin, alicilar agisindan var olan olumlu marka degeri, alicinin segimleri, iiriinlerin satis
oranlari, karlilik, pazardaki var olan paymna her anlamda miidahale etmekte, bu gercek de yine
marka degerine miidahil olmaktadir. (Odabasi ve Oyman, 2002:373). Yine marka degeri
kavrami, herhangi bir markanin gelecek zamanda olacak nakit akiginin bugiinkii net degeridir.
Alicinin markaya duydugu sadakati, markanin degerini belirler. Sadakat, alicinin markay:
secmesini, markaya baglanmasini ve isletmenin piyasaya ¢ikaracagi mallar1 satin alma

ivmesini yiikselten bir durum yaratmaktadir. (Doyle, 2008: 390-391).

Marka degeri ¢cok onemlidir; ¢iinkii bir sirket markaya yatirim yaparak, siirdiiriilebilir
finansal avantaj saglayabilir. En basarili sirketler, markalarin dikkatlice olusturulmasi,
beslenmesi ve gelistirilmesi gereken mal varliklar1 olduklarinin farkindadirlar. Markalarini da
tim diger mal varliklar1 gibi yonetirler: Onlara yatirim yaparlar, deger kazandirmalar i¢in
onlara is yaptirirlar ve karsiliginda yatirimlarmin iyi geri doniisler yapmalarini beklerler.
Marka siralamasi agisindan 6nemli bir firma olan BrandZ’in her sene ¢ikardigi ilk 100 marka
siralamasi, sirketlerin marka degeri kavraminin 6nemini anladigimi ve daha fazla igletme
degeri olusturup, daha yiiksek hisse fiyatlar1 elde edebilmek i¢in markalarina yatirim

yaptiklarini ortaya ¢ikarmustir. (Hollis ve Brown, 2011: 100).
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Marka degeri kavraminin birden ¢ok tanimi oldugu gibi marka degerinin
belirlenmesine yonelik de birden ¢ok degisik fikir bulunmaktadir. Bunlar: iki tanimla: Miisteri
temelli bakis agisi, finansal bakis agisi olarak siniflandirabiliriz. Keller'a gore miisteri temelli

3

marka degeri, “...tiiketicilerin zihinlerinde yerlesmis ©6zel marka algilar1 sayesinde bir
markanin pazarlama program Ogelerinin, hayali bir markanin pazarlama program &gelerine
gore tliketicilerin farkli tepkiler vermesi sonucu olusur.” (Keller, 1993:13). Finansal ac¢idan
marka degeri kavramim da Ozetleyecek olursak, “markalanmis malin markalanmamis mala
gore ortaya koydugu ek nakit akisi, markanin gelecek zamanda deger ortaya koymasi” gibi

tanimlamalar ile ifade edebiliriz. (Simon ve Sullivan 1993: 29).
2.2.1. Finansal Temelli Bakis Acisi

Marka degerini kavramimin olusmasinda oncelikle, mali gostergeleri hedef alan
finansal yaklasimlar ortaya koyulmustur. Finansal yaklasimi ortaya koyan arastirmacilar
marka degerini agiklarken, “bir {irtiniin marka adi ile ortaya koydugu nakit akislar1” seklinde
tanimlamiglardir. Bu baglamda marka degeri ortaya koyulurken, alicilarin markalar agisindan
tutumlarina degil, markanin pazar basarisindan olusan finansal muhasebe bakis agisina
oncelik tanimiglardir. Marka degerinin mithim hale gelmesiyle pek ¢ok finansal temelli 6l¢iim
yontemi ortaya koyulmustur. Bu yontemlerden birkagi; “piyasa fiyatina gére marka degeri
Olclim yontemi, maliyete dayalt marka degeri olglim yontemi, gelire gore Ol¢lim yontemi ve
sermaye piyasasina gore marka degeri Ol¢lim yontemi” olarak simiflandirilir. Bahsedilen
yontemler fiyat primleri, lisans bedelleri vb. sayisal degerler ile birlikte markanin finansal
degerini ortaya koymaya c¢alismaktadir. (Yiice, 2010: 1). Finansal varlik degeri, franchaise
seklinde pazar imkani ortaya koyma, miisteri temelli marka degerinin olumlu yanlarim
degerlendirme acgisindan Onem tasir. Marka isminin varliksal degerini belirleyebilmek
amaciyla hesaplama yontemini yaratma ve basarili bicimde teste tabi tutmak igin gesitli
arastirmalar kullanilmaktadir. (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995: 11). Misteri temelli marka
degerinin sonuglarini 6lgen finansal marka degerinin, is konusunda imtiyaz ortaya koyan
finansal varlik degeri oldugu ifade edilmektedir. Bu sebeple konuda ¢alisma yapan kisiler
finansal marka degeri o6lgmede marka isminin varlik degerini tahminde bulunabilmek
amaciyla muhasebe imkanlar yaratarak bu imkanlarin etkili olup olmadigin1 dlgmektedirler.
(Lassar, Mittal ve Sharma, 1995: 12).

Finansal yaklasimi 6n planda tutan arastirmacilar tanimlamalarinda marka degerini

“pbir malin marka ismi ile ortaya koydugu nakit akislari” seklinde ifade etmislerdir. Buna
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ragmen finansal yontemler, markanin giiciinii ortaya koyan biitiin kavramlar ile tiiketici
tutumlart ve sec¢imlerini barindirmadiklar1 sebebiyle tartigilmaktadir. (Baydas, 2007: 132).
Aaker ve Keller marka degerini 6lgme konusunda miisteri tutumlar1 konusunu islemis ve
marka degerinin alicilarin marka agisindan bildikleri seyler ve pazarlama eylemlerine
gosterdikleri reaksiyon seklinde ortaya koymuslaridr. (Chernatony ve McDonald, 2003: 436-
437).

2.2.2. Miisteri Temelli Bakis Acis1

Finansal temelli bakis agisi, alict tutumlarini ve egilimlerini ikinci plana atmalari
sebebiyle elestirilmektedir. Bu eksikligin kapatilmas: hedefi gozetilerek marka degeri
Olcmede tiiketici davraniglar1 ve egilimlerini 6n plana koyan tiiketici, miisteri temelli 6l¢tim
yontemleri yaratilmistir. Bu yaklasimlar pazarlama perspektifine dayanmaktadir, giiclii marka
olusturma ve devamliligi i¢in marka degerini stratejik bir ara¢ seklinde belirlemislerdir.
Ancak bu bakis acgisin1 ortaya koyanlar, marka degeri agisindan yalnizca miisteri
perspektifinde bir bakis agisi sunmus ve marka pazar performansini degerlendirmeye
almamiglardir. Bu yonteme bakildiginda alicilarin markaya karsi tutum ve egilimleri,
markanin mali performansi i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Marka degerini alici agisindan

degerlendiren birgok model ortaya koyulmustur. (Yiice, 2010: 1-2).

Pazarlama konusunda literatiir arastirildiginda miisteri temelli marka degerini lgen
aragtirmalar genellikle tiiketici algilar1 “(farkindalik, marka ¢agrisimlart veya algilanan kalite
gib1)” ve tiiketici davraniglarimi “(marka baghiligi ve bir fiyat farkliligini 6demedeki odak
noktast gibi)” merkeze alan arastirmalar seklinde ikiye ayrilmaktadir. Miisteri temelli bakis
acisint benimseyen yaklagimlarin marka degeri olusturma konusunda diger yaklagimlara
nazaran daha basarili olacagini sdyleyebiliriz. Marka degeri, miisteri perspektifinden
degerlendirilmesi ve Ol¢lilmesi daha dogru olan bir kavramdir. Sonug¢ olarak miisteriler
markay1 yorumlamakta, onun hakkinda fikir beyan etmekte, marka i¢in bir sevgi beslemekte,

bu baglamda markaya deger atfetmektedir. (Taskin ve Akat, 2012)
2.2.3 Marka Degeri Unsurlari

Marka degeri denilen kavram markanin tiiketicileriyle olan iligkisinin bir sonucu
olarak karsimiza c¢ikar. Bir marka, miisteri deneyimleri araciligiyla yonetilir ve ortaya cikar.

Potansiyel miisterilere ya da miisterilere markanin dokundugu her yerde, hizmetin ya da
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liriiniin miisteriyle yakaladig1 biitiin kesisim anlarinda, isletme faaliyetleri ve pazarlama
operasyonlarinda tutunulan tutum, markanin diger iriinlere kiyasla miisteriyle arasinda bir
goriinmez giiven antlagsmasi imzalamasi sonucunu dogurur. Bu durum da siiregelen satislarin
artmasina ya da korunmasina ve kar oraninin da buna mukabil artmasi ya da korunmasini
saglar, bir bakima garanti olusturur. Bu fikrin herhangi bir marka degerlendirmesi metodunun

kalbinde yer almasi gerekmektedir. (Hollis ve Brown, 2011: 22).

Marka degerini olusturan tiim unsurlar, i¢lerinde yogun bir kavramsal altyapi ve
calisma sahas1 barmndirir. Kendilerine ait belirleyicilere sahiptirler ve sonuglar: itibariyle de
degisiklik gosterebilirler. Bu baslik altinda, unsurlar tek tek agiklanip, marka degeri agisindan
onemlerinden bahsedilecektir. Ancak, tek tek incelenecek olmalarina ragmen, unsurlarin
marka degerini olusturma konusunda birbirleri arasindaki etkilesimlerin yok sayilmamasi

gerekmektedir.
2.2.3.1 Algilanan Kalite

Kalite kavramini iki ana baglik altinda inceleyebiliriz: gercek kalite ve algilanan kalite.
Gergek kalite, liriiniin tasarlanis, iretim ve dagitim siireclerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
olgudur. Tiketicinin isteklerinin, gereksinimlerinin yerine getirilebilir olma seviyesi olarak da
algilanan kaliteyi tanimlayabiliriz. Baska bir s0yleyisle algilanan kalite kavramini agiklayacak
olursak iirtin ve markanin tiiketici goziindeki bi¢cimi diyebiliriz. Alicinin demografik, sosyal
ve psikolojik ozellikleri arasindaki farklardan dolayr da bireyden bireye degisimler
gostermektedir. (Tosun, 2010: 133). Baska bir tanima gore de algilanan kalite, alicinin;
tirlinlin Gstiinlik ve mitkemmelligi igin belirledigi yargisinin genel degerleme bigimi seklinde

aciklanabilir. (Aaker ve Keller, 1990: 29).

Algilanan kalite farkliliklar icermeye bagladiginda ayni sekilde alicilarin marka ile
ilgili diisiinceleri de farkliliklar gostermektedir. Bu yiizden yalnizca isletmen kalite algisi ile
yetinilmeden gergek kalite degerinin algilanan kalite bi¢cimine evrilmesi, hayati bir konumda
yer almaktadir (Aaker, 2009: 118).

2.2.3.2 Marka Sadakati

Marka sadakati kavramini; alicinin Onceden satin almis oldugu bir marka igin,
memnun kalarak ve bir memnuniyet belirtisi i¢erisinde satin alma davranisini yinelemesi
seklinde agiklayabiliriz. Marka degeri unsurlarin1 insan viicudunun organlar1 seklinde

boliimleyecek olursak bu giiven unsurunu hayati bir organ olan kalp olarak gérmek abartili bir
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goriis olmayacaktir. Kavram ismi kendinden menkul, alicinin markaya olan sadakati, siirekli o
markay1 se¢meleri ve aligveris tercihini farkli bir markaya ¢evirmemelerini tanimlar. Marka

tercihi konusunda gosterilen kararli tutumu karsilar. (Ar, 2007: 103).

Marka sadakatinin gézlemlenebilecegi en temel faktorlerinden biri, diger isletmelerin
pazarladig1 ortak faydalara ragmen alicinin segtigi markay1 satin alma amaciyla daha yiiksek
bir bedel 6demeyi kabul etmesidir. Alict, birgok marka arasindan marka ismini 6nemsemeden
yalnizca faydalara, iicrete ve diger etmenler iizerinden satin alim gerceklestiriyorsa orada
diisiik sadakati ve degeri goriilmektedir. Ancak birey pazardaki diger daha kaliteli, ucuz ve
fayda saglayan iiriinlere kiyasla siirekli satin aldigi markayi satin almaya devam ediyorsa

yiiksek marka sadakati goriiliir. (Aaker, 1991: 16-18).

Tiiketicilerin markaya sadakat diizeyi farkli seviyelerdedir ve markadan markaya
farklilik gosterebilir. Markalar i¢in marka piramidindeki seviyelerin hangisinde ne kadar
misterisinin var oldugunun bilgisi mithimdir. Piramidin alt seviyelerindekilerin st seviyeye
¢ikabilmesi i¢in neler ortaya koyulmasi gerektiginin plan1 sebebiyle de marka sadakat
diizeylerini bilmek gerekir. Sadakat diizeyleri, Asagidaki Marka Sadakat Piramidi’nde
goriilecegi gibi bes seviyede gerceklesmektedir. (Erdil ve Uzun, 2010).

Sekil 1: Marka Sadakat Piramidi

Bagl
Miisteriler

Markay1 Sevenler
(Arkadas Olarak Goriirler)

Memnun Olan Miisteriler
(Markay1 Degistirme Maliyetine
Katlanabilirler)

Memnun Olan/ Fiyata Duyarlidirlar
Markaya Aligmig Olan Miisteriler

(Degistirmek Icin Sebepleri Yoktur)

Markay1 Degistirenler/ Fiyata Duyarlidirlar
Markaya Kayitsizdirlar (Marka Baglilig1 Yoktur)

Kaynak:(Aaker, 1991)
Marka sadakat piramidinin en tabaninda bulunan ve marka bagliligi bulunmayan

miisteriler, markalar1 benzer, ayn1 olarak algilamaktadir ve marka, bu miisterileri agisindan
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satin alma konusunda Onemli faktorlerden degildir. Bu miisteriler, fiyat indirimine ve
tiriinlerin fiyatlarina duyarl davranis sergilemektedir. Bu basamakta bulunan alicilar, marka

secimlerini rasyonel sebeplerle aciklamada baskindirlar.

Piramidin ikinci basamaginda yer alan miisteriler, marka degisikligini gerek
gdérmezler. Uriinlerini aldiklar1 marka onlara fayda sagladikca markay: degistirme gereksinimi
duymamaktadirlar. Bu basamaktaki alicilar, otomatik bir satin alma aksiyonuna yakin bireyler
olduklarindan, marka degerinin giiclendirilmesi &nem tasimaktadir. Uciincii basamakta
bulunan alicilar, degisen maliyetlerle tatmin olabilen miisterilerdir. Bu miisterilerin marka
sadakatleri degisebilen maliyetlerle orantilidir. Isletmeler, bu alicilar, farkli maliyetler ortaya
koyarak etkileyebilirler.

Dordiincii basamakta bulunan marka miisterileri, markayr ger¢ek anlamda begenen
miisterilerdir. Bu alicilarin markay1 segme sebepleri: sembol, algilanan kalite gibi marka
cagrisgimlaridir. Tiiketiciler markay1 kendilerine yakin olarak konumlandirirlar ve markayla
hissi bir bag kurarlar. Marka sadakati piramidinin tavan basamaginda bulunan alicilar,
markaya kendilerini adamislardir. Bu markay: tiiketiyor olmaktan biiyiik mutluluk ve tatmin
hissi duyarlar. Marka, biitiiniiyle onlar1 ifade etmektedir. Dordiincii grup ve en iist grup igin,

markanin kimligi, kisiligi ve sembolleri biiyiik oranda 6nem arz eder.

Miisterilerin, bu basamaklar igerisinde zamanla yerleri degisebilir. Bir bagka
soyleyisle, basamaklar aras1 gegis olabilir. Farkli pazarlar, tilkeler ya da sektorlerde marka
sadakati konumlar1 degisik sekillerde goriilebilir. Ornegin, farkli bir agiklamaya gore de,
marka sadakati alti seviyede tamimlanabilir: “Duygusal sadiklar, Hareketsiz Sadiklar,
Temkinli sadiklar, Yasam Bi¢imini Degistirenler, Temkinli goé¢menler, Hosnhutsuz

Miisteriler.” (Islamoglu, 2011: 17).
2.2.3.3 Marka Farkindalig1

David Aaker’a gore marka farkindaligi kavrami, satin alma potansiyeli tasiyan
bireyin, belirli bir iiriin siniflandirmasina ait olan markanin farkinda olma ya da animsama

becerisidir. (Aaker, 1991: 61).

Marka Farkindaligi alicinin beynindeki iz ya da markanin giigliiliigiine bagimli sekilde
degisik durumlarda markay1 taniyabilme becerisi olarak tanimlamistir. Marka degeri, alicinin
marka adin1 tanimasi ya da hayatinin belirli evrelerinde bir ya da daha fazla kez markaya

asina olmasindan fazlasmi agiklayan bir kavramdir. Marka degeri markayi, isim, logo,
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semboller gibi isaretler ile zihindeki algilar1 bir biitiin haline getirme ve animsatmay1 igerir.
Marka farkindaligi ortaya koymak, alicinin markalarin pazarlama savasi icerisinde almak
istedigi hizmeti ve mali tanimlamasina yardimci olmaktadir. Marka adi altinda nasil bir
irlinlin ya da hizmetin karsiligimin oldugunun alicilar tavafindan anlasilabilmesi agisindan

markalar da net bir tavir koymalidir. (Keller, 2003: 76).

Marka degerinin en énemli dlgiitlerinden birisi yarattigi farklilik durumudur. Marka
Degeri kavramindaki marka farkindaligi unsurunun belirledigi durum ile durumun basarisi
ortaya koydugu farklilik ile paralel sekilde seyreder. Genellikle miisterinin farkindalik
seviyesinin fazla olmasi, isletmenin karliligini da fazlalastiran yiiksek marka hakimiyeti
sonucunu dogurur. Bu vyiizden artan farkindalik seviyesi alicinin tercih etmenlerini
belirleyerek o tercih kategorisinde markanin olma ihtimalini yiikseltir. Alict acisindan
markanin farkindaligmin yiiksek oldugu anda marka saygin goriiliir. itibarinmn yiiksekligi
marka farkindaligiyla dogru orantilidir. Yapilan arastirmalara istinaden marka ismine asina
olan tiiketicinin o markayr tercih etmesi daha muhtemeldir. Taninmayan markanin tercih

edilmesi ¢ok daha diisiik bir ihtimaldir. (Yasin, Noor ve Muhammed, 2007: 39-40).
2.2.3.4 Marka Cagrigimi

Aaker Marka Cagristmini, miisterinin fikrinde marka ile iligkili, baglantili biitiin

seyler, markanin ruhu olarak tanimlamustir. (Aaker, 2009: 130).

Keller ise zihinde marka ile baglantili bolimlerin, alici i¢in marka kavraminin ifade
ettigi boliimlerle baglanti kurmasi, birbirini tamamlamasi seklinde tanimlamigtir. Alicinin
zihnindeki markayla iligkili ve alict i¢in markanin tanimlarindan birisini aktarabilen biitiin

diger bilgilerdir. (Keller, 1993: 1).

Alict ile marka ikilisi i¢in ¢agrisimlar ¢ok miithim yer kaplamaktadir. Marka ile ilgili
cagrisimlar tiiketicinin bircok marka icerisinden hangi markay1 se¢ip segcmemesi karari
tizerinde c¢ok etkilidir. Alict ve marka baglantisin1 saglam bir marka imajiyla kurabiliriz.
Giicli bir marka imaji, dogru c¢agrisimlarin yaratilmasi ile ortaya c¢ikacaktir. Zihinlerde
markanin cagristirdigi nitelikler ve algilanan imaj, alicilar acgisindan kendi davraniglarini
dogrulamak, cevrelerine kendileri hakkinda belirli ipuglar1 aktarmak i¢in de kullanilabilir.
Marka, alicilarin daha 6nceki satin alma davraniglarini belirleyen bir dlgiit ve daha sonraki

deneyimleri i¢in de dnemli bir referans kaynagidir. (Ozding, 2008: 33-34).
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Bir marka, kendisi ile alakali iligkin ¢agrisimlarda bulunabilecegi gibi, ayni sekilde
alicinin zihninde tiretici konumundaki isletme i¢in de belirli ¢agrisimlar ortaya koyabilir. Bu
cagrisimlar isletmenin alicilara verdigi degerden, iistlendigi sosyal sorumluluk hissiyatina

kadar ¢ok genis ¢agrisimlar yaratabilir. (Aaker, 1996: 78-88).

Bu dogrultuda, yukarida agiklanan dort unsur tiiketicilerin algilarindaki marka degerini
yaratmaktadir ve bu marka degeri de firmalarin tiiketicilerine de firmalara da deger
kazandirmaktadir. Firmalara, isletmelere kazandirilan deger de firmanin pazarlama
faaliyetlerine daha ¢ok kaynak aktarabilmesine ve tiiketicilerin zihnindeki deger unsurlarina

daha ¢ok yatirim imkan1 yaratmakta yardimci olmaktadir.
2.2.4. Marka Degerinin Onemi

Marka degeri ve marka ile tiiketicilerin iiriin ve iirlin islevi i¢in diisiindiikleri, algilar
ifade edilmektedir. Gii¢lii bir marka degeri; markanin tiiketicisinin se¢imine vakif olabilme ve
giivenini saglayabilme etkinligini ortaya koymaktadir. (Kotler ve Armstrong, 2004: 291).
Marka, saticilar ve alicilar arasinda iliski meydana getimektedir. Alicilar ile saglam bir iligki
vasitasiyla ayakta duran bir marka mutlaka; ayurt edilebilme, tercih yaratma ve prestij

olusturma becerisine sahiptir. (Perry ve Wisnom, 2003: 12).

Aaker’a gore marka degeri, “Markaya bagli olan, marka varliklar1 ve bor¢larindan
meydana gelen, markanin semboliiniin ya da adinin bir malin ya da hizmetin igletmelere veya
isletmenin halihazirdaki tiiketicilerine ortaya koydugu degerden ¢ikarilmasi ya da
eklenmesiyle bulunan degerdir.” Marka degerinin 6nemi ise su maddeler g¢ergevesinde

aciklanabilir: (Aaker, 1991: 15-16).

e Marka degeri, miisterilere giiven olusturarak, onlarin satin alma se¢imlerinde etki
yaratmaktadir. Yiiksek marka degerine sahip markanin, tiiketici tarafindan
algilanan kalitesi de {iist seviyelerde bulunmas1 sebebiyle, marka degeri, alicinin
tatminini arttirmaktadir.

e Marka degeri, isletmeye yiiksek seviyede kar marj1 yaratir. Marka degeri fazla
olan isletmeler, pazardaki diger rakiplere kiyasla daha yiiksek fiyat belirleme
sansina sahip olurlar. Bununla birlikte de yiliksek kar marjina sahip olurlar.

e Yiiksek marka degerine sahip isletmeler, marka degeri diisiik isletmelere oranla

daha fazla marka yayilmasi yaratabilirler.
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e Marka degeri, dagiticilarin markayr odak noktalarinda konumlandirmak
istemelerine olanak saglamaktadir. Bu sekilde isletme, daha fazla dagitim
noktasinda markasini tanitabilir hale gelir.

e Marka degeri, diger isletmelere kars1 gii¢lii bir duvar, giris engeli yaratarak diger
isletmelerin pazara dahil olmalarin1 engeller.

e Marka tanitimina ve tutundurmaya olanak saglar, marka i¢in talep olusturur.

e Isletmenin sahip oldugu pazar paymin devam ettirilmesi ve arttirilmasina olanak
saglar.

¢ Yeniden satin alma degeri yaratarak, marka sadakatini arttirmaktadir.

Marka degeri ¢ok 6nemlidir ve gérmezden gelinmemesi gereken bir hedef olan tutarlt
bir kiiresel marka vaadi olusturmak bu degerin giiciinii arttiracaktir. Marka igin farkl tilke ve
kiiltiirlerde bile aymi etkiyi yaratacak sekilde farklilagtirarak, insanlar1 satin almaya
yonlendiren bir deger yaratmak, ekonomik avantajlar saglayan biiyiik bir adimdir. Tutarlt bir
marka degeri oldugunda, marka degerlerinin farkli pazarlarda kullanilmasi kolaylasir, hatta
belki de aym iiriin igerigini kullanarak, benzer hizmetleri sunarak ve ayni reklamlar
kullanarak bile bu yapilabilir. Bir deger, yalnizca bir iilke veya bolgede etkili bir sekilde is
gorebilir, ama evrensel bir vaat bliylik ihtimalle birden fazla yerde ayni sekilde etkili
olacaktir. Evrensel bir vaat arayis1 6nemli olmasina ragmen, ortaya ¢ikan sonucun hi¢ kimseyi
satin almaya yoOneltmeyen, markay1 yavanlastiran bir yapida olmamasina dikkat edilmesi
gerekir. Kitlesel albeni yaratmak biiyiik bir miicadeledir. Aslinda Pazarlamanin en biiytlik
zorlugu bir marka yaratmak degildir. Belirli tiiketici segmentlerine hitap eden genis markalar
icin her zaman bir pazar séz konusu olacaktir. Ozellikle internet, popiiler olanin disinda
zevklere sahip olan tiiketicilere ulagsmak i¢in kolay bir yol saglar. Asil zorluk bir markanin,
onu ¢ikis noktasinin ¢cok daha otesine tagiyacak bir kitlesel albeni sahibi olmasini saglamaktir.
Farkli pazarlarin benzer yonleri ve farkliliklar lizerine yaptiginiz bir analiz gii¢lii ortak
degerlere isaret ediyorsa, kiiresel albenisi olan bir vaat belirlemeniz kolaylasir. Baz1 markalar
ask, saglik ve mutluluk gibi temel insani degerleri kullanarak farkl kiiltiirler i¢cin anlamh
olan, giiclii ve tutarli bir duygusal bag yaratmakta basarili olmuslardir. Benzer bir platform,
pazarlama biitcesinin daha verimli kullanmasini saglayacak firsatlar saglar; ama marka igin en

dogru fikre ulasmak zor bir miicadele olabilir. (Hollis ve Brown, 2011: 18).
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2.2.4.1 Marka Degeri Nasil Yaratilir?

Marka degeri yaratmak icin de deger yaratma stratejileri gelistirmek temel
gerekliliktir. Markalar alinip satildiklarindan dolay1 miisteriler ve saticilar agisindan bir deger
ortaya konulmasi gerekir. Bu dogrultuda, fonlarin kullaniminda rekabet meydana gelmesiyle
birlikte marka degerinin giic kazanmasi i¢in markalara yapilan yatirimlarin sebebi her zaman
aciklanmalidir. Bununla birlikte, yatirirmin marka degerini arttirmast da onem arz eder.
Herhangi bir markanin ne sekilde deger kazanacagina dair bir miktar “his” yoneticilere, karar
verme ac¢isindan yardim edebilmektedir. Degerleme kavrami “marka 6z varlig1” biciminde art1
bir isgorii ortaya koymaktadir. Marka degeri yaratmak firmalara, fiyat tstiinliigli yaratma,
marka ismi bilinirligi, tliketici se¢imi, yenileme maliyeti avantajlar1 sunmaktadir. (Aaker,

2009: 40).

Asagidaki sekil Aaker’in “Gili¢lii marka yaratma” kitabinda marka degeri yaratma

uizerine bir temsildir.
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-Azalan Pazarlama
Maliyetleri

-Ticari kazang
-Yeni miisterileri

Sekil 2: Marka Degeri Yaratma

Marka
Degeri

Tiiketiciye deger
sunar:

- Bilgiyi yorumlamada
- Satin alma
giiveninde

- Kullanma tatmininde

\ 4

Firmaya deger sunar:

- Pazarlama
programlarinin yeterlilik
ve etkinliginde

- Marka bagimliliginda
- Fiyatlar ve marjlarda
- Marka uzantilarinda

- Ticari kaldiracta

- Rekabetci tistiinliik

Marka cezbetme
o -Farkina varmay1
Baglilig: yaratma
-Giliven tazeleme
-Rekabet tehditlerini
cevaplama zamani
Diger calismalarin
iligkilendirilecegi arag
Marka -Benzerlik/Begeni
-Baglanma lIsareti
Farkindalig -G0Oz Online alinan
marka
-Satin alma nedeni
-Farklilagtirma ya da
Algilanan Konumlandirma
Kalite et
-Kanal tiyelerini ilgisi
-Uzantilar
-Bilgide yardim stireci
-Farklilagtirma ya da
Marka konumlandirma
s -Satin alma nedeni
Cagrigimlari -Olumlu tutum ve
duygularin
olusturulmasi
Sahip
Ol ‘{”a” Rekabetei iistiinliik
Diger
Marka

Kaynak: (Aaker, 1996: 9)
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Sekle gore, marka degeri, en az ihtimalle bir diizine degisik segenek iizerinden
marjinal nakit akis1 saglayarak isletme icin deger yaratma olanagina sahiptir. Oncelikle, yeni
tilketicileri yanina dahil ederek ve eski miisterileri de tekrar elde edecek yollar izlenebilir.
Ikinci olarak son dért denklik unsuru marka sadakatini artirabilir. Pazardaki diger isletmeler
yeni bir yaratici {irlin avantajina sahip olduklarinda satin alma siiresinde onlem almak igin
gereken zamami yarattig1 icin artirilmis marka sadakati, énemli rol oynar. Ugiincii olarak,
marka degeri yiiksek fiyatlardan iirin satis1 ve promosyonlara olan bagliligin azalmasini
saglayarak, isletmenin daha fazla kar marjlarina sahip olmasina sebep olur. Dérdiincii olarak
marka degeri, markaya uzantilari ile birlikte biiylimek acisindan bir olanak saglar. Besinci ve
son olarak marka degeri, rakiplere de ciddi bir duvar, engel yaratan, rekabet¢i bir avantaj
saglar. (Aaker, 1991: 16-18).

2.2.5 Marka Degeri Algis1

Algi aktif bir siire¢ sekilde varligimi stirdiirmektedir. Aktif bir sekilde duyulardan,
seslerden, faaliyetlerden ve goriintillerden, etkilerden bir se¢im yaparak kendini
gerceklestirmektedir. Clinkii ¢evremizde var olan uyarilar bizlerin algilayacagimizdan daha
fazladir ve zihnimiz buna baglh olarak da bizim igin 6nem arz edenleri se¢erken dnemsizleri
reddetmektedir. Bu yolla da algi ¢er¢cevemiz sinirlandirilir. Tiim bu ¢evreden gelen verileri
organize edebilmek i¢in doniistirme ve kategorize etme sistemleri uygulanmaktadir.
Uygulanan bu gibi sistemlerle depolama ve se¢im asmasina destek olmak amaciyla algilarin
basite indirgenmesi ve siniflara ayristirilmast saglanir. (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn,
1994: 25).

Marka degeri alicinin farkli markalar arasindan se¢im yapabilmesini saglayan sahsiyet
belirten 6zelliklerin markayla iligkilendirilmesi seklinde meydana gelir. Dolayisiyla bir fikrin,
bir diisiincenin, bir metanin ikiz kardesler tarafindan bile algilanma sekli farkli oldugundan,
bir markanin da bir¢ok alic1 tarafindan ¢ok farkli sekilde algilanmasi miimkiindiir. Tiim
algilarin toplami analiz edildiginde, bircok kaynaktan alinan izlenimlerin toplami, marka
imajim olusturur. Isletme tiiketicilerinin kendisini, mallarinin, hizmetlerinin ya da marka
degerlerinin tiiketicide ne sekilde konumlandigini bilmeli, giincel olarak takip etmeli ve
stratejilerini bunu referans alarak konumlandirmalidir. Eger tiiketici markay1 tiiketiyor ve
olumlu geri bildirim veriyorsa bu sadece bir tiiketici ve isletmeyi degil o tiiketicinin ¢evresini
de ilgilendirecek ve tiiketici belki de goniillii tanitim silirecine girmis olacaktir. Hepimiz

kullanmaktan memnun oldugumuz iiriinleri ¢evremize Oneririz. Gerek fiyat gerekse kalite ya
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da bagka bir faydayla gonliimiizii ¢elen {iriiniin bizde olusturdugu olumlu algiy1 ¢evremizle
paylasarak onlarda da temelde bize gilivenen algi perspektiflerinin 0 markaya da sempati
beslemesini saglayabiliriz. Bu sekilde isletmenin markalagma siireci tiiketici nezninde hemen
karsilik gOérmeye baslayacaktir. Pozitif algilanan markalar, pozitif c¢agrisimlarla alicilar
nezninde farkindalik olusturarak, animsanarak ve bilinerek, alicinin se¢imlerini etkilemesi ile
birlikte, kalite algisin1 da saglamlastirarak alicida gliven yaratabilmektedir. Bu da markanin
pazardaki rekabet avantajini arttirmakta ve kaliciligini temin etmektedir. Sonug¢ olarak marka
yalnizca bir isim, bir sembol olarak durmaktan ziyade, alicilari agisindan algilanan ve

hissedilen her seyi kapsamaktadir. (Nandan, 2005: 267).
2.3 Tiiketici Davramsi

Tiiketim kavrami; igerisinde yasamakta oldugumuz ekonomik sistemlerin en 6nem arz
eden olgusudur. Tiiketici davraniglarini irdelemeden Once tiiketici kelimesinin anlamini agikca
belirtmeliyiz. “Tiiketici, misteri veya ticari misteri” kavramlar1 genellikle birbirlerini
karsilayan kavramlar olarak kullanilirlar. Tiiketici; mal ve hizmetleri kullanan, satin alan birey
anlami tasir. Miisteri kavrami ise daha ¢ok sadakatle iliskili bir kavramdir. Belirli bir
magazadan, isletmeden diizenli bir sekilde aligveris yapan kisiler seklinde aciklanabilir.
Bununla birlikte ticari miisteri ise, ticari bir amaca yonelik olarak {iriin ya da hizmet almak

isteyen misterilere verilen isimdir. (Odabasi ve Baris, 2002:20).

Tiiketici davranist kavrami ise bir tiiketicinin ya da grup tiiketicilerin bir iriini,
hizmeti veya bir deneyimi tercih ederken, satin alirken, kullanirken veya yeniden satarken
kendi arzu ve gereksinimlerini tatmin etme durumunu karsilamaktadir. Tiiketici davranisini
yalnizca satin alma tercihleriyle bir tutamayiz. Satin almadan 6nce, satin alma ani ve satin
almadan sonra da mevcut olan davraniglarini degerlendirmeliyiz. Tiketicilerin 6zellikleri ve

tercih etme siirecleri ile tiiketici davraniglarinin sekillendigini goriiriiz. (Okumus, 2013: 6).
Tiiketici davranigina iliskin 6zellikleri su sekilde siralayabiliriz: (Odabasi ve Barig, 2013: 30).

o Tiiketicinin arzu ve gereksinimlerini tatmin edebilmek amaciyla tiiketici davranist
motive edilmis bir davranistir.

o Tiiketici davranis1 dinamik siiregleri igerir.

e Tiiketici davranis1 bilgi toplama, satin alma kararinda bulunma gibi bir ¢ok
eylemden meydana gelir.

o Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
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e Tiiketici davranmisinda “Baslatici, Etkileyici, Karar verici, Satin alic1 ve Kullanic1”
seklinde bes farkli durum géze carpmaktadir.

e Tiiketici davranisi ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir.

e Kisisel farkliliklardan mevcudiyetinden dolay: tiiketici davranisi baska bireyler

acisindan, g¢esitlilik gosterebilir.
2.3.1 Tiiketici Davranmislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici birey olarak pek ¢ok faktoriin etkisi altindadir. Ancak sosyal agilardan da pek
cok faktorden etkilenebilir. Bunlari: ¢evre, aile, referans gruplari, rol ve statii gibi faktorler
olarak siralayabiliriz. Bunlar tiiketicinin satin alma davranislarim1 bir ¢ok sekilde

etkilemektedir. (Unliiénen ve Tayfun, 2003: 3).

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri genel olarak: kisisel faktorler, psikolojik

faktorler ve sosyo-kiiltiirel faktorler olarak gruplandirabiliriz. (Durmaz, 2008: 36).
2.3.1.1 Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler yas, cinsiyet, gelir, meslek ve
kisiliktir.

Yas

Tiiketicilerin yas ve yas donemlerinin ihtiyaclarinin karsilanmasinda biiyiik 6lciide
rolii vardir. Yas gruplarinin kendi ihtiyaglar1 ve ilgi alanlar1 belirli karakteristikteki Giriinlere
yonelmelerini gerektirir. (Durmaz, Oru¢ ve Kurtlar, 2011: 118). Bireyin hayatindaki her
doneminde gereksinimleri ve istekleri gesitlilik gosterir. Farkli yaglarda daha degisik hayat
tarzlar1 yasayabilir ve yasama bigimi de nasil mal ve hizmetleri istedigini gosteren bir
olgudur. (Durmaz, 2008: 54). Bireylerin yasamlar1 siiresince gereksinimlerinin giderilmesinde
yas ve yagam siireci donemleri ¢ok dnemli yer kaplamaktadir. Tiim yas araliklariin istek ve
ilgilendigi iiriin ve hizmetlerin ayirt edilebilir karakteristik 6zellikleri vardir. Yash miisteriler
bir markayla alakali olarak deneyimleri neticesinde o markaya sadakat gosterebilirken, geng
alicilar ise karsit olarak tiiketici bilincinin artmasina yonelik bir hayat bi¢imi siirecindedir.

(Mittal ve Kamakura, 2001: 135).
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Cinsiyet

Kadin ve erkek cinsiyetleri arasinda tiiketim davranigi baglaminda pek c¢ok farklilik
bulunmaktadir. En O6nemli farkliliklardan birisi, durumlara tepki olarak erkeklerin,
“Onceliklendiren ve analiz eden” bir yaklasim benimsemeleri, kadinlara bakildiginda ise
“maksimize eden ve sentezleyen” bir yaklagim goriildigii one siiriilmiistir.  Erkekler
acisindan bakildiginda sayginlik, giic ve ekonomik faktorler 6nemli goziikiirken, kadinlarda
ask, anlayis, sefkat gibi kavramlarin daha 6nemli oldugu goriisii one siiriiliiyor. Erkekler daha
cok “odaklanma yetenegine” sahipken, kadinlar ise “coklu diisiinme ve baglanti kurma”

becerisinde daha uzman goéziikmiistiir. (Pace, 2011:34-35).

Iki cinsiyet temelindeki bu farkliliklar {izerine arastirma yapan pazarlamacilar ve
reklamcilar iletisim konusunda bu farkliliklara gore konum almaktadirlar. Ornek vermek
gerekirse; yalnizca biyolojik farkliliktan dolayr kadinlarin erkeklere kiyasla daha fazla
sindirim sistemi problemiyle ugrastiklart gériilmiis sindirim problemlerine karsi probiyotik
gida reklamlari, erkeklerden =ziyade kadinlar1 hedefleyerek pazarlama stratejileri
kurmaktadirlar. (Kog, 2015: 463). Farkli cinsiyetteki alicilarin, istekler, renkler ve sekillere
kars1 tepkilerinin de farkli oldugunu gorebiliriz. Pek ¢ok marka, bir cinsiyet temelinde 6zdes
anlamlar ifade etmektedir. Genel olarak bu anlamlar, pazarlamacilarin yarattigi bir sey
olmaktan ziyade, miisterilerin kendilerinin ortaya koyduklari algi sekilleridir. (Solomon,

2003: 64).
Gelir

Hedef kitlenin gelir diizeyi, bu gelirin tiiketim i¢in kullanilacak kadarinin toplam
gelire orani, Uriiniin miidavimi mi yoksa ilk defa alant mi1 olduklar1 benzeri sorular
pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in onemlidir. Bu kitlenin taninmasini, reklam stratejilerinin
yaratilmasi ve basarili reklamlarla tiiketicinin etkilenmesi ¢ok énemlidir. (Elden, 2009: 373).
Bu baglamda tiiketicilerin gelir seviyeleri, onlarin sectikleri tiriinleri ve markay tercihleri
tizerinde etki eden en temel faktorlerden birisidir. (Durmaz, 2008: 357). Tiiketici kendi mali
durumunun yeterliligi dlgiitiinde iiriin tercihinde bulunur. Ornegin bir tiiketici otomobil
almaya karar veriyor, tiiketici eger isinden kovulma gibi bir sanssizlik yasadiysa kararindan
vazgegmek durumunda kalabilir. Tam tersi aldig1 maasa zam gelmesi durumunda da normalde
almay1 diisiindiigli otomobilden daha pahal1 bir otomobile dogru tercih skalasini genisletebilir.
Goriildigi tizere gelir durumu 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Durmaz, Orug

ve Kurtlar, 2011: 119).
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Gelirle baglantili olarak satin alinan mallarin pazarlamacilari, bireysel gelirler, gliniin
sartlarindaki tasarruf trendlerini ve faiz oranlarini goz Oniinde bulundurmalidir. Piyasanin
finansal bir okumasi yapildiginda ekonomik resesyon ihtimali goriiniiyorsa {iriinler yeniden
gozden gecirilmelidir. Yeniden tasarlama, konumlandirma, iicretlendirme yapilarak tiiketici

kitle i¢in satin alinabilirliginin devami saglanabilir. (Kotler, 2000: 168).
Meslek

Bir list maddede yer alan gelir ile alakali olmasina ragmen, meslek de bir pazar
siniflama olgiitii olarak karsimiza cikar. Ornek olarak, bir fabrika iscisi ile, orta sinif bir
yoneticiyi kiyaslayalim. ikisinin gelir seviyeleri birbirlerine benzer olsa da, aldiklar iriin ve
hizmetler degisiklik gosterebilir. Kullandiklari otomobiller, giyim tarzlart ya da tatil yeri
secimleri dahi biitiinliyle birbirinden farkli géziikebilir. Bu sebeple pazarlamacilar, meslek

gruplari igin de {irlin farklilagtirmasina yolu izleyebilirler. (Harrell, 1986: 305-306).

Tiiketicinin mevcut ekonomisi meslegine baghdir. Ekonomik durum, iiriin veya
hizmetleri satin almada ¢ok 6nemli bir dl¢iittiir. (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 120). Ayni
zamanda, tiiketicinin meslegi de belirli iriin ya da hizmetler agisindan gereksinim
yaratabilmektedir. Isci ile isverenin giyim tercihleri, gereksinimleri birbirlerinden farkl
olabilecegi gibi miihendis ile doktor da birbirlerinden c¢esitli ara¢ gerecleri kullanmak
durumunda olduklarindan daha farkli gereksinimleri vardir. Farkli meslek gruplarindaki
tilketiciler degisik ara¢ ve gereclere ihtiya¢ duyarlar. (Durmaz, 2008: 54). Dolayisiyla
pazarlamacilar, iirlin ve hizmetlerine karsi belirli bir ortalamanin iistiinde arzu hisseden
mesleklere yogunlagmali, akabinde bu mesleklerin igerisinden de tercih edilen 6zel bir
grubun, isteklerini karsilayabilecek iiriin ve hizmet tiretiminde basarili olmalidirlar. (Kotler ve

Armstrong, 2008: 139).

Kigsilik

Kisilik i¢in birden ¢ok tanimlama bulunmaktadir. Kisilik, insanin diger insanlardan
ayristirilmasini saglayan, bireyin ¢evresel faktorler ve psikolojik durumu benzeri 6zelliklerini
de icerisinde barindiran 6zel bir sistemdir. (Kotler, 1997: 181). Kisilik; bireyin kisisel
ozelliklerinin genel hali ile ¢evreye yansimasinmi belirleyen, davranis bigimleridir. Kisinin

davraniglarini yonlendirir. Sosyal, girisken, 6zgiivenli, basar1 hirst barindiran, kreatif ve tutarh

olmak kisilik 6zelliklerine 6rnek verilecek tanimlardandir. (Tokol, 1998: 76).

Bir bagka tanima gore de kisiligi, bireylerin kendilerine 6zgii biyolojik ve psikolojik

ozellikler biitiinii olarak agiklayabiliriz. Pazarlamacilar agisindan, tiiketicilerin satin aldiklari
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iiriin veya hizmetler onlarin kisiliklerine gore sekillenmekte ve satin alma davranislarina etki
etmektedirler. (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 111). Her bireyin kisiligi onun satin alma
davranigina etki eder. Kisilik olgusu sorumluluk iistlenebilen ve genellikle tutarli davraniglar
sergilemeye yatkin ruhsal durumun ortaya konmasini tamimlar. Kisilik, bazi mallarin ya da

hizmetlerin tercihi i¢in tiiketici davranisi analizinde de kullanilir. (Yip, 2003: 11).
2.3.1.2. Psikolojik Faktorler

Bireylerin psikolojik durumlari sebebiyle, tiiketici davraniglarina etki eden bazi
faktorlerden bahsedebiliriz. Bunlar; 6grenme, motivasyon ve giidiileme, tutumlar ve inanglar

ve algilamadir.
Ogrenme

Ogrenme; bireyin, yasadig1 siire¢ boyunca 6grendigi bilgilerinden ve hayat tecriibesinden
yararlanarak, davraniglarinda goriilebilecek olan kalici degisikliklerdir. (Schiffman, 2004:
191). insan1 diger canli varliklardan ayiran 6zelligi akla ve 6z bilince sahip olmasidir. Bunlar
sayesinde omiir boyunca yeni bilgiler edinebilir ve bu 6grenimlerini karakteriyle, kisiligiyle
birlestirebilir. Ogrenme, kisiligin énemli bir siirecidir. Ayn1 zamanda tecriibelerin neden

oldugu davranig farkliliklaridir. (Solomon, Bennett ve Previte, 2012: 74).
Motivasyon ve Giidiilenme

Tiiketici davranisinin olusmasi i¢in gereken zemin tiiketicinin hareket etmesiyle
olusur. Hareket etmesi i¢in ise belirli bir kuvvete gereksinim duyar. Bu kuvveti, motivasyon
veya glidiilenme olarak tanimlayabiliriz. Motivasyon ve giidii bireyleri harekete gegiren, bir
seyler yaratmaya iten fonksiyonlardir. Bireylerin biitiin davraniglarinin temelini bir veya daha
fazla motivasyon olusturur. Bu motivasyonlarin altinda ise ihtiyaglar yatar. ihtiyaglar fiziksel
ya da psikolojik eksiklik duygusu, yoksunluk duygusuyla ortaya c¢ikmaktadirlar. Aglik,
susuzluk gibi fiziksel ihtiyaglarin ya da bir yere ait olamama, yalnizlik duygusu, sevgisizlik
hissetme gibi psikolojik ereksinimlerin hissedilmedigi zaman ve durumlara “hemostatik
denge” denir. Bireylerin gereksinimlerini ve onlar1 aksiyon haline geciren motivasyonlari
algilamak, tiikketici davranisinin da algilanabilmesi agisindan biiyiik bir gereksinimdir. (Kog,

2015: 244).

Tiiketiciler genellikle, davraniglarinin nedenlerini bilmez ve tanimlayamazlar. Bunun
sebebi ise; davranislarin etkileyen durumun, onlarin giidiileri olmasidir. (Kotler ve

Armstrong, 2008: 142). Giidiiler, biyolojik ve psikolojik giidii olarak iki baglikta aciklanabilir.
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(Kassarjian, 1971: 113-114). Biyolojik giidiiler: A¢lik, susuzluk gibi fiziksel ihtiyaglardan ve
biyolojik istek durumlarindan ortaya ¢ikar. Psikolojik giidiiler ise sevgi ve saygi ihtiyaclari

gibi psikolojik gerilim durumlarindan ortaya ¢ikarlar. (Kotler, 1997: 185)

Tutumlar ve Inanclar

Tutumlar, tiiketicilerin baz1 goriislere veya {riinlere karst siiregelen davranig
egilimleri, duygular1 veya yorumlamalar1 olarak tanimlanabilir. inanglar ise kisisel tecriibeler
sonucunda dogrulugu kanitlanmis bilgiler olarak tanimlanabilir. Kanitlanmaya yonelik bilgi,

fikir ve baglilik olarak da ifade edilebilir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 111).
Algilama

Algilama genis bir tanimlamayla, insanlarin i¢ ve dis diinyalarinin farkinda olmasi
durumudur. Kisilerin etraflarindaki enformasyonu se¢mesi, algilamasi, diizenlemesi ve
yorumlamasi seklinde devam eden bir olgudur. Ayrica bireylerin tiim duyu organlari
araciligiyla cevrelerini algilama durumudur, ancak yalnizca duyu organlarinin duyumsama
eylemini kargilamaz. Bireyler duyu organlari araciligiyla elde ettikleri uyaranlari yorumlar,
onlara belirli eklemeler yapar ya da dikkate almaz. Genis tabirle, algilanan uyaranlar
yorumlanir ve anlamlandirilir. Algilamada miihim olan durum bireylerin duyu organlariyla
duyumsadiklar1 seyler yerine bu enformasyonlari yorumlamalari ve nihayetinde
algilamalaridir. (Kog, 2015: 105-109). Algilama, kisinin ¢evresinden uyariyr se¢mesine
meydan veren, diizenleyen ve daha mantikli bir hayat goriisii yaratmak i¢in yorumlayan bir
zaman dilimidir. (Kotler ve Armstrong, 2008: 143).

2.3.1.3 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Insanlarin satin alma tutumlarinda fazlasiyla etkin olan faktorlerden birisi de
sosyokiiltiirel faktorlerdir. Bunlari; referans gruplari, aile, yasam tarzi ve kiiltiirel faktorler

seklinde siralayabiliriz.
Referans (Danisma) Gruplart

Referans (danisma) gruplar1 kavrami, tiiketici davraniglarina dogrudan veya dolaysiz
olarak etkide bulunan kisileri tanimlayan bir kavramdir. Anlamsal olarak en Once aile
bireyleri, arkadaglar, akrabalar, bireysel olarak 6zel olan kisilerle karsilik bulur. Tiiketiciler

referans gruplarina kendilerine yararh bilgileri kazandirmak amaciyla uyum gosterirler. (Kog,
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2015: 411). Referans gruplarinin tiiketiciler iizerindeki giiclerini asagidaki sekilde
siralayabiliriz (Calik, 2003: 70):

e Referans Giicii: Bireylerin hayran olduklari grup ya da insanlarin tiiketim
davraniglarini taklit etmesi durumuyla ortaya ¢ikan giictiir.

e Bilgilendirme Giicii: Referans gruplarinin, bireye edinmek istedigi bilgileri
vermesiyle ortaya ¢ikan giictiir.

e Yasal Giig: Bireylere toplumsal sézlesme itibariyle verilmis bir giigtiir. Kendisini
gosteren bir {iniforma ile ayirt edilebilir. Televizyon reklamlarinda sikca
karsilastigimiz, boyact tulumu giymis ve seyirciye elindeki boya markasini
kullanmasini tavsiye eden boyaci 6rnek gosterilebilir.

e Uzman Giicii: Belirli bir konuda yetkinligi olan birey ya da gruplarin elde ettigi
giictiir. O alanda ortaya c¢ikan belirli iiriinleri teste tabi tutup, onlarla iligkili

raporlar ortaya koyan ve kamuoyuyla paylasan giigtiir.
Aile

Aile genis bir tanimlamayla, kan bagi ya da evlilik gibi sebeplerle birlikte yasayan
kisilerden olusan topluluktur. Yalnizca anne, baba ve g¢ocuktan olusan ailelere ¢ekirdek aile
denir. Ancak babaanne, anneanne ya da diger aile biiyiiklerinin de dahil oldugu ve bir arada
yasadigt topluluga da genis aile denmektedir. Tutumlar, aile degerleri, kisilerin temel
kimliklerini olusturdugundan dolayr satin alma tercih siirecinde tiiketici davranisi igin
belirleyici kavramlardir. (Okumus, 2013: 231). Tiketiciler ig¢in birincil seviyede yakin
danisma grubu olan ailenin bireyleri tiiketici satin alma davranisin1 6nemli sekilde etkiledigi
bilinmektedir. Ozellikle de aile bireylerinin giinden giine degisebilen rolleri ve kalitm bu
davranig etkisini gii¢lendirmektedir. (Hawkins 1992: 175). Bireylere ait rollere etkisi olan
etkenler satin alma davraniglarina da etki etmektedir. Bunlar arkadas, 6grenci, isveren, anne-
baba gibi bireyin bir ¢ok roliinii temsil etmektedir. Bu anlayisa gore kisilerin yasamlarinin
yaklagik olarak basindan sonuna kadar ailesinin etkisinde kaldigi gériilmektedir. (Loudon ve
Albert, 1988: 592). Dolayisiyla aile tiiketici satin alma davranisin1 en ¢ok etkileyen temel

faktorlerden birisidir.
Yasam Tarzi

Yasam tarzi, tliketicilerin giinliik hayatlarina dair belli basl sorulara cevap verir.
Bunlari: nerede, nasil yasadiklari, ne yedikleri, neler yaptiklari, kisisel bulunduklari

faaliyetleri, gibi siiflandirabiliriz. Tiketicilerin neyi ne ig¢in yaptiklarini agiklayabilen bir
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kavramdir. Pazar siniflandirilmasinda tiiketicilerin nerede ve nasil yasadiklari, satin alma
davraniglari, bireysel ozellikleri, fikirleri, tutumlari, ilgi alanlari da Onemsenen faktorler

arasindadir. (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 119).

Insanlarin hayat tarzlar, ilgi alanlari, tutumlari, fikirlerinde anlatmak istenen diinya
modelleridir. Yasam tarzi; hem insanin sosyal siifini, hem de kisiligini ortaya koyar. (Kotler,
1997: 168). Yasam tarzinin var olusunda birgok pozitif olgu bulunmaktadir. Birbirlerine yakin
yasama bi¢imlerini hayata gegiren insanlar ayni sekilde birbirlerine yakin satin alma
davraniglari igerisinde olurlar. Ornegin; daha 6zgiir bir hayat bigime ait olan bireyler, tipik

aile otomobilleri yerine spor otomobiller tercih edebilirler. (Zeybek, 2003: 18).
Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve isteklerinin olusmasinda temel nedendir ve
belirleyicidir. Bireylerin asirlar boyu ortaya koydugu, orf ve adet, ahlak, tutum, inang,
davranig, sanat ve bir sosyal yapida tartisilan sembollerin tiimii kiiltiirii olusturur. Giinliik
yasantilarinda tiiketicileri kiiltiirel faktorler 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. (Arslan, 2003: 89).
Linton’a gore (1981: 489) kiiltiir, bir toplumun bireyleri arasinda var olan, ileri nesillerle
paylasilan ve kavranilan davraniglar biitiinidiir. Mucuk’a gore de (2010: 72) bireyin
arzularinin tabanini olusturan sebebi ya da o sebebin belirleyicisi olan kiiltiir kavram kisilerin
yarattig1 degerler kiimesinin, adet, orf, ahlak, tutum, davranis, inan¢ ve sanat gibi toplumda

var olan baska olgularla paylagimidir.
2.3.2 Marka Degeri Algis1 ve Tiiketici Davramslar1 Arasindaki liski

Lassar, Mittal ve Sharma (1995: 12-13), tiiketici temelli marka degerini birka¢ madde
ile siralarken tiiketicilerin marka degeri algilarini ilk siraya koymustur. Maddelerden birincisi;
Marka degeri, alict algilarin, objektif gostergelerden daha ¢ok temel almaktadir. ikincisi;
Marka degeri, herhangi bir marka agisindan uluslar aras1 bir deger bilesimidir. Ugiinciisii;
Marka acgisindan uluslararas1 deger bilesimi, yalnizca markanin fizyolojik algisindan degil
ayrica marka adindan da gelmektedir. Dordiinciisii; Marka degeri mutlak olmamakla birlikte
rekabete dayalidir. Besinci ve sonuncusu da; Marka degeri mali performansa pozitif etkide
bulunmaktadir. Saglam, gii¢lii bir marka degeri algis1 marka sahibine bir ¢ok yarar saglar.
Mallar igin daha fazla iicret isteme hakki elde edebilir, reklam, tanitim ve tutundurma igin
yararlar saglar ve talep yaratma, ikame mallar yiiziinden pazar payinin azalmasi veya satis
kayb1 probleminin 6niine ge¢me, daha fazla kar marj1, market/magaza rafinda genis ve daha

uygun yer elde etme, pazar payinin erimesine engel olma, markanin yarattig1 pozitif alginin
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farkli iriinlere yansimasina olanak saglama (ayni marka isminin benzer iriinlerde veya
tamamen farkli iiriinlerde kullanimi gibi), marka admnin lisans yoluyla satilmasiyla ek gelir
potansiyeli, “ortak marka” ¢ikarilmasi olanaklar1 gibi pek ¢ok avantaj saglayabilir. (Akbulut
ve Paksoy, 2007: 125).

Markalar, tiiketicilere talep ettikleri triinlerle tanistirirken, kalite, fiyat gilivencesi
vermektedirler. Herhangi bir sorunla karsilasildiginda bakim, onarim, iade, montaj ve yedek
parca alanlarinda tiiketicilere garanti saglamaktadirlar. Uriinle alakali olarak tiiketicilere
devamli bir enformasyon akis1 saglayarak tiiketici bilinci olustururlar, tiiketicilerin iiriinlerine
kars1 marka sadakatlerinin olusmasma ve olumlu bir marka degeri algis1 yaratilmasina da
olanak saglarlar. (Aktuglu, 2004: 57). Marka degeri algisina bakildiginda, marka
cagrisimlari, marka sadakati ve marka bilinci gibi kavramlarin miisterilerin markaya sahip
triinleri tercih etmelerini, satin alma davranislarii etkileyen faktorlere bakilmaktadir.
Markaya sahip triinlerin, tiiketicilerin satin alma sec¢imlerine etki eden faktorler itibariyle
tilketiciler agisinda tercih edilip denenmesiyle ve daha sonraki zamanlarda bu markalara kars1
pozitif duygularinin meydana gelmesiyle marka sadakati olusturulmaktadir. Uriinlerin
niteliklerine, faydalarina ve yaratilan tutuma bagl sekilde marka cagrisimlar ile alicinin
algisinda pozitif kalintilar saglanmadan tiiketici bagliligt meydana gelememektedir. Ciinkii
nihayetinde marka, alicinin fikrinde farkindalik yaratarak, satin alma davranigina yonelten
“isim, sembol, imaj veya tiim bu cabalarin bilesimi” anlami tasir. Alicilar genellikle marka

secimlerinde bildikleri, tanidiklari markalari tercih etmektedirler. (Keller, 1993: 50).

Marka farkindaligi, markaya yonelik diislincelerin, algilamalarin meydana gelmesi
acisindan ilk akla gelen kosuldur. (Keller, 1993: 3). Dolayisiyla miisteri se¢iminde taninan bir
marka, taninmayan markaya kiyasla daha fazla tercih sebebi olmaktadir. Bir markanin miisteri
acisindan taninir olmasi o bireyin degerlendirmesine maruz kalabilmesi i¢in ¢ok dnemlidir.
Tanmman markalar satin almak icin degerlendirilirken, taninmayan markalarin sanslart ¢ok
daha az goziikmektedir. (Aaker, 1991: 19). Markasiz iriinler ile kiyaslandig1 zaman yiiksek
marka degerine sahip {iirlinlerin daha kaliteli olacagina iliskin bir tiiketici algis1 mevcuttur. Bu
sebeple olusan rekabet ortaminda ireticinin kaliteli {liretim yapmasi ve marka degeri
olusturmasi gerekmektedir. Ozellikle statii belirten markalara sahip olan tiiketici kendini
psikolojik olarak iyi hissetmektedir. (Bekmezci ve Cop, 2005: 68). Giiglii bir marka degeri
algis1 tiiketicilerin markanin tirtin kalitesi ile ilgili bilgi sahibi olmasina, bagka iirlinlerle

kiyaslamasina ve bdylelikle tiiketicinin iiriin aliminda hizli karar vermesine olanak

saglamaktadir. (Randal, 1997: 38).
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Bu baglamda, marka degerinin tiiketici davranislarini etkilemede, satin alma siirecinde

oldukca etkili oldugunu gorebiliriz.

Satin alma karar1 satin alma niyeti ile i¢ icedir. Sec¢im, biitiin {iriin ve markalarin
uyaricilarina verilmis yanittir. Satin alma niyeti, lirlinli, marka se¢imini, zamanlamay1 ve
alinmak istenen iiriin miktarinin belirlenmesini de yaratir. (Ersoy, 1993: 6). Marka tercihi
oncelikle 6grenme ile baslamaktadir. Satin alma tepkisi ortaya koymadan 6nce miisteriler,
degerlendirme yaptiklar1 aymi kategorideki markalar1 yorumlayarak karara varabilmek
amactyla liriin ve marka hakkinda 6grendiklerinden faydalanmaktadir. Marka yoneticileri,
tilketici davraniglarini "etki-tepki" yoluyla tanimlarken, bireylerin tiikketim davraniglarinda etki
yaratma agisindan hayati tiiyolar ortaya koymaktadir. Eger kisinin beyni bazi uyaricilarin etki
etmesiyle belirli davraniglar1 yaratan kapali bir kutu ise uyaricilarin cinsi ve niteligini
kullanarak arzulanan davranis yaratilabilir. Bu baglamda su sonuca ulasabiliriz; giiclii bir
reklam kampanyas: ve promosyonlarla dar alanda kisilerin genis manada da toplumun fikir
kaliplar1 isletmelerin istedigi hale getirilebilir. Satin alma ve tiiketim aligkanlig1 olusturma
siireci dogru yonlendirilen bir zihin kontrol mekanizmasiyla asil hedefine varabilir.
Dolayisiyla, marka secimlerinin ortaya c¢ikmasinda medya ve reklam uyaricilaryla
miisterilere bilgilendirici iletiler gonderilmesinin yani sira {irlinler ve markalar i¢in arzu
yaratilmasi, marka isimlerinin 6grenilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Reklamlarin nihai
hedefi alicilar igin iiriin, hizmet ve markalar agisindan bilinirlik kazandirmak ve davranis

degisimi ortaya ¢ikarmaktir. (Aktuglu, 2004: 51).
2.4. Fast Food Sektorii

Insanlik var oldugundan beri giinden giine degisen gida tiiketim aligkanliklari, gida
sektoriiniin de en ilkel zamandan, modern zamanlar olan gilinlimiize kadar degismesini
saglamigtir. Insanlarin degisim ve gelisim halinde olan yeme Kkiiltiirleri, gida sektdrii

isletmelerinin ve onlarin hizmetlerinin de bi¢imlenmesini saglamistir. (Tiirksoy, 2002: 6).

Amerika Birlesik Devletlerinde de gida sektoriiniin  gelisimi  ve degisimi
arastirildiginda restoranlarin 1870’11 yillarda degerli hale gelmeye basladig goriiliir. Bu
donemleri en Onemli sekilde tanimlayan kavramlar Endiistri devrimi ve sanayilesmedir.
Amerikalilarin mesai saatlerinde yasam alanlar1 ve calisma alanlar1 arasindaki mesafenin
fazlahigindan dolay1 calistiklar1 yerlerin civarinda yemek yiyebilecekleri, hizli ve ucuz
mekanlar arayis1 ilk fast food yemek ihtiyacinin hasil oldugu zamandir. Biiyiik Ol¢lide at

arabasi bi¢cimindeki yemek boliimleri ile ¢alisanlara ii¢ iiriin sunulmustu. Sandvig, tart ve
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icecek. 1880’lerde ucuz bir sekilde hizmet sunan bu vagonlar, calisanlarin igeride
beslenebilecekleri boliimler barindiriyordu. Ayrica iglerinde kiiclik bir mutfak da olacak

sekilde biiylimiistii.

Karm arttirilmasi i¢in oturma bdéliimii olmayan, hizlica yemek yenip ayrilmak tlizere
dizayn edilen, bu sekilde hizmet veren mekanlar ortaya ¢ikmistir. 20.ylizyilda garsonlarin
calismadig1 ve miisterilerin kendi yiyeceklerini kendilerinin aldig1 restoranlar Amerikalilarin
en begendigi restoranlar haline gelmistir. (Yaman, 2007: 4-5). Sandvig, 1762 yilinda kumar
masasindan kalkmamak i¢in, hizl1 ve pratik tiiketilen bir atistirmalik olarak John Montaugu
tarafindan ilk kez kullanilmistir. (Tiirksoy, 2002: 305). Hamburger kelimesinin ortaya ¢ikisina
baktigimizda ise 1850°de Almanya’nin Hamburg kentinden c¢alismak i¢cin Amerika Birlesik
Devletlerine gelen Alman iscilerin Amerikalilar1 bu yiyecekle bulusturmasiyla karsilasiriz.
Arastirmalara bakildiginda aslinda hamburgerin, Orta Cag’da, en ¢ok Tatarlarin tiikettigi bir
biftek bicimi olarak karsimiza ¢iktigini goriiyoruz. Ancak yine ayni bdlgede, Rusya’nin Baltik
bolgelerinde birgok kabilenin de bu yiyecegi tiikettigi biliniyor. Tatarlar hamburgeri,
Almanya’nin Hamburg limanma ticaret amagl geldiklerinde Almanlarla tanistirmislardir.
Almanlar da bi¢imini degistirerek eti kizartmislar ve sogan ekleyerek giiniimiizde tiiketilen
sekline benzer hale getirmislerdir. Almanlar Amerika Birlesik Devletleri’ne calisma ya da
bagka bir amagla geldiklerinde bu lezzeti onlarla da tanmistirmislardir. (Tayfun ve Uygur, 2008:
122).

Amerika’da ilk hamburger zinciri 1921 yilinda, White Castle ismi ile kurulmustur.
(Tiirksoy, 2002: 306). Yine 1921 senesinde ucuz kiiciik hamburgerler satan mekanlar
gorilmekteydi. 30’1u yillarda ise bugiin siklikla tiiketim sekli hale gelen menii kavrami ortaya
cikti. Artik hamburgerler patates kizartmasi ve icecekle birlikte servis ediliyordu. Aslinda
1920°de bugiin Amerika’da bir yemek kiiltiirii haline gelmis olan yiyecegin arabaya servis
yapilmasint temel alan fast food restoranlar1 vardi ama 1940’1 yillarda popiilerligine

kavusmuslardi. Bu restoranlar “Drive in” kavramu ile ifade ediliyorlardi. (Yaman, 2007: 5).

Fast Food pazarlama sistemini popiiler yapan dev zincir Mcdonald’s’in 1940 yilinda
ilk yerini agtigim1 gériiyoruz. ik restoranlarmin kurulmasinin 8 sene ardindan “McDonald's
brothers” karlilik savasinda 6ne ge¢mek i¢in farkli bir sistem ortaya koydular. Bu sistem
gezegenin en blylik fast food zincirlerinden birisinin var olmasii saglamisti. Mcdonald’s
iriin ¢esitliligini azaltarak kafa karigikligini ortadan kaldirmayr ve en temel yiyecek
iceceklere odaklanilmasini saglamisti. Bunlar hamburger, cheese burger, igecekler, patates

kizartmasi ve tatliydi. Ayrica kagit bardak ve peceteler ile servis yaparak maliyeti fazlasiyla
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diisiirmeyi hedeflemislerdi. Mutfakta az personel ama daha verimli ¢aligma sistemleri
yaratmislardi. Ayrica drive in sistemini geride birakarak giinimiizdeki sisteme, self servis ve
paket sistemine ge¢mislerdi. Sonug olarak gergekten de bu yliksek maliyet diisiisiiyle birlikte
hamburgerlerinin fiyatlarin1 %50 azalttilar. Bu fiyat politikasiyla da yalnizca geng yastaki
bireylerin degil ebeveynlerinin de siirekli geldigi bir yer haline geldiler. Bu sistem degisikligi
Mcdonalds’a ciddi manada yiiksek cirolar ile olumlu bir sekilde geri gelmisti. (McDonalds,
2010).

Su anda Mcdonald’s, Burger King, Popeyes, KFC, Arbys, Sbarro, Carls Jr gibi zincir
restoranlar diinyanin her yerinde yiiksek cirolarla hizmet vermekte. Calisma hayatina
kadinlarin da aktif bir bicimde katilimi, ekonomik ve kiiltiirel degisimler beslenme
aliskanliklarimizin da bu ylizyilda kokli bir sekilde degismesini saglamis, hizli ve pratik,
genellikle ucuz beslenme Amerika Birlesik Devletlerinde ¢ok yiiksek oranda olmakla birlikte
tiim diinyada yaygin beslenme sekli haline gelmistir. Ustelik bu beslenme bigimi yiiksek
kalorili, tuz ve seker orani yliksek sekliyle oldukga lezzetli hale getirilerek bir nevi bagimlilik
yapici bir bigcimde hayatimiza yerlesmistir. Fast Food yemeklerin ortak 6zelliklerine bakacak
olursak: diislik fiyat, hizli servis, geleneksel catal bigak kullanilarak yemekten ziyade elle
yemeye elverisli yemekler, paketlenebilir, dayamklihigi diisiik (Ozleyen, 2005: 9) ve tek
kullanimlik ambalajlara sahiptirler. (Tayfun ve Uygur, 2008: 122). Ayrica genellikle kalorileri
yiiksektir. (Yaman, 2007: 10).

2.4.1 Tiirkiye’de Fast Food Sektoriiniin Gelisimi

Boudan’a goére (2006: 183): Tirkiye, “bat1 hasreti” beslenme durumunda tatmine
ulasmis goziikmektedir. Tirkiye’de bilinen global fast-food zincirleri yaygin bir basar1 elde
etmislerdir. Aslinda Tirkiye gozlemlendiginde halihazirda bir “hizli sekilde yemek yiyip
kalkma” cenneti seklinde goriilebilir; bu baglamda “ev harici karin doyurmanin tek
gercek bicimi” seklinde herhangi bir servis gereksinimi olmadan, hizli tiiketilen ve ayni
sekilde Odeme yapilarak ¢ikilan mekanlara sahiptir. Ahiska ve Yenal’a gore “balik
ekmekgiler, ekmek aras1 kofteciler, kokorecgiler, tostgular, sandviggiler” yillardir, kebapgilar,
pideciler, lahmacuncular da Tiirkiye’deki koyden kente gbg¢ neticesinde uzun yillardir
tilketilmektedir. (Ahiska ve Yenal, 2006: 128). Sokak saticilarini, seyyar arabalarda yapilip
satilan yemekleri de ciddi manada “ayakiisti” yemek kavramiyla degerlendirmek uygun

olursa Emiroglu’nun agikladigi (2013: 329), “tiikiiriik kéfteden kokoreg ve balik ekmege,
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Istanbul’da son ornekleri kalan kelle ve kuruculara kadar uzanan “fast-food” ¢esitliligini”

kulak arkasi etmemek gerekmektedir.

Beslenme aliskanliginin degisimi tilkedeki bireylerin sosyo-kiiltiirel, sosyo-ekonomik
gelisimlerine, teknolojik gelismeye dogru orantili bir bi¢imde olmaktadir. Fast food sektorii
icin; endiistrilesmis toplumun hayat tarzina uygun, genel ihtiyaglara yanit veren yemeklerin
yeni sekillerde satisa ¢ikarildigi goriilmektedir. (Petek, 2007: 10). Tirkiyede {ilkenin
kendisine 6zel bir hazir yemek sistemi var olmasina ragmen halk, yabanci fast food
restoranlarin  gelmesiyle; (ilk olarak 1986°da McDonald’s Taksimde acildi) hamburger,
patates, igecekten olusan self-servis, mekanin iginde uzun siire vakit gegirilebilecek yeni ve
dis cepheleri renkli, ilgi ¢ekici mekanlarla tamigsmigtir. Bu restoranlar fazla vakti olmayan
tilketiciler igin ek bir alternatif olarak ortaya c¢ikarilmig; bunun yani sira ilgi g¢ekici dis
cepheleri ve oturma alanlari, cocuklara 6zel meniileri ve oyuncaklari, genglerin uzun siire
arkadaslariyla oturabilecekleri restoranlar olmalar1 sebebiyle iilkede zamanla popiiler hale
gelmislerdir. McDonald’s sirketinden sonra pek ¢ok yabanci fast food firmasi Tiirkiye’de

“franchasing” vererek restoranlar agmiglardir. (Yaman, 2007: 18).

Bahsedildigi gibi giinden giine fast food sektorii lilkede biiyliimeye baslamis, global
zincirlerin ¢ogunlugu Tiirkiye pazarina girmislerdir. Tiirkiye’de, “Amerikan” yemek zincirleri
diger bolgelerden cok sehirlerde ve banliydlerde agirlik kazanmistir. (Boudan, 2006: 183).
Yine Ahiska ve Yenal’a gore (2006: 131) hizli yemek bu iilkede zaten var olmasin ragmen,
1980°ler itibariyle iilkeye giris yapan global fast food zincirleri hizli yemek kavramini “fast
foodlastirmistir”. Bakildiginda Tiirkiye’de fast food sektoriinlin yiikselisi ve kendine yer
edinmesi bu beslenme bigimini diinyaya pazarlayan Amerika Birlesik Devletlerindeki
ilerlemesinden farkli olmustur. Fast food’un Tirkiye’ye “yiiksek statilii” bir giris sagladigi
goriilmektedir. Ayrica agildigr ilk zamanlarinda hafta sonu tatillerinde ailesiyle McDonalds’a
giden is insanlar1 ve yoneticilerin hafta i¢i de is yemekleri i¢in daha fazla sosyal seviyelerine

uygun “yiiksek nitelikli” mekanlarda yemek yediklerini vurgulamaktadir.

Bugiin Fast food zincirleri biitiin diinyada yaptiklar1 gibi tilkemizde de franchise
sistemleri ile varliklarin1 koruyor ve artirtyor. Tiirkiye’de ise en fazla franchise sahibi firma:
TAB Gida olarak goriilmektedir. TAB Gida, 1995°te tiim Tiirkiye’de Burger King restoranlari
acma hakkina sahip oldugu giinden beri tilkedeki biitiin fast food sektoriiniin %40’ 11 kontrol
edecek konumda bulunuyor. TAB gida, bazi1 biiyilk Amerikan firmalar ile birlikte toplam

1.132 restoranin isletmeciligini yapiyor.
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TAB Gida’nin islettigi restoranlar (“Worldfood Istanbul”, 2018): 651 Burger King
restorani, 200 Popeyes restorani, 135 Usta Donerci restorani, 78 Sbarro pizza restorani, 68

Arby’s restorani.

Tiirkiye’de pizza alaninda lider Pazar payima sahip olan ve 1996 yilindan beri faaliyet
gosteren Domino’s Pizza 530 subeye sahiptir. (“Domino’s Hakkinda”, 2019). Tiirkiye
pazarina ilk giris yapan fast food zinciri olan McDonald’s da bugiin yaklasik 260 restoran1 ve
6000 civarinda c¢alisan1 ile yilda 100 milyon kisiye hizmet vermektedir. (“McDonalds
Hakkinda”, 2019).

2.5. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirma kapsaminda katilimcilar tarafindan ankette yer alan sorulara dogru ve
samimi sekilde yanit verildigi, veri toplamak amaci ile kullanilan 6lc¢eklerin arastirma

amacina uygun oldugu varsayilmaistir.
2.6. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma, tek bir sektore yonelik olarak yiriitiildiiglinden dolay1 sonuclar yalnizca
fastfood sektoriinii kapsamaktadir. Ayrica g¢alismanin sadece Mersin ilinde yiiriitiilmesi

arastirma sonuglarinin genellenmesi bakimindan 6dnemli bir kisit olarak degerlendirilmistir.
2.7. 1gili Aragtirmalar

Literatiirde daha 6nce bu teze benzer konularda galisilmis arastirmalara baktigimizda
ilk olarak Giil ve Giil (2016) “Fast Food Restoranlarda Marka Degeri: Balikesir’deki Yerli ve
Yabanct Menseli Markalara Yonelik Kiyaslama” tezi karsimiza ¢ikiyor. Calismayi
inceledigimizde ¢alismada fast food sektorii icerisinde yer alan igletmelerin marka degerlerine
etki eden etkenler ve marka degeri unsurlarinin ulusal ve uluslararasi calisan isletmelere
yaptig1 etkinin arastirildigr goriiliiyor. Balikesir sehrinde mevcut bulunan bes yerel bes
yabanci isletmenin {irlinlerini tliketen 304 bireyden veriler alinmistir. Verilerin tes
edilmesinde varyans analizi ile kullanilmistir. Arastirma bulgularina baktigimizda marka
degeri ile mensee dayali marka algisi arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Bununla birlikte bulgular uluslararasi fast food markalarina yonelik olarak yerlesen

marka algisinin da yerel markalara bakildiginda daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Kingir, Karakas, Sengiin ve Cenberlitas’in (2015) Universite Ogrencilerinin Fast-Food

Tercih Etme Sebeplerinin Belirlenmesi: Dicle Universitesi Ornegi calismasina baktigimizda
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Arastirma ile hedefledikleri olgu iiniversite 6grencilerinin fast food tarzi beslenmelerine sebep
olabilecek degiskenleri nem seviyelerine gore belirlemek, demografik degiskenlere bakilarak
farklilikk olup olmadigin gostermektir. Veri toplama aract olarak anket teknigini
kullanmislardir. Calismada evren Dicle Universitesi 6grencileridir. Calismanin 6rneklemini
kolayda ornekleme yontemi ile tayin edilen 406 ogrencidir. Sonuglara bakildiginda
arastirmanin katilimcilarinin fast food yeme davraniglarini belirleyen en biiyiik sebepler
olarak, ilk olarak {iriin ozellikleri, sonrasinda hiz ve fiyat politikas1 gelmektedir. Fiziki
unsurlar ve isletmenin tanitim faaliyetleri ile imaj1 faktorlerinin, kullanilan 6 faktor icerisinde

en az dneme sahip 2 faktor olarak nitelendirilmesi miimkiindiir.

Karaman ve Koroglu (2019) Fast Food Restoran Miisterilerinin Marka Deneyimi
Algisinin  Davranigsal Niyetlerine Etkisi isimli c¢aligmada, marka deneyimi algisinin
davranigsal niyetlere etkisini aragtirmiglardir. Arastirmada kullanilan veriler bir fast food
restoran zinciri olan Burger King'in Balikesir ilindeki miisterilerinden anket teknigi
kullanilarak elde edilmistir. Toplamda 384 kisiye ulasilmistir. Yapilan incelemeler sonucu
eksik veri iceren anketler ¢alisma dis1 birakilmis ve 350 anketin analize uygun oldugu
saptanmistir. Calismada elde edilen veriler istatistiki analizlere tabi tutulmustur. Arastirma
sonucunda marka deneyimi algisinin, davranigsal niyetler lizerinde olumlu yonde bir etkisi

oldugu tespit edilmistir.

Altintas, (2018) Fast Food Isletmelerinde Viral Pazarlama Yontemlerinin Miisteri
Temelli Marka Degerine Etkisi: KFC Istanbul'da Bir Arastirma isimli ¢alismasinda 616
tiketiciden elde edilmis veriler analiz edilmistir. Viral pazarlama yontemleri dlgegine ve
miisteri temelli marka degeri 6lgegine faktor analizi uygulanmistir. KFC tiiketicilerinin marka
degeri algisinin yiiksek diizeyde oldugu belirlenmis, miisteri temelli marka degerine viral
pazarlama yontemlerinin etkisini dlgmek icin yapilan regresyon analizi sonucunda, anlamli
bir etkinin oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin % 73.4’{inlin haftada 1-2 defa ya da daha sik
olacak sekilde fastfood {iriinlerini tiikettikleri bildirilmistir. Arastirmada miiteakiben marka
degeri Olgegine yonelik betimsel istatistikler ¢ercevesinde iiniversite 6grencilerinin fastfood
sektoriindeki isletmelere yonelik marka degeri algilar1 incelenmistir. Yapilan incelemelerde
aragtirmaya istirak eden 6grencilerin marka sadakati ve algiladiklar kalite diizeyi ile marka
cagrisimi ve marka degeri algilarinin “orta”, marka farkindaliklarinin ise “yiiksek™ diizeyde

oldugu belirlenmistir.

Ozgelik’in (2012) Tiiketiciler Agisindan Marka Degerinin Onemi ve Bir Arastirma

isimli caligmasina baktigimizda temel amacin 20-30 yas gida {iriinii tiiketicilerinin marka
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degeri algilarina etkileyen unsurlar olarak belirtilirken; sosyoekonomik-demografik 6zellikler,
marka tiikketimi, marka tiiketim siiresi, marka tiiketim siklig1 ve marka iletisimi faktorlerine
iliskin farklilasmalar da arastirma bilinyesinde incelenmistir. Cronbach Alpha testi ile
giivenilirlik derecesi 6lglimlenmistir. T-testi, Anova testi ve Pearson korelasyon analizi ile
marka tiikketim durumu, sosyoekonomik-demografik 6zellikler, marka kullanim siklig1, marka
tiiketim siiresi, marka iletisimi ile marka degeri algis1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadig:
tespit edilmeye c¢alisilmistir. Bu temel amacin yaninda; tiiketicilerin iirlin segmentlerinde
(biskiiviler ve gofretler, krakerler ve kahvaltiliklar, kekler ve turtalar, ¢ikolatalar ve ¢ikolatali
tiriinler vb.) hangi triinleri tilketmeyi tercih ettikleri ve baska marka tercihlerini 6grenmek

amaclanmustir.

Arastirmaya katilan tiiketiciler sosyoekonomik-demografik o6zellikler agisindan
incelendiginde; cinsiyet, gelir diizeyi ve egitim durumunun tiiketicilerin marka degeri algisina
etki ettigi gorlilmistiir. Yas, medeni durum, mesleki durum ve aile fert sayisinin ise; marka
degeri algis1 ile anlamli bir iligkisi olmadigi tespit edilmistir. Markayr kullanmanin ve
markayi tiikketim siiresinin artist ile de marka degerine olumlu katki oldugu gézlemlenmistir.
Tiiketiciler genellikle TV reklamlarinda markalar ile iletisim kurmaktadirlar. Genel marka
degeri degiskenleri incelendiginde ise; degiskenler arasinda, anlamli, pozitif yonlii ve hemen

hemen bir¢cok marka degeri faktorii i¢in yiiksek diizeyde iliskiler oldugu goriilmektedir.

Ulukaya (2016) tarafindan gergeklestirilen “Helal sertifikanin marka sadakati {izerine
etkisi: Fast food tiiketicileri lizerine bir arastirma” isimli ¢alismaya bakacak olursak; fast food
tilketicileri igin helal gida sertifikasinin marka tercihi konusunda bir etkisi olup olmadig:
arastirtlmistir. Bu dogrultuda, 6zellikle orta yas grubunda yer almakta olan katilimeilarin helal
sertifikali fast food restoranlarini daha ¢ok tercih ettikleri goriilmiistiir. Bununla birlikte orta
yasin altinda yer alan gen¢ katilimcilarin ise genellikle markada helal gida belgesi sarti
gozetmeksizin sadece genellikle tercih ettikleri fast food restoranlarina gittikleri goriilmistiir.

Calismada kadin ve erkeklerin marka sadakatinin benzer diizeyde oldugu ortaya koyulmustur.

Tengiz (2018) Universite Ogrencilerinin Fast Food Tiiketimine Y&nelik Tutum ve
Davraniglarinin Degerlendirilmesi aragtirmasinda iiniversite 6grencilerinin yasam tarzi ve fast
food’u tercih etme nedenleri arasinda iliski olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmstir.
Veriler Tekirdag Namik Kemal Universitesi'nde egitim goren 347 kisi ile anket yapilarak
toplanmistir. Elde edilen veriler istatistiksel olarak tanimlayici ve c¢ikarimsal istatistik
acisindan analiz edilmistir. Bu dogrultuda fast food tiiketim nedenlerine iliskin veriler 4 faktor

(irtin Ozellikleri, mekan, ulasilabilirlik, kisisel tatmin etkisi), yasam tarzlari 6 faktor
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(digtiniirler, deneyimciler, basarililar, inananlar, yenilik¢iler, yapicilar) altinda toplanmistir.
Mliskinin varh@ faktor analizi ile hesaplanan faktor skorlarmin ¢oklu regresyon modelinde
kullanilmasi ile ag¢iklanmistir. Arastirma bulgularmma goére Uriin Ozellikleri degiskenleri
diisiiniirler yasam tarzina sahip tiiketicilerin fast food {irtinlerini tercih etmelerinde etkilidir.
Deneyimci yasam tarzina sahip tiiketiciler tizerinde ulasilabilirlik; basarililar tizerinde mekan
ve kisisel tatmin; yenilikgiler de iiriin 6zellikleri ve mekan fast food tercih nedenlerinde etkili
olan faktorlerdir. Elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde; yasam tarzi ve fast

food tiiketim nedenleri arasindaki iliskinin anlamli oldugu saptanmustir.

Ozgen (1998)’in Farkli egitim diizeyindeki 6grencilerin hizl1 hazir yiyecek (fast food)
tiketim durumlarinin ve aligkanliklarinin saptanmasi {izerine bir arastirma isimli ¢alismasi
yaslar1 17- 24 aras1 degisen farkli egitim diizeyinde bulunan ogrencilerin hizli hazir
yiyecekleri tiiketme durumlarini tespit etmek amaciyla planlanmis ve yiiriitilmistir.
Arastirma kapsamina kolejde okuyan 300, tiniversitede okuyan 300, toplam 600 6grenci
alimmustir. Caligmada 6grenciler tesadiifi 6rnekleme yontemiyle tespit edilmis, 6grencilere ve
ailelerine yonelik genel bilgiler ite Ogrencilerin beslenme aliskanliklarmi tespit etmek
amaciyla hazirlanan soru formu arastirmaci tarafindan 6grencilere uygulanmigstir. Arastirmaya
katilan Ggrencilerin annelerinin ve babalarinin yaglar1 41- 50 arasinda oldugu, anne ve
babalarinin biiyiik bir kisminin fakiilte veya yiliksekokul mezunu oldugu, anne ve babalarinin
egitim durumu yiikseldik¢e 6grencilerin hizli hazir yiyecek tiikketimleri azaldigi gortilmiistiir
edilmistir. Ailelerin 6grencilerin digsarida yemelerini onaylama durumlart arasindaki
istatistiksel fark anlamli bulunmustur. Hizli hazir yiyeceklerin 6nem derecesi, arasindaki

istatistiksel fark anlamli bulunmustur.

Candan (1990) Bir pazarlama yontemi olarak franchising iiniversiteli 6grencilerin fast
food restoranlari tercih nedenleri lizerine Erzurum®da bir saha arastirmasi isimli bir arastirma
yiirlitmiis ve teorik ¢erceveden hareketle, Erzurum'daki iiniversiteli 6grencilerin franchising
sistemi ile calisan fast food restoranlar1 tercih edip etmeme sebeplerini ortaya koymustur.
Aragtirmanin sonucunda, Erzurum'daki tiniversiteli 6grenciler agisindan franchising sistemle
isleyen fast food restoranlara olumlu bir talebin oldugu, ancak yiiksek fiyat nedeni ile
ogrencilerin bu tiir yerlerden sikg¢a aligveris edemedikleri, dolayisiyla atil bir potansiyelin

oldugu tespit edilmistir.

Kultas E. (2018) Cocuklarin fast food marklarini tercih etme nedenleri isimli bir
arastima ylriitmiistiir. Calismanin amaci fast food markalarinin 6nemli tiiketici gruplarindan

olan ve ulusal literatiirde yeterince dikkat ¢ekilmemis fast food markalar1 ve ¢cocuklarin fast
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food markalarini tercih etme nedenlerinin incelenmesi olarak agiklanmistir. Calismada dikkat
¢ekilen diger bir konu, ¢ocuklarin fast food markalarmi tercih etmelerinde kimlerin etkili
olduklar1 ve/veya nelerin 6nemli oldugu belirlenmeye calisilmistir. Calismada genelden 6zele
bir yaklasimla pazarlama ve marka konusuna ve fast food markalarina iligkin literatiire yer
verilmigtir. Sonrasinda ise Eskisehir ilinde 384 katilimciya basit tesadiifi teknikle yiiz yiize
Olgek uygulanmigtir. Cocuklarin en fazla tercih ettikleri fast food markasi Burger King ve
McDonald’s oldugu ortaya ¢ikmistir. Sonuglar incelendiginde ¢ocuklarin biiyiik bir kisminin
uluslararas1 diger bir ifadeyle yerel olmayan markalar1 yerel markalara tercih ettikleri
sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin haftalik fast food markalarini tercih etme sikliklarina
bakildiginda c¢ocuklarin fast food markalarim1i ¢ok sik tercih ettikleri saptanmustir.
Katilimcilarin gelir durumlarinin yiiksek olmasi fast food markalarint sik tercih etmelerini
etkiledigi disiintilebilir. Cocuklarin fast food markalarin1 tercih etmelerindeki ¢evrelerine
iligkin sonuglara bakildiginda arkadaslarinin, tv reklamlarinin, markanin sundugu kampanyali
tirtinlerin, fiyatin, markanin bilinirligi ve son olarak markanin saygmligi faktoriiniin etkili
oldugu sonucuna ulasilirken, diger taraftan ailelerinin, markanin sundugu hediye oyuncaklarin
ve internet reklamlarinin etkili olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu calismada fiyata iliskin
yiizde ve frekans dagilimlari incelendiginde katilimcilarin dortte tigliik gibi biiylik bir

kisminin “fast food markalarini fiyati i¢in tercih ettiklerini” vurgulamaktadir.

Onurlubas ve Yilmaz’m 2013 yilinda yaptigi bir diger galismada ise (Universite
Ogrencilerinin Fast Food Tiiketim Aliskanliklar1) Fast food tiiketiminin nedenlerini
belirlemek i¢in uygulanan faktor analizi sonuglarina gore fast food iirlinlerini tercih
etmelerindeki agiklayici faktorler gruplandirilmistir. En belirgin faktorler “Uriin-Kalite-Fiyat

iliskisi”, “Yerin Dogruluk”, Uriin ve Hizmet ” ve * Zamanin Kitlig1 > olarak adlandirilmustir.

Kahraman ve Dagh (2019) Fast food zincirlerinde marka algist ve misteri
memnuniyetinin marka tercihleri ile olan iliskilerinin X ve Y kusagina gore karsilastiriimali
incelenmesi isimli bir ¢galisma yapmistir. Bu ¢alisma i¢in anket tekniginden yararlanilmistir ve
anket 400 katilimcidan olusmaktadir. Anket 5’11 likert 6lgcege sahiptir. 400 katilimcinin 196’s1
X, 204’1 ise Y kusagr miisterileridir. Aragtima sonuclarina gore X kusaginin marka imaji,
marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve marka tercihleri diizeyi; Y kusaginin marka imaji,
marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve marka tercihleri diizeyinden daha fazladir. X
kusaginin marka algis1 ve miisteri memnuniyeti Y kusagina gore daha fazladir ve ilgili kusak
gruplariin marka tercihleri ile olan iliskisi de o yonde olmaktadir. X ve Y kusag

misterilerinin marka algis1 ve miisteri memnuniyeti, fast food markalarinin tercihleri ile iligki
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icindedir. Yine analiz sonuglarmma gore fast food sektoriindeki firmalarin goz Oniinde
bulundurmasi gerektigi konular; miisterileri tanimak, onlar1 anlamak, miisterilere odaklanmak
ve bunlarin yaninda giintimiizdeki kusaklar dogrultusunda miisteri segmentasyonu yapmak

onemli konulardir.

Goyal ve Singh (2007).’in arastirmalarina baktigimizda, “Hindistan'da Fast Food
konusunda Tiiketici Algist: Kesifsel bir calisma.” Isimli bir calisma gerceklestirdiklerini
goriiyoruz. Calisma verileri 20-27 yas aras1 185 iiniversite 6grencisinden anket yontemiyle
elde edilmis. Sonuglar, Hindistanli gen¢ iniversite Ogrencisi tiiketicilerinin eglence ve
aligveris icin fast-food restoranlar1 ziyaret etme tutkusuna sahip oldugunu, ancak ev
yemeklerinin ilk tercihi oldugunu gosteriyor. Ev yapimi yiyeceklerin fast food satis
noktalarinda sunulan yiyeceklerden ¢ok daha iyi oldugunu diistiniiyorlar. Ayrica, gengler fast
food restoranlarin yemeklerin besin degerleri ve hijyen kosullar1 hakkinda ek bilgi vermesi
gerektigini diislintiyor. Tiikketim davranislarina bakildiginda ¢aligmanin, bu tez ¢alismasiyla
paralel sekilde {iniversite 6grencilerinin genellikle haftada 1-2 kez fast food tiikettigini ortaya
koydugunu goriiyoruz. Fast food restoranlari ziyaret etme tercihlerinin, yiizde 93'linde
arkadaslardan etkilendigi sonucuna varilmistir. En cok tiikettikleri Mcdonald’s markasina
karst marka degeri algilar1 da yiiksek seviyededir. Genglerin beslenme aligkanliklar1 ¢evre
ortami, egitim ortami, fast food tedarikgilerine ulagilabilirlik ve erisilebilirlik ve
cevrelerindeki sosyal ¢evre gibi bircok faktérden etkilenmektedir. Buna ek olarak, aldiklar
beslenme egitimi, evde ve disarida yemek tercihlerinin farklilasmasi ve restoranlarin
sosyallesme atmosferi de fast food tiiketme oranlarini etkilemektedir. Fast food zincirlerinin,
diger servis parametrelerinin yani sira, yiyeceklerin kalitesine ve gesitliligine odaklanmalari
gerekir. Calisma acikga gostermektedir ki tiiketiciler bu yiyecekleri ¢ok lezzetli olduklart i¢in

degil, eglence ve sosyal nedenlerle tiikketmektedir.

AlFaris, Al-Tamimi, Al-Jobair ve Al-shwaiyat (2015) “Riyad'da Yasayan Ergen ve
Geng Yetiskin Suudi Kizlar Arasinda Fast Food Tiiketiminin Egilimleri” isimli caligmalarinda
Suudi kizlar arasinda fast food tiiketiminin yiiksek prevalansi olduguna dair kanitlar sunmakta
ve fast food tiikketiminin egilimlerini dikkate alan ve geng ve geng eriskin kizlarin beslenme
davraniglarint hedef alan toplum temelli beslenme miidahalelerine acil ihtiya¢ oldugunu

gostermektedir.

Teichert, Effertz, Tsoiand ve Shchekoldin (2015). “Fast Food Pazarma Girmek I¢in
Bir Marka Degeri Tahmini” isimli ¢aligmalarinda pazara yeni girecek girisimcilere hedef

Kitleyi tanimak agisindan 151k tutmustur. Arastirma verileri Rusya’nin Novosibirsk kentinde
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yasayan 10-17 yas arasi ¢ocuklar iizerinden anket yontemiyle elde edilmistir. Arastirmaya
katilmak igin Sibirsk okullarindan 6grenciler farkli siniflardan rastgele segildi. Ankete 778
ortadgretim genel egitim kurumu 6grencisi katilmistir. Calisma ¢ocuklarin marka algilarinin
yiiksek oldugunu gostermistir. Markaya yonelik satin alma davranisini tetikleyen en 6nemli
fonksiyon tv reklamlart olarak goriilmektedir. Calismada, tiiketicilerin farkli sektorlerdeki
marka tiirlerini algilamalarinda 6nemli farkliliklar oldugunu ortaya koyuldu. Arastirma
sonucuna gore fast-food pazarina girmeyi diisiinen bireyler i¢in verilen Onerilerden birisi,
taninmis bir popiiler markanin (6rnegin, McDonald’s, KFC, Burger King) veya bilinen yerel
markalarin franchise1 olarak pazara girmek ¢iinkii Franchising'in avantaji markanin genis
popiilaritesinin yerel pazarlara girerken basari sagladigi, marka farkindaligmin yiiksek
olmasini sagladigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda marka yaratilacaksa global bir yazim dili
kullanmak 6nemli, ¢iinkii arastirmada farkli alfabe kullanimi ile yaratilmis markalar (6rnegin
kiril alfabesi) i¢in marka algisinin diistligli ortaya koyulmustur. Ydneticiler pazara girmeden
once uzman gortsleri almali ve televizyon reklamlarini kullanmalidirlar. Bulgular, marka ve
reklamla ilgili faktorler arasindaki giiclii etkilesim etkilerini gostermektedir ve dolayisiyla
televizyon reklamlarinin tiiketicilerin algilarin1 giicli bir sekilde etkiledigini gostermektedir.
Bu sonug¢ da yine bu tez ¢alismasiyla paralel bir sonug ¢iktigini ve televizyon reklamlarinin

etkisinin giiclii oldugunu gosteriyor.

Njagi (2017) ise Nairobi’ de yapmis oldugu ¢alismasinda 6grencilerin fast food tercih
etme nedenleri olarak kisisel ve sosyal faktorlerin rol oynadigini belirtmistir. Calismada
Ogrencilerin ikamet ettigi cevredeki arkadaslarindan dolayir etkilendigini ve fast food
restoranlarim1 tercih etmede sosyal faktorlerin etkili oldugunu uygulamali calismasinda

vurgulamistir.

San (2009). “Tiiketicilerin Yasam Tarzlar1 fle Fast Food Restoranlarindaki Hizmet
Kalitesini Algilamalar1 Arasindaki iliski Uzerine Bir Arastirma.” Tiiketicilerin fast food
aligkanliklarini belirlemek ve fast food restoranlarinda sunulan hizmet kalitesini algilamalari
ile yasam tarzlar arasindaki iliskiyi belirlemek icin yapilan ¢alismasi sonucunda tiiketicilerin

yasam tarzlari ile hizmet kalitesi algilamalar1 arasinda iliski bulunmustur.

Konuyla ilgili giincel bir ¢alismada ise Ivkov, Blesic, Raljic, Dzigurski, Pivac ve
Jovanovic (2018) 6grencilerin fast food tercih ederken en ¢ok gida kalitesi, goriiniim, yemek
sunumu, irlin c¢esitliligi, restoran temizligi, servis hizi gibi faktorlere 6nem verdikleri

belirtilmektedir.
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Literatiirde, Marka degeri algisina iliskin olarak yapilmis ¢aligmalara bakacak olursak,
karsimiza Yoo ve Donthu (2001)’nun Cok Boyutlu Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgeginin
Gelistirilmesi ve Onaylanmasi isimli ¢alismalar1 ¢ikmakta. Arastirmada tek boyutlu dort
maddelik marka degeri 6l¢egi gelistirmislerdir. Bahsedilen dort madde ile, bir markay: diger
markalar ile karsilastirirken iiriiniin fiziksel 6zelliklerinin, kalitesinin ve fiyatinin gz oniinde
bulundurulmasi gerektigi belirtilmistir. Calismada sonug olarak diger faktorler sabit iken, bir
marka ile emsallerinin tiiketici agisindan farkli algilanilmasi, o0 markanin marka degeri olarak

aciklanmustir.

Hoyer ve Brown (1990) marka degeri unsurlarindan olan marka farkindaligi igin,

tilketicilerin markayi satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirlemislerdir.

Keller (2001) tiiketicilerin marka degerin algilarina yonelik olarak onerdigi "Miisteri
Temelli Marka Piramidi" modelinde dért boyuttan olusan bir marka merdiveni tanimlamistir.
Bu boyutlar; marka kimligi (agcik ve belirgin marka farkindaligi), marka anlami (giigli,
olumlu ve essiz marka cagrisimlar1), marka yaniti (olumlu, ulasilabilir tepkiler) ve marka

iligkisidir (gli¢li, aktif sadakat).

Kim, Kim, ve An (2003) konaklama sektorii i¢in yaptiklar1 g¢alismada otel
isletmelerinin tiiketicilerin marka degeri algilart i¢cin marka sadakatini, algilanan kaliteyi ve
marka imajin1 dikkate aldiklar1 bulgusuna ulagmislardir. Ayni ¢alisma igerisinde liiks otellerin
marka c¢agrisimlari unsurunu tiiketici temelli marka degeri yaratmaktan c¢ok degisik
promosyonlar ve iletisim stratejilerini kullanarak satis gelirlerini arttirmak ve bu yolla

finansal performansi arttirmak amaciyla kullandiklari sonucuna ulasilmistir.

Teas ve Laczniak (2004) arastirmalarinda, kalitesinin yiiksek algilandigi iiriin ve

hizmetlerin marka degerinin de yiliksek oldugu sonucuna ulagmislardir.

Atilgan, Aksoy ve Akinci (2005) igecek sektdrii icin yaptiklar1 ¢aligmada marka
sadakatinin marka degerini etki eden en 6nemli unsur oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica
marka cagrisimlarinin marka sadakatine etki ettigi, buna ragmen marka ¢agrisimlari, algilanan
kalite ve marka oOrgiitleri unsurlarmin etkisinin olumlu olsa da zayif oldugu sonucuna

ulagmislardir.

Clark, Doraszelski ve Draganska, M. (2009) reklamlarin marka c¢agrisimlar1 ve
algilanan kalite lizerinde yarattifi algiyr ortaya koymak hedefiyle 300 marka iizerinden
yaptiklar1 arastirmada, reklamlarin marka c¢agrisimlari {izerinde olumlu etkisi oldugunu ancak

algilanan kalite iizerindeki etkisinin belirgin olmadig1 sonucuna ulagmislardir.
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Im, Kim, Elliot ve Han (2012) ortaya koyduklar1 ¢alismalarinda tiiketicilerin marka
cagrisimi, marka sadakati, marka kalitesi ve marka ile ilgili marka davranisi algisinin

giiclendirilmesinin marka degerini arttirdig1 sonucuna ulagsmislardir.

Shabbir ve Rehman (2013) cep telefonu pazarina yonelik yaptiklari arastirmada marka
degerinin marka farkindaligina bagli oldugunu ve her biri arasinda pozitif iligki oldugu
sonucuna varmiglaridir. Bir bagka soyleyisle tiiketicileri agisindan marka degeri olugturmanin
birinci basamagi marka farkindaligidir. Arastirmada marka Orgiitleri ile marka degeri
arasindaki iliskinin de olumlu goriildiigii ve marka oOrgilitlerinin marka degerini pozitif
etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica algilanan kalite ile marka degeri arasindaki iligkinin de
olumlu oldugu ve algilanan kalitenin gili¢lii marka degeri yaratma konusunda en etkili faktor
oldugu ortaya ¢ikmistir. Marka sadakati ile marka degeri arasindaki iliski de pozitiftir. Sonug
olarak; marka sadakatinin ve algilanan kalitenin marka degerini etkileyen en 6nemli iki faktor
oldugu ortaya ¢ikmistir. Marka sadakatinin marka degerini en ¢ok etkileyen unsur olarak
nitelendirildigi baska calismalardaki bulgulardan farkli olarak, bu arastirmada her iki faktor

de marka degerine esit mesafede etki etmektedir

Saydan (2013) marka degerine ait unsurlar1 havayolu sektorii iizerinden arastirmistir.
Ingiltere'nin Birmingham havaalaninda yapilan ¢alismada; algilanan kalite ile marka sadakati

ve marka farkindaligi ile algilanan kalite arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya koyulmustur.

Krystallis ve Chrysochou (2014), iki farkli hizmet kolu olarak c¢alisan havayollar1 ve
bankacilik sektorleri iizerinden gerceklestirdikleri ¢alismada, marka sadakatini yalnizca
tiketicilerin genel ozellikleri degil marka farkindaligi ve marka sadakatinin de etkiledigi

sonucunu ortaya koymuslardir.

Marka degeri alt boyutlar ile fast food sektorii arasindaki iliskiye yonelik literatiir
caligmalarina bakacak olursak, Rehman, Rehman ve Akhtar’in (2012) yapmis olduklari,
“Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler, Fast Food Restoranlarma Bakis isimli arastirmada
McDonald's’in Pakistan'daki iiriin ve hizmetlerinde giiven ve sadakat gelistirilmesinde 6nemli
rol oynayan faktorleri agiklamaktadir. Calismada Marka sadakati, marka ¢agrisimi, algilanan
kalite ve marka farkindalig1 gibi farkli marka degeri faktorleri tartisilmistir. Mevcut ¢alismada

fast food tiiketiminde tiim faktorlerin 6nemli oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tan, Hishamuddin ve Devinaga (2011) yaptiklar1 calismada Marka farkindaligi,

algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve marka sadakati, marka degeri boyutlar1 arasinda tiiketici
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tabanli bir marka degeri zinciri olustugunu, dogrudan veya dolayli iligkileri gostererek

Oonemlerini ortaya koymuslardir.

Yine Tan, Hishamuddin ve Devinaga (2015). Malezya’da fast food baglaminda marka
degerinin boyutlar1 arasindaki sirali iligkilerin daha iyi anlasilmasini saglayan bir arastirma
olan “Malezya, Fast Food Marka Degeri” isimli ¢alismada algilanan kalitenin ve marka

farkindaliginin marka ingasinin en temel faktorleri oldugunu ortaya koymuslardir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Calismanin bu boliimiinde Oncelikle arastirmanin modeli ile arastirma evreni ve
orneklemi ele alinmistir. Daha sonra veri toplama araclari ile verilerin toplanmasina iliskin
hususlar agiklanmistir. Son olarak da verilerin analizi ve yorumlanmasina yonelik hususlar

belirtilmistir.
3.1. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Universite ogrencilerinde fast food sektoriine ydnelik marka degeri algisinin
incelendigi bu arastirma nicel bir arastirma olup iliskisel tarama modeli olarak yiiriitiilmiistiir.
Iliskisel tarama modeli “iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligmi
ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma modelleridir” (Karasar, 2003). Iliskisel
tarama desenlerinde iki veya daha fazla degiskenin aralarindaki iliski, herhangi bir
miidahalede bulunulmadan incelenmektedir. (Biliyiikoztiirk, Kili¢ Cakmak, Akgiin, Karadeniz

ve Demirel, 2008). Arastirma kapsaminda tasarlanan model Sekil 1°de belirtilmistir.

a 0\ MARKA DEGERI
DEMOGRAFIK
OZELLIKLER [ Marka Sadakati
Cinsiyet
Aile Aylk Geliri )

[ Algilanan Kalite

\_ )

.. - Marka Cagrisim
/ TUKETICI \ . Cagrs J
DAVRANISLARI
Marka Tiiketim Siiresi L Marka Farkindahg )
Marka Tiiketim Sikhgi

\_ )

Sekil 3. Arastirma Modeli
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Arastirma modeli dogrultusunda test edilmek iizere asagida belirtilen hipotezler
gelistirilmistir:
Hi . Universite dgrencilerinin marka degeri algis1 cinsiyete gore istatiksel olarak

anlaml farklilik gostermektedir.

Hia  : Universite 6grencilerinin marka sadakati diizeyleri cinsiyete gore istatiksel

olarak anlaml farklilik gostermektedir.

Hig  : Universite dgrencilerinin algiladiklar: kalite cinsiyete gore istatiksel olarak

anlamli farklilik gostermektedir.

Hic  : Universite dgrencilerinin marka ¢agrisim algisi cinsiyete gore istatiksel olarak

anlamli farklilik gostermektedir.

Hip : Universite 6grencilerinin marka farkindaligi algisi cinsiyete gore istatiksel

olarak anlaml farklilik gostermektedir.

H, : Universite dgrencilerinin marka degeri algis aile aylik gelir durumuna gére

istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hoa  : Universite dgrencilerinin marka sadakati diizeyleri aile aylik gelir durumuna

gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hyg  : Universite 6grencilerinin algiladiklar1 kalite aile aylik gelir durumuna gore

istatiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir.

Hoc  : Universite dgrencilerinin marka ¢agrisim algis1 aile aylik gelir durumuna gore

istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hop  : Universite dgrencilerinin marka farkindaligi algisi aile aylik gelir durumuna

gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hs : Universite 6grencilerinin marka degeri algis1 marka tiiketim siiresine gore

istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hsa  : Universite dgrencilerinin marka sadakati diizeyleri marka tiiketim siiresine

gore istatiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.

Hss  : Universite dgrencilerinin algiladiklar1 kalite marka tiiketim siiresine gore

istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hsc  : Universite dgrencilerinin marka ¢agrisim algis1 marka tiiketim siiresine gore

istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
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Hsp  : Universite 6grencilerinin marka farkindalig: algis1 marka tiiketim siiresine

gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H, . Universite dgrencilerinin marka degeri algis1 marka tiiketim sikligina gore

istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hsa  : Universite dgrencilerinin marka sadakati diizeyi marka tiiketim sikligina gore

istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hss  : Universite dgrencilerinin algiladiklar1 kalite marka tiiketim sikligina gore

istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hsc  : Universite 6grencilerinin marka ¢agrisim algis1 marka tiiketim sikligma gore

istatiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.

Hsp  : Universite 6grencilerinin marka farkindaligi algis1 marka tiiketim sikligina

gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmada evreni, fast food sektoriindeki markalardan tiikketimde bulunan
18 yasindan biiyiik iiniversite dgrencileri olugturmaktadir. Evrenin tiimiiniin gézlemlenmesi
zaman ve biitce kisitlarindan dolayr miimkiin olmadigindan arastirmada orneklem alma
yoluna gidilmistir. Tarama arastirmalarinda temel bir kural olmak iizere 6rneklem boyutunun
en az 100 olmasi gerekir (Gall, Gall ve Borg, 2003). Bu arastirmanin 6rneklemini ise; Mersin
ilinde fast food sektoriinde faaliyet gosteren markalardan tiikketimde bulunan ve basit tesadiifi
orneklem yoluyla belirlenen Mersin Universitesi dgrencileri meydana getirmektedir.
Arastirma kapsaminda 417 birey uygulamaya istirak etmis, eksik ve hatali doldurulan anket
formlarinin kapsam disina birakilmasinin ardindan 392 bireyden alinan verilerin arastirmada

kullanilmasina karar verilmistir.
3.3. Verilerin Toplanmasi

Calisma verileri arastirmaci tarafindan hazirlanan EK-2’de yer alan anket araciligi ile
elde edilmistir. Anket uygulamas: 06.10-13.10 2019 tarihleri arasinda internet ortami

tizerinden gercgeklestirilmistir.

Anket uygulamasi Oncesinde katilimcilar; aragtirmanin ne amagla yapildigi ve

bilgilerinin gizli tutulacag: hususlarinda bilgilendirilmistir.
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3.4. Veri Toplama Aracglan

Arastirma verileri anket formu araciligi ile elde edilmis olup, s6z konusu anket formu
kisisel bilgiler, tiiketim davranislar1 ve marka degeri 6lgegi olmak iizere ii¢ kisimdan meydana
gelmektedir. Anket formunun hazirlanmasinda Ozgelik (2012)’in “Tiiketiciler Agisindan
Marka Degerinin Onemi ve Bir Arastirma” bashikli tez calismasi kapsaminda hazirladig

anketten yararlanilmistir.

Hazirlanan anketin ilk boliimiinde yer alan “Kisisel Bilgiler” kisminda; cinsiyet, aile
aylik gelir durumu ile ilgili sorular bulunmaktadir. Anketin “Tiiketici Davranislari” baglikli
ikinci kisminda ise katilimcilara marka tiikketim davranislarina iligkin toplam 4 adet soru

yoneltilmistir.

Anketin {i¢iincii kisminda ise iiniversite 6grencilerinin marka degeri ve bilesenlerine
yonelik algilarmi belirlemeye yonelik, Ozgelik’in literatiirde var olan dlgekler gergevesinde
hazirlamis oldugu marka degeri algis1 6lgegi yer almistir. Marka degeri 6l¢egi; marka sadakati
boyutunda 9 madde, algilanan kalite boyutunda 5 madde, marka ¢agrisimi boyutunda 8 madde
ve marka farkindaligi boyutunda 6 madde olmak iizere 4 boyutta toplam 28 adet soru
icermektedir. Arastirma degiskenlerini ifade eden marka degeri ile alt bilesenleri kisaca

asagida ifade edilmistir:

Marka Degeri: Giiclii bir marka adinin ve semboliiniin alic1 zihninde ortaya cikardigi

pozitif imgelerin {irlin ve aliciya ekledigi ek degerdir. (Alkibay, 2005: 11).

Algilanan Kalite: Bireyden bireye degisimler gosteren ve alicilarin {irlinlerin {istlinliik
ve miikemmelligi i¢in belirledigi yargisinin genel degerleme bi¢imidir (Aaker ve Keller,
1990: 29)

Marka Sadakati: Alicinin 6nceden satin almis oldugu bir marka i¢in, memnun kalarak

ve bir memnuniyet belirtisi igerisinde satin alma davranigini yinelemesidir (Ar, 2007: 103).

Marka Farkindaligi: Satin alma potansiyeli tasiyan bireyin, belirli bir iiriin
siiflandirmasina ait olan markanin farkinda olma ya da animsama becerisidir (Aaker, 1991:

61).

Marka Cagrisimi: Tiketicinin markaya dair zihninde olusan her sey olup, bir
markanin rakiplerinden ayirt edilebilmesini miimkiin kilan o6zelliktir (Aaker, 1991:109;

Mcinnis vd., 1999: 601).
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Marka degeri dlgegine iliskin olarak Ozcelik (2012) tarafindan yapilan giivenilirlik
analizi neticesinde Cronbach Alfa katsayisi genel marka degeri i¢in 0.92, marka sadakati
boyutunda 0.91, algilanan kalite boyutunda 0.94, marka ¢agrisimi boyutunda 0.90, marka
farkindaligi boyutunda 0.89 olarak belirlenmistir. Bu arastirma kapsaminda da verilerin
toplanmasini1 miiteakip giivenilirlik analizi yinelenmis ve Cronbach Alfa katsayisi sirasiyla
0.967, 0.941, 0.909, 0.940 ve 0.9050larak belirlenmistir. Belirlenen degerin literatiirde kabul
edilebilir seviye olarak ifade edilen 0,70’in lizerinde olmasi nedeniyle 6l¢tim verileri giivenilir

olarak degerlendirilmistir.

Olgek 5°1i likert tipte bir dlgek, olup derecelendirme “1: Kesinlikle katilmiyorum” ile
“5: Kesinlikle Katiliyorum” arasinda olacak sekilde yapilmaktadir. Olgekten alinan puanlarin
degerlendirilmesinde; tiim sorulardan elde edilen puanlarin toplanarak toplam soru sayisina
boliinmesiyle elde edilen “Marka Degeri” ve her bir boyuttaki sorulardan alinan puanlarin
toplanarak o boyuttaki soru sayisina boliinmesiyle elde edilen “Marka Sadakati”, ”Algilanan
Kalite”, “Marka Cagrisimi1”, ve “Marka Farkindalig1i” olmak iizere toplam 5 adet puan

kullanilmaktadir.

Olgek puanlarmin degerlendirmesi kapsaminda; dgrencilerin algilar1 1.00 ve 1.79 puan
arasinda “Cok Diisiik”, 1.80 ve 2.39 puan arasinda “Diisiik”, 2.40 ve 3.39 arasinda “Orta”,
3.40 ve 4.19 arasinda “Yiksek” ve 4.20 ve 5.00 arasinda “Cok yiiksek” olarak

degerlendirilmistir.
3.5. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda anket uygulamsi ile elde edilen veriler SPSS 24.0 programi ile
analize tabi tutulmus, analizlerde p=0,05 anlamlilik diizeyi esas alinmistir. Arastirma

cercevesinde asagida yer alan istatiksel analiz ve testler uygulanmistir:

I.  Arastirmada parametrik veya non-parametrik  testlerin  hangilerinin
kullanilacagin1 belirleme amaciyla oncelikle verilerin normal dagilima sahip
olup olmadigi ¢arpiklik ve basiklik degerleri ile histogram grafikleri kullanilarak
incelenmis, verilerin normal dagilima sahip oldugunun belirlenmesi {iizerine

yapilan analizlerde parametrik testler kullanilmigtir.

Il.  Arastirmaya istirak eden calisanlarin demografik ozellikleri ile marka degeri

olcegine iliskin olarak Betimsel Istatistikler yapilmistir.
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Katilimeilarin genel marka degeri ile marka degeri boyutlarina iliskin algilart
arasinda demografik ozellikler ile tiiketim &zellikleri temelinde farklilik olup
olmadigimi belirlemek {izere Fark Testleri uygulanmistir. Verilerin normal
dagilim gostermesi nedeniyle kullanilan fark testlerinde grup sayilarina
bakilarak; iki grubun ortalamasini incelemek lizere Bagimsiz Grup T-Testi’nden,
lic ve daha fazla grubun ortalamasini incelemek iizere ise Tek Yonlii Varyans
Analizi’nden yararlanilmistir. Varyans analizinde farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigini tespit etmek iizere ise Tukey ve Tamhane’s post-hoc

testlerinden yararlanilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUM
Bu boliimde arastirma amaci dogrultusunda 6lgiim araglarindan elde edilen verilere
yer verilmistir. Elde edilen bulgular asagida belirtilen sira ile ele alinmustir:
I.  Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular,
ii.  Katilimcilarin marka tiikketim davraniglarina iligkin bulgular,
iii.  Marka degeri algisina yonelik tanimlayici istatistik bulgular,

iv.  Marka degeri ve boyutlarina yonelik fark testi bulgulari.
4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya istirak eden katilimcilarin demografik ozellikleri Tablo 1°de oldugu
gibidir.

Tablo 1.Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

DEGISKEN N %
Erkek 213 54,3
Cinsiyet
Kadin 179 45,7
2000 TLve alt1 16 41
2001-3500 TL arast 80 20,4
Aile Aylik Geliri

3501-5000 TL arast 186 47,4
5001 TL’den fazla 110 28,1

Tablo 1’de yer alan demografik 6zelliklere bakildiginda, arastirmaya katilan tiniversite
ogrencilerinin % 54.3’1 erkek ve % 45.7°1 kadinlardan meydana gelmektedir. Katilimcilarin
aile aylik gelirlerine bakildiginda; 2000 TL ve alt1 gelire sahip olanlar % 2.6, 2001-3500 TL
arasi gelire sahip olanlar %20.4, 3501-5000 TL gelire sahip olanlar % 47.4 ve 5000 TL’den

fazla gelire sahip olanlar ise % 28.1 diizeyindedir.
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4.2. Marka Tiiketim Davramisglarina iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda ilk olarak katilimcilarin marka tiikketim davraniglarina yonelik
hususlar incelenmistir. Bu ger¢evede; katilimcilarin X markasi tiikketim siiresi, hangi siklikla
X markasini tiikettikleri, X markas: ile hangi medya iletisim noktalarinda karsilastiklar1 ve

ayni sektorde X markasindan baska markalar tiilketme durumlari incelenmistir.

Katilimeilarin X fast food markas: tiiketim stiresi dagilimi Tablo 2’de oldugu gibidir.
Buna gore katilimcilarin % 95.6’s1 (n=376) X fast food markasini 1 yil ve daha fazla siiredir

tiiketirken, 1 yi1ldan az siire ile X markasini tiikketenlerin oran1 % 4,1 diizeyindedir.

Tablo 2. Katihmeilarin X Markasi Tiiketim Siiresi Dagilimi

Tiiketim Siiresi Frekans Yiizde
1 yildan az 16 4.1
1 y1l ve daha fazla 376 95,9

Katilimcilarin X markasi tiikketim sikligi dagilimi Tablo 3’°te oldugu gibidir. Buna gore
X markasim1 katilmeilarin % 33.4°4 (n=131) haftada 1-2 defa, % 28.6’s1 ayda 1 defa,
% 10.5°1 (n=41) her giin ve % 27.6’s1 da ayda 1’den az tiiketmektedir.

Tablo 3. Katihmceilarin X Markasi Tiiketim Sikhigi Dagilimi

Tiiketim Sikhig Frekans Yiizde
Her giin 41 10,5
Haftada 1-2 defa 131 33,4
Ayda 1 Defa 112 28,6
Ayda 1’den az 108 27,6

Katilimcilarin X markast triinleri ile karsilagtiklar1 medya iletisim noktasi dagilimi
Tablo 3’de oldugu gibidir. Buna gore katilimcilar X markasi ile en fazla % 31.9 (n=125) ile
internet ve % 31.4 (n=123) ile TV reklamlarinda karsilasmaktadir. S6z konusu marka iletisim
noktalarim1 % 13.5 (n=53) ile A¢ikhava ve % 8.9 (n=35) ile promosyon takip ederken, en az

karsilagilan iletisim noktasinin gazete/dergi oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4. Katihmeilarin X Markasi Uriinleri ile Karsilastiklar
Medya iletisim Noktas1 Dagilim

Medya iletisim Noktasi Frekans Yiizde
TV Reklami 123 31,4
Acikhava 53 13,5
Gazete/Dergi 4 1,0
Internet 125 31,9
Promosyon 35 8,9
Sponsorluk 11 2,8
Diger 41 10,5

Katilimcilarin X markast disinda diger markalar1 tiiketim durumlari dagilimi Tablo
4’de oldugu gibidir. Buna gore katilimcilarin % 86,0 (n=337) ile biiylik ¢ogunlugu ayni
sektorde faaliyet gosteren X markasi disinda baska markalar1 da tercih ederken, sadece X

markasini tiiketenlerin orant % 14.0 (n=55) olarak belirlenmistir.

Tablo 5. Katihmcilarin X Markasi Disindaki Markalar: Tiiketim Durumu Dagilimi

Baska Marka Tiiketim Durumu Frekans Yiizde
Evet 337 86,0
Hayir 55 14,0

4.3. Marka Degeri Algisina Yonelik Tamimlayici Istatistik Bulgular

Calismanin bu kisminda katilimcilarin marka degeri Olgegi ifadelerine verdikleri
yanitlar ¢ercevesinde aragtirma degiskenlerine iligkin tanimlayici istatistikler sunulmustur. Bu

baglamda marka sadakati degiskenine iligskin tanimlayici istatistikler Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Marka Sadakati Tanimlayici Istatistikleri

En En
Degisken Kiiciik Biiyiik X SS  Carpikhk
Deger Deger

Carpikhk Basikhk
Hata D2SKIK o

Marka Sadakati 1,00 500 311 092 -0,407 0,123 -0,103 0,246
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Tablo 6’da bulunan tanimlayici istatistikler incelendiginde; katilimcilarin marka
sadakati puan ortalamasi 3.11°dir. Belirtilen degere istinaden katilimcilarin marka sadakati

algilariin “orta” diizeyde oldugu degerlendirilmistir.

Algilanan kalite degiskenine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. Algilanan Kalite Tanimlayic1 Istatistikleri

En En
Degisken Kiiciik Biiyiik X SS  Carpikhk Carpiklik Basikhk Basikhk
5 5 Hata Hata
Deger Deger
ﬁ;%;i;‘“a“ 1,00 500 329 093 -0722 0123 0268 0,246

Tablo 7’de bulunan tanimlayici istatistikler incelendiginde; katilimcilarin algilanan
kalite puan ortalamasi 3.29°dur. Belirtilen degere istinaden katilimcilarin algiladiklar

kalitenin “orta” diizeyde oldugu degerlendirilmistir.

Marka ¢agrisimi degiskenine iliskin tanimlayic istatistikler Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8. Marka Cagrisimi Tamimlayic Istatistikleri

En En

Degisken Kiiciik Biyik X  SS Carpikik C3PKIK poonk  Basklk
4 g Hata Hata
Deger Deger

Marka

- 1,00 500 328 095 -0,642 0,123 0,113 0,246

Cagrisimi

Tablo 8’de bulunan tanimlayici istatistikler incelendiginde; katilimcilarin marka
¢agrisimi puan ortalamasi 3.28’dir. Belirtilen degere istinaden katilimcilarin marka ¢agrigimi

algilarinin “orta” diizeyde oldugu degerlendirilmistir.

Marka farkindalig1 degiskenine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 9°da sunulmustur.
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Tablo 9. Marka Farkindahig Tanimlayic Istatistikleri

En En C
Degisken Kiiciik Biiyiik X SS  Carpikhk
Deger Deger

arpikhk Basikhik
Hata D2SKIK piae

Marka

< 1,00 500 400 084 -1371 0,123 2,481 0,246
Farkindalig1

Tablo 9’da bulunan tanimlayici istatistikler incelendiginde; katilimcilarin marka
farkindaligi puan ortalamasi 4.00°diir. Belirtilen degere istinaden katilimcilarin marka

farkindaliklarmin “yiiksek” diizeyde oldugu degerlendirilmistir.
Marka degeri degiskenine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 10’da sunulmustur.

Tablo 10. Marka Degeri Tammlayici Istatistikleri

En En C
Degisken Kiigiik Bityiik X SS  Carpikhik
Deger Deger

arpikhk Basikhk
Hata Basikhk Hata

Marka Degeri 1,00 500 338 080 -0,818 0,123 0,776 0,246

Tablo 10°’da bulunan tanimlayict istatistikler incelendiginde; katilimcilarin marka
degeri puan ortalamasi 3,38°dir. Belirtilen degere istinaden katilimcilarin marka degeri

algilarinin “orta” diizeyde oldugu degerlendirilmistir.

Arastirma  degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistikler ¢ercevesinde ayrica
degiskenlerin normal dagilima sahip olup olmadigi carpiklik ve basiklik degerleri ile
histogram grafikleri {izerinden incelenmistir. Kim (2013:53) verilerin normal dagiliminda
300’den biiyiik Orneklemler icin kriter olarak; histogram grafiklerinin incelenmesini, Zz
degerleri dikkate alinmaksizin garpiklik degerinin +2 ve basiklik degerinin ise +7 araliginda
olmasi gerektigini ifade etmektedir. Buna gore aragtirma degiskenlerinin s6z konusu Kriterleri
karsiladig1 belirlenmis ve verilerin normal dagilim gosterdigi degerlendirilerek analizlerde

parametrik testler kullanilmistir.
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4.4. Marka Degeri Algilarina Yonelik Fark Testi Bulgular

Cinsiyete gore katilimcilarin marka degeri ve boyutlarina iliskin algilar1 Bagimsiz

Orneklem T-Testi ile incelenmis ve analiz sonuglart Tablo 11°de belirtilmistir.

Tablo 11.Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclar

L. _ t-Testi
Degisken Cinsiyet N X SS SHO
t Sd p
Erkek 213 3304 0913 0,063
Marka
_ 4511 390 0,000*
Sadakati 4n 179 2889 0899 0,067
Erkek 213 3423 0913 0,063
Algilanan
_ 2939 390 0,003*
Kalite Kadn 179 3145 0952 0,071
Erkek 213 3418 0915 0,063
Marka
) 3110 390 0,002*
Cagrisim Kadin 179 3120 0978 0,073
Erkek 213 4030 0832 0,057
Marka
) 0511 390 0,610
Farkindahgr 0 179 3086 0856 0,064
Marka Erkek 213 3513 0,778 0,053
Degeri 3450 390 0,001*

(Toplam) Kadmn 179 3,236 0,810 0,061

* p<0.05

Tablo 11°deki analiz sonuglari incelendiginde; cinsiyete gore katilimcilarin marka
farkindalign  puan  ortalamalar1  arasinda  istatiksel olarak  anlamli  farklilik
bulunmamaktadir.(t(390)=0,511; p>0.05). Buna gore erkek ve kadin katilimcilarin marka
farkindalig1 diizeylerinin aynm1 oldugu sOylenebilir. Bununla birlikte katilimcilarin marka
sadakati (tzo0)=4,511; p<0.05), algilanan Kkalite (tz90)=2,939; p<0.05), marka ¢agrisimi
(t390)=3,110; p<0.05) ve marka degeri (t390)=3,450; p<0.05) puan ortalamalarinin ise cinsiyete
gore istatiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi ve soz konusu farkliligin erkekler lehine
oldugu belirlenmistir. Buna gore H; Hia Hig veHichipotezleri kabul, Hip hipotezi ise

reddedilmistir. Belirtilen bulgular ¢ergevesinde cinsiyete gore katilimcilarin  marka
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farkindalig1 algilarinin benzer oldugu, erkeklerin marka sadakati ve algiladiklar1 kalite
diizeyleri ile marka ¢agrisimi ve marka degeri algilarinin ise kadinlardan daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 12. Aile Aylik Toplam Gelir Durumuna Gére Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Levene’s Test Aile Ayhk

Degisken — Toplam KT sd KO F P Karsil
— arsilastirma
Statistic  p Gelir Durumu ™

ikili

Gruplar Arasi 17,347 3 5,782

Marka .
. 2,280 0,079 Gruplar Igi 319,970 388 0,825 7,012 0,000* 1-2,1-3,1-4
Sadakati
Toplam 337,317 391
Gruplar Arasi 11,980 3 3,993
Algilanan .
Kali 2,165 0,095 Gruplar Igi 333,213 383 0,859 3,181 0,030* 1-2,1-3
alite
Toplam 345,193 391
Gruplar Arast 15,109 3 5,036
Marka .
2,005 0,120 Gruplar Igi 341,180 388 0,879 4,084 0,010* 1-2,1-3,1-4
Cagrisimi
Toplam 356,289 391
Gruplar Arasi 15315 3 5,105
Marka .
0,699 0,498 Gruplar Igi 261,787 388 0,675 5,510 0,002* 1-3,2-4,3-4
Farkindahg
Toplam 277,101 391
Marka Gruplar Aras1 11,046 3 3,682
Degeri 0,066 0,936 Gruplar i¢i 241,393 388 0,622 3,725 0,016* 1-2,1-3,14
(Toplam) Toplam 252,438 391
* p<0.05

Tablo 12’deki analiz sonuglar1 incelendiginde; aile aylik toplam gelir durumuna gore
katilimcilarin marka sadakati (F(3-388=7,012; p<0.05), algilanan kalite (F(3-388=3,181; p<0.05),
marka c¢agrisimi (Fs-388=4,084; p<0.05), marka farkindalig1 (F-388)=5,510; p<0.05) ve marka
degeri (F(3-388=3,725; p<0.05) puan ortalamalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik
bulundugu belirlenmistir. Farklihgmn hangi gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi
amaciyla yapilan post-hoc testlerinin sonucunda; marka sadakati, algilanan kalite, mark
cagrisimi, marka farkindaligi ve marka degerinde 2000 TL’den az grubu ile tabloda belirtilen
gruplarin puan ortalamalar1 arasinda fark oldugu ve 2000 TL’den az grubunun puan
ortalamasinin daha diisiik oldugu belirlenmistir. Buna goére Hj;, Hza, Hzg, Hac ve
Hophipotezleri kabul edilmistir. S6z konusu bulgular 1518inda; 2000 TL’den az geliri olan

katilimcilarin marka sadakati ve algiladiklar1 kalite diizeyleri ile marka cagrisimi, marka
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farkindaligi ve marka degeri algilarinin daha yiiksek gelire sahip olan katilimcilardan daha

diisiik oldugu sdylenebilir.

Tablo 13. Aile Aylik Toplam Gelir Durumuna Goére Marka Degeri ve

Alt Boyutlarinin Puan Ortalamalan

Aile Aylik Toplam —
Degisken ) n X SS SHO
Gelir Durumu
2000 TL’den az 16 2,264 1,111 0,278
2001-3500 TL 80 2,971 0,957 0,107
Marka
) 3501-5000 TL 186 3,136 0,810 0,059
Sadakati
5000 TL den fazla 110 3,306 0,995 0,095
Toplam 392 3,114 0,929 0,047
2000 TL’den az 16 2,575 1,256 0,314
2001-3500 TL 80 3,290 0,969 0,108
Algilanan
Kalit 3501-5000 TL 186 3,416 0,814 0,060
alite
5000 TL’den fazla 110 3,202 1,017 0,097
Toplam 392 3,296 0,940 0,047
2000 TL’den az 16 2,398 1,165 0,291
2001-3500 TL 80 3,234 1,023 0,114
Marka
3501-5000 TL 186 3,394 0,827 0,061
Cagrisim
5000 TL den fazla 110 3,255 1,012 0,097
Toplam 392 3,282 0,955 0,048
2000 TL’den az 16 3,521 1,150 0,287
2001-3500 TL 80 4,083 0,787 0,088
Marka
3501-5000 TL 186 4,165 0,607 0,045
Farkindahg
5000 TL’den fazla 110 3,765 1,070 0,102
Toplam 392 4,010 0,842 0,043
2000 TL’den az 16 2,627 1,060 0,265
2001-3500 TL 80 3,342 0,858 0,096
Marka Degeri
3501-5000 TL 186 3,480 0,682 0,050
(Toplam)
5000 TL’den fazla 110 3,371 0,859 0,082
Toplam 392 3,386 0,804 0,041
* p<0.05
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Marka tiiketim siiresine gore katilimeilarin marka degeri ve boyutlarina iliskin algilari

Bagimsiz Orneklem T-Testi ile incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 14’debelirtilmistir.

Tablo 14.Marka Tiiketim Siiresine Gore Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclar

Marka Tiiketim _ t-Testi
Degisken Lo N X SS SHO
Siiresi t Sd p
Marka 1 yildan az 16 3,132 1,079 0,270
Coat 0,078 390 0,938
Sadakatl o ovadaha fazla 376 3,113 0,024 0,048
Algilanan 1 yildan az 16 2,750 1,039 0,260
_ 2387 390 0,017*
Kalite
1yil veya daha fazla 376 3,319 0,930 0,048
Marka 1 yildan az 16 3,055 1,035 0,259
) 0972 390 0,332
Cagrisimi 0 ovadaha fazla 376 3292 0951 0,049
Marka 1 yildan az 16 3500 1,117 0279
) 2490 390 0,013*
Farkindalige 0000 daha fazla 376 4,031 0823 0,042
Marka 1 yildan az 16 37121 00919 0,230
Degeri 1353 390 0177

(Toplam) 1 yil veyadahafazla 376 3,398 0,798 0,041

* p<0.05

Tablo 14’deki analiz sonuglar1 incelendiginde; marka tiiketim siiresine gore
katilimeilarin marka sadakati (tz90=0,078; p>0.05), marka ¢agrisim1 (t(z90=-0,972; p>0.05)ve
marka degeri (f(zo0=-1,353; p>0.05)puan ortalamalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli
farklilik bulunmamaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin algilanan kalite (t(z90=-2,387;
p<0.05) ve marka farkindalig1 (t390)=-2,490; p<0.05) puan ortalamalarinin ise istatiksel olarak
anlaml farklilik gosterdigi ve s6z konusu farkliligin 1 yi1l veya daha fazla grubu lehine oldugu
belirlenmistir. Buna gore Hsg VveHsp hipotezi kabul,Hs, Hsa ve Hsc hipotezleri ise
reddedilmistir. S6z konusu bulgular 1s1ginda; marka tiiketim siiresine gore katilimcilarin
marka sadakati diizeyleri ile marka ¢agrisimi ve marka degeri algilarinin ayni oldugu, ayrica 1
yil veya daha fazla siire ile marka kullanan bireylerin algiladiklar1 kalite diizeyleri ile marka
degeri algilarinin 1 yildan kisa siireli marka kullanan bireylerden daha yiliksek oldugu

sOylenebilir.
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Marka tiiketim sikligina gore katilimcilarin marka degeri ve boyutlarina iliskin algilar
Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) ile incelenmis ve analiz sonuglar
Tablo 15°de belirtilmistir.

Tablo 15. Marka Tiiketim Sikhgina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonuclari

) Levene’s Test  nparka Tiiketim ikili
Degisken —————————— , KT Sd KO F p
Istatistik p Sikhig Karsilastirma
Gruplar Arasi 147,914 3 49,305 3-1,3-2,
Marka .
. 2,250 0,089 Gruplar I¢i 189,404 388 0,488 91,236 0,000* 3-4,4-1
Sadakati
Toplam 337,317 391 4-2
Gruplar Arasi 101,237 3 33,746 3-1,3-2,
Algil .
}i ;‘"t‘:“ 2,060 0105  Gruplar ici 243956 388 0,629 42,909 0,000* 3-4,4-1
i
Toplam 345193 391 4-2
Gruplar Arasi 132,754 3 44,251 3-1,3-2,
Marka .
. 1,995 0,131 Gruplar I¢i 223,535 388 0,576 55,210 0,000* 3-4,4-1
Cagrisim
Toplam 356,289 391 4-2,1-2
Gruplar Arasi 16,887 3 5,629
Marka .
0,626 0,528 Gruplar I¢i 260,214 388 0,671 7,593 0,000* 1-4,2-4
Farkindahg:
Toplam 277,101 391
Gruplar Arasi 96,835 3 32,278 1-3,1-4
Marka Deger ..
0,264 0,826 Gruplar I¢i 155,603 388 0,401 62,365 0,000* 2-3,2-4
(Toplam)
Toplam 252438 391 34
* p<0.05

Tablo 15’deki analiz sonuglart incelendiginde; marka tiiketim sikligina gore
katilimcilarin marka sadakati (F(3-388=91,236; p<0.05), algilanan kalite (F3.388=42,9009;
p<0.05), marka ¢agrisimi (F3.388=55,210; p<0.05), marka farkindalig1 (F3-388)=7,593; p<0.05)
ve marka degeri (F(3-388=62,365; p<0.05) puan ortalamalari arasinda istatiksel olarak anlamli
farklilik bulundugu belirlenmistir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi
amaciyla yapilan post-hoc testlerinin sonucunda; marka sadakati, algilanan kalite, mark
cagrisimi, marka farkindalifi ve marka degerinde tabloda belirtilen gruplarin puan
ortalamalar1 arasinda fark oldugu ve tiiketim siklig1 azaldikga marka degeri ile boyutlarina
iliskin puanlarin azaldigi belirlenmistir. Buna gore Ha, Hsa Hag Hac Ve Hsp hipotezlerinin
tamam1 kabul edilmistir. S6z konusu bulgular 1s13inda marka tiiketim siklig1 azaldikga,
katilimcilarin marka sadakati ve algilanan kalite diizeyleri ile marka ¢agrisimi, marka

farkindalig1 ve marka degeri algilarinin da azaldig1 sdylenebilir.
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Tablo 16. Marka Tiiketim Sikhigina Gore Marka Degeri ve
Alt Boyutlarinin Puan Ortalamalan

Degisken Marka Tiiketim Sikhg n X SS SHO
Hergiin (1) 41 3,824 0,946 0,148
Mark Haftada 1-2 Defa (2) 131 3,561 0,573 0,050
arka
. Ayda 1 Defa (3) 112 3,254 0,670 0,063
Sadakati
Ayda 1’den az (4) 108 2,157 0,755 0,073
Toplam 392 3,114 0,929 0,047
Hergiin (1) 41 3,873 1,062 0,166
Haftada 1-2 Defa (2) 131 3,708 0,610 0,053
Algilanan
Kalit Ayda 1 Defa (3) 112 3,350 0,663 0,063
allte
Ayda 1’den az (4) 108 2,520 0,975 0,094
Toplam 392 3,296 0,940 0,047
Hergiin (1) 41 4,061 0,935 0,146
Mark Haftada 1-2 Defa (2) 131 3,697 0,608 0,053
arka
Ayda 1 Defa (3) 112 3,365 0,597 0,056
Cagrisimi
Ayda 1’den az (4) 108 2,397 0,971 0,093
Toplam 392 3,282 0,955 0,048
Hergiin (1) 41 4,293 0,998 0,156
Mark Haftada 1-2 Defa (2) 131 4,198 0,695 0,061
arka
Ayda 1 Defa (3) 112 3,958 0,767 0,072
Farkindalig
Ayda 1’den az (4) 108 3,727 0,929 0,089
Toplam 392 4,010 0,842 0,043
Hergiin (1) 41 4,001 0,868 0,136
Haftada 1-2 Defa (2) 131 3,763 0,482 0,042
Marka Degeri
(Toplam) Ayda 1 Defa (3) 112 3,454 0,522 0,049
oplam
Ayda 1°den az (4) 108 2,627 0,780 0,075
Toplam 392 3,386 0,804 0,041

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotez testlerinin tamaminin sonuglar1 Tablo 17’de
gosterilmektedir. S6z konusu tablodan da goriilecegi lizere arastirma kapsaminda gelistirilen

hipotezlerden 16 adedi kabul ve 4 adedi reddedilmistir.
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Tablo 17. Hipotez Testleri Sonuglari

Temel /
Alt Hipotez Aciklama Sonug¢
H Universite dgrencilerinin marka degeri algis1 cinsiyete gore Kabul
! istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
H Universite dgrencilerinin marka sadakati diizeyleri cinsiyete Kabul
1A gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
H Universite 6grencilerinin algiladiklar1 kalite cinsiyete gore Kabul
18 istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
H Universite 6grencilerinin marka ¢agrisim algisi cinsiyete gore Kabul
1c istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
H Universite 6grencilerinin marka farkindaligi algisi cinsiyete Red
1p gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Universite 6grencilerinin marka degeri algis1 aile aylik gelir
H, durumuna  gore istatiksel olarak  anlamli  farklihk  Kabul
gostermektedir.
Universite dgrencilerinin marka sadakati diizeyleri aile aylik
Hoa gelir durumuna gore istatiksel olarak anlamli farklilik Kabul
gostermektedir.
Universite 6grencilerinin algiladiklar1 kalite aile ayhik gelir
Hos durumuna  gore  istatiksel olarak  anlamli  farklihk  Kabul
gostermektedir.
Universite 6grencilerinin marka ¢agrisim algisi aile aylik gelir
Hoc durumuna  gore istatiksel olarak anlamli  farklihk  Kabul
gostermektedir.
Universite dgrencilerinin marka farkindalig: algisi aile ayhik
Hap gelir durumuna gore istatiksel olarak anlamli farklihk  Kabul
gostermektedir.
H Universite 6grencilerinin marka degeri algis1 marka tiiketim Red
3 stiresine gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Universite &grencilerinin marka sadakati diizeyleri marka
Hsa tilketim siliresine gore istatiksel olarak anlamli farklilik Red
gostermektedir.
H Universite dgrencilerinin algiladiklar1 kalite marka tiiketim Kabul
B stiresine gore istatiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.
H Universite dgrencilerinin marka ¢agrisim algist marka tiiketim Red
3¢ stiresine gore istatiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.
Universite ogrencilerinin marka farkindaligi algist marka
Hsp tilketim stliresine gore istatiksel olarak anlamli farklilik Kabul
gostermektedir.
H, Universite Ogrencilerinin marka degeri algis1 marka tiikketim Kabul

sikligina gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

62



Temel /

Alt Hipotez Aciklama Sonuc¢
H Universite dgrencilerinin marka sadakati diizeyi marka tiiketim Kabul
A sikligina gore istatiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.
H Universite 6grencilerinin algiladiklar1 kalite marka tiiketim Kabul
4B sikligina gore istatiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.
H Universite 6grencilerinin marka ¢agrisim algis1 marka tiiketim Kabul
4c sikligina gore istatiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.
Universite ogrencilerinin marka farkindahig algist marka
Hap tiketim sikligina gore istatiksel olarak anlamlhi farklilik Kabul

gostermektedir.

Aragtirmada ilk olarak tiniversite Ogrencilerinin marka tiiketim davraniglar ele
alinmistir. Buna gore 6grencilerin % 95.6 ile biiyiik ¢cogunlugunun 1 yildan daha fazla siire ile
X markasini tiketmektedir. Tiiketim sikligr bakimindan 6grencilerin % 43,5’ X markasini
haftada 1-2 defa ya da daha sik olarak tiiketirken, ayda 1 defa veya daha az olacak sekilde bu
markay: tiiketenlerin oran1 % 56.4 diizeyindedir. Ogrenciler X markasi ile en fazla % 31.9 ile
internet ve % 31.4 ile “TV reklamlarinda ve en az ise % 1.0 ile gazete/dergilerde
karsilagmaktadir. Ayrica dgrencilerin % 86 ile ¢ogunlugu ayni sektorde X markasi diginda bir
baska markay1 da tiiketmektedir. Ulasilan bu sonucu; katilimeilarin fast food restoranlarinda
yasadiklar1 olumlu deneyim ile memnuniyetlere bagli olarak marka sadakatlerinin oldugunu
gostermektedir. Ayrica 6grenciler tarafindan fast food sektoriinde tercih edilen marka ile en
fazla internet ve TV reklamlarinda karsilasilmasi da, giinlimiizde basta gencler olmak {izere
tim bireylerin yasamlarinda internet ile TV’nin biiyiik bir yere sahip olmasi nedeniyle
beklenen bir husus olarak degerlendirilmistir. Ilgili literatiirde bu calismada ulasilan sonucu
destekleyen calismalar oldugu goriilmektedir. Karaman ve Koéroglu (2019)’nun fast food
restoran miisterilerinde marka deneyiminin davranissal niyetler lizerindeki etkisini inceledigi
calismada, tiiketicilerin aragtirmaya konu olan Burger King restoranin1 genelde tercih ettikleri
belirlenmistir. Altintag (2018)’1n fast food isletmelerinde viral pazarlamanin tiiketici temelli
marka degerine etkisini inceledigi ve KFC isletmelerinde gergeklestirdigi ¢alismada, bu
calismaya benzer sekilde tiiketicilerin % 73.4’{inlin haftada 1-2 defa ya da daha sik olacak
sekilde fast food iirlinlerini tiikettikleri bildirilmistir.
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BESINCI BOLUM
TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Yogun rekabetin yasandigi giinlimiizde kiiresellesme ve gelisen teknolojiyle birlikte
triinler giderek birbirlerine benzemekte ve tliketicilere sunulan hizmet veya iirlinlerde
farklilik yaratilmasi isletmeler icin bir zorunluluk halini almigtir. Tiiketicilerin istek ve
beklentilerinin her gegen giin artip g¢esitlendigi diisiiniildiglinde, isletmeler ancak tiiketici
beklentilerini karsilayan hizmetler sunarak rekabet avantaji saglayabilmektedir. Rekabet
avantaji elde edilebilmesi noktasinda ise 6ne ¢ikan kavramlardan biri marka degeridir. Kisaca
markanin adinin driinlere kattigi ilave deger olarak ifade edilen marka degeri, marka
yonetiminin de bir basar1 gostergesi olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla marka degeri
algisinin tespit edilmesi ve marka degerine etki eden unsurlarin bilinmesi isletmeler a¢isindan

oldukg¢a onem arz etmektedir.

Belirtilen hususlar 1s1ginda bu ¢alismada, tniversite Ogrencilerinin fast food
sektorlinde faaliyet gosteren isletmelere yonelik marka degeri algisi incelenmistir. Calisma
kapsaminda elde edilen bulgular literatiir 151831nda ve benzer calismalarla kiyaslanarak

tartisilmig, degerlendirmeler miiteakip maddelerde sunulmustur.

Arastirmada miiteakiben marka degeri Olgegine yoOnelik betimsel istatistikler
cercevesinde iiniversite dgrencilerinin fastfood sektoriindeki isletmelere yonelik marka degeri
algilar1 incelenmistir. Yapilan incelemelerde arastirmaya istirak eden Ogrencilerin marka
sadakati ve algiladiklar1 kalite diizeyi ile marka c¢agrisimi ve marka degeri algilarinin “orta”,
marka farkindaliklarinin ise “yiiksek” diizeyde oldugu belirlenmistir. Ilgili literatiir
incelendiginde Altintas (2018)’mn ¢alismasinda KFC tiiketicilerinin marka degeri algisinin

yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda daha sonra gelistirilen hipotezler test edilmistir. Bu baglamda
ilk olarak {iniversite Ogrencilerinin marka degeri ve bilesenlerine yonelik algilarinin

demografik 6zelliklerine gore farklilik gdsterip gdstermedigi incelenmistir.

Cinsiyete gore marka degeri ve bilesenlerine yonelik algilar1 karsilastirildiginda,
tiniversite dgrencilerinin marka farkindaliklarinin benzer diizeyde oldugu, erkeklerin marka
sadakati ve algiladiklar1 kalite diizeyleri ile marka cagrisimi ve marka degeri algilarinin
kadinlardan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Giil ve Giil (2016)’iin Balikesir’de faaliyet
gosteren yabanci ve yerli mengeli fast food restoranlarini miisterilerin nasil algiladiklarini

inceledigi caligmada bu ¢alismada ulasilan sonugtan farkli olarak cinsiyete gore marka degeri
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algisinin farklilik géstermedigi bildirilmistir. Ulukaya (2016)’nin fast food tiikketiminde helal
tilketimini ele aldig1r ¢alismada da kadin ve erkeklerin marka sadakatinin benzer diizeyde

oldugu bildirilmistir.

Aile aylik gelir durumuna gore ise marka degeri ve bilesenlerine yonelik algilar
karsilastirildiginda, ailesi 2000 TL’den az gelire sahip olan {iniversite Ogrencilerin marka
sadakati ve algiladiklar kalite diizeyleri ile marka ¢agrisimi, marka farkindaligi ve marka
degeri algilarinin yiiksek gelir sahibi 6grencilere kiyasla daha diisiik oldugu belirlenmistir.
Gl ve Giil (2016)’iin calismasinda aile aylik gelirine gore tiiketicilerin marka degeri algisinin
farklilasmadig1 bildirilmistir. Benzer sekilde ile Ulukaya (2016)’nin ¢aligmasinda da gelir

durumuna gore marka sadakatinin farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Aragtirma kapsaminda iiniversite 6grencilerinin marka degeri ve bilesenlerine yonelik
algilart marka tiiketim davraniglarina gore de kiyaslanmistir. Marka tiikketim siiresine goére
marka degeri ve bilesenlerine yonelik algilart incelendiginde, tiniversite 6grencilerinin marka
sadakati diizeyleri ile marka ¢agrisimi ve marka degeri algilarinin benzer diizeyde oldugu,
tercih ettikleri markalar1 1 y1l veya daha fazla siire ile kullanan 6grencilerin algiladiklar kalite
diizeyleri ile marka degeri algilarinin 1 yildan kisa stireli marka kullananlardan daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Ozcelik (2012) calismasinda marka tiiketim siiresine gére bireylerin

marka degeri ve boyutlarina yonelik algilarinin ayni oldugunu bildirmistir.

Marka tliketim sikligima gore marka degeri ve bilesenlerine yonelik algilar
karsilastirildiginda ise; marka tiikketim sikligi azaldik¢a niversite Ogrencilerinin marka
sadakati ve algilanan kalite diizeyleri ile marka ¢agrisimi, marka farkindaligi ve marka degeri
algilarinin da azaldigi belirlenmistir. Ulasilan bu sonucun literatiirde yer alan ¢alismalarla
uyumlu oldugu goriilmektedir. Giil ve Giil (2016) de ¢alismasinda fast food restoranlarindan
yeme siklig arttikga, marka degeri algisi ile tiiketicilerin markaya sadakatlerinin arttig1 tespit
edilmistir. Ozgiiven ve Karatas (2010) da geng tiiketicilerin McDonald’s ve Burger King
restoranlarinda marka kisiligi algilarim1 inceledigi calismada, marka sadakatinin bir onciilii

olan miisteri memnuniyeti ile tiiketim siklig1 arasinda anlamli iligski oldugunu bildirmistir.

Sonug olarak fast food sektdriinde faaliyet gosteren isletmelere yonelik marka
degerinin incelendigi ve Mersin Universitesinde 6grenim goren 392 6grencinin katilimu ile bir
uygulamanin gergeklestirildigi bu calismada ulasilan sonuglar su sekildedir: tiniversite
ogrencilerinin marka sadakati, algiladiklar1 kalite, marka cagrisimi1 ve marka degeri algilar
“orta”, marka farkindaliklar1 ise “yliksek” diizeydedir. Cinsiyete gore {iniversite 6grencilerinin

marka farkindaliklar1 benzer diizeydedir. Erkeklerin marka sadakati ve algiladiklar1 kalite
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diizeyleri ile marka ¢agristmi ve marka degeri algilar1 ise kadinlardan daha yiiksektir.
Ailesinin aylik geliri 2000 TL’den az olan {niversite Ogrencilerin marka sadakati ve
algiladiklar1 kalite diizeyleri ile marka ¢agrisimi, marka farkindaligi ve marka degeri algilari
yiiksek gelir sahibi Ogrencilere kiyasla daha dustliktiir. Marka tiikketim siiresine gore
ogrencilerin marka sadakati diizeyleri ile marka c¢agrisimi ve marka degeri algilar1 benzer
diizeydedir. Tercih ettikleri markalar1 1 yil veya daha fazla siire ile kullanan 6grencilerin
algiladiklar1 kalite diizeyleri ile marka degeri algilart 1 yildan kisa siireli marka
kullananlardan daha yiiksektir. Marka tiiketim siklig1 azaldikga, 6grencilerin marka sadakati
ve algilanan kalite diizeyleri ile marka ¢agrisimi, marka farkindaligi ve marka degeri algilari
da azalmaktadir. Arastirma kapsaminda gelistirilen 20 hipotezden 16 adedi kabul ve 4 adedi

ise reddedilmistir.

Arastirmada ulasilan sonuglar dogrultusunda uygulayicilar ve aragtirmacilara yonelik

olarak asagida yer alan Oneriler gelistirilmistir:

i.  Arastirma kapsaminda {iniversite ogrencilerinin tamamina yakininin (% 95.6)
fast food sektoriinde X tercih markasini 1 yildan daha uzun siire tiikettigi,
yarisina yakininin (% 43,5) X markasini haftada 1-2 defa ya da daha sik tiikettigi
ve ¢ogunlugunun (% 86.0) X markast disinda diger markalar da tiiketebildigi
dikkate alindiginda; tiniversite dgrencilerinin fast food sektorii ig¢in potansiyel
miisteriler oldugu degerlendirilmektedir. Dolayisiyla fast food sektoriinde
faaliyet goOsteren isletmelerin  markalar1 ile {iniversite Ogrencilerine
dokunabilecekleri yer ve zamanda bulunabilmesi, bu dogrultuda ¢esitli indirim,
0zel kampanya vb. uygulamalar gergeklestirmesi ve ogrencileri hedef kitle
olarak degerlendirmesi isletmenin pazarlama faaliyetleri agisindan biiylik 6nem
tagimaktadir. Bu noktada isletmelerin iiniversite 6grencilerine yonelik siireklilik
arz eden uygulamalarinin marka farkindaligini yiikselterek isletmenin marka
degerine olumlu etki edecegi degerlendirilmektedir.

ii.  Universite dgrencilerinin fast food markalar1 ile en fazla karsilastigi medya
iletisim noktasinin internet oldugu dikkate alindiginda, fast food isletmecilerinin
marka degerini gliclendirebilmek agisindan hedef kitleye ulasmada sosyal medya
araglar1 gibi internet platformlarini etkin bir sekilde kullanabilmesi énemlidir.
Bu baglamda fast food isletmelerinin Ozellikle giiniimiizde yaygin olarak
kullanilan Instagram, Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal medya araglarini

kullanabilecek altyapiya ve uzman personele sahip olmasmin zorlu rekabet

66



Vi.

Vii.

kosullarinda marka degerini arttirabilmeleri agisindan fayda saglayacagi
degerlendirilmektedir. Ayn1 zamanda konvansiyonel medya da hala etkili
goziikkmektedir. Dolayisiyla gliniimiizde genclerin televizyon izleme oranlar1 her
ne kadar azalsa da televizyon reklamlarinin etkisi de internet reklamlarma yakin
goziikmektedir. Bu mecra da goz ardi edilmemelidir.

Arastirma kapsaminda iiniversite Ogrencilerinin fast food sektdriinde marka
farkindaliklarinin yiiksek oldugu g6z Oniinde bulunduruldugunda, {iniversite
Ogrencilerinin yogunlukta oldugu yerlerde fast food sektoriiniin diger yemek
sektorlerine gore avantajli konuma sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu
baglamda fast food isletmelerinin rakiplerine karsi daha avantajli bir sekilde
marka degeri olusturmalarina imkén taniyacagi degerlendirilen {iniversite
kampiislerinde veya oOgrencilerin yogun oldugu yerlerde konumlanmasinin
isletme bagarisina katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Marka tiiketim siklig1 azaldikca 6grencilerin marka sadakati ve algilanan kalite
diizeyleri ile marka cagrisimi, marka farkindaligt ve marka degeri algilar1 da
azalmaktadir. Buna gore fast food isletmecilerinin puan biriktirme sistemiyle
0diil kazanma imkani yaratmasi tiiketim sikligin arttirabilir.

Marka tiiketim sikliginin artmasi igin daha saglikli ve siirdiiriilebilir beslenmeye
yonelik meniiler satisa ¢ikarilabilir.

Cinsiyete gore iiniversite dgrencilerinin marka farkindaliklar1 benzer diizeyde
olmasima ragmen erkeklerin marka sadakati ve algiladiklar1 kalite diizeyleri ile
marka c¢agristmi ve marka degeri algilar1 ise kadinlardan daha yiiksek
gozilkmektedir. Bu baglamda kesinlikle “cinsiyet¢i kaliplara” girmeden,
kadinlarin marka degeri algilarin1 arttiracak herhangi bir aksiyon yapilabilir.
(reklam filmi vb.)

Aragtirmanin  sadece Mersin ilinde yiiriitilmesi arastirma sonuglarinin
genellenmesi bakimindan oOnemli bir kisit olarak degerlendirilmistir. Bu
baglamda gelecekte fast food sektoriinde arastirma yiirlitmek isteyen
aragtirmacilara, daha kapsayici sonuglara ulasabilmek adina genis cografyalari

kapsayacak sekilde caligmalar yliriitmeleri onerilebilir.
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EKLER
Ek-1: Anket Formu

Degerli Katilimei,

Bu anket, “Universite Ogrencileri ve Bir Fast Food Marka Zinciri Uzerinden Marka
Degeri Algilarinin incelenmesi” konulu yiiksek lisans tezinde bulunan arastirma boliimii igin
hazirlanmistir. Bu formla toplanacak bilgiler yliksek lisans tezinde bilimsel bir arastirmanin
temelini olusturacak ve bagka bir amagla kullanilmayacaktir. Arastirma kapsaminda gizlilik

ilkesi uyarinca isim talep edilememekte olup, verilecek yanitlar sakli kalacaktir.

Zaman ayrarak sunacaginiz katkilar i¢in tesekkiirlerimi sunarim.

Alperen Asal

Kisim-1: Kisisel Bilgi Formu

Cinsiyet? O =

() Kadin

() | 2000 TL’den az

() 2001-3500 TL aras1

Ailenizin aylik toplam gelir durumu?
() 3501-5000 TL aras1

() | 5000 TL den fazla

Kisim-2: Tiiketim Davranisi

Sorulart cevaplamaniz esnasinda fast-food isletmelerinden (McDonalds, BurgerKing, KFC
vb.) aligverisleriniz esnasindaki deneyimlerinizi diistinerek yanit veriniz, sizin i¢in uygun olan

secenegi isaretleyiniz.

X markasint ne kadar zamandir| () 1 yildan az
tilkketiyorsunuz? () 1 y1l ve daha fazla
() Her giin
X markasim ne kadar siklikla| () | Haftada1-2 defa
tiiketiyorsunuz? () | Aydal Defa
() | Aydal’denaz
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X markas1 disinda bagka marka yada| () | Evet
markalari tiiketiyor musunuz? () Hayir
() TV Reklami
() Agikhava
X markasinin {iriinleriyle ¢ogunlukla ) F;aZEte/ Dergi
hangi medya iletisim noktalarinda| () Internet
karsilastyorsunuz? () Promosyon
() | Sponsorluk
() Diger

Kisim-3: Marka Degeri Olgegi

Sorular1 cevaplama esnasinda fastfood isletmelerinden (McDonalds, BurgerKing, KFC vb.)
aligverisleriniz esnasindaki deneyimlerinizi diisiinerek yanit veriniz, sizin i¢in uygun olan
secenegi isaretleyiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 4: Katiliyorum

2: Katilmiyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

3: Ne Katiliyorum Ne katilmiyorum

NU |iFADE 112131415

1 | X markasina gergekten sadigim.

2 |Fastfood iiriini tilkketeceksem, ilk tercihim her zaman X markasidir.

X markasini satin alma firsatim varsa, bagka bir markayi asla satin

almam.

X markasinin iriinleri, benim i¢in bir iirlinden fazlasini ifade

etmektedir.

5 | X markas1 hakkindaki diistincelerim olumlu yéndedir.

6 | X markasini ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim.

Arkadaglarim ve tanidiklarim da X markasimin tirlinlerini tiikketmeyi

tercih ederler

8 | X markasinin gida sektoriinde lider oldugunu diisiiniiyorum.

X markasimi tercih eden tiliketicilerle ortak yOnlerimin/

benzerliklerimin oldugunu diisiiniiyorum.

10 | X markasi kaliteli {irtinlere sahiptir.

11 | X markasinin iirlinlerinin kalitesine gliveniyorum.

12 | X markasinin tiriinlerini mikemmel olarak nitelendirebilirim.

13 | X markasinin yiiksek marka imaj1 vardir.
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NU

IFADE

Rakip markalarla karsilastirildiginda, X markast gilicli marka

14
imajina sahiptir.

15 | X markasina giivenirim.

16 | X markas1 sektordeki rakipleri arasinda ilk tercihimdir.

17 | X markasinin tiriinlerini tiiketen insanlara saygi duyarim.

18 | X markasin diger markalardan farkli buluyorum.

19 |Kendimi X markasina yakin hissediyorum.

20 X markasini, istedigim trilinleri iirettigi siirece tiiketmeye devam
ederim.

’1 Diger fastfood sektorii iiriinleriyle karsilastirildiginda, X markasi
temel ihtiyaclarimi daha iyi karsilar.

22 | X markasinin degisen sartlara gore kendini yeniledigine inantyorum.

23 | X markasi1 hakkinda fikir sahibiyim.

24 | X markasinin ismini daha 6nceden duydum.

25 | X markasinin logosunu hemen taniyabilirim.

26 | X markasi tiriinlerinin ¢esitlerini bilirim.

27 | X markasini rakip markalara gore kolaylikla tanimlayabilirim.

28 | X markasinin nasil bir durusa sahip oldugunu biliyorum.
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