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GIRIS
Tiiketim, insanligin varolusuyla baslayan ve zamanla evrimleserek yasamin odak noktasi
haline gelen bir eyleme doniismistiir. Aslinda tiiketim, bireyin daha dogmadan anne
karninda annenin yiyecegine ortak olmasiyla baslamaktadir. Bebek i¢in yapilan kiyafet
aligverisi, bezler, hazirlanan ¢ocuk odalari, annenin diizenli doktor kontrolleri bu kapsamda
degerlendirilebilir. Tarihsel siire¢ igerisinde tiiketim harcamalari, insanin yasamasi i¢in
zorunlu olanlardan, kisisel tatmin saglayan ihtiyaglara dogru déniisiime ugramistir. Onceleri
fizyolojik ihtiyaglari (yeme, igme, barinma gibi) karsilamaya doniik tiiketim tirtinleri yeterli
iken, gliniimiizde makyaj malzemeleri, teknolojik irtinler, liiks tiiketim mallari, hobiye
dayal1 titkketim malzemeleri gibi farkli yelpazedeki bir¢ok {iriin ihtiyag haline gelmistir. Artik
bir bebegin ihtiyacini karsilamak icin ebeveynler, anne siitii ve kiyafetin digsinda biberon,

bebek bezi, oyuncak, sampuan ve moda faktoriinii dikkate alan birgok tiriin tiiketmektedirler.

Bireyin tiiketimi 6liimle de tam olarak sona ermez. Oliimden sonra yapilan kefen, mezar,
yemek ve cenaze harcamalari, bireyin Oliimiinden sonra bile tiiketimin devam ettigini
gostermektedir. Insanlar hayatlarmi idame ettirebilmek igin temel ihtiyaglar1 olan yeme,
icme barmmma, giyinme gibi isteklerini temin etmek zorundadirlar. Bu ise, tiiketimin higbir
zaman anlammi yitirmeyecegi ve daima dinamizmini koruyacagi anlamina gelmektedir.
Bununla birlikte, yasam tarzlarinin farklilik gostermesi ve geligsmesi, tiiketimin zaman i¢inde

degisecegini ve adeta canli bir varlik gibi gelisme evrelerine sahip olacagini gostermektedir.

Tiiketim, ekonomik biiylime ve gelismenin saglanmasinda 6nemli faktorlerden biridir.
Tiiketimin olmadig: bir ortamda iiretimden bahsedilemez. Bu nedenle tiiketim ve tiiketici
kavramlar1 ekonomik sistem ve bunun sonucunda olusan pazarlama ag¢isindan ele alinmasi
gereken bir konudur. Giiniimiiz pazarlama diinyasi, bireyin ihtiyacini karsilamaktan ziyade
miisteri tatmini saglamay1 hedeflemektedir. Teknolojik gelismelerin ve ekonomik yasamin

etkisiyle tiiketicilerin de8isen yasam tarzlari, isletmelerin pazarlama alanlarin1 gelistirmek



zorunda birakmaktadir. Kiiresellesme ve modernlesme ile birlikte Pazarlama bilimin de bu

devinimden etkilenmesi kaginilmaz hale gelmistir.

Tiiketici; fizyolojik, sosyal ve duygusal ihtiyaglarini karsilamak i¢in, iktisadi kaynaklar1
kullanip mal ve hizmet satin alan, bu satin alma siireci sonunda fayda temin ederek tatmine
ulagsan bireydir. Gelismislik diizeyinin artmasiyla birlikte tiiketiciler, kisisel tatmini
maksimize eden aligveris anlayisina sahip olmaktadirlar. Tiiketici niifusundaki artis ile
birlikte tiiketim de dogru orantili olarak artmaktadir. Bu artisa yetisebilmek ve verimi
artirmak amaciyla lreticiler, tiiketicileri etkileyebilecek stratejiler gelistirmektedirler. Bu
dogrultuda, miisteri tercih ve begenilerini dogru okuyacak dogru stratejileri ve analizleri

tespit etmek {lireticiler i¢in Onemli sorun teskil etmektedir.

Tiiketimin bu yonde degismesinin temel sebepleri olarak bireyin sosyal agidan kendini
tatmin etme, bir gruba katilabilme, o grubun yasam seklini 6rnek alma, artan alisveris
merkezleri, sunulan imkanlar, {iriin ¢esitliligi gibi faktorler 6rnek gosterilebilir. Bu faktorler
tiiketicinin satin alma davranislarinin degismesine sebep olmaktadir. Bu agidan tiiketiciler,
iiriinii sadece fayda saglayan somut ozellikleri i¢in degil, mutluluk ve haz verme orani
yiiksek olan soyut ozellikleri i¢in de tercih etmektedirler. Pazarlamada bu tiikketim sekli

hedonik tiiketim olarak ifade edilmektedir.

Hedonik tiiketim insanlar arasinda hizli bir sekilde artis gostermektedir. Ciinkii somut
ozellikler i¢in yapilan aligverisler fayda saglarken, soyut 6zellikler i¢in yapilan aligveris
eglence ve duygular tatmin etme amaci tagimaktadir. Eglence amaci tasiyan hedonik
tilketim aligveris sirasinda anlik olarak ortaya ¢ikan bir haz duygusudur. Bireyin hedonik

anlayisi satin alma davranigini etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketici satin alma davranislarini belirleyen diger bir faktor yasam tarzidir. Yasam tarzi
siniflaria gore tirlinlerin de farklilagtirilmasi ve gelistirilmesi gerekmektedir. Yasam tarzlar
ve yasam tarzlarinin de@isimi dikkate alinmaksizin yapilacak iiretim ve pazarlama
stratejilerinin basariya ulagsmalari miimkiin goriilmemektedir. Tiiketici davranislart bircok
farkli parametreye gore degisebilmektedir. Bu nedenle tiiketicileri sadece demografik ve
sosyo-ekonomik Ozelliklere gore ayirmak yetersiz kalmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin
genel yasam bigimlerine de dikkat etmek gerekmektedir. Ornegin, insanlarm gegmiste

yasadig1 deneyimleri, sahip olduklar1 sosyal ve kiiltiirel degerleri, duygular1 ve kisilikleri,



icinde bulunduklar1 sosyal siniflar gibi i¢sel ve digsal etkenler, ayni kiiltiirde biliylimiis, ayni
yas ve meslege sahip bireyler arasinda bile, farkl: tiiketim davraniglarinin olugsmasina sebep
olmaktadir. Bununla birlikte tiiketim aligkanliklari, yasam tarzi agisindan heterojen olan
topluluklarda bazi iiriin ve ihtiyaglar i¢in benzerlik gostermektedir. Bunun tam tersi sekilde,

baz1 homojen topluluklarda da farkli tikketim aligkanliklar1 goriilebilmektedir.

Artik marka kavraminin ise yalnizca iirlin ve iirlinlerin 6zellikleri ile ilgili olmadigi, yasam
alan1 ile ilgili bir meydana tasinmis oldugu acgik¢a goriinmektedir. Marka iiriinleri
tiikketicilerin kendilerini tanimlamasi ve kendilerini ifade etmesine yardimci olan tercih
edilen nitelikleri, degerleri ve zevkleri temsil ediyor duruma gelmistir. Ayrica markalarin
isimleri yasam tarzi liyeliklerinin birer isaret edici, kiiltiirel ve sosyal kimlik diizeyinin bir
fonksiyon big¢imi olarak da hizmet saglayabilir. Farkli bir ifadeyle, tiiketicinin yasam tarzi
proje durumlarin1 gergeklestirmesi gereken markalar ile veya kisinin kendi tarzina uygun
olan markalar ile iligkiler kurmak istemis oldugu, bununla birlikte arka planda degisik yasam
tarz1 degerleri ve degisik motivasyonlar1 olan tiiketicilerin benzer pazardaki degisik
markalar1 tercih etmis olacagi diistiniilebilir. Fakat marka tercihlerinin gerek tatmin
unsurlari, giidii, inang ve tutumlar, kisilik 6zellikleri, sosyal sinif, danigma gruplari, 6z
benlik, olmak fiizere tiiketici davraniglar1 degiskeninden gerekse markalama modelleri,

marka stratejileri vb. yonetsel uygulamalardan etkilenmis oldugunu belirtmek gereklidir.

Onceleri Tiirkiye’de yasam tarzi degerler yapisim incelemis olan birtakim psikografik
arastirma mecralar yliriitiilmiistiir. Fakat yasam tarzlarinin marka tercihleri ile beraberligi
tizerine bilimsel anlamda bir ¢alismaya ulagilamamistir. Bunun disinda yasam tarzlari sosyal
ve kiiltiirel boyutlar1 ile gesitlilik gosteren bir tiiketici aragtirmalar1 basligi oldugundan bu
kapsamda degisik ornekler iizerinde ¢alisma yapilmasi bir taraftan erisilebilen kiimeler ve
degerler tanimlama yapilmasi genellenebilir diizeye ¢ekilme durumuna yardimi olmugken
oteki taraftan degisik drneklerle g6zlenmis olan ¢esitlilik ile yepyeni arastirma grubu sorulari

gelistirilmesini destekleyecektir.



BOLUM I

TUKETICILERIN YASAM TARZLARI

1.1. Yasam Tarz1

Yasam tarzi kavramini sosyoloji literatiiriine kazandiran Max Weber olmustur. Weber’e gore
bireyin bir konumda sayginlik kazanmasi icin, belirli bir ¢evreye bagli kalmak yerine
herkesin belli bir hayat tarzina sahip olmasi gerektigini sdylemektedir (Basbakanlik Aile
Arastirma Kurumu, 2008).

Chaney ise yasam bi¢imlerini modernizm olarak adlandirip modern diinyanin 6zellikleri
arasinda varsaymaktadir. Bunun nedenini, modern toplumlarda yasayanlarin kendilerinin ya
da bagkalarinin davraniglarini tanimlarken bir yasam bi¢imi kavramindan yararlanacak
olmalarina baglamaktadir. Yasam bigimleri insanlarin birbirlerinden farkli davranislarda
bulunmasi olarak ifade edilmektedir. Yasam tarzlari, insanlarin neler yaptiklarini, bunu
neden yaptigini, bunu yapmanin kendileri ve ¢evresi i¢in ne anlama geldigini agiklamaya

yardimer olmaktadir (Ugar, 2006).

Bireyleri birbirinden farkli kilan farkli davranis sekilleri icermesi yasam tarzinin belirgin
ozellikleri arasinda yer almaktadir. Yagsam tarzi insanlarin, nasil yasadiklarini, ekonomik
gelirlerini nasil kullandiklarini bos zamanlarini nasil degerlendirdiklerini igeren bir
kavramdir. Kisilerin yasam tarzini kiiltiirel degerler, sosyal sinif, referans gruplari, aile gibi
dis etkenler ve motivasyon, duygu, kisilik, demografik 06zellikler gibi i¢ etkenler
etkilemektedir. Bu etkilesim sonucunda kisinin arzuladigi yasam tarzi ile mevcut durumun

belirledigi yasam tarzinin bir karmasi olarak kisinin yasam tarzi ortaya ¢ikmaktadir (Ucar,

2006).

Yasam tarzi kisinin, kendisini kendi yapan benlik 6zelliklerinin disa yansimasi olarak da
tanimlanmaktadir. Bu 0Ozellikler bireyin yasam tarzinin temelini olusturmaktadir.

Dolayistyla yasam tarz: tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen en 6nemli faktdrlerden biri



haline gelmektedir. Geg¢misteki yasantimizin bize kattigt deneyimlerimiz, icinde
bulundugumuz durumumuz, kiiltiiriimiiz, demografik 6zeliklerimiz, ekonomik sartlarimiz,

psikolojik durumumuz yasam tarzimizi etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2010).

Buna bagli olarak bireyin arzu ettigi yasam tarzi, onun ihtiya¢ ve tutumunu, tutumda
davranislarii etkilemektedir. Ciinkii tiiketiciler satin alma karar1 verirken alacagi iiriinii
biitiin yonleri ile inceleyerek yasam tarzina uygun olup olmadigina karar vermemektedir. Bu
acidan degerlendirildiginde yasam tarzinin satin almaya olan etkisinin ortiilii ve dolayl

oldugu diisiiniilmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2008).

Bununla birlikte tliketicilerin yasam tarzini olusturan; nerede yasadiklari, satin alma
davranislari, kisisel 6zellikleri, tutumlari, ilgi alanlari, fikirleri, faaliyetleri ve orgiitsel
tiyelikleri dikkate alinarak da pazar boliimlendirilmesi yapilabilmektedir (Durmaz vd.,
2011).

Ozelikle son yirmi y1lda yasam tarzi, pazarlama ve reklam alanlarinda 6nemli bir uygulama
alan1 bulmus olup 6nem kazanmaya baglamistir. Bunun sonucunda da farkli yasam tarzi
tanimlart yapilmaya baslanilmistir. Cagdas toplumlara tiiketiciler gerek kendisini
tanimlayan {iriin ve hizmet se¢imlerinde gerekse diger bireylerle iliskilerini kurmak ya da
giiclendirmek icin kendilerine ait sosyal kimlik yaratmakta 6zgiir olmaktadir. Tiiketicilerin
sectikleri {lirtin ve hizmetler onun kimligini ya da bu kimlige ulasirken kimlerden etkilendigi
ile ilgili bilgi verebilmektedir. Tiiketiciler kendi yasam tarzlar ile baglantili gordiikleri
iirlinleri satin alma yoluna gitmektedirler. Clinkii tiiketiciler kendi yasam tarzlar ile ortiisen,

yasam tarzindaki 6zelliklere uyan iirtinleri se¢gmektedir (Durmaz vd., 2011).

Yasam tarzi, insanlarin her giin, davranissal yonlerini, duygularini, tutumlarini ve goriislerini
ele almaktadir. Tiikketim agisindan bakildiginda, mevcut yasam tarzi kaliplari, demografik
ozelliklerin erdemlerini, psikolojik 6zelliklerin zenginligini ve boyutsalligini ayn1 anlayis
icinde birlestirmektedir. Ciinkii demografik ozellikler tiikketim smiflamasina pek bir
zenginlik katmadigi i¢in diger degerlerle desteklenmesi gerekmektedir. Ayrica yasam tarzi
sosyal siif ve demografik Ozelliklere de derinlik katmaktadir. Psikolojik 06zellikler
genellikle zengin olarak degerlendirilse de fakat kitlesel alana uygulandigi zaman

giivenilirlikten yoksun olabilmektedir. Bu nedenle tiiketicilere yonelik anlaml1 bulgular elde



etmek icin genelde yasam tarzinin da bu parametrelerin igine katki amagli eklenmesi

gerekmektedir (Tuncer, 2012).
Yasam tarzi, su gibi sorulara cevap bulmaya calisilmaktadir:

e Kadinlar, ev idaresi hakkinda ne diisliniiyorlar?
e Onlar cagdas moda ile ilgileniyorlar m1?

e Topluluk etkinliklerine katiliyorlar mi1?

e Gelecek konusunda iyimser mi?

e Kendilerini ev kusu olarak mi1 yoksa hayatin tadini ¢ikaran biri olarak mi1 goériiyorlar?

Bunun gibi sorularin yanitlari, iiriin kullanimi, dergi okuyucu kitlesi, televizyon programi
tercihleri veya diger kitlesel iletisim degiskenleriyle dnemli dlgiide bagintili oldugundan,
diiz demografik agiklamalar, program derecelendirmeleri veya iirline 6zgii onlemlerin
Otesine gegen bir resim ortaya ¢ikmaktadir. Yasam tarzi kaliplart miisterilerin daha genis,
daha ii¢ boyutlu bir goriiniim saglamaktadir ve boylece en alakali iiriin yerlesimi, iletisim,

medya ve tanitim agisindan daha akillica diisiinebilmektedir (Tuncer, 2012).
1.2. Yasam Tarzi Kullanim Ozellikleri

Yasam tarzi bireyin i¢inde bulundugu sosyal sinifi veya kisiliginden ¢ok daha fazlasim
icermektedir. Bununla birlikte bireyin tiim iliski ve davranis sekillerini agiklayarak anlam
kazandirmaktadir. Bireyin kokeni, gelir seviyesi, yasadig1 yer, inanglar1 gibi bir¢cok faktor
yasam tarzlarinda farkliliklar olusturan 6geler olup, yasam tarzi kavramiin kendine ait

ozelliklerini iglerinde barindirmaktadirlar (Bayraktar, 2010).

Bunlar asagida sunulmaktadir. Yasam tarzi tek ve essizdir: Yasam tarzi ayni sosyal ve
ekonomik kosullar paylasilsa da i¢inde degisik kosul ve durum barindirmaktadir. Bir birey
diger bir bireyle ayn1 ekonomik duruma, ayni kiyafetlere ayn1 evlere sahip olup ayni1 sekilde
besleniyor olsa dahi tiim bunlar onu kendine 6zgii bir birey yapar. Ciinkii her birey se¢mis

oldugu yasam tarzina bir seyler katmaktadir (Bayraktar, 2010).

Yasam tarzi degiskendir: Farkli nedenlerden dolayi, insanin yasam tarzi zamanla
degisebilmektedir. Bu degisikligin ¢ikis noktalar1 arasinda bulunan 6rnek olaylardan bazilar
sunlardir: Kadmin is yasamina girmesi, erkegin ev islerinde ¢ocuk bakiminda yardimci

olmasi ¢alisan kadinin ev ve ¢ocuk islerinde hizmetler satin almasi sonucunda kadin, erkegin



ve ailenin roliinde degisikliklere sebep olmaktadir. Toplumsal bakis acisindan bireyci bakis
acisina veya tersine bireyci bakis acisindan toplumsal bakis agisina yonelme Orneginde
oldugu gibi olaylara bakis acgilar1 arasinda degisimler yapilabilmektedir. Muhafazakar
toplum anlayisindan agik toplum anlayisina gecis gibi degisimler olabilmektedir. Ekonomik
durumdaki degismeler, kisilerin davraniglarint ve yasam tarzlarini tasarruf etmek veya

harcama yapmak yoniinde degistirebilmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2008).

Yasam tarzi grup kimligi olarak da diisiiniilebilmektedir: Yasam tarzi kisinin parasini ve
zamanini nasil degerlendigini yansitan tiiketim sekli olarak da ifade edilebilmektedir.
Ekonomik olarak, yasam tarzi bireyin gelirini hangi {iriin, hizmet, aktivitelere harcadigini
ortaya koymaktadir. Yasam tarzlari, sporcular, hobi sahipleri, kuliip tiyeleri, uyusturucu
kullananlar gibi gruplari tanimlayan sembolik sistemler biitiinii olup grup iiyeleri kendilerini

bu sembolik sistem i¢inde gorerek tanimlamaktadir (Bayraktar, 2010).

Omegin benzer kiyafetler giyinmek, benzer yerlerde bulunmak, benzer konusma tarzi
kullanmak, mimikler ve jestler toplum i¢inde gruplagsmanin tipik gostergeleri olarak ileri

stiriilmektedir (Comert ve Durmaz, 2002).

Yasam tarzi dinamik bir olgudur: Bu kavramin diger bir 6zelligi etkin ve canli olmasidir.
Toplumun teknolojik gelisimi, ekonomisi, sosyal trendleri, politik ve kiiltiirel degisimleri
tiikketicilere yansiyarak yasam tarzlarinda farkliliklar olusturmaktadir. Bu nedenle yasam
tarzi dinamiktir, onu etkileyen sartlar siirekli degisime ugradigi i¢in yasam tarzi da degisime
ugramaktadir. Ornegin, internetin yasamimiza girmesi yasam tarzlarini da etkilemektedir.
Insanlar artik daha hizli yasayip, diisiiniip, tiiketen bireyler haline gelmektedir. Yasam
tarzindaki her degisim beraberinde tliketimle baglantili yeni istek ve ihtiyaclari ortaya

¢ikartmaktadir (Saray, 2007).
1.3. Yasam Tarzinin Tiiketim Alaninda Kullamim Nedenleri

Glinlimiizde yaygin olan cagdas pazarlama anlayisinda isletmeler miisteri memnuniyetine
olduk¢a 6nem vermektedir. Bunun i¢in de miisterilerin istek ve ihtiyaclarina uygun iiriinleri
pazarda konumlandirmaya c¢aligmaktadirlar. Bu nedenle miisterilerinin kimlerden
olustugunu, istek ve ihtiyaglarinin neler oldugunu dikkate almalar1 ve hedef tiiketicilerini iyi
tanimalar1 gerekmektedir. Bu nedenle isletmelerin kendi kapsama alanlarina giren

tiikketicilerin degerlendirilmesini birgok farkli agidan ele almalar1 gerekmektedir. Ornegin



sadece demografik bilgileri iizerinde durmalar yeterli olmamaktadir. Sadece demografik
bilgiler tizerinde durmanin gesitli konulara tam anlamiyla agiklik getiremeyecegi ve analizin
yetersiz olacagi diisliniilmektedir. Tam olarak aciklik getirilemeyecek bu konulardan bir kag1

asagida sunulmaktadir (Tuncer, 2012).
Tiiketicilerin bir tirlin alirken sergileyecegi davranislar:

e Benzer demografik Ozelliklerine sahip tliketicilerin neden farkli davranis
sergiledikleri

e Belli bir markaya bagl kalinma sebebi

e Yeni tiriinleri onceden kesfetmis ve satin almis tiiketicileri

e Ailelerin ortak karar alirken hangi sartlar altinda olduklar1

e Bir iirlin satin aliminda statiiniin rol oynadigi durumlar

e Risk faktoriiniin tiiketiciyi etkileme yonii

e Motivasyon faktoriiniin tliketiciyi etkileme durumu

e Satin almanin tiiketici i¢in 6nem derecesi

e Satin alma kararinin aldig1 zaman dilimi

e Satin alma kararinda etkili olan bireyler ya da durumlar
1.4. Yasam Tarz1 Arastirmalarmin Pazarlama Acisindan Yeri ve Onemi

Pazarlama alaninda, bazi uygulamalarda kimin satin aldigin1 6grenmek i¢in demografik
degiskenlerin analiz edilmesi yeterli iken, ni¢in satin aldigim1 6grenmek icin yasam tarzi
degiskenlerini de dikkate almak gerekmektedir. Ciinkii yasam tarzi hakkinda edinilen
bilgiler; etkili reklam c¢alismalari, promosyon kampanyalari, ve uygun olan medya

araglarinin kullanilmast i¢in dnemlidir (Ozdemir, 2013).

Odabas1 ve Barig’a (2010) gore yasam tarzinin pazarlamacilar i¢in iki 6nemli 6zelligi
bulunmaktadir. Bir¢ok satin alma ve kullanma faaliyeti i¢in gerceklesen temel giidiilenme
yasam bi¢imi yansitmaktadir. Yasam bi¢iminin degigmesi ya da pekismesi degisen cevre ve
irtinler hakkinda tiiketicilerin kararlarina bagli olmaktadir. Zamanin ve 6grenmenin yagam

bi¢imini degistirme 6zelligi bulunmaktadir (Odabasi ve Baris, 2010).

Islamoglu ve Altunisik’a (2008) gore pazarlama stratejilerinde yasam tarzim kullanmanin

dort temel amacinin oldugunu sdylemistir. Bunlar;



e Pazar boliimlerini tanimak,
e Mal1 ya da markay1r konumlandirmak,
e Kullanacagi medya secimi kararlari,

e Yeni iiriinler i¢in pazar boliimii olusturmak.

Pazarlamacilarin, sahip olduklart markanin konumunu yeniden belirlemek ya da mevcut
bulundugu konumu giiclendirmek icin farkli markalara yonelen kullanicilarin yasam
tarzlariin 6grenme yoluna gitmeleri gerekmektedir. Degisik yasam tarzina sahip olanlarin
kullandiklar1 medya araglari ve aligveris yaptiklart magazalar farkli olabilmektedir

(islamoglu ve Altunisik, 2008).

Yasam tarzinin arastirilmasi ve analiz edilmesi, pazarlama i¢in yeni bakis agilar1 saglamasi
ve pazar yapist hakkinda bilgi vermesi acisindan olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Bu
aragtirma ve analiz, pazari boliimlendirme ac¢isindan da yarar saglamaktadir. Sadece
demografik ozelliklerin (cinsiyet, yas, 6grenim durumu, meslek, medeni durum, gelir
diizeyi) dikkate alinmasi sureti ile yapilacak bir pazar boliimlendirmesi yeterli ve uygun
goriilmemektedir. Burada bahsi gecen pazari boliimlendirme girisimleri ilk olarak 1970’li
yillarda baglamistir. 1980’lerde miisterilerinin yasam tarzlari, satin alma sekilleri, arzu ve
ihtiyaclarin1 dikkate alan pazarlama ve iletisim planlar1 ile devam etmistir. Pazarlamanin
miisteri odakli olmasindaki 6nemli unsurlardan birisi tiiketicilerin sadece reklamlarda
sifrelenen mesajlardan etkilenmeyecek kadar karmagik ve yogun bir yagsam tarzina sahip

olmasidir (Giiner, 2014).

Pazarlama yonetimi farkliliklar tespit etmeye ve onlar1 dikkate alan belirli bir bolgede
yasayan, ayni tiirden bireylerin olusturdugu toplulugun daha iyi anlasilmasini saglayacak

sekilde gruplandirmaya ihtiyag duymaktadir (Tuncer, 2012).

Bu faktorlerin etkisiyle yasam bi¢iminin olusumu, tiikketimi ve satin alma iliskisi asagida

Tablo 1.1°de gosterilmistir.



Tablo 1.1. Yasam Tarzi ve Tiiketici (Odabasi ve Baris, 2010)

Yasam Bi¢imlerini Etkileyenler | Yasam Bigimi Davranissal Etkiler
Demografik Faaliyetler Satin almalar Nas1l?
Sosyal Sinif lgiler Ne zaman?
Gelir Begenme Nereden?
Kisilik Tutumlar Ne?
Degerler ve Giidiiler Tiiketim Kim ile?
Aile Yagam Egrisi Beklentiler Tiiketim Nerede?
Kiiltiir Nasil?
Gegmis Deneyimler Kim ile?

Ne zaman, ne?

Pazarlamacilar yasam tarzini kullanarak elde ettikleri boliim profili ile pazarlama stratejileri

arasindaki en iyi uyumu bulmayi amaglamaktadir (Kavak ve Giimiisoglu, 2007).
Bunu 6grenmek pazarlamacilara bir¢ok fayda saglar. Bu faydalar;

e Hedef pazar1 tanimayz,

e Pazara yeni bir bakis agis1 saglamayi,

e Uriin konumlandirmayi,

e Uriin faaliyetlerini daha iyi iletebilmeyi,
e Genel stratejiler gelistirebilmeyi,

e Sosyal ve ekonomik konular1 pazarlamay1 saglamaktadir (Ozdemir, 2013).

Pazarlamacilarin bunlara ilave olarak dikkate almalari gereken bagka parametreler de
bulunmaktadir. Ciinkii kisiligin tek boyutu ele alinarak yasam tarzini ya da davraniglarim
tahmin etmenin miimkiin olmayacag: bilinmektedir. Mesela bir kisinin heyecanli olmasi,
maceraya diiskiin olmasi gibi tek bir karakter 6zelligine dayanarak ralli arabasi alacagim
sOylemek miimkiin olmamaktadir. Pazarlama agisindan yasam tarzini incelemek yarar
saglamaktadir. Ancak birtakim 6nemli hususlarin dikkate alinmasi gerekmektedir. Yasam
tarzlar1 degisken Ozelligine sahip oldugu i¢in hizla degisebilmekte ya da giincelligini
yitirebilmektedir. Hatta yasam tarzina gore olusturulan siniflarin da giincelligini yitirmesi
s0z konusu olabilmektedir. Ciinkii yasam tarzlar1 sadece i¢sel 6zelliklere bagl kalmayip dis
faktorlerden de etkilenmektedir. Belirli donemlerde tutulan modanin trendi olarak kabul
edilen durumlar kalic1 olmayabilmektedir. Bu nedenle kiiresellesmenin rekabeti artirdigi
giinlimiizde yasam tarzlarini, yasam tarzlarinda meydana gelen degismeleri dikkatle izleyen

isletmelerin devamliligini siirdiirecegi 6ngoriilmektedir (Tuncer, 2012).
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1.5. Yasam Tarzi Olgme Yontemleri

Yasam tarzi kavraminin gegerlilik kazanabilmesi i¢in dlgiilebilir olmasi 6nem tagimaktadir.
Yasam tarzi arastirmalarini 6l¢gmek i¢in kapsamli tiikketici anketleri ile uygun nicel yontemler

kullanilarak analiz ¢alismalar1 yapilmaktadir (Giiner, 2014).

Yasam tarzi kaliplar1 kavrami ve pazarlama ile olan iligskisi 1963 yilinda Willem Lazer
tarafindan tamitilmistir. Lazer yasam tarzi kaliplarii sistemin disiincesi olarak
tanimlamistir. 1963 yilindan bu yana, yasam tarzi kaliplarinin 6l¢gme yontemleri ve tiiketici

davraniglariyla olan iliskileri gelistirilmis ve rafine edilmistir (Tuncer, 2012).
Yasam tarzi arastirmalari i¢in kullanilan 6l¢me yontemlerinden birkagt sunlardir:

e Faaliyetler, Ilgi Alanlar1 ve Fikirler (Activities Interest And Opinions - AlO),
e Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS),

e Degerler ve Yasam Tarzlari [(Value And Lifestyles - VALS 1)

e Degerler ve Yasam Tarzlar1 2 (Value And Lifestyles -VALS 2)

1.5.1. Faaliyetler, Ilgi Alanlar ve Fikirler (Activities Interest And Opinions - AlO)

Bu model, Wells ve Tigert tarafindan, 1971 yilinda tiiketicilerin faaliyetleri, ilgi alanlari,
fikirleri (Activities, Interests, Opinions AIO) psikolojik arastirma ve yasam tarzi 35
arastirmasinin temel amacini ifade etmek 6zellikle {irtinlerin reklaminda ve pazarlanmasinda
hedef gruplarin 6zelliklerini belirlemek iizere tasarlanmigtir (Lin, 2003). FIF modeli tek
basma yasam tarzi Ol¢iim araci olarak kullanilmasina ragmen Degerler ve Yasam Tarzi
(VALS) gibi diger yasam tarz1 6lgme ydntemlerinin de temelini olusturmus oldugu icin FIF
modeli kullanilan en yaygin 6l¢gme yontemi olarak bilinmektedir (Saray, 2007). Faaliyetler,
ilgiler ve fikirlere bagli olarak yapilan pazar analizleri ¢ok saglam ve etkili sonuglar
gosterebilmektedir. Bu tiir analize bagl olarak, iletisim sekli, yeni liriinlerin gelistirilmesi,
yeni ambalaj tasarimi, tutundurma gibi ¢alismalar saglikli bicimde uygulanabilmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2010).

FIF modelinde asagidaki sorularmn cevaplari arastirilir (Tuncer, 2012).

e Bireyler vakitlerini nasil harciyorlar? (faaliyetler)

e Bireylerin ilgi alanlar1 ve ¢evrelerinde 6nem verdikleri seyler nelerdir? (ilgiler)
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e Bireylerin kendilerine yonelik goriisleri ile gevresindeki birey ve gelecek hakkindaki
diistinceleri nelerdir? (fikirler)
e Bireylerin yasam dongiisii, aile yasantisi, geliri, egitimi, nerede yasadigi gibi bazi

temel 6zellikler nelerdir? (demografi)

Tiiketicilerin faaliyetlerine bakilirken onlarin zamanlarin1 nasil gegirdikleri dikkate
alimmaktadir. Hangi isle mesgul olduklari, hobilerinin neler oldugu, tatil, eglence, aligveris
gibi eglenme ve dinlenme aktivitelerini nasil yaptiklari, {iye olduklar1 kuliiplerin neler
oldugu, varsa hangileri oldugu, ne tiir spor yapmaya yatkin olduklar1 gibi sorularla
tiiketicilerin faaliyetleri saptanmaya calisiimaktadir. Ilgiler kisminda ise aile, ev, meslek,
toplum, eglence, moda, gida, medya ve basarilar gibi bilesenler bulunmaktadir. Tiiketicilerin
ilgi alanlar1 i¢indeki faktorlerden hangisini merak ettikleri, hangisi iizerinde arastirma
yapmak istedikleri belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Kisilerin fikirleri ¢evrelerindeki olaylari,
gelisen siyasal, ekonomik, kiiltiirel vb. olaylar takip etmelerinin sonucuna yansittig1 igin
burada 6nem kazanmaktadir. Ciinkii yasam tarzi insanlarin ¢evrelerine baktig1 gozliik olarak
nitelendirile bilmektedir. FIF modelinde kullanilan basliklar arasinda yer alan demografik
ozelliklerin ise bunlarin hepsini etkiledigi diisiiniilmekte ve 6l¢iim calismasinda dikkate

alinmaktadir (Saray, 2007).

FiF modelinde sorulan sorularm ve kapsamlarinin daha net ifade edilebilmesi amaciyla
asagidaki Tablo 1.2°de sunulmustur. Bu tabloda yasam biciminin ana unsurlar1 ve FIF

modeli arasindaki uyum ifade edilmektedir.

Tablo 1.2. Yasam Bi¢iminin Ana Unsurlart (Tuncer, 2012).

Faaliyetler Ilgi Alanlar1 Goriisler Demografik

Is Aile Kendilerini Yas

Hobiler Ev Sosyal Konular | Egitim

Sosyal Olaylar Is Siyaset Gelir

Tatil Topluluk Is Meslek

Eglence Yeniden Yaratma | Ekonomi Bilimi | Aile Biyiikligii

Kuliip Uyeligi Moda Egitim Konut

Topluluk Gida Uriinler Yerlesim Yeri

Aligveris Yapmak | Medya Gelecek Sehir Biiyiikligii

Spor Dallar1 Basarilar Kiiltiir Yasam Dongiisiinde Sahne
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FiF analiz modeli bireylerin kendisi, ailesi, cevresindeki olaylar ve ilgi alanlar1 hakkindaki
diisiincelerini yansitan ¢ok sayida ciimleler gelistirilerek olusturulabilmektedir. Bu
climlelerin arastirmacinin  degerlendirmeyi dislindigii  degisken kaynakli olarak
olusturulmasi gerekmektedir. Tiiketicilerden sorulardan her birini besli likert tipi 6lcek ile
degerlendirmeleri istenilmektedir. Bu 6l¢ek "tamamen ayni fikirdeyim", "ayn1 fikirdeyim",
"kararsizim", "ayni fikirde degilim", "tamam ile farkli fikirdeyim" cevaplariyla sinirh

tutulmaktadir (Saray, 2007).
1.5.2. Rokeach degerler sistemi ( Rokeach value survey-RVS)

Milton Rokeach’in 1973 yilinda yaptig1 ¢calismada degerlerin davranislar {izerinde 6nemli
etkisi oldugunu ileri siiriilmektedir. Clinkii degerlerin tutumlardan 6nce gelerek tutumlari ve

sonrasinda da davranislari etkilemekte oldugu diistiniilmektedir (Kalbakhani, 2013).

Rokeach deger kavramini davranis bi¢imi ya da bireylerin hayatta hedefledigi durum
acilarindan incelemektedir. Rokeach deger kavramini incelerken, bazi davranis ve amaglarin
diger davranis ve amaglardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir oldugunu

ileri stirmiistiir (Altintas, 2005).

Rokeach''n insan degerleri teorisinde en Onemli tezlerinden biri, bir kez bir deger
ogrenildiginde, her degerin diger degerlere gore oncelikli olarak diizenlendigi bir deger

sisteminin pargasi haline geldigi kabuliidiir (Altintas, 2005).

Degerlerin 6l¢iimii i¢in en yaygin kullanilan ara¢ olarak bilinen RVS, 18 amagcsal ve 18
aragsal degerden olusmaktadir. Amagsal degerler ideal davranis bicimleri olarak ve aragsal
degerler de varligin ideal u¢ durumlarindan olusmaktadir. Ankete katilanlardan 18 degeri 37
kendi yasantilarim1 ve degerlerini g6z Oniinde bulundurarak siralamalar1 istenmektedir.
Bireylerin 6ncelikli olan ve onceliksiz olan degerlerini 1:en 6nemli ve 18:en Onemsiz

arasinda derecelendirme yapmalar1 beklenmektedir (Ercis, Unal ve Can, 2007).

RVS metodundaki amacgsal ve aragsal degerler arasindaki iliskiler {izerinde c¢ok fazla
arastirma bulunmaktadir. Tablo 1.3’de Rokeach degerler sistemi degiskenlerine ornekler

verilmektedir.
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Tablo 1.3. Rokeach Degerler Sistemi Degiskenleri (Ergin, 20006).

Amagsal Degerler Aragsal Degerler

Rahat Bir Yasam I¢ Uyum Hirsh Yaratici
Heyecanli Bir Yasam | Olgunlagmis Sevgi Acik Fikirli Bagimsiz
Basarma Duygusu Ulusal Giivenlik Yetenekli Entelektiiel
Baris Iginde Bir Diinya | Zevk Neseli Mantikl
Giizel Bir Diinya I¢ Huzur Temiz Sevgi Dolu
Esitlik Kendine Saygi Cesaretli Itaatkar
Aile Giivenligi Sosyal Kabul Affedici Kibar
Ozgiirliik Gergek Arkadaslik Yardimsever Sorumlu
Mutluluk Gergek Arkadaglik Diiriist Kontrollii

Aragsal ve amagsal degerler arasindaki iliski konusunda agiklayict bilgiler vermek énemli
ve gerekli goriilmektedir. Islevsel olarak birbirine bagl sisteme sahip iki ayrim oldugunu
sOylemek en giivenilir yol olarak kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda herhangi bir aragsal
deger ile herhangi bir amagsal deger arasinda zorunlu baglanti yapilamayacagi
belirtilmektedir. Bir eylem bi¢imi birkag amagsal degere atfedilebilmekte; birkag eylem
bi¢imi ise bir amagsal degere gore aragsal olabilmektedir (Eksi, 2016).

Bazi1 ¢alismalarda ise Rokeach’in deger 6lgme aracinda iki degerin u¢ degerler ve yardimci
degerler oldugu ileri siiriilmektedir. U¢ degerlerin insanlarin hayatlarinda deneyim etmek
istedikleri en son durum, yardimci degerlerin ise u¢ degerlere ulasabilmek ya da basarili

olmasi i¢in gerekli olan davranis ve faaliyetler oldugunu belirtilmektedir (Firat, 2003).

Buna gore ug degerlerin bireylerin iirlin se¢imi ile ilgili oldugu ileri siiriilmektedir. Tiiketici
iriinleri alirken ug¢ degerleri dikkate alarak, hangi markay1 alacagina ise yardimci degerleri

kullanarak karar vermektedir. Bu durum Sekil 1.1. yardimiyla gorsel hale getirilmistir.
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Uriin Sinifi Segimi Uriin Sinifi
Ug Degerler Kriterleri Hakkinda
(Urilin Nitelikleri) Inang ve Tutumlar
—> )
Uriin Sinifi
Secimi
Marka Seg¢imi
Yardimei o s T Markalar Hakkinda
Degerler P |Marka Segimi Kriteri => inang ve Tutumlar J

Sekil 1.1. U¢ Degerler —Yardimc1 Degerler (Firat, 2003).

Rokeach Deger Olgiimiiniin amac1 pazarlamacilarm, tiiketicilerin sahip olduklar1 deger
onceliklerini anlamalarin1 saglamaktir. Fakat asagidaki nedenlerden dolayr bu Slgiimiin
pazarlamada kullanilmasinin sakincali da olabilecegi ifade edilmektedir. RVS sadece kisisel
degerleri degil, tiiketici arastirmalariyla dogrudan iligkili olmayabilecek toplumsal degerleri
de igermektedir. Cevaplayicilarin, RVS’ yi olusturan 18 aragsal ve 18 amagsal degeri kendi
iclerinde siralamalarinin beklenilmesi noktasinda riskler bulunmaktadir. Bu agidan her ne
kadar siralama giicliigiinii ortadan kaldirmak amaciyla puanlama 6lgekleri gelistirilmis olsa
da, bu kadar ¢ok degerin dncelik sirasina konulmasinin zor oldugu diistiniilmektedir (Ergin,

2006).
1.5.3. Degerler ve Yasam Tarzlari I (Value And Lifestyles - VALS 1)

Degerler ve Yasam Bi¢imi (VALS) 1977-1980 yillar1 arasinda Mitchell ve Spengler isimli
arastirmacilar vasitasi ile Stanford Arastirma Enstitiisii (Stanford Research InstituteSRI)
tarafindan Onerilmistir. Arastirma, Amerikalilarin degerleri ve yasamlar1 ile bunlarin
insanlarin inan¢ ve eylemlerini nasil etkiledigi iizerinde durmaktadir. VALS yontemi
demografik yapi, tutum, finans, iiriin tiiketimi ve etkinlik verileri ile ilgili 800 6zel sorudan
olugmaktadir. Bu anketin Amerika Birlesik Devletleri’nde yasayan, 18 yas ve iizerinde olan

1600’1 askin kisiye uygulandigi bilinmektedir (Lin, 2003).

15



1980’lerin sonunda VALS ‘in tiiketici davraniglarini tahmin etmede giliniin sartlarina
uymadigr ve yetersiz kaldigir gerekgesiyle SRI tarafindan tiiketici davranislarini daha iyi

tahmin etmek amaciyla VALS2 gelistirilmeye baslanilmistir (Ergis vd., 2007).
IIk VALS 6l¢egi olusturulurken iki bakis agis1 dikkate aliarak hazirlanmistir. Bunlar

e Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi
e David Reisman tarafindan gelistirilen, kisisel tecriibeleri ve zevkleri olan i¢sel yonlii
insanlar ve diger insanlardan etkilenme egiliminde olan digsal yonlii insanlar

ayrimidir (Ergin, 2006).
1.5.4. Degerler ve Yasam Tarzlar1 2 (Value And Lifestyles -VALS 2)

VALS2'nin kaynaklari, gelir, egitim, kendi kendine giivence, saglik, satin alma giivencesi,
istihbarat ve enerji seviyesini igermektedir (Lin, 2003). 1989 yilina gelindigi zaman ilk
VALS sisteminin yas aralifi olarak temsil ettigi kisilerin yaslanmis olmasi nedeniyle
VALS’in temsil ettigi alanin azaldig1 i¢in VALS2 modelinin gelistirilmesi gerekli olmustur.
Ayrica VALS’in dayandigi moda egiliminin ge¢cmesi ve ana Kkitlenin pazarlama
boliimlerinde orantisiz dagilim gostermesi de bu degisimi mecburi kilmistir. Bu 6lgegin
gelistirilmesinin bagka bir nedeni de insanlarin kisiliklerini destekleyen {iriin ve hizmet
almaya baglamalar1 ve kisiliklerini 6n planda tutarak aligveris yapmalar1 olarak

gosterilmektedir (Saray, 2007).

VALS2 metodunda yasam tarzi gruplarinda, tiiketicinin kaynaklar1 ve kisisel yonelimi adi
altinda iki temel faktor dikkate alinmaktadir. Ttiketici kaynaklari, kisinin gelirini, egitimini,
kendine olan giivenini, sagligini, satin alma istegini, zekasimi ve sahip oldugu enerji

seviyesini igcermektedir (Er¢is vd., 2007).

VALS 2’nin pazarlama stratejileri belirleme ve pazar béliimlendirme alanlarinda birgok

faydasiin yani sira dikkat edilmesi gereken zayif noktalar1 da bulunmaktadir. Bunlar:

e VALS 2 kisisel bir 6l¢iim aracidir. Baz tiikketim {iriinleri satin alma karar slirecinde
tiiketici aile bireylerinden ¢ok fazla etkilenmektedir.

o Tiiketiciler kisisel yonelme giidiilerine tam hakim olmayabilmektedir. SRI tarafindan
belirlenen ii¢ giidiiye sahip olabilse de bu giidiileri yonlendirme derecesi tiiketiciler

arasinda farklilik gosterebilmektedir.
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e VALS 2’nin deger ¢esitleri ve demografik 6zellikleri bazi iiriin ve konular i¢in uygun

olmayabilmektedir (Ozdemir, 2013).

Sekil 1.2’de VALS II 6l¢egine gore olusturulan sekiz yasam bigimi gosterilmistir.

)

@

IDEALLER BASARI KENDINI IFADE

BASARILILAR TECRUBELILER

GAYRET EDENLER

INAMNAMNLAR YAPICH AR

HAYATTA KALAMNLAR

(100

Sekil 1.2. SRI’'nin VALS II Yasam Tarzi1 Boltimleri

Gergeklestirenler: Basarili, aktif, arastirmaci, sorumluluk alan, kiiltiirldi, liderlik 6zelligi
olan, yenilik¢i, kendine saygilari fazla olan bireyler olarak tanimlanmaktadir. Psikolojik ve
fiziksel olarak ¢ok fazla kaynaga sahip olup, yeni iiriin ve fikirlere en agik olan bireylerdir
ve degisimlere de liderlik etmektedirler. Zevklerini yansitmak, karakterlerinin ve
bagimsizliklarinin ifadesi olarak imajlarin1 gostermeyi tercih etmek gibi O6zellikleri
bulunmaktadir. Cesitlilik yasamlarinin temel 6zelliklerinden biri haline gelmistir. Eglence
ve 43 dinlenme gibi anlayislar1 ile sahip olduklar1 {iriinler onlarin hassas noktalarini

gostermektedir (Ozdemir, 2013).
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Diislinenler: Bu grubun {iyeleri; olgun, rahat, sakin, halinden memnun, iyi egitimli, doyuma
ulagsmis, konfor sahibi, diisiincelerini yansitan, idealleri tarafindan motive olan bireylerdir.
Emirlere, bilgiye, diizene ve sorumluluga deger verirler. Yasadiklari hayatta bulunduklari
yerden, ailelerinden ve kariyerlerinden memnudurlar. Bilgi dagarciklarin1 genisletme
arzusundan dolayr doga, diinya ve ulusal meseleler hakkinda bilgiler edinirler. Bos
zamanlarin1 evde gecirmeyi tercih ederler. Gelir diizeyleri iyi oldugundan satin alma
islemlerinde bir¢ok segenege ulasma sanslari olmasina ragmen tutumlu davranirlar. Ayrica
satin aldiklar1 triinlerde dayanikliligi ve islevselligi on planda tutan pratik tiiketicilerdir
(Tuncer, 2012).

Bagarililar: Yasam tarzlari hedefe odaklidir. Basarilari i¢in arzulari tarafindan motive
edilirler. Kariyerlerine ve ailelerine olduk¢a baglidirlar ve bu baglilig1 sosyal hayatlarina da
yanstyarak sosyal ¢evreleri sadece aileden, isten ve ibadet yerlerinden olusur. Risk almaktan,
kendilerini kesfetmekten, samimi iliskiler kurmaktan ¢ok uzmanlasmaya, ileriyi gormeye ve
temkinli olmaya 6nem verirler. Egitim ve gelir seviyeleri ¢ok yiiksek olmamasina ragmen
ihtiyaclarini karsilamak icin yeterlidir. Ihtiyac ve istekleri fazladir ve bunu pazara yansitarak
aktif tiiketici kismini1 olustururlar. Is yasantilar1 yogun gecer bu yogunluktan dolay

yasantilarini kolaylastiracak tirtinleri tercih etmek isterler (Ugar, 2006).

Tecriibeliler: Geng, dinamik, asil, diisiinmeden hareket eden, yeni deneyimler yasamak
isteyen, heyecan arayan, risk almay1 seven bireylerdir. Kendilerini toplum ig¢inde ifade
etmeye onem verirler. Yeni imkanlar oldugunda hemen heveslenip girisimde bulunabilirler,
geri durabilirler ya da ¢abuk sikilabilirler. Doyumsuz tiiketicilerdir. Gelirlerin biiyiik kismini
eglence, moda, sosyal faaliyetler, hazir yiyecekler, miizik, sinemaya harcayan tiiketicilerden

olusur (Bayraktar, 2010).

Inananlar: Geleneklerine bagl, muhafazakar, kurallara ve otoriteye baglliklar1 bulunan
bireylerdir. Degisen teknoloji ve yenilikleri benimsemeye karsi yavastirlar. Faaliyet
alanlarinm1 ev, aile, iiyesi olduklar1 toplum ve dini orgiitler olusturur. Gelirleri ihtiyaglarini
karsilayacak kadardir. Genellikle yerli iiriinleri tercih eden sadik tiiketicilerdir (Kalbakhana,

2013).
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Gayret Edenler: Eglenceyi seven, kendilerine giivenleri olmayan, ekonomikpsikolojik-
sosyal kaynaklar1 yetersiz, diislincesizce hareket edip, ¢abuk sikilan, genellikle sahip olmay1

istedikleri ulasabildiklerinin ve ulagabileceklerinin iistiinde olan bireylerdir.

Cevrelerindekilerin fikir ve onaylarin1 ¢ok dnemserler. Zengin olan insanlarin aldiklari
modaya uygun olan iiriinlerin benzerlerini almaya ¢alisan bireylerdir. Maddi kaynaklari
elverdigi siirece aligveris yapmayi severler ve bunu sosyal etkinlik olarak goriip, ¢evrelerine
satin almay1 gdstermeyi sevdiklerinden dolay: aktif tiiketici kismini olustururlar. Is sahibi

olmayi kariyer sahibi olmanin oniinde goriirler (Tuncer, 2012).

Yapicilar: Pratik, bos zamanlarini aile- is ve arkadaslari ile gegiren bu yapinin digindakilere
az ilgi duyan, kendi kendine yetmeyi bilen, politik olarak tutucu, geleneklerine bagli, maddi
konularda tutumlu olan, islevsel iiriinleri tercih eden bireylerden olusur. Kendilerini ifade
etmek ve deneyimleri i¢in ev insa etmeyi, cocuk bakmayi, konserve yapmayi, araba tamir
etmeyi tercih ederler. Bunlar1 gergeklestirmek igin gerekli yetenege ve enerjiye sahip olan
bireylerdir. Temel iiriinleri satin almayi tercih ederler ¢linkii likksii degere tercih etmezler.
Yeni fikirlere ve biiyiik isletmeler gibi genis kurumlara kars:1 siipheci yaklasirlar. Devlet
otoritesine karsi saygilidirlar ancak kisisel hak ve Ozel yasantilarina devlet tarafindan

miidahale edilmesinden hoslanmazlar (Ozdemir, 2013).

Hayatta Kalanlar: Yasl, pasif, egitim diizeyleri diisiik, genellikle fakir, yetenekleri sinirli,
yasamlarini dar bir alanda gegiren, sosyal baglantilar giiclii olmayan, becerisi az, ¢ekingen,
saglik ve giivenlige dnem veren bireylerden olusur. Maddi kaynaklar1 giinliik ihtiyaglarin
karsilamak icin yeterli olmadigindan zevklerine yonelik tiiketim yapamazlar. Bu nedenle
pazar boliimiinde {irin ve hizmet i¢in miitevazi bir kismi olustururlar. Sevdikleri markaya
ve Uriine onlar1 indirimli satin alma giiciine sahip olduklari zaman baghdirlar. Dikkatli ve

tedbirli tiiketicilerdir (Tuncer, 2012).
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BOLUM II

TUKETICILERIN MARKA TERCIHLERI

2.1. Tiiketici Marka Tercihi

En genis tanimi ile marka tercihi, tliketicinin gereksinimleri ve marka ile iligkili fikirlerinin
etkilesimi ile markanin yorumlanmasi neticesinde satin alma kararinda bir markay tercihte
bulunmasidir. Marka tercihini, marka algisi, gereksinimin niteligi, marka bilinirligi gibi
bircok faktor etkilemektedir. Yarisin bu kadar yogun oldugu bir piyasada isletmeler,
miisterilerin kendi markalarini se¢gimde bulunmalari i¢in farkli yontemler uygulamaktadirlar.
Kimi zaman mallarim1 farkli konumlandirarak, kimi zaman ise diisiik fiyat politikasi
uygulayarak tiiketicilerin kendi mallarin1 satin almalarini saglamaya ugrasmaktadirlar.
Miisteriler ise, satin alma kararina varir iken kendileri i¢in kimlik ya da statii kazandiracagini

diisindiikleri markada karar kilmaktadirlar (Coktalas, 2016).
2.2. Marka Tercihi

Pazarlamada marka tercihi, tiiketicilerin seg¢imlerini destekledigi i¢in kritik bir kavram
olarak kabul edilmektedir. Bu sebeple, marka tercihini sekillendiren faktorlerin anlasilmast,
pazarlamacilarin iletisim ve konumlandirma stratejilerini yapilandirmalarina yardimci

olabilmektedir (Banerjee, 2016).

Marka tercihine yonelik aragtirmalar, 1970’lerin basinda pazarlama akademisyenlerinin
cesitli iiriin kategorilerine yonelik marka tercihlerini arastirmaya baslamalari ile ilgi
gérmeye baslamistir. Marka tercihi, bir tiiketicinin alternatifler arasindan belirli bir markay1
secerken, markanin kendisine saglayacagi fayda ve degerlere dayali olarak verecegi
hiikiimdiir ve tiiketicinin kendisine referans gosterilen markaya karsi, odaktaki markay1 ne
dereceye kadar tercih ettiginin belirlenmesi ile dlgiilmektedir. Marka tercihinin 6l¢iilmesi,
pazarlama faaliyetlerinin mevcut miisterilerin ve potansiyel miisterilerin kalp ve zihinleri

tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik bir girisimdir. Ayrica, marka tercihinin yapisi
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sitketin finansal performansinin da bir gostergesidir. Yani marka tercihi, bir markanin
miisterilerin kalplerindeki ve akillarindaki giiclinlin gostergelerinden biridir ve mevcut diger

secencklere ragmen markanin nasil tercih edildigini ortaya koymaktadir (Naeini, 2015)

Marka tercihinin tanimlanma asamasinda, akademisyenler marka tercihini farkli sekillerde
kavramsallastirmakta ve marka tercihi ile diger marka degiskenleri arasinda farkli iligkiler
one siirmektedir. Ornegin, Keller (2003) marka tercihini, marka sadakati ve marka
denkliginin onciilii olarak degerlendirirken, Chang ve Ming (2009) marka sadakati ve marka
denkliginin bir sonucu olarak ele almaktadir. Diger bazi yazarlar ise, marka tercihi ve marka
sadakatini birbirinin yerine kullanmaktadir. Tiiketiciler bir markayr digerlerine tercih
ettikleri zaman, 6dedikleri bedeli ve beklentilerini karsilayip karsilamayacagi konusunda
riskli bir karar vermis olmaktadirlar. Bu nedenle, tiiketiciler bu riski azaltmak i¢in ayn
markay1 tercih etme egilimi gostermektedirler. Ayni1 markay1 uzun siire tercih etme davranisi

ise, marka bagliligina veya marka sadakatine sebep olmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006).

Bir¢ok yazar, marka tercihinin belirli bir tanimin1 6ne slirmemis olsa da, Hellier vd. (2003),
marka tercihi i¢in bir tanimlama yapmistir. Hellier’e gére marka tercihi, miisterinin, mevcut
sirket tarafindan saglanan belirli bir hizmeti, diger sirketler tarafindan saglanan belirli bir

hizmete kiyasla ne ol¢iide destekledigidir.

Aktuglu ve Temel (2006)’ e gore ise marka tercihi en genel ifade ile tiikketici ihtiyaglari ile
tiketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi
sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markanin belirlenmesidir. Diger bir ifadeyle
marka tercihi, hedef tiiketicilerin aligkanliklar1 veya ge¢misteki tecriibelerine bagli olarak

markalarin i¢inden genellikle belirli bir marka se¢gme davranisini gostermesidir.
2.3. Marka Tercihinin Onemi

Marka tercihi analizi pazarlamanin 6nemli bir konusudur. Markalar, potansiyel tiiketicilerin,
kendilerini segmeleri igin tercihlerini nasil gelistireceklerini sorgulamalidirlar. Bu sorunun
cevabini bilindiginde, daha fazla miisteri ve sadakat saglayacak olan tercihlerin olugmasi
miimkiin olabilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin M&M sekerini tercih etme sebepleriyle,
Maytag camasir makinesini tercih etme sebepleri birebir ayni degildir. Veya BMW
markasini, diger araba markalarina tercih etme sebepleri farkli olmaktadir. Yani tiiketiciler,

her marka ve {iriin icin farkli tercihler gelistirmektedirler. Isletmeler bu durumu dikkate
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alarak, markalarinin tiiketiciler tarafindan hangi gerekgelerle tercih edildigini anlamaya

calismalidir (Alrec ve Settle, 1999).

Boylelikle, hem heniiz isletmenin miisterisi olmayan potansiyel miisterileri markaya ¢ekerek
daha fazla miisteri kazanma sansina sahip olabilmekte hem de eldeki miisterilerin
tercihlerinin kendi markalarinda devam etmesini saglayarak uzun vadede miisteri sadakati
olusmasina katkida bulunabilmektedir. Marka ve marka stratejisi ile ilgili tim Onemli
metinlerde, marka tercihine dair 6zellikler yer almaktadir. Arastirmacilar, marka tizerine
yaptiklar1 ¢aligmalarinda her ne kadar marka tercihinden bahsetmekte iseler de, marka
stratejisinin merkezine marka tercihini yerlestirmemislerdir. Fakat ¢ogu arastirmacinin
aksine, Nilson (2000), marka tercihinin marka yonetiminin odagi olmasi gerektigini 6ne
stirmistlir. Nilson’a gore basarili bir marka yonetimi, marka tercihi olusturmaya
odaklanmakta ve markanin deger semsiyesi altinda satilan {iriinlerin ve/veya hizmetlerin

gercekten rakiplerinden daha iistiin olarak algilanmasini saglamaktadir.
2.4. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Pazarlama literatiiriinde, tiliketicilerin marka tercihlerini etkileyen bir¢ok faktére yer
verilmektedir. Daha 6nce de belirtildigi lizere, tliketicilerin ayn1 markalar: satin almalar1 ya
da belirli bir markay1 tercih etmeleri firmalara daha ytiksek pazar payi, daha yiiksek kar veya
hisse degeri saglamaktadir. Bu nedenle, tliketicilerin markalar1 hangi sebepler dogrultusunda

tercih ettiklerini belirlemek, 6zellikle isletmeler agisindan son derece 6nemlidir.
2.4.1. Marka Tercihini Etkileyen Marka Denkligi Faktorleri

Literatiirdeki bircok ampirik caligma, marka denkligi yapilar1 ile marka tercihi arasindaki
pozitif iliskiyi desteklemistir. Cobb-Walgren vd., (1995) yapmis oldugu ¢alismada, biri
oldukga yiikek finansal ve islevsel riske sahip olan hizmet kategorisinden (otel), digeri diisiik
riskli iirlin kategorisinden (ev temizleyicileri) olmak iizere iki farkli marka grubu
kullanilmigtir. Aragtirmanin sonucunda, her bir kategorideki yiiksek degere sahip olan
markalarin, daha yiiksek tercih ve satin alma niyeti olusturdugu ortaya konulmustur. Myers
(2003), marka denkliginin marka tercihi iizerindeki etkisini arastirmak i¢in boylamsal bir
caligma yiirtitmiistiir. Yiiksek katilimli alkolsiiz icecek kategorisinde gergeklestirilen
caligma, marka denkligi ile marka tercihi arasinda giiglii bir iliski oldugunu gostermistir.

Chernatony vd., (2004) gibi diger arastirmacilar da, yiiksek marka denkliginin, yiiksek
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miisteri memnuniyeti, yiiksek marka tercihi, ve marka sadakati ile iliskili olduguna dikkat
cekmistir. Miisteri temelli marka denkligi, tiikketicinin satin alma niyetini etkileyen marka

tercihinin 6n kosulu olarak ele alinmistir (Tolba, 2011).
2.4.2. Marka Tercihini Etkileyen Kisilik Unsurlari

Tiiketici Ozelliklerinin bir parcasit olarak tiiketici kisiliginin, tiiketicilerin markalar1
degerlendirmesini etkiledigi goriilmektedir. Tiiketiciler, kendi kisilik 6zellikleri ile uyumlu
olan marka ve iiriinleri tercih edebilmektedir. Aaker (1999), tiiketicilerin marka tercihlerinin,
kendi kisilikleriyle uyum igerisinde oldugunu belirtmistir. Sonug olarak pazarlamacilar,
tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile uyumlu olan ve markay hizli bir sekilde tercih etmelerini
saglayan marka kisilikleri kurarak, tiiketiciler ile diyalog kurmaya baglamislardir. Ancak,
pazarlarda artan rekabet ve toplumun kurumsallasmasi, isletmelere ¢ok sayida talebin
olusmasina neden olmustur. Bu dogrultuda, marka kimliginin bir parcasi olarak marka
kisiliginin rolii, isletmenin basarisi i¢in olduk¢a Onemli gorilmiistiir. Kurumsal kisilik,
tilketicilerin zihninde kurumsal imaj1 sekillendirirken; tiiketiciler, uyumlu bir kurumsal
kisilige ve marka kisiligine sahip olan markalara yonelik tercihlerini artirabilmektedir.
Sonug olarak, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine ek olarak, hem marka kisiligi hem de kurum

kisiligi, tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyebilmektedir (Banerjee, 2016).

Gegmiste yapilan arastirmalar sonucunda, iy1 gelistirilmis bir marka kisiligine sahip olan
markanin kullanilmasinin, miisterilere, kendilerine ait belirli o6zellikleri ifade etme
yetenegini sagladigi ortaya konulmustur. Buradan hareketle marka kisiligi, markalar1 ayirt
etmek i¢in bir mekanizma gorevine sahip olabilmekte ve tiiketici tercihinin ve kullaniminin
temel belirleyicisi olarak islev gdrebilmektedir. iki mantik akisi, marka kisiligi ve marka
tercihi arasindaki baglantiy1 desteklemektedir. Birincisi, benlik uyumunun belirgin olmadig1
bir durumda, iyi tanimlanmig bir marka kisiligi, marka tercihinin artmasina neden
olabilmektedir. Ikincisi, marka kisiligi algilar1 miisteriye marka bilgisini yapilandirma ve

diizenleme konusunda yardimei olmaktadir (Jalilvand vd., 2016).

Marka kisiligi yonetimi, sirketin pazarlama programinin kritik bir parcasi olarak kabul
edilmektedir ¢linkii misteriler, rakip markalar arasindaki algilanan farkliliklar fiziksel
ozellikleri agisindan ifade etmekte zorlanmaktadirlar. Bu nedenle marka kisiliginin, marka

tercihi ile ilgili en 6nemli faktorlerden biri olmasi beklenmektedir. Aaker (1999), marka
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kisiligini, marka kimliginin temel 6zelliklerinden biri ve miisterinin satin alma karar verme

slirecine en yakin degisken olarak tanimlamigtir (Maymand ve Razmi, 2017).

Marka tercihine sebep olan faktorler arasinda, marka ve kurum kisiliginin yani sira, bireysel
kisilik de yer almaktadir. Tiiketiciler sadece islevsel faydalar i¢in marka almamaktadir.
Marka tiiketimi, tiiketicilerin kimliklerini gostermelerine de olanak tanimaktadir. Marka
kullanimiyla tiiketiciler, kim olduklarint veya kim olmak istediklerini gdstermek
istemektedir. Bu nedenle tiiketiciler, kendi kimlikleriyle tutarli olan markalar1 segme egilimi

gostermektedir (Banerjee, 2016).
2.4.3. Marka Tercihini Etkileyen Deneyimsel Faktorler

Marka tercihleri uzun zamandir, tiiketicilerin marka 6zelliklerine iligkin biligsel yargilarina
rasyonel bir sekilde odaklanan geleneksel modeller kullanilarak ag¢iklanmistir. Bununla
birlikte, markalagmanin temel tasi olan deneyimsel pazarlamaya gecis, markanin roliinii bir
dizi 6zellikten, deneyimlere kadar genisletmistir. Yillar boyunca pazarlama yoneticileri,
marka yoneticileri ve pazarlama akademisyenleri, tliketicileri rasyonel kararlar alan, fayda
odakli bireyler olarak tanimlamistir. Geleneksel pazarlama anlayisinin sahip oldugu cesitli
ozellikler vardir. Bunlar; iirlinlerin fonksiyonel 6zelliklerine ve faydalarina odakli olunmasi,
iirlin kategorilerinin ve rekabet taniminin ¢ok dar olmasi, miisterilerin rasyonel bir sekilde
karar verdiginin varsayilmasi, kullanilan yontemlerin sayisal, analitik olmas1 seklindedir

(Schmitt, 1999).

Ancak deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin rasyonel ve irrasyonel yonlerini de ele
almaktadir. Teknolojik Ozelliklerin iirin ve markalar arasindaki benzerlikleri artirmasi
iizerine, tiiketicilerin markalar1 yalnizca islevsel Ozelliklerine dayanarak ayirmalart da
zorlagmistir. Dolayisiyla glinlimiizde miisteriler, mal ve hizmetleri yalnizca islevsel
faydalarindan, ihtiyaclarini karsilama kapasitesinden veya kalite unsurlarindan hareketle
satin almamaktadir. Miisteriler, artik ¢esitli duygular uyandiran, yiireklerine dokunan,
zekalarimi harekete gegiren ve yasam bigimlerine uygun {riinleri, iletisim ve pazarlama
faaliyetlerini istemektedir. Diger bir deyisle, miisteriler, varliklariyla bir deneyim

saglayabilen mal ve hizmetleri tercih etmektedir (Zena ve Hadisumarto, 2013).
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2.4.4. Marka Tercihini Etkileyen Miisteri Ozellikleri

Tiiketici 6zellikleri marka tercihini dogrudan etkilemektedir. Onemli tiiketici dzellikleri;
misteri memnuniyeti, algilanan risk ve referans grubu olarak belirtilmektedir.
Memnuniyetin 6nemi, sezgisel olarak aciktir. Soyle ki, eger tiiketiciler tirlinlerden memnun
degillerse, bunlar1 kullanmaya devam etme olasiliklart ¢ok diisiiktiir. Bu kani, literatiirde
desteklenmektedir. Birgok arastirmaci, marka tercihi ile memnuniyet arasindaki iliskiyi
tartismislardir. Ornegin, Hellier vd. (2003), miisteri memnuniyetini marka tercihinin bir
onciilii olarak belirlemistir. Hellier vd.’e (2003) gére memnuniyet, deneyimin bir sonucudur
ve marka tercihini etkilemektedir; bir marka kullanirken memnun kalan miisteriler, tekrar
kullanmaya egilimlidir. Benzer olarak Cronin ve Taylor (2000), miisteri memnuniyetinin
pozitif marka tutumuna (yani marka tercihi) yol agtigini1 ve miisteri memnuniyetsizliginin

ise olumsuz marka tutumlarina yol agtigini savunmaktadir.

Bir diger miisteri 6zelligi olan algilanan risk de, marka satin alma kararlariyla iligkilidir.
Algilanan risk; finansal risk, performans riski, fiziksel risk, psikolojik risk, zaman riski veya
sosyal risk gibi boyutlara ve genellikle bunlarin bir bilesimine sahip olmak iizere ¢cok boyutlu
bir yapiya sahip olabilmektedir. Literatiirde, bir markanin riskliligi arttikca, o markanin
tercih edilmesinin azalacagi one siirilmektedir. Referans grubu terimi ise, ilk olarak Hyman
(1942) tarafindan ortaya atilmistir ve kisinin tutum ve davranislart i¢in psikolojik olarak
anlamli olan gruplara veya kisilere atifta bulunmaktadir. Literatiirde, referans gruplarinin
tilketici tercihlerinde onemli bir etkisinin oldugu o6ne siiriilmektedir. Bir dizi c¢aligma,
referans grubu ve marka tercihi arasindaki iliskiyi ele almis ve referans grubunun marka
tercihini etkiledigine dair kanit saglamistir. Escalas ve Bettman (2003), referans grubunun
markaya tiiketiciler agisindan 6zel bir anlam yiikledigini, bdylece referans grubunun
goziinde olumlu bir imaja sahip olan markanin tiiketiciler tarafindan tercih edildigini, fakat
referans grubunun goziinde olumsuz bir imaja sahip olan markanin tiiketiciler tarafindan
tercih edilmedigini iler1 siirmektedir. Sonu¢ olarak, tiiketiciler referans gruplarinin

kararlarini takip etme egilimindedir.
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2.4.5. Marka Tercihini Etkileyen Marka Imaji Unsuru

Keller (1993), marka imajin1 markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasi olarak
tanimlamistir. Bu algilar, tiiketicilerin hafizalarinda tutulan marka c¢agrisimlarina
dayanmaktadir. Marka ¢agrisimlarinin giicii, yarar1 ve benzersizligi, tiiketicinin zihninde
farkli yanitlar olugturmakta ve marka tercihi yaparken ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ozellikle, tiiketiciler satin alma siirecinde bir se¢im yapmada aktif olarak yer aldiginda,
marka imaj1 satin alma drtiisiinli ve tiiketicilerin satin alma eylemlerini etkilemektedir.
Cogu yazar, bir markanin faydalarina iligskin algilarin temel tiiketici ihtiyaglarina dayandigini
kabul etmektedir. Bu ihtiyaclar islevsel, sembolik ve deneyimsel ihtiyaglar olmak {izere ii¢
adettir. Marka imaj1 faydalari, marka cagrisimlarinin giicii ve marka tercihi ile ilgili
konularda literatiiriin sentezi, daha ileri arastirmalar igin ii¢ olasi Onermeyi ortaya
koymaktadir. Ilk olarak, marka imaji1, dogrudan marka tercihiyle ilgili olan ¢cok boyutlu bir
yapidir. ikincisi, {i¢ tiir islevsel, deneyimsel ve sembolik fayda muhtemelen birbiriyle
iliskilidir. Ugiinciisii, marka ¢agrisimlar1 ne kadar giiclii olursa, marka tercihi de o kadar
yiiksek olmaktadir (Salciuviene, Lee ve Yu, 2007).

Tiiketiciler, liriinleri yalnizca saglayacagi maddi faydalar i¢in tiiketmemekte, bu iirlinlerin
imajiyla tasvir edilen sembolik anlamlari i¢in de tiiketmektedirler. Marka ile bagdastirilan
sembolik anlam, genellikle markalarin kullanimi ve tiikketimi yoluyla iletilmektedir. Marka
yoneticileri i¢in gerekli olan sey ise, kendi markalar1 ve tiiketicilerin bu markalar ile
bagdastirdig1 anlamlar arasindaki iliskiyi yonetmeleridir. Bu baglamda, marka yoneticileri
marka imajlarini olusturmak ve desteklemek i¢in her yil milyonlarca lira harcamakta ve bu
sayede markanin sembolik anlamiyla tiiketicilerin kendi imajlar1 arasinda bir tutarlilik
saglamay1 umut etmektedirler. Bu, marka sembolizminin etkisinin, bir markanin algilanan
imaj1 ile tiikketicinin kendi imaj1 arasindaki iligkiye bagli olmasindan kaynaklanmaktadir.
Tiiketiciler, 6z benliklerini iirlinleri satin alma ve kullanma yoluyla 6z tanimlamamakta,
sirdiirmekte ve giiclendirmektedir. Satin alma ve tiikketim, kisilerin kendilerini ifade
edebilmelerinde 1yi bir ara¢ oldugundan, tiiketiciler gogunlukla 6z benliklerine en yakin olan
lirlin ve markalar1 satin almaktadirlar. Bu durum, genellikle “benlik imaji1 uyumu” (self-
image congruity) olarak tanimlanmaktadir. Yapilan aragtirmalar, benlik imaj1 uyumununu,
tiiketicilerin iirilin tercihlerini ve satin alma niyetlerini etkiledigi ortaya konulmustur. Benlik

imaj1 uyumu, iirlinlere ve markalara kars1 olumlu bir tutumun ve davranisin ortaya ¢ikmasini
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kolaylastirmaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler, benlik algilar ile uyumlu imaja sahip markalari

tercih edebilmektedir (Jamal ve Goode, 2001).
2.4.6. Marka Tercihini Etkileyen Pazarlama Karmasi Unsurlar

Miisterilerin marka tercihleri, pazarlama karmasi unsurlarindan etkilenmektedir. Pazarlama
karmasi, cagdas pazarlama anlayisi icerisinde yer alan ¢ok 6nemli bir kavramdir. Pazarlama
karmasi, firmanin hedef pazarda istedigi karsilig1 elde edebilmek i¢in harmanladig taktiksel
pazarlama araglaridir. Pazarlama karmasi, “4p” olarak da adlandirilan iiriin, fiyat, dagitim

ve tutundurma unsurlarindan meydana gelmektedir (Kotler ve Armstrong, 2017).

Pazarlama karmasi unsurlarindan biri veya birkagi, tiikketicilerin marka tercihlerinde etkili
olabilmektedir. Arastirmacilarin ylriittiigii calismalarin sonucuna bakilarak bu durum daha
iyi anlagilabilmektedir. Li ve Houston (1999), Tayvan'da pazar yenilikleri tercihinin altinda
yatan faktorleri belirlemek i¢in 1200 tiiketiciden olusan bir 6rnek kullanmiglardir. Yaptiklari
aragtirma sonucunda marka tercihinde etkili olarak fiyat seviyesi, iiriin gesitliligi ve
pazarlama iletisimi faktorleri belirlenmistir. Pazarlama iletisimi; satig promosyonlari,
dogrudan pazarlama, sergiler, sponsorluklar, kisisel satis, agizdan agiza pazarlama, halkla
iliskiler, iliskisel pazarlama, reklam gibi faktdrleri igermektedir. Isletmeler, tiiketicilerde
markalarina yonelik tliketici tercihinin olusabilmesi agisindan pazarlama iletisimi
unsurlarimi kullanmaktadir. Bunlarin igerisinde reklamin rolii biiyiiktiir. Reklam, son derece
bilgilendirici olma egilimindedir ve miisteriye, olumlu tutumlara yol acacak ve rasyonel
marka tercihi i¢in temel olarak kullanilabilecek bir dizi 6nemli {irlin 6zelligi sunmaktadir.
Reklam yoluyla etkili iletigim, tiiketiciyi markay1 satin almaya yonlendirmektedir (Christian
ve Sunday, 2013).

Geleneksel olarak, pazarlamacilar markalar tiiketicilere iletmenin birincil yolunun reklam
oldugunu varsaymislardir. Diger pazarlama iletisimi tiirleri, reklamin etkilerini
pekistirebilmektedir, ancak eger reklam ilk etapta marka mesajini iletemezse, tiiketicilerin
degerlendirmelerinde etkili bir degisiklik gerceklesememektedir. Ornegin agizdan agiza
pazarlama, kontrol edilemeyen bir iletisim unsuru olarak, 1980’lerin basindan beri ilgi géren
bir kavram olmustur. Agizdan agiza pazarlama, diger tanitim bi¢imleri ve reklam ile birlikte
tilkketici marka tercihi olusturmada Onemli bir role sahiptir. Bu da, sirketlerin kontrol

edilemeyen iletisimi kontrol etmeleri gerektigine isaret etmektedir. Yani, sirketlerin hem
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reklam vermesi hem de agizdan agiza pazarlama ve markalarina iliskin diger kontrolsiiz
iletisim big¢imlerinin pozitif olmasini saglamak icin aktif onlemler almas1 gerekmektedir
(Weilbacher, 2003).

Dolayisiyla reklamin rolii, hem tiiketicilere marka hakkinda bilgi saglamak, markaya yonelik
olumlu bir tutumun olusmasina zemin hazirlamak; hem de diger kontrol edilemeyen
pazarlama iletisim unsurlarini kontrol etmektir. Reklam ile kars1 tarafa verilmek istenen asil
mesaj, diger iletisim unsurlariyla desteklendiginde tiiketicilerden daha iyi geri doniisler elde
edilebilmektedir. Bir reklam bir tiiketici tarafindan olumlu olarak degerlendirildiginde,
markaya dair olumlu bir alg1 olusmakta ve bu olumlu algi ne kadar yiliksek olursa, bir
markanin tercih edilme olasilig1 da o kadar yiiksek olmaktadir. Bununla birlikte, reklamin
bazi dezavantajli durumlar1 da mevcuttur. Her ne kadar reklamdaki bilgi giivenilir bir
kaynaktan elde edilmis olsa da, bilginin gilivenilir bir kaynaktan temin edilmedigine dair
stipheler bulunabilmektedir. Bu durumda, ticretsiz tanitimlar ve agizda agiza pazarlama gibi
iletisim unsurlar1 daha giivenilir olarak kabul edilmekte ve marka tercihinin olusmasinda

daha etkili olabilmektedir (Tolba, 2011).

Pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan dagitimin marka tercihindeki rolii de 6nemlidir.
Yapilan ampirik ¢alismalar, dagitimin satisa ve pazar payma katkida bulunan en etkili
pazarlama degiskeni oldugunu 6ne siirmektedir. Bucklin vd., (2008), rekabet halindeki
dayanikli tiiketim mallar1 arasinda tiiketici tercihini, dagitim yogunlugu ile iligskilendiren bir
model ortaya koymustur. Mal ve hizmetin konumu tiiketiciler i¢in kritik olabilmektedir.
Literatiir, elverisli konumun marka tercihini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.
Uzmanlarin goriisine gore, markalarin tercih edilmesinde 6nemli bir faktor, uygun yer
secimi ve dagitimin yogunlugudur. Bu goriis, 1yi bir konum se¢iminin, miisterinin kolaylik
nedeniyle gelecekteki aligveriglerde ayn1 markayr kullanmasini sagladigini ve boylelikle
marka denkliginin de arttigin1 goren goriigmeciler tarafindan desteklenmistir. Bir diger
pazarlama karmasi unsuru olarak fiyat, miisterinin tiriinii almak i¢in 6demesi gereken para
miktaridir. Genel olarak, tiiketiciler yiiksek degerde oldugunu diisiindiikleri markalar i¢in
daha yiiksek fiyatlar ddemek istemekte ve bunun tam tersi olarak, diisiik degerde oldugunu
diistindiikleri markalar i¢in daha az fiyat 6demek istemektedirler. Fiyat alternatif hizmetleri
karsilagtirmak icin kolay bir yoldur. Bu durum, isletmelerin mal ve hizmetlerini tiiketicilerin

zihinlerindeki kalite algilarina gore fiyatlandirmalar1 gerektigini gostermektedir. Bu
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nedenle, eger yiiksek fiyat, yiiksek bir kaliteyle eslesmez ise, bu durum marka tercihi

iizerinde olumsuz bir etkiye sahip olacaktir.
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BOLUM III

TUKETICILERIN YASAM TARZI iLE MARKA TERCIHLERI
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin genel amacini tiiketicilerin yasam tarzlari ile marka tercihleri arasindaki
iligkilerin incelenmesi oOlusturmustur. Bu genel amac¢ dogrultusunda tiiketicilerin yasam
tarzlar ile spor ayakkabi kategorisindeki markalara iliskin tercihleri inceleme siirecinde
etkili olan degiskenler belirlemeye ¢alisilmistir. Yasam tarzi ve degerler modelinin (VALS2)
Aksaray Universitesi personeli ve yiiksekdgrenim dgrencileri 6zelinde Tiirk vatandaslari
tizerindeki giivenirlik ve gecerligini test etmek ve s6z konusu Ogrencilerin yasam tarzi
degerlerini ortaya c¢ikarmak, kiimelerin birbirinden farkli olup olmadigini test etmek ve
hangi kiimelerin gergeklestigini gostermek, Ogrencilerin tiiketici teknolojisi {irlin
kategorisindeki markalara iliskin tercihinin yasam tarzi kiimelerine gore dagilimi ortaya
konmustur. Yasam tarzi degerlerini tiiketici kiiltiirii cer¢evesinde ele alirken bir yandan da

markalarin tiiketici kiiltiirliyle kesistigi nokta olan marka tercihi incelenmistir.

Bu arastirmanin modeli Sekil 3.1°de verilmistir. Insanlarm benimsedikleri degerler onlarmn

yasam tarzlarinin olusmasinda belirleyici olur. Kisilerin

DEGERLER » YASAM TARZI » MARKA TERCiHi

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli
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3.2. Yontem

Bu ¢alismada veri toplama arac1 olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket, Biiyiikyavuz’un
(2008) c¢alismasindan yararlanilarak hazirlanmistir. Olusturulan anket 11 bolimden ve
toplamda 72 adet sorudan olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu gibi sosyal demografik bilgilerini yansitan 4 adet soru; ikinci
boliimden dokuzuncu boéliime kadar olan kisimda katilimcilarin spor ayakkabi satin alma

tercihlerinin nasil degistigini anlamaya yonelik 8 adet soru bulunmaktadir.

Onuncu boéliimde katilimcilarin spor ayakkabisi alirken daha ¢ok neleri 6nemsediklerini
anlamaya yonelik on soruluk bir 6l¢ek yer almaktadir. Katilimcilar bu bdliimde yer alan
sorulara 5'i likert anket bi¢imi olan "¢ok 6nemli, 6nemli, ne 6nemli ne 6nemsiz, onemsiz,
hi¢ 6nemli degil" seklinde yer alan ifadelere her bir ifade i¢in tek bir secenegi isaretleyerek
katilimda bulunmuslardir. "¢ok 6nemli=5, 6nemli=4, ne 6nemli ne dnemsiz=3, 6nemsiz=2,

hi¢ 6nemli degil=1" seklinde puanlanmustir.

Son boliimde ise katilimcilarin tercih ettigi markanin kisiligini tespit etmeye yonelik elli

sorudan olusan ol¢ek bulunmaktadir. Marka kisiligi 6l¢egi dort boyuttan olusmaktadir
Marka kisiligi boyutlar1 ve bu boyutlara iliskin kisilik sifatlar1 sunlardir:
1. Yetkinlik

Kaliteli- Kalitesiz

Profesyonel- Amator

Basarili- Basarisiz

Isini Iyi Yapan- Isini Iyi Yapmayan

Giivenilir- Glivenilmez

Prestijli- Prestijsiz

Kendine Giivenen- Kendine Gilivenmeyen

Iddiali- iddiasiz

Bildik- Bilinmedik

Global- Global Olmayan
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Istikrarli — Istikrarsiz

Iyi- Kotii

Orjinal- Orjinal Olmayan

Zeki- Zeki Olmayan

Caliskan- Tembel

Lider- Lider Olmayan

Dikkatli- Dikkatsiz

Verimli- Verimsiz

Tecriibeli — Tecriibesiz

2. Heyecan

Eglenceli- Eglenceli Olmayan
Neseli- Neseli Olmayan

Hareketli- Duragan

Hayat1 Seven- Hayat1 Sevmeyen
Sempatik- Antipatik

Ozgiirliik¢ii- Ozgiirliik¢ii Olmayan
Cevik- Cevik Olmayan

Geng Ruhlu- Gen¢ Ruhlu Olmayan
Ding- Din¢ Olmayan

Geng - Yash

Tutkulu - Tutkulu Olmayan
Sportif - Sportif Olmayan

Bastan Cikarici - Bastan Cikarici Olmayan
Cesur - Korkak

Yaratici - Yaratict Olmayan
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Gergekei - Gergekei Olmayan

Girisken — Cekingen

3. Geleneksellik

Algakgoniillii - Kendini Begenmis
Modern - Klasik

Tutumlu - Tutumlu Olmayan

Cagdas - Bagnaz

Acik fikirli- Tutucu

Aile Odakl1 - Aile Odakli Olmayan
Arkadas Canlisi- Arkadas Canlis1t Olmayan
4. Gelismislik

Erkeksi - Erkeksi Olmayan

Uysal - Asi

Kadinsi - Kadins1 Olmayan

Cazibeli - Cazibeli Olmayan

Kibar - Kaba

Saglikl1 - Sagliksiz

Ust Smif - Alt Simif

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni olarak Aksaray Universitesi se¢ilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin
evrenini, anket sorularina katilmay1 kabul eden ve sorular eksiksiz bir sekilde yanitlayan

200 katilimc1 olusturmaktadir.
3.4. Arastirmanmin Simirhhiklar

Bu ¢aligmada spor ayakkabis1 kullanmayan bireyler arastirmanin kapsamina alinmamustir.
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3.5. Verilerin Analizi

Aragtirmada anket formundan elde edilen veriler, SPSS 23 (Stastical Package for Social
Science for Windows) paket programi kullanilarak olusturulan veri tabanina kaydedilmis ve

bu program ile verilerin analizi yapilmuistir.

3.6. Anketin Gecerlik Testi

Elde edilen bir anketin nicel ifadelerinin i¢ tutarlilik giivenirligini test etmenin metotlarindan
biri de korelasyon analizidir. Madde-toplam puan korelasyon katsayisinin 0,30’ un altinda
olmasi, 6nemli bir problem olduguna isaret eder. Ayrica, madde-toplam korelasyonunun
diisiik olmasi giivenirligi diistirdiiglinden dolay1, bu maddelerin anketten ¢ikarilmasi gerekir.
Ancak, bu korelasyon katsay1 sinir1 drneklem biiyiikliigiine bagl olarak degisebilmektedir;
400 ve daha fazla katilimcinin bulundugu biiyiik 6rneklemlerde 0,20 gibi daha diisiik bir
korelasyon katsayilar1 da kabul edilebilir Baz1 aragtirmacilar tarafindan da madde se¢iminde
kabul edilebilir korelasyon katsayisinin 0,25’den biiyiik olmasi Onerilmektedir. Anketin
gecerlik testi icin genel kabul gormiis Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) testine gore
derecelendirme asagidaki gibidir. (Cam ve Baysan, 2010).

Deger Giivenirlik
KMO < 0.50 Yetersiz
KMO = 0.50- Zayif

0.60

KMO =0.60-0.70 | Koti

KMO =0.70- Orta

0.80

KMO =0.80-.90 | Iyi

KMO> 0.90 Miikemmel

Tiiketicilerin yasam tarzi ile marka tercihleri arasindaki iliskinin incelenmesi anketinin nicel
ifadelerinin yap1 gegerliligini tespit etmek amaciyla agiklayici faktor analizi tekniklerinden
Temel Bilesenler Analizi kullanilmistir (Ozkan, 2010). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Barlett’s Sphericity Testi anketteki tiim boyutlar i¢in uygulanmigtir. Tablo 3-1’de goriildiigii
gibi anketin 10. Sorudaki ifadelerin KMO degeri 0,838; Barlett’s Sphericity Testi sonucu ise
anlamli (X?= 967,833; p<0.01); 11. Sorudaki ifadelerin KMO degeri 0,843; Barlett’s
Sphericity Testi sonucu ise anlaml1 (X?=5924,225; p<0.01) olarak bulunmustur. Bu degerler

kullanilan anketin gecerliginin iyi seviyede oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.1. Anketin Gegerlik Testi

KMO ve Bartlett's Testi
10. sorudaki ifadeler |11. sorudaki
ifadeler

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme ,838 843
Yeterliligi Ol¢iimii
Barlett’s Sphericity | Ki-Kare 967,833 5924,225
Testi Df 45 1035

Sig. 0,000 0,000

3.7. Anketin Guvenirlik Testi

Tiiketicilerin yasam tarzi ile marka tercihleri arasindaki iliskinin incelenmesi anketinin nicel
ifadelerinin giivenirlik testi i¢in Cronbach Alfa Katsayisi 6l¢timii yapilmistir. Cronbach alfa
katsayisi, giivenilirligi elde edilen test puanlari arasindaki i¢ tutarliligi incelemek igin
kullanilir. Test maddelerinin 6l¢tiigli 6zelliklerin 6rnekledigi davraniglarin benzer olmasi,
bu tiir glivenilirliginin yiikselmesini saglayacaktir. Likert tipi besli derecelendirme anketinin

kullanildig1 6rnek bir tutum testi igin alfa hesaplanabilir (Biiyiikoztirk ve ark. 2017).

Ayrica, ilgili anketin alfa katsayis1 ne kadar yiiksek olursa, ankette bulunan degiskenlerin o
ol¢tide birbiriyle tutarl ve ayni1 6zelligin 6gelerini dlgmeye calisan degiskenlerden olustugu
ya da tiim degiskenlerin birlikte ¢calistig1 yorumu yapilabilir. Alfa katsayisina iliskin degerler
asagidaki sekilde siniflandirilmaktadir (Alpar, 2003).

e Katsay1 0,80-1,00 arasinda ise, anket oldukg¢a yiiksek giivenilirlige sahiptir.
e Katsay1 0,60-0,80 arasinda ise, anket yliksek giivenirlige sahiptir.
e Katsay1 0,40-0,60 arasinda ise, anketin giivenilirligi diisliktiir.

e Katsay1 0,00-0,40 arasinda ise, anket giivenilir degildir.

Tablo 3.2°de anketin Cronbach alfa giivenirlik 6l¢iim degerleri yer almaktadir. Anketin 10.

ve 11. sorularindaki ifadelerin toplam giivenirligi olduke¢a yiiksek ¢cikmustir.
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Tablo 3.2. Nicel ifadelerin Giivenirlik Testi

Cronbach's .
Alpha | 8
Katsayisi
10. sorudaki ifadeler ,909 50
11. sorudaki ifadeler ,818 10

3.8. Bulgular
3.8.1. Demografik Ozelliklere Yénelik Bulgular

Bu bolimde katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durumu ve egitim durumuna yonelik

bulgular yer almaktadir.

Tablo 3.3. Katilimeilarin Cinsiyet Durumu

son | vie | Gl | Wit
Erkek 82 41,0 41,0 41,0
Kadin 118 59,0 59,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Yukaridaki tabloya bakildiginda kadin katilimecilarin erkek katilimcilardan daha fazla

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.4. Katilimcilarin Yas Durumu

.. Gecerli Kiimiilatif
e Yizde Yiigzde Yiizde
25 ve daha az 94 47,0 47,0 47,0
26-35 60 30,0 30,0 77,0
36-45 29 14,5 14,5 91,5
46 ve Usti 17 8,5 8,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Yakaridaki tablo incelendiginde katilimcilarin yaklagik yarisinin (%47) 25 ve alti yas
bireylerden, yaklasik ticte birlik (%30) kesiminin 26-35 yas araliginda oldugu, biiyiik
cogunlugunun (%77) 35 yas alt1, yani geng kisilerden olustugu goriilmektedir.
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Tablo 3.5. Katilimcilarin Medeni Durumu

.. Gecerli Kiimiilatif
Say1 Yiizde Yiizde Yiizde
Evli 82 41,0 41,0 41,0
Bekar 118 59,0 59,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Yukaridaki tabloya bakildiginda katilimcilarin ¢gogunlugunun bekar oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.6. Katilimcilarin Egitim Durumu

.. Gegerli Kiimiilatif
Say1 Yizde Yiizde Yiizde
ilkégretim 35 17,5 17,5 17,5
Ortadgretim 95 475 475 65,0
Lise 24 12,0 12,0 77
Universite 38 19,0 19,0 96,0
Lisansusti 8 4.0 4.0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Yukaridaki tablo incelendiginde katilimcilarin %17,5'i ilkogretim mezunu, %47,5'i

ortadgretim mezunu, %12'sinin ise lise mezunu oldugu goriilmektedir. Kiimiilatif yiizdeye

bakildiginda katilimcilarin %77’sinin lise ve alt1 egitim seviyesinde oldugu, lisans ve iistii

egitim seviyesine sahip olan katilimcilarin ise %23 oldugu goriilmektedir.

3.8.2. Faktor Analizi

Tablo 3.7. Olgegin 10. Sorudaki Ifadelerin Faktor Analizi

1.FAKTOR | 2.FAKTOR
S10-1-Dis Goriiniis ,992
S10-2-Dayaniklilik ,696
S10-3-Rahatlik , 735
S10-4-Fiyatinin Ekonomik Olusu , 740
S10-5-Ayak Sagligina Uygunluk ,733
S10-6-Kullanim Amacina Uygunluk ,670
S10-7-Modaya Uygunluk 712
S10-8-Bilgi Kaynaklar1 (TV, Gazete, Internet, Reklam) 691
S10-9-Daha Onceki Deneyim , 709
S10-10-Yiiksek Kalite ,611

Yukaridaki tablo incelendiginde tiiketicilerin yasam tarzi ile marka tercihleri arasindaki

iligkinin incelenmesi oOlgegindeki 10. Sorudaki

goriilmektedir.
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Tablo 3.8. Olgegin 11. Sorudaki Ifadelerin Faktor Analizi

1.LFAKTOR | 2. FAKTOR | 3. FAKTOR | 4 FAKTOR | 5FAKTOR
S11-1-Kaliteli 7136
S11-2-Profesyonel 742
S11-3-Basarili ,751
S11-4-Isini Iyi Yapan ,735
S11-5-Giivenilir ,661
S11-6-Prestijli ,658
S11-7-Kendine Giivenen ,576
S11-8-Iddials ,451
S11-9-Bildik ,591
S11-10-Global ,493
S11-11-Istikrarl ,443
S11-12-lyi ,504
S11-13-Orijinal ,582
S11-14-Zeki ,565
S11-15-Caligkan ,684
S11-16-Lider ,692
S11-17-Dikkatli ,705
S11-18-Verimli ,604
S11-19-Tecriibeli ,696
S11-20-Eglenceli ,548
S11-21-Neseli ,671
S11-22-Hareketli ,546
S11-23-Hayati Seven ,664
S11-24-Sempatik ,629
S11-25-Ozgiirliikgii 732
S11-26-Cevik ,679
S11-27-Geng Ruhlu ,610
S11-28-Ding ,630
S511-29-Geng ,606
S11-30-Tutkulu ,660
S11-31-Sportif ,598
S11-32-Bagtan Cikarici , 715
S11-33-Cesur ,675
S11-34-Yaratici ,636
S511-35-Gergekgi , 705
S11-36-Girigken ,520
S11-37-Algakgoniilli 426
S11-38-Modern ,615
S11-39-Tutumlu ,576
S11-40-Cagdas ,645
S11-41-Acik Fikirli ,591
S11-42-Aile Odakli ,463
S511-43-Arkadas Canlist ,562
S11-44-Erkeksi ,483
S11-45-Uysal ,554
S11-46-Kadinsi ,409
S11-47-Cazibeli ,736
S11-48-Kibar 742
S11-49-Saglikli ,751
S11-50-Ust Sinif 735
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Yukaridaki tablo incelendiginde tiiketicilerin yasam tarzi ile marka tercihleri arasindaki
iliskinin incelenmesi o6lgegindeki 11. sorunun maddelerinin 5 faktérde toplandigi

goriilmektedir.

3.8.3. Katihmcilarin Spor Ayakkabisi Satinalma Tercihlerine Yonelik Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin hangi spor ayakkabist markasini tercih ettikleri, spor ayakkabisini
ne kadar kullandiklar1, spor yapip yapmadiklari, spor ayakkabiy1 hangi amagla giydikleri, ne
kadar siklikla spor ayakkabisi aldiklari, aldiklar1 spor ayakkabisina ne kadar iicret 6dedikleri

ve spor ayakkabilarini nerelerden satin aldiklariyla ilgili bulgular yer almaktadir.

Tablo 3.9. Katilimcilarin Spor Ayakkab1 Markasi Tercihleri

.. Gecerli Kiimiilatif
Say Yiizde Yiizde Yiizde
Adidas 94 47,0 47,0 47,0
Nike 60 30,0 30,0 77,0
Puma 29 14,5 14,5 91,5
Diger 17 8,5 8,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Yukaridaki tabloya bakildiginda katilimcilarin %47'sinin Adidas markasini tercih ettikleri,
%30'unun Nike markasini tercih ettikleri, %14,5’lik kesimin ise Puma markasini tercih
ettikleri goriilmektedir. Kiimiilatif olarak degerlendirildiginde katilimcilarin %77'sinin
Adidas ve Nike markalarini tercih ettikleri, %91,5'inin ise Adidas, Nike ve Puma markalarini
tercih ettikleri goriilmektedir. Diger bir ifadeyle spor ayakkabisi tercihlerinin tamamina

yakini bu ii¢ markadan olugsmaktadir.

Tablo 3.10. Katilimcilarin Spor Ayakkabisi Kullanma Orani

.. Gecerli Kiimiilatif
Sayl Yiizde Yiizde Yiizde

1-20 131 65,5 65,5 65,5

21-40 32 16,0 16,0 81,5

41-60 25 12,5 12,5 94

61-80 6 3,0 3,0 97,0
81-100 6 3,0 3,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Yukaridaki tabloya katilimcilarin spor ayakkabisi kullanim oranina goére bakildiginda

%65,5'inin 1-20 oraninda, % 16,0"min ise 21-40 oraninda kullandig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.11. Katilimeilarin Spor Yapma Durumu

.. Gegerli Kiimiilatif
Say1 Yiizde Yiizde Yiizde
Evet 115 57,5 57,8 57,8
Hay1r 84 42,0 42,2 100,0
Toplam 199 99,5 100,0
Cevapsiz 1 0,5
Genel Toplam 200 100,0
Yukaridaki tablo incelendiginde katilimcilarin yarisindan g¢ogunun spor
goriilmektedir.
Tablo 3.12. Katilimcilarin Spor Yapma Sikliklari
.. Gecerli Kiimiilatif
Say1 Yuzde Yiizde Yiizde
Her giin 147 73,5 73,5 73,5
Haftada 3-4 giin 24 12,0 12,0 85,5
Haftada 1-2 giin 20 10,0 10,0 95,5
2 Haftada 1-2 giin 7 3,5 3,5 99,0
Ayda 1-2 giin 2 1,0 1,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Yukaridaki tabloya bakildiginda katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%73,5) her giin,

%12’sinin haftada 3-4 giin spor yaptiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.13. Katilimcilarin Spor Ayakkabiyr Giyme Amaglari

.. Gegerli | Kiimiilatif
Sayt | Yuzde | viide | viizde
Sadece spor yaparken giyerim 58 29,0 29,1 29,1
Sadece giinliik klyafgtler%mln bir 87 435 437 72.9
parcasi olarak giyerim
Hem spor yaparken hem de giinliik
kiyafetlerimin bir parcasi olarak 54 27,0 27,1 100
giyerim
Toplam 199 99,5 100,0
Cevapsiz 1 0,5
Genel Toplam 200 100,0 100,0

Yukaridaki tabloya bakildiginda katilimcilarin %29'unun sadece spor yaparken spor

ayakkabis1 giydigi, %43,5'inin giinliik kiyafetlerinin bir parcas1 olarak spor ayakkabisi

giydigi, %27'sinin ise her iki amacla da spor ayakkabisinin giydigi goriilmektedir.
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Tablo 3.14. Katilimcilarin Spor Ayakkabi Satin Alma Siklig

0-6 ayda bir 171 85,5 85,5 85,5

6 aydan uzun - 1 yilda bir 15 7,5 7,5 93,0

1 yildan uzun - 1,5 yilda bir 11 5,5 5,5 98,5

1,5 y1ldan uzun - 2 yilda bir 3 1,5 1,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Yukaridaki tablo incelendiginde katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun (%85,5) 0-6 ay

arasinda spor ayakkabisi aldigi, %93’iiniin yilda en az bir defa spor ayakkabisi aldig,

katilimeilarin tamaminin ise iki yilda en az bir defa ayakkabi aldig1 goriilmektedir.

Tablo 3.15. Katilimcilarin Spor Ayakkabis1 Satin Alirken Odedigi Para Miktari

.. Gegerli Kiimiilatif
Sk Yizde Yiizde Yiizde
100 TL ve alt1 82 41,0 41,0 41,0
101-200 TL 118 59,0 59,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Yukaridaki tabloya bakildiginda katilimcilarin %41'inin spor ayakkabist alirken 6dedigi
miktarn 100 TL ve alti, katilimcilarin yarisindan fazlasinin ise 101-200 TL 6dedigi

goriilmektedir. Diger taraftan katilimcilarin higbirisinin spor ayakkabisi alirken 201 TL ve

tizeri para 0demedigi goriilmektedir.
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Tablo 3.16. Katilimeilarin Spor Ayakkabisini Satin Aldigr Yer

.. Gegerli | Kiimiilatif
Sayt | Yuzde | yiade | Yiizde
Alig-veris merkezlerinde yer alan
departmanli magazalarin spor 152 76,0 76,0 76,0
boliimlerinden
Alig-veris merkezlerinde yer alan spor 24 120 120 88.0
magazalardan ’ ’ ’
Alig-veris merkezlerinde yer alan ilgili 16 80 80 96
markaya ait spor magazalardan ' '
Departmanli magazalarin spor
boliimlerinden 4 2,0 2,0 98,0
Ilgili markaya ait spor magazalardan 4 20 20 100,0
Toplam 200 | 100,0 | 100,0

ayakkabis1 satin aldig1 séylenebilir.

Yukaridaki tablo incelendiginde katilimcilarin %76,0'sinin alisveris merkezlerinde yer alan
departmanli magazalarin spor boliimlerinde, %12'sinin alig veris merkezlerinde yer alan spor
magazalarindan, %8'inin alisveris merkezlerinde yer alan ilgili markaya ait spor
magazalarindan spor ayakkabist satin aldigi goriilmektedir. Kiimiilatif toplama gore

degerlendiginde ise katilimcilarin %96’smin alis veris merkezlerinde (AVM) spor

Tablo 3.17. Katilimcilarin Spor Ayakkabisi Alirken Marka Tercihlerini Etkileyen

Faktorler
Standart
Say1 | Minimum | Maximum | Ortalama| Sapma
Di1s Goriiniis 200 1 5 2,65 1,441
Dayaniklilik 200 1 5 1,73 1,027
Rahatlik 200 1 5 1,90 1,082
Fiyatinin Ekonomik Olusu | 200 1 5 1,97 1,107
Ayak Sagligina Uygunluk | 200 1 5 1,81 1,026
Kullanim Amacina 200 1 5 1,80 1,076
Uygunluk

Modaya Uygunluk 200 1 5 2,24 1,338

Bilgi Kaynaklar1 (TV,
Gaze?e, Int};met, Re(klam) 200 1 S 2,40 1318
Daha Onceki Deneyim 200 1 5 2,22 1,227
Yiiksek Kalite 200 1 5 2,20 1,244
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Yukaridaki tablo incelendiginde katilimcilarin spor ayakkabisi satin alirken marka
tercihinde en 6nemli olan faktoriin “dig goriiniis” oldugu (ortalama 2,65), ikinci sirada “bilgi
kaynaklar1 (TV, gazete, internet, reklam) (ortalama 2,4) ve liglincii sirada ise “modaya
uygunluk™ geldigi goriilmektedir. Marka tercihini en az etkileyen faktorler ise sirasiyla
“dayaniklik” (ortalama 1,73), “kullanim amacina uygunluk” (ortalama 1,80) ve “ayak

sagligina uygunluk™ (ortalama 1,81) gelmektedir.
3.8.4. Spor Ayakkabis1 Marka Kisiliginin Katihmcilarin Cinsiyetine Gore Incelenmesi

Tablo 3.18. Spor Ayakkabis1i Marka Kisiliginin Cinsiyete Gore Farklilagsmasi

CINSIYET Say1 |Ortalama |Standart |Standart |t df P
Sapma Hata
YETKINLI |Erkek |82 1,6187 41743 ,04610 3,511 198,00 |0,00
K Kadm [118 |1,8622 52238 |,04809 0 1
HEYECAN |Erkek |82 1,2016 ,38668 ,04270 2,609 198,00 (0,01
Kadin |118 |1,3774 ,51788 ,04767 0 0
GELENEK |Erkek |82 1,9512 77411 ,08549 0,843 | 198,00 (0,40
SELLIK Kadin [118 |2,0424 ,713613 ,06777 0 0
GELISMIS |Erkek |82 2,3432 ,92469 ,10212 0,635 |198,00 (0,52
LIK Kadin |118 |2,4262 ,89769 ,08264 0 6

Yukaridaki tabloda katilimcilarin spor ayakkabisina yonelik marka kisiligi algilarinin
cinsiyete gore nasil farklilagtigini belirlemek icin yapilan Bagimsiz 6rneklem T testi
sonuglar1 yer almaktadir. Tablonun anlamlilik siitunundaki deger P<0,05 i¢in %95 giiven
araliginda istatistiksel olarak anlamlidir. Spor ayakkabisinin marka kisiligi alt boyutu olan
“yetkinlik” cinsiyete gore degismektedir. Diger bir ifadeyle kadin katilimcilar spor ayakkabi
tercihlerinde yetkinlige erkek katilimcilardan daha fazla ©nem vermektedir. Spor
ayakkabisinin marka kisiligi diger bir alt boyutu olan “heyecan” cinsiyete gore
degismektedir. Yani kadin katilimcilar spor ayakkabi tercihlerinde heyecan faktoriine erkek
katilimcilardan daha fazla 6nem vermektedir. Spor ayakkabisinin marka kisiligini olusturan

“geleneksellik” ve “gelismislik” faktorleri katilimcilarin cinsiyetine gore degismemektedir.
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3.8.4. Spor Ayakkabis1 Marka Kisiliginin Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore

Incelenmesi

Tablo 3.19. Spor Ayakkabisi Marka Kisiliginin Katilimeilarin Medeni Duruma Gore

Farklilasmasi
MEDENI DURUM |Say1 |Ortalama |Standart |Standart |t df P
L Sapma Hata

YETKINLI |Erkek [82 [1,8383 48667  |,05374  [1,81 [198,00 |0,07
K Kadin [118 [1,7096 49720 |,04577 |S 0 1
HEYECAN |Erkek [82 [1,2554 39813  [,04397 |- 198,00 [0,21

Kadin [118 |1,3400 52134 |,04799 3’23 0 7
GELENEKS |Erkek (82 [2,0679 73574 |,08125 |0,98 [198,00 |0,32
ELLIK Kadin [118 |1,9613 76206 ,07015 8 0 S
GELISMISL |Erkek |82 [2,5383 96976  |,10709 1,91 [198,00 0,05
K Kadin [118 |2,2906 ,85100 ,07834 2 0 7

Yukaridaki tabloda katilimecilarin spor ayakkabisina yonelik marka kisiligi algilarinin
cinsiyete gore nasil farklilagtigini belirlemek icin yapilan Bagimsiz 6rneklem T testi
sonuglar1 yer almaktadir. Tablonun anlamlilik siitunundaki deger P>0,05 i¢in %95 giiven
araliginda istatistiksel olarak anlamli degildir. Spor ayakkabisinin marka kisiligi alt boyutlar1

3

olan “yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve gelismislik” faktorleri katilimcilarin medeni

durumlarina gore degismemektedir.
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3.8.5. Spor Ayakkabisi Marka Kisiliginin Katihmcilarin Yas Durumlarina Gore

Incelenmesi

Tablo 3.20. Spor Ayakkabis1 Marka Kisiliginin Katilimcilarin Yas Durumuna Gore

Farklilasmasi
YAS DURUMU
Kareler Kareler
NEVIELS Toplam . Ortalamasi F P
Gruplar arast ,956 3 319 1,302 | ,275
YETKINLIK Grup i¢i 47,953 | 196 ,245
Toplam 48,908 | 199
Gruplar arast ,083 3 ,028 121 | ,948
HEYECAN Grup igi 44902 | 196 ,229
Toplam 44,985 | 199
Gruplar arast ,194 3 ,065 113 | ,952
GELENEKSELLIK Grup igci 112,148 | 196 ,572
Toplam 112,342 | 199
Gruplar arast 2,701 3 ,900 1,095 | ,353
GELISMISLIK Grup igi 161,177 | 196 ,822
Toplam 163,877 | 199

Yukaridaki tabloda katilimcilarin spor ayakkabisina yonelik marka kisiligi algilarinin
cinsiyete gore nasil farklilastigini belirlemek i¢in yapilan Tek Yonli ANOVA testi sonuglari
yer almaktadir. Tablonun anlamlilik stitunundaki deger P>0,05 i¢in %95 giiven araliginda
istatistiksel olarak anlamli degildir. Spor ayakkabisinin marka kisiligi alt boyutlar1 olan
“yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve gelismislik™ faktorleri katilimceilarin yas durumlarina

gore degismemektedir.
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3.8.6. Spor Ayakkabis1 Marka Kisiliginin Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore

Incelenmesi

Tablo 3.21. Spor Ayakkabis1i Marka Kisiliginin Katilimcilarin Yas Durumuna Gore

Farklilasmasi
EGITIiM DURUMU
Kareler Kareler
NGV Toplam s Ortalamasi F P
Gruplar arasi ,882 4 221 0,896 | ,467
YETKINLIK Grup ici 48,026 | 195 246
Toplam 48,908 | 199
Gruplar arasi 1,104 4 276 1,226 | ,301
HEYECAN Grup igi 43,882 | 195 ,225
Toplam 44985 | 199
Gruplar arasi 4,741 4 1,185 2,148 | ,076
GELENEKSELLIK Grup igi 107,601 | 195 ,552
Toplam 112,342 | 199
Gruplar arasi 1,873 4 ,468 0,563 | ,689
GELISMISLIK Grup igi 162,005 | 195 831
Toplam 163,877 | 199

Yukaridaki tabloda katilimcilarin spor ayakkabisina yonelik marka kisiligi algilarinin
cinsiyete gore nasil farklilastigini belirlemek icin yapilan Tek Yonlit ANOVA testi sonuglart
yer almaktadir. Tablonun anlamlilik siitunundaki deger P>0,05 i¢in %95 giiven araliginda
istatistiksel olarak anlamli degildir. Spor ayakkabisinin marka kisiligi alt boyutlar1 olan
“yetkinlik, heyecan, gelencksellik ve gelismiglik” faktorleri katilimcilarin  medeni

durumlarina gore degismemektedir.
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3.8.7. Tercih Edilen Spor Ayakkabist Markasinin Kullanim Araliginin incelenmesi

Tablo 3.22. Kullanim Sikligina Gére Markalarin Karsilastirilmasi

S2- Asagidaki Spor Ayakkabi
Markalarindan En Cok Hangisini

Tercih Ediyorsunuz?

Adidas | Nike Puma | Diger | Toplam

PR 39 17 11 131
Yizde| 489% | 29.8% | 13.0% | 84% | 100,0%

Say1 14 10 6 2 32
S3-Spor 2140 Sisde| 43.8% | 313% | 18.8% | 6.3% | 100.0%
Ayakkabisini Sayi 12 8 2 3 o5
Hay*g;;‘i‘ifl‘la Ne | 4160 15 el 48.0% | 32.0% | 8.0% | 12,0% | 100,0%
Kullamiyorsunuz? | g1-80 Say1 3 1 2 0 6
Yizde| 50,0% | 16.7% | 33.3% | 0,0% | 100,0%

81-100 Say1 1 2 2 1 6
Yizde| 16.7% | 33.3% | 333% | 16.7% | 100,0%

X?= 7,595 p=0,816>0,05

Yukaridaki tablo incelendiginde 1-20, 21-40, 41-60 ve 61-80 araliklarinda Adidas markasini

tercih edenler birinci sirada olup yaklasik %50 civarinda olmaktadir. Nike markasi yaklagik

%30 ile ikinci sirada ve Puma markas1 da yaklasik %20 ile {iglincii sirada gelmektedir. 81-

100 araliginda Nike ve Puma markalar1 esit miktarda olup %33,3’liik orana sahip olurken

Adidas markasi %16,7°lik bir deger almistir.
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3.8.8. Tercih Edilen Spor Ayakkabis1 Markasinin Spor Yapma Durumuna incelenmesi

Tablo 3.23. Spor Yapma Durumuna Goére Markalarin Karsilastirilmasi

S2- Asagidaki Spor Ayakkabi
Markalarindan En Cok Hangisini Tercih
Ediyorsunuz?

Adidas Nike Puma Diger | Toplam
S4-Spor Evet | Sayi 51 38 15 11 115
Yapiyor Yiizde | 44,3% 33,0% 13,0% 9,6% 100,0%
MUSUNUZ? Hayir | Say1 43 21 14 6 84
' Yizde | 51,2% 25,0% 16,7% 7,1% 100,0%

Yukaridaki tablo incelendiginde spor yapan katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri marka
Adidas olurken (%44,3), ikinci sirada %33 ile Nike ve {igiincii sirada ise %13 ile Puma
gelmektedir. Spor yapmayanlarin marka tercihlerine bakildiginda ise oranlar kiigiik

miktarlarda degismekle beraber siralama degismemektedir.

3.8.9. Tercih Edilen Spor Ayakkabis1 Markasinin Spor Yapma Sikhigina Gore

incelenmesi

Tablo 3.24. Spor Yapma Sikligina Goére Markalarin Karsilastirilmasi

S2- Asagidaki Spor Ayakkabi
Markalarindan En Cok
Hangisini Tercih Ediyorsunuz?
Adidas | Nike |Puma | Diger | Toplam
Her o Sayt | 72 41 22 12 147
e gun Yiizde | 49,0% | 27,9% |15.0% | 8,2% | 100,0%
. Say1 11 6 4 3 24
S5Ne Kad Haftada 3-4 giin 15 4 22 806 [ 25.0% | 16.79% | 12.5% | 100.0%
-Ne Kadar
. Say1 9 8 3 0 20
Jiknkla Spor | Haftada 1-2 &0 [355;q¢ | 45,09 | 40,0% | 15,0% | 0,0% | 100,0%
apiyorsunuz?
2 Haftada 1-2 Say1 2 3 0 2 7
giin Yiizde | 28,6% | 42,9% | 0,0% |28,6% | 100,0%
. Say1 0 2 0 0 2
Aydal-2glin o0 3T 0 0% 100.0% | 0.0% | 0.0% | 100.0%

X2= 13,397 p=0,341>0,05

Yukaridaki tablo incelendiginde her giin spor yapan, haftada 3-4 giin spor yapan ve haftada
1-2 giin spor yapan katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri marka yaklasik %50 oraninda Adidas
oldugu goriilmektedir. 2 haftada 1-2 giin ve ayda 1-2 giin spor yapanlar ise daha ¢ok Nike

markasini tercih ettikleri goriilmektedir.
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3.8.10. Tercih Edilen Spor Ayakkabisi Markasinin Spor Yapma Sikhiga Gore

Incelenmesi

Tablo 3.25. Spor Ayakkabisin1 Kullanma Amacina Gore Markalarin Karsilastirilmasi

S2- Asagidaki Spor Ayakkabi
Markalarindan En Cok
Hangisini Tercih
Ediyorsunuz?

Adidas | Nike | Puma | Diger | Toplam

Sadece spor yaparken | Sayi 31 12 11 4 58
gryerim Yiizde | 53,4% |20,7% |19,0% | 6,9% | 100,0%
S6-Spor Sadece giinliik Say1 37 29 11 10 87

Ayakkabiyr|  kiyafetlerimin bir
Hangi | pargasi olarak giyerim
Amagla Hem spor yaparken Say1 26 18 7 3 54
Giyersiniz? hem de giinliik
kiyafetlerimin bir | Yiizde | 48,1% [33,3% |13,0% | 5,6% | 100,0%
parcasi olarak giyerim
X2=15,829 p=0,443>0,05

Yukaridaki tablo incelendiginde spor yaparken, sadece giinliik kiyafetlerinin bir parcasi

Yiizde | 42,5% |33,3% |12,6% |11,5% | 100,0%

olarak hem spor yaparken hem de giinliik kiyafetlerinin bir pargasi olarak spor ayakkabisi
giyenler en ¢ok Adidas markasini (yaklasik %50) tercih ettikleri goriilmektedir. ikinci sirada
Puma (yaklasik %30) ve tiglincii sirada ise puma markasi (yaklasik %15) gelmektedir.
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3.8.11. Tercih Edilen Spor Ayakkabisi Markasinin Spor Yapma Sikh@ina Gore
Incelenmesi

Tablo 3.26. Spor Ayakkabisi Kullanma Sikligina Gore Markalarin Karsilastiriimasi

S2- Asagidaki Spor Ayakkabi
Markalarindan En Cok Hangisini
Tercih Ediyorsunuz? Toplam

Adidas | Nike | Puma | Diger

. Sayi | 8l 50 | 26 14 171
S7-Ne 0-6 ayda bir Yiizde | 47.4% |29.2% |15.2% | 8.2% |100.0%

SKlfldlilr 6 avdan uzun-1 vilda bir |- |6 5 2 2 15
g;ra Y yrda b 5w de | 40,0% |33.3% |13.3% | 13,3% | 100,0%

A arl)ckab1 1 yildan uzun-1,5 yilda | Say 5 5 0 1 11
ysatm bir Yiizde | 45,5% |455%] 0,0% | 9,1% |100,0%

1,5 yildan uzun-2 yilda | Say1 2 0 1 0 3

Alirsiniz? . —

bir Yiizde | 66,7% | 0,0% |33.3% | 0,0% |100,0%

X?= 5,371 p=0,801>0,05

Yukaridaki tablo incelendiginde 0-6 ayda bir, 6 aydan uzun -1 yilda bir satin alan
katilimeilarin en fazla tercih ettikleri marka Yaklasik %45 ile Adidas olurken ikinci sirada
yaklagik %30 ile Nike markasi gelmektedir. 1 yildan uzun-1,5 yilda bir spor ayakkabisi satin alan

katilimcilar Adidas ve Nike markasini ayni oranda tercih etmislerdir (45,5)

3.8.12. Tercih Edilen Spor Ayakkabis1i Markasinin Spor Yapma Sikhigina Gore

incelenmesi

Tablo 3.27. Spor Ayakkabisina Odenen Para Miktarina Gore Markalarin Karsilastiriimasi

S2- Asagidaki Spor Ayakkabi
Markalarindan En Cok
Hangisini Tercih
Ediyorsunuz?

Adidas | Nike |Puma | Diger | Toplam
S8- Simdiye Kadar Say1 13 36 20 13 82
Satm Aldiginiz Bir | 100 Tvealll I35 30775 606 [43.0% | 24.4% | 15.9% | 100,0%
Spor Ayakkab I¢in Sayi | 81 24 | 9 4 118
Ortalama Ne kadar | 101-200TL [._. . ; ) . .
Bedel Odediniz? Yiizde| 68,6% |20,3% | 7,6% | 3,4% | 100,0%

X?= 55,858 p=0,000>0,05
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Yukaridaki tablo incelendiginde spor ayakkabist alirken 100 TL ve alt1 para harcayan
katilimcilarin ¢ogunlugunu Nike markasini tercih edenler olustururken (%43,9) ikinci sirada
puma markast (%24.,4) ve lgciincii sirada ise Adidas markas1 geldigi goriilmektedir. Spor
ayakkabis1 alirken 101 TL-200 TL para harcayan katilimcilarin gogunlugu Adidas markasini
tercih ederken (%68,6), ikinci sirada Nike markasi gelmektedir (%20,3).

3.8.13. Tercih Edilen Spor Ayakkabisi Markasinin Spor Yapma Sikh@ina Gore

Incelenmesi

Tablo 3.28. Spor Ayakkabisinin Satin Alindig1 Yere Gore Markalarin Karsilastirilmasi

S2- Asagidaki Spor
Ayakkabi Markalarindan En
Cok Hangisini Tercih
Ediyorsunuz?

Adidas| Nike | Puma | Diger | Toplam

Alig-veris Say1 73 43 23 13 152
merkezlerinde yer alan
Gl Yiizde | 48,0% |28,3%(15,1% | 8,6% | 100,0%
magazalarm Spor
boliimlerinden
Alis-veris Say1 9 11 1 3 24

S9- Spor merkezlerinde yer alan

< Yiizde | 37,5% [45,8% | 4,2% |12,5% | 100,0%
Ayakkabimizi|  spor magazalardan
Nereden Alig-veris Say1 7 4 4 1 16
Satin merkezlerinde yer alan
Alirsmiz? ilgili markaya ait spor | Yiizde | 43,8% |25,0% |25,0% | 6,3% | 100,0%
magazalardan
Departmanhi Say1 2 1 1 0 4

magazalarin spor
bolimlerinden
Ilgili markaya ait spor | Sayi 3 1 0 0 4
magazalardan Yizde| 75,0% |25,0% | 0,0% | 0,0% | 100,0%
X?= 8,697 p=0,000>0,729

Yukaridaki tabloya bakildiginda alig-veris merkezlerinde yer alan departmanli magazalarin

Yiizde | 50,0% |25,0% |25,0% | 0,0% | 100,0%

spor boliimlerinden spor ayakkabisi alanlarin cogunlugu(%48), alis-veris merkezlerinde yer
alan ilgili markaya ait spor magazalardan ¢cogunlugu(%43,8), departmanli magazalarin spor
boliimlerinden spor ayakkabisi alanlarin yarist ve ilgili markaya ait spor magazalardan spor
ayakkabisi alanlarin dortte iigli Adidas markasini; alis-veris merkezlerinde yer alan spor
magazalardan spor ayakkabisi alanlarin cogunlugu Nike markasini (%45,8) tercih ettikleri

goriilmektedir.

51



SONUC VE ONERILER

Marka kisiligi, marka yonetimi etki alani ile ilgili temel konulardan birisidir. Stratejik
yaklasimlar ile dikkatlice tizerinde durulan konumlandirmaile birlikte degerlendirilir. Marka
yonetimi kararlar1 tizerine galisan profesyonel kisiler markalarin belli kisilik 6zelliklerine,
duygulara ve izlenimlere sahip oldugu hususunu varsayar. Bu noktadan hareketle “Markay1
bir kisi olarak diisiinecek olursak hangi kisilik 6zelliklerine sahiptir” sorusunun yanat, ilgili
marka i¢in marka kisiligi olarak agiklanir. Tiiketicilerin farkli markalari birbirinden ayirt
edebilme konusunu saglayan kisilik 6zelliklerinin markalar ile 6zdeslestirilmesiyle marka

kisiligi ortaya ¢ikmis olur.

Rakip markalara kars1 yaratilmig 6zgiin bir marka kisiligi, konumlandirma ve tutundurma
faaliyetlerinde on planda tutularak rekabet avantaji yaratilabilir. Yaratilmak istenen marka
kisiliginin pazarlama uygulamalari ile tiiketicilere yansitilmas: gerekir. Basariya ulasilmasi
ancak tiiketiciler tarafinda istenen algi diizeyinin olusmasi ile miimkiin olabilir. Marka,
kisisel imajlar1 ile algiladiklari marka imajini eslestirmis kisileri etkiler. Giintimiizde

tiiketiciler i¢in tercih ettikleri markalar birer kisilik gostergesidir.

Bu bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin tercih ettikleri markalarin marka kisiliklerine yonelik
algilarinin belirlenmesinde ve bu algilarin ne diizeyde oldugunun &lgtilmesinde yarar vardir.
Hedef pazar bolumu olarak farkli gruplar igin stratejiler belirlenirken, Ozellikle geng
tikketicilere yonelik degerlendirmeler ve bu degerlendirmelere dayanarak gergeklestirilen

uygulamalar, marka sahibi isletmelere olumlu katkilar saglayacaktir.

Universite dgrenimi hayatina devam eden genc tiiketici kitlenin kullanmis olduklar1 spor
ayakkabis1 markasina iliskin marka kisiligi algilar1 konusunda farkliliklari belirlemeyi amag
edinen bu pilot ¢alismasinda, bu algilamalar {izerinde etki alan1t muhtemel ile kullanim ve
satin alma aligkanliklari, spor yapma aligkanliklari, marka tercihlerine etki eden unsurlar ve
sosyo-demografik 6zellikleri incelenmistir. Marka tercihleri ve bu markalara yonelik marka

kisiligi algilar1 ile diger degiskenler arasindaki ilgi ve farkliliklar analiz edilmistir.
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Calismamizda arastirmaya katilanlarin spor ayakkabisi olarak en cok (%47) Adidas
markasini tercih ettikleri saptanmustir. Biiyiikyavuz (2008), “Universite dgrencilerinin
kullandiklar1 spor ayakkabilarina iliskin marka kisiligi algilarindaki farkliliklarin
belirlenmesine yonelik bir pilot arastirma” konulu ¢alismasinda arastirmaya katilanlarin spor
ayakkabis1 tercihlerinin %50 oraninda Adidas markasi oldugunu saptamistir. Bu sonug bizim

caligmamizla biiyilik oranda ortiismektedir.

Calismamizda ortaya ¢ikan baska bir husus ise katilimcilarin spor ayakkabisi alirken marka
tercihlerini etkileyen faktorler “dig goriiniis, bilgi kaynaklari, daha onceki deneyim yiiksek
kalite ve modaya uygunluk™ olarak belirlenmistir. Yine Biiyiikyavuz(2008), en fazla tercih
edilen parametrelerin “Rahatlik”, “D1s Goriiniis”, “Yiiksek Kalite” oldugunu saptamuistir.
D1s goriiniisiin en fazla tercih edilen parametre olmasi caligmamizi destekleyen nokta

olmustur.

Sonug olarak marka tercihleri konusunda onemli etki alani olan marka kisiligine yonelik
algilarin bilinmesi, isletmelerin marka yonetimi kararlarini dogru ve etkin bir sekilde
almasina katki sunacaktir. Markalarina yonelik olarak olumlu algilar, rakip markalara karsi
rekabet avantaji yaratabilecekleri birer erken olacaktir. Pazar boliimlendirmesi yapilip
secilmis olan hedef pazara iliskin konumlandirma stratejileri olusturulurken, hedef kitlenin
so6z konusu triin grubu ve mevcut markalar i¢in aramis olduklar kisilik 6zelliklerinin
belirlenme konusu, pazarlama yoneticilerine kars1 olumlu birer bakis agis1 kazandiracaktir.
Tiiketici hedef kitlenin kendi kisilik Ozellikleriyle hatta kimi zaman ger¢ek hayat
kosullarinda sahip olamayip, sahip olmayi arzu ettikleri nitelikler ile 6zdeslestirilmis olan

markalar: tercih etmis olacaklar1 ihmal edilmemelidir.

Calismamizda spor ayakkabisi tercihinin marka kisiligi acisindan incelenmesi sonucunda
kadinlarin yetkinlik ve heyecan parametrelerine erkeklerden daha fazla dnem verdikleri
goriilmiistiir. Ayrica marka kisiliginin aragtirmaya katilanlarin medeni durumlarina gore

degismedigi belirlenmistir.

Pilot ¢alismamizin, kapsami itibari ile marka kisiligi ve hedef kitle olarak se¢ilen geng
tilketicilere iligkin ileriki zamanlarda yapilabilecek olan galismalara bir bakis acis1 getirmis
olacagi ongoriilmektedir. Spor ayakkabi1 markalariyla dogrudan ilgili olmasi ile spor marka

ayakkabi tiretimi yapanlara iligkin birer rehber olacaktir. Calismamizin kisitlar: dolayisiyla
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Aksaray Universitesinde bir genelleme yapilma konusu miimkiin olmamast ile birlikte, elde
edilmis olan veriler ve ¢ikan sonuglar ¢ergevesinde benzer ¢alismalar i¢in yararli olacagi

diistiniilmektedir.
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EKLER

Bu anket, Aksaray Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali’nda
yiiriitiilen “Tiiketicilerin Yasam Tarz1 I[le Marka Tercihleri Arasindaki iliskinin Incelenmesi
Spor Ayakkabist Ornegi” amaciyla yapilmaktadir. Caligma tamamen bilimsel amagli olup,
amaca ulasilabilmesi i¢in vereceginiz bilgilerin dogrulugu olduk¢a 6nemlidir. Higbir sekilde
farkli kurum ve kisilere sonuglar yansitilmayacaktir. Bilime sagladiginiz katki ve ilginiz i¢in

TESEKKUR EDER, saygilarimi sunarim.

Adil CAN Tez Danigmani
Aksaray Universitesi Dog. Dr. Sevilay USLU DIVANOGLU

I. Liitfen, asagidaki tabloda yer alan bilgileri eksiksiz olarak doldurunuz.

1. Cinsiyetiniz? () Erkek () Kadin

2. Yasimiz? ()25 vedahaaz () 26-35() 36-45 ()46 ve isti

3.Medeni durumunuz? | () Evli () Bekar

4. Egitim durumunuz? | () ilkdgretim () Orta 6gretim () Lise () Universite () Lisansiistii
II. Asagidaki Spor Ayakkabi Markalarindan En Cok Hangisini Tercih

Ediyorsunuz?
() Adidas

() Nike

() Puma

() Diger

III. Spor Ayakkabisim Hayatimzda Ne Olciide Kullaniyorsunuz? (Sizden 100
Sayisim “Spor Ayakkab1” ile “Diger Ayakkabilar” Arasinda Paylastirmamzi Rica

Ediyoruz.)

Spor Ayakkab1 Diger Ayakkabilar
()1-20 + 80 -99 =100
()21-40 + 60 - 79 =100
()41-60 + 40 -59 =100
()61-80 + 20-39=100
()81-100 + 0-19=100
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IV. Spor Yapiyor Musunuz?

() Evet

() Hayar (

V. Ne Kadar Siklikla Spor Yapiyorsunuz?

() Her giin

() Haftada 3 - 4 giin

() Haftada 1 - 2 giin

() 2 haftada 1 - 2 giin

() Aydal -2 giin

() Daha seyrek

VI. Spor Ayakkabiy1 Hangi Amagla Giyersiniz?

() Sadece spor yaparken giyerim

() Sadece giinliik kiyafetlerimin bir pargasi olarak giyerim

() Hem spor yaparken hem de giinliik kiyafetlerimin bir pargasi olarak giyerim

VII. Ne Kadar Siklikla Spor Ayakkabi Satin Alirsiniz?

() 0 - 6 ayda bir

() 6 aydan uzun - 1 yilda bir

() 1 yrildan uzun - 1,5 yilda bir

() 1,5 yildan uzun - 2 yilda bir

() 2 yildan uzun stirede bir

VIII. Simdiye Kadar Satin Aldigimz Bir Spor Ayakkabi I¢in Ortalama Ne Kadar
Bedel Odediniz?

() 100 TL ve alt1

()101-200 TL

()201-300 TL

() 301 TL ve tistii

IX. Spor Ayakkabimizi Nereden Satin Alirsiniz?

() Alig-veris merkezlerinde yer alan departmanli magazalarin spor boliimlerinden

() Alis-veris merkezlerinde yer alan spor magazalardan

() Alis-veris merkezlerinde yer alan ilgili markaya ait spor magazalardan

() Departmanli magazalarin spor boliimlerinden
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() Ilgili markaya ait spor magazalardan

() Diger

X. Kendiniz Icin Bir Spor Ayakkabi Satin Alirken, Marka Tercihinizde Asagidaki
Ozelliklerin Ne Kadar Etkili Oldugunu Belirtiniz. Liitfen Bos Satir Birakmayiniz.

Cok Onemli | Ne Onemli Onemsiz | Hi¢ Onemli
Onemli Ne Onemsiz Degil

Dis Gortiniis

Dayaniklilik

Rahatlik

Fiyatinin Ekonomik Olusu

Ayak Sagligina Uygunluk

Kullanim Amacina
Uygunluk

Modaya Uygunluk

Bilgi Kaynaklar (TV,
Gazete, Internet, Reklam)

Daha Onceki Deneyim

Yiiksek Kalite

XI. ikinci Soruda En Cok Tercih Ettiginiz Spor Ayakkabi Markasim Belirtmistiniz.

Bu Markayl, Asagidaki Tabloda Uygun Goérdiigiiniiz Yerleri Isaretleyerek

Degerlendiriniz. Liitfen Bos Satir Birakmayiniz.

5 4 3 2 1
Kaliteli Kalitesiz
Profesyonel Amator
Basarili Basarisiz
Isini Iyi Yapan Isini Iyi Yapmayan
Glivenilir Giivenilmez
Prestijli Prestijsiz
Kendine Giivenen Kendine Giivenmeyen
Iddial Iddiasiz
Bildik Bilinmedik
Global Global Olmayan
Istikrarl Istikrarsiz
Iyi Kotu
Orijinal Orijinal Olmayan
Zeki Zeki Olmayan
Caligkan Tembel
Lider Lider Olmayan
Dikkatli Dikkatsiz
Verimli Verimsiz
Tecriibeli Tecriibesiz
Eglenceli Eglenceli Olmayan
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Neseli Neseli Olmayan

Hareketli Duragan

Hayat1 Seven Hayati Sevmeyen

Sempatik Antipatik

Ozgiirliikcii Ozgiirliik¢ii Olmayan

Cevik Cevik Olmayan

Geng Ruhlu Geng¢ Ruhlu Olmayan

Ding Din¢ Olmayan

Geng Yagh

Tutkulu Tutkulu Olmayan

Sportif Sportif Olmayan

Bastan Cikarict Bagtan Cikarici
Olmayan

Cesur Korkak

Yaratici Yaratict Olmayan

Gergekei Gergekei Olmayan

Girigken (Cekingen

Alcakgoniillii Kendini Begenmis

Modern Klasik

Tutumlu Tutumlu Olmayan

Cagdas Bagnaz

Acik Fikirli Tutucu

Aile Odakli Aile Odakli Olmayan

Arkadas Canlis1 Arkadas Canlis1
Olmayan

Erkeksi Erkeksi Olmayan

Uysal Asi

Kadinsi Kadins1 Olmayan

Cazibeli Cazibeli Olmayan

Kibar Kaba

Saglikli Sagliksiz

Ust Sinif Alt Stmif
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TEZ DEGERLENDIRME FORMU

Aksaray Universitesi Tez Degerlendirme Formu

Ogrencinin Ad1 Soyadi: EVET
Kapak

1  [Tez Baslig1 tutanaktaki baglikla aynit mi1?

2  [Kapaktaki ay ve yil savunmaya girilen tarihle tutarli mi?

3  [Kapak format kilavuzdaki kapak formatina uygun mu?

4 [Kapakta yazilan tiim yazilar dogru olarak verilmis mi?

Icindekiler

5  [Sayfa numaralari tam verilmis mi?

6  [Sekil, Cizelge vb. listeleri verilmis mi? Siralamasi dogru mu?

7 |Ozet, Abstract, Giris, Sonuclar vb. bdliimler var m1?

8  [Yazim hatalar1 kontrolii yapildi m1?

Giris

9  |Hazirlanan tezin 6nemini anlatryor mu?

10 |ikinci ve Ugiincii dereceden baslik icermemeli kuralina uyuldu mu?
Ozet/Abstract

11 [Kilavuza uygun mu?

12 |Ay ve yil savunmaya girilen tarihle tutarli m1?

13 [Ozet; tek sayfa, tek aralik, tek paragraf kuralina uygun olarak yazildi mi1?

14 Bilim kodu, sayfa adedi, anahtar kelimeler ve tez danismani yazildi m1?
Kaynakca

15 [Kaynaklarin tamamina metin i¢inde atif yapildi mi1?

16 |[Kaynak formati Kilavuzdaki kaynak formatina uygun olarak hazirlanmig m1?
17 |Atif format1 kilavuzdaki atif formatina uygun mu?

Atif Yontemi APA6 O CMS O

Genel Degerlendirme

18 [Etik Beyan aciklamasi okundu, uyuldu ve imzalandi m1?

19 |Kabul/Onay sayfas1 kilavuzdaki formata uygun olarak diizenlenmis mi?

20 [Kabul /Onay sayfasinda belirtilen oy birligi/oy ¢oklugu seceneklerinden uygun
olan1 savunmayla tutarli olacak sekilde belirlenmis mi?

21 [Sayfa kenar bosluklar ve sayfa numaralari kilavuzdaki formatina uygun mu?

22 |Paragraf bosluklari ve metin satir araligi kilavuza uygun olacak sekilde
diizenlenmis mi?

23 |Baslik yazimlar1 kilavuzdaki baslik formatlarina uygun mu?

24 |Yazi tipi ve boyutu kilavuzdaki yaz1 tipi ve boyutu formatina uygun mu?

25 [Sekil, Cizelge vb. agiklama ve numaralandirmalar1 kilavuzdaki formata uygun

olarak yazilmis m1?
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