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Ozet

Giliniimiizde marka, pazarlama yazminda 6nemli bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketicilerin egitim seviyelerinin yiikselmesi ile birlikte mal ve hizmetlere
yonelik tutumlar1 da daha duyarl hale gelmistir. Birgok marka i¢in ise gengler asil kitle
konumundadir. Bu noktada genclerin markalara yonelik tutum, bilgi ve davraniglarinin
belirlenmesi 6nemlilik arz etmektedir. Bu 6nemden hareketle, Gazi Universitesinin
Golbas1 yerleskesinde 6grenim goren 384 lisans 6grencinin bilinirligi yiiksek markali
iirlinlere yonelik bilgi, tutum ve davranislar1 6l¢iilmeye calisilmistir.

Yapilan arastirma sonucunda ¢alismaya katilan 6grencilerinin bilinirligi yiiksek
markal1 {irtinleri tercih ettigi goriilmiistiir. Buna gore Ogrenciler tarafindan bilinirligi
yiiksek markali {irtinleri ¢cogunlukla giivenilir, tiikketiciye korunma imkani saglayan,
raflarda kolay bulunan ve promosyonlar1 fazla bulunan {riinler olarak
degerlendirilmektedir. Ancak her yerde fiyatinin ayni olmadigini diistinmektedir.

Anahtar kelimeler: Marka, iiniversite 6grencileri.
Abstract

Nowadays branding, marketing literature appears to be an important concept.
Consumers' attitudes towards goods and services together with increased levels of
education also have become more sensitive. Many of the young people are the actual
mass for the brand. At this point, young people's attitudes towards brands and
information are important to determine the behavior. Heading from this importance, it
was tried to measure knowledge, attitude and behavior of high brand awareness for
products among 384 students who are learning in Golbasi Campus of Gazi University.

As a result of this research it was found that the joining students preferred the
high brand awareness products. Accordingly, high brand awareness products are seen
by students, as mostly reliable products, which provides possibility of protection to
consumers that can be easily found on the shelves and have more promotions but they
are thinking that their prices are not the same everywhere.

Keywords: Brand, students of university.
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GIRIS

Gilintimiizde yogun rekabet sonucu, mal ve hizmetler arasindaki agik ve somut
farklar azalmaya baglamistir. Bu yilizden isletmeler yogun rekabet ortaminda
rakiplerinden farklilasmak ve tiiketicinin zihninde yer almak {izere markalasmaya
agirlik vermeye baslamislardir. Artik anlasilmistir ki, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve
satin almaya tesvik etmek i¢in en 6nemli faktor, markadir. Bunun bilincinde olan
isletmelerin markalar1 arasindan birinin tercih edilmesi icin her isletme kendi hedef
kitlesinin Ozelliklerini belirlemek ve buna uygun olarak stratejiler gelistirmek
zorundadir. Ciinkii marka, tiiketicilerin istek ve beklentileri dogrultusunda iirlinlere
ulagsma olanag1 saglamakta ve satin alma karar siirecinde de yardimci olmaktadir.

Dolayisiyla hedef kitlesine mesajmi dogru bir sekilde ileterek, marka bilinirligi
saglamak, isletmelerin temel amac1 haline gelmistir.

Bundan dolayr giinlimiizde hemen hemen biitin mal ve hizmetler
markalanmaktadir. Bu sayede de tiiketiciler farkli ireticilerin {irtinlerini marka
sayesinde ayirt edebilmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005:66).

Tiketicilerin satin alma davranislara etki eden, bir iirlinii daha fazla begenip
digerlerine tercih etmelerine sebep olan ¢esitli etkenler oldugu bilinmektedir. Uriiniin
bizzat kendi 6zelliklerinin diginda, markasinin ve onu iireten kurulusun nitelikleri de, bir
irliniin begenilmesinde etkili olan faktorler arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla,
tiikketicilerin iirlinlerin markalarma ve onlar1 lireten firmalara iliskin degerlendirmeleri,
ticari kuruluglarin basarili olabilmeleri i¢in dikkate alinmasi gereken konular arasinda
yer almaktadir (Bakan, 2005:149). Marka tercihi, hedef tiiketicilerin aligkanliklar1 veya
gecmisteki deneyimlerine bagh olarak diger markalarin arasindan genellikle belirli bir
marka se¢me davranmisimni gostermesidir (Aktuglu, 2004:36-37). Tiiketiciler bdylece
iriine 6dedigi bedel ve beklentilerini karsilayip karsilamayacagi konusunda kendilerini
giivence altina almaktadirlar. Bundan dolayidr ki, marka bilinirligi bu anlamda
onemlidir.

Bir¢ok marka i¢in ise, gencler asil kitle konumundadir ve biitiin marka stratejileri
bu hedef kitleye yonelik gelistirilmekte ve uygulanmaktadir (Hafez ve Ling, 2005:262).
Bu noktada genclerin markalara yonelik tutum, bilgi ve davranmiglarinin belirlenmesi
onemlilik arz etmektedir. Bu amacgla caligmada {iniversite Ogrencilerinin bilinirligi
yiiksek markali iirtinlere yonelik bilgi, tutum ve davranislari 6l¢tilmeye ¢aligilmais, ilgili
kisilere ¢ikan sonucglar dogrultusunda oneriler gelistirilmistir.

Arastirmanin Amaci

Bilindigi tizere, tiiketicilerin satin alma davranisini sergilemeleri, {iriinlerin
markalarina yiikledikleri anlamlar dogrultusunda olmaktadir. Bir diger ifadeyle
tiikketicilerin demografik, psikolojik ve sosyolojik 6zellikleri dogrultusunda satin alma
karar siire¢leri ve marka tercihleri etkilenmektedir. Her bir unsur tiiketici {izerinde bir
etki yaratmakta ve marka tercihinin gelisimine katkida bulunmaktadir. Bu nedenden
hareketle ¢alismada, dgrencilerin bilinirligi yiiksek markali tirtinlere yonelik bilgi, tutum
ve davraniglar1 ile bu tutum ve davranislarinin sosyo-demografik o6zelliklerine gore
degisip degismedigi ortaya konulmaya calisilmistir. Psikolojik 6zellikleri ise, bir baska
arastirmaya brrakilmistir.
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Arastirmanin Onemi

Marka; {ireticinin mal ve hizmetini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirip
farklilastirmaya yaramaktadir. Degisen pazar, rekabet kosullari, tiiketici talebi ve
teknolojik gelismeler, isletmelerin farklilasma amaciyla iirlinlerine isim vermesini ve
koruma i¢in patent almalarma neden olmustur. Isletmelerin giiglenmesi ile de, iiriinlerin
markalama siireci baslamig, marka ismi ile birlikte logo ve gorsel semboller {iriiniin
farklilasmasinda 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Cok biiylik emek ile olusturulan
markalar, gerek liretim ve pazarlama gerekse iletisim islevlerinde, ekonomide goriilen
dalgalanmalar ile zorlansalar da isletmeler, hizli karar alarak ve esneklik gostererek,
marka kullanma kararlarinda basarili olmak zorundadirlar (Cop ve Bekmezci, 2005:73).
Bu baglamda isletmeler agisindan iiretilen {riinlerin nitel ve nicel 6zellikleri yan1 sira
marka bilinirlikleri de 6nem kazanmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2008 niifus sayimi sonuglarma gore, Tiirkiye
niifusunun yarisinin 28 yasindan kii¢iik olmas1 (www.tuik.gov.tr, erigim tarihi 31 Mayis
2011) dikkate alindiginda, genglerin marka tercihlerinde bilinirlik faktoriiniin etkisinin
belirlenmesi, isletmelerin buna uygun olarak strateji gelistirmeleri agisindan bir
zorunluluktur. Dolayisiyla {iniversite Ogrencilerinin marka tercihlerinde bilinirlik
faktoriiniin etkisinin belirlenmesi son derece anlamli olacaktir.

Arastirmanin Problemi

Gilinlimiizde marka, pazarlama yazininda 6nemli bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketicilerin egitim seviyelerinin yiikselmesi ile birlikte mal ve hizmetlere
yonelik tutumlar1 da daha duyarh hale gelmistir. Cabuk ve dig.(2008)’ne gore egitim
diizeyi yiiksek gruptaki bireylerin, egitim diizeyi diisiik gruptakilere oranla daha fazla
yesil iirlin satin alma davranisi gostermektedirler.

Marka, tiiketiciler agisindan iirliniin giivenilirligini artran ve se¢im yapmayi
kolaylastiran bir kavramdir. Dolayisiyla markanin tiiketiciler tarafindan bilinirliginin
yiiksek olmasi, iirtiniin satisin1 maksimize edecek ve iirlinii lireten sirketin satig hacmini
genisletecektir. Cevikbas (2007)’in ‘Marka bilinirliginin tiiketici satin alma davranisi
iizerine etkileri ve elektrikli kiiclik ev aletleri iizerine bir uygulama’ isimli ¢aligmasina
gore, katilimeilar iirlin satin alirken, markanm bilinir olup olmadigma dikkat ettikleri
sonucuna ulagsmistir. Korkmaz ve Isin (2003)’in arastirma sonuclarina goére marka
bilinirliginin, markaya kars1 tutum ve satin alma egilimi tizerindeki etkilerinin anlamli
oldugu bulunmustur. Bununla birlikte markanin, tiriinii diger liriinlerden farklilastirdig:
bilindigi i¢in iiretilen iirlinlin kalitesi ve giivenilirli§inden dolay, tiiketiciler {iriine daha
fazla paray1 6demeye razi olacaklardir.

Yukarida da belirtildigi lizere, marka bilinirliginin 6neminin isletmeler tarafindan
dikkate alinmamasi1 ve oOzellikle liniversite Ogrencilerine odaklanan g¢aligmalarin az
sayida olmasi nedeniyle yazindaki boslugun kapatilmasi, arastirmanin problemini
olusturmaktadir.

Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmada;
- Anketi cevaplayan 6grencilerin sorular1 objektif olarak degerlendirecekleri,

- Marka bilinirligi konusunda genclerin daha dikkatli olacaklari,
- Genglerin markalara kars1 daha duyarlh olacaklar1 varsayilmaktadir.
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KAVRAMSAL CERCEVE
Marka Kavramm

Markaya yonelik ilgili yazinda bircok tanim bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1
asagida verilmektedir.

Mucuk’a goére marka, “lretici veya saticinin malin1 tanitan, onu bagskalarinin
malindan ayirmaya yarayan, isim, terim, sembol, sekil veya bunlarm bilesimi’dir
(Mucuk 2001:135).

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi; bir veya bir grup saticinin {riinleri veya
hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerine kars1 farklilasma saglayan isim, sembol, tasarim
veya bunlarin karmasi olarak tanimlanmaktadir. (Atesoglu, 2003:259).

Marka, iireticilerin ya da saticilarmm mallarinin kimligini belirleyen ve mallarmni
rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya bunlarin birlesimidir (Cemalcilar,
1994:116).

Diger bir ifadeyle marka, mal ya da hizmeti tiiketiciye tanitmay1 amaclayan bir
isim veya sembol olarak tanimlanabilmektedir (Tokol,1994:94).

Tanimlardan da anlagilacagi iizere, marka bir 6zgiinliiktlir. Bundan dolayidir ki,
kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin basarisi, marka olmakta yatmaktadir.

Yine marka yazarlarmimn birlestigi bir diger konu, marka birden bire ortaya
konulan bir kavram olmadigi, adim adim insa edilmesi gerektigidir. Markalama bir
irline sadece isim koymak degildir, giicli bir marka olusturmak icin uzun yillar
gerekmektedir (Atesoglu, 2003:259) .

Uzun bir slire¢ sonunda ortaya ¢ikan markanin ismi, kullanilan semboller, sekiller
markanin bilinirligi a¢isindan olduk¢a dnemlidir.

Marka Isimlerinin Onemi

Marka ismi, markanin sdylenebilen boliimiidiir. Ornegin Beko, Aygaz, Merbolin.
Migros’un tavsani, Deniz Otobiisii’niin yunusu gibi, markanin sdylenemeyen ancak
tanimlanabilen ve en Onemlisi de hatirlanan boliimii ise ‘marka isareti’ olarak
tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 2005:121).

Genelde uygulamadaki durum, ticari kuruluslarin marka isimlerinin, muhtemel
isimlerin bir listesinden se¢ilmesi yoniindedir. Oysa kiiresel pazarmn hizla biiytidiigli g6z
oniine alindiginda olmas1 gereken, kiiresel diizeyde etkili isimlerin sec¢ilmesi, bu
nedenle de isimlerin anlamli ve diger dillerde de telaffuz edilebilir olmasi
gerekmektedir (Karacan, 2006:104).

Clinkii tretilen iriinlerin stirekli talep edilmesi ve buna bagli olarak yiiksek ve
diizenli satis gerceklestirilmesi biiyiik 6l¢iide markaya baglh olmaktadir. Bu nedenle de
marka, deger ve gii¢ gdstergesi konumuna gelmistir.

Dolayisiyla markalarin isimleri, bir tiriiniin kalitesi, ¢ikis noktasi, giivenilirligi ve
miisteri memnuniyetine bagliligi hakkinda saglam bir bilgi kaynag1 niteligi tasimaktadir
(Mucuk 2001: 132).

Bu nedenle markanin tasidigi isim, hem isletmeye hem de markaya cesitli katkilar
saglayabilmektedir. Bu katkilardan biri, marka degeri olusturma noktasinda ortaya
ctkmaktadir. Marka degeri olusturmak icin asinalik saglayici bir isim gerekmektedir.
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Bir marka ismi ne kadar tanimlayiciysa, tiiketicilerin aklinda o kadar iyi yer ettigi
disiiniilmektedir. Kurulusun hedef kitleler tarafindan begenilmesinde, isletmelerin ve
markalarinin tasidig1 ismin rolii bulunmaktadir. Yapilan is konusuna veya sunulan tiriine
uygun olmayan, yanlis ve bazen de komik karsilanabilecek isimler kullanilmissa, bu
durum, kurulusun veya markanin begenilmemesine yol acabilir. Is hayatmna yeni girecek
olan bir kurulus icin bilinmedik, duyulmadik marka isimleri bulmanin, kurumun
begenilmesinde katk1 saglayacag diisiiniilebilir. Isim konurken dikkat edilmesi gereken
bir diger nokta, faaliyet gosterilen sehrin ya da bolgenin adinin kullanilmamasidir.
Ayrica, kurulusa veya markaya konacak isimlerin neleri cagristirabilecegi, 6zellikle
uluslararas1 bir marka olacaksa, diger lisanlarda hangi anlamlara gelebilecegi, kulaga
nasil geldigi mutlaka 6nceden belirlenmelidir (Ak,1998: 97-124).

Tercih edilen giiclii bir marka olabilmek acisindan marka adinda dikkat edilmesi
gereken noktalar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Mucuk 2007: 142):

- Marka adi1 dikkat ¢ekici, kisa ve basit olmalidir.

- Marka ad1 kulaga hos gelmelidir.

- Marka adi kolayca taninmali ve hatirlanmalidir.

- Her dilde telaffuzu kolay olmalidir.

- Her tiirli reklam araglarinda kullanmaya uygun olmalidir.
- Ayt edici nitelikte olmalidir.

- Marka adi1 ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir.

- Marka adi saldirgan veya olumsuz olmamalidir.

- Marka adi iirlin kalitesini ima eder nitelikte olmalidir.

Yapilan arastirmalar gostermektedir ki, bir marka yaratilirken, ¢ok sayida faktoriin
dikkate alinmasi, kullanilan isim, terim, sembollerin dikkati ¢cekip ¢ekmedigi, tiiketicide
ne tiir cagrisimlar yarattigi, akilda kalma derecesi goz Oniinde bulundurulmalidir.
Ornegin; a, b, ¢, k ve s harfleri ile baslayan markalarin tiiketiciler tarafindan ¢ok daha
fazla tutuldugu, p, t ve k gibi sessiz harflerle baglayanlarin ise, daha kolay
hatirlandiklar1 6ne siirtilmektedir (Karafakioglu, 2005:123).

Dolayisiyla yapilacak arastirmalarla siirekli degisen miisteri istek, beklenti ve
gereksinimleri dogrultusunda marka olusturmak adina bulunacak isim, sembol, sekil vb
dikkatle ve 6zenle secilmeli, sonrasinda da marka haline getirebilmek i¢in adim adim
ilerlenmelidir.

Marka Kullanmanin Faydalan

Marka isimleri, aliciya iriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence vermekte ve
markali iiriniin iadesi kolay olmaktadir. Aligveriste etkinligi artirmakta, iirlinii tanima
ve se¢me, kolay olabilmektedir. Marka gilivenilirligi 6l¢iisiinde tiiketicinin satin alma
kararin1 da kolaylastirmaktadir. Erdem (2010)’e gore bilinirlik diizeyi yiiksek markalara
kars1 duyulan gliven, bilinmeyen bir markaya duyulandan ¢ok daha yiiksektir.

Alicilar agisindan markanin yarari, statii belirten markalara sahip olmanin verdigi
psikolojik 6diil olarak da goriilmektedir. Alicilara tiriinleri kolayca tanima ve ayirt etme
olanag1 saglayabilmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005:68).
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Tiiketiciler agisindan marka, kalitenin gostergesi ve garantisi olarak gorildigii
icin isletmeye de baglilik yaratmaktadir. S6zkonusu bagllik sonucu isletme capraz
satiglar da gerceklestirebilmekte, tutundurma faaliyetlerine de yardimci olabilmektedir.
Tiiketici agisindan da isletme agisindan da 6nemli olan marka, 6yle ki zamanla {iriin ile
0zdeslesebilmekte, iiriin talebi esnasinda {iriin degil, dogrudan marka sdylenmektedir.

Marka bilinirliligi
Marka bilinirligi, tiiketici zihninde markanin ne giicte oldugunu, rakiplerle
karsilastirmali olarak aldigi yeri ifade etmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecinde,

marka bilinirligi, markay1 tanima ve hatirlama performansini igermektedir (Cevikbas,
2007:46).

Keller (1998), marka degeri olusturmay1 marka bilinirligi odakli agiklamaktadir.
Marka bilinirliginin de marka farkindalig1 ve marka imaj1 olmak tizere iki temel bileseni
mevcuttur. Bu esasa gore, bir yoneticinin ilk yapmasi1 gereken, marka farkindaligini
olusturmak ve genisletmek, bu temelin {izerinde marka degeri olusturmaktir (Erdem,
2010:168).

Markaya ait olan tiim unsurlarin ayn1 anda tiiketici zihninde yer almasi
gerekmektedir. Bu 6gelerin biitiin halinde hatirlanamamasi, istenilen diizeyde marka
bilinirliginin saglanamadigi anlamina gelmektedir.

ABD’de pek c¢ok kurulusun, dar bir bakis agistyla sadece markaya
odaklanmalarina ragmen, bu iilkede yapilan bir arastirmada, tiiketiciler nezdinde marka
bilinirligi ile kurulusun bilinirligi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Arastirma, Louis Haris & Associates arastirma sirketi tarafindan 1997 yilinda
telefonla goriisme yoluyla yapilmis ve tiiketicilere en 1yi bildikleri ABD markasinin ne
oldugu sorulmustur. Arastirmaya katilanlarmm gercekte marka olmayan pek c¢ok
kurulusun adin1 hatirlamalari, aragtirmanin oldukg¢a sasirtici sonuglara ulastigini ortaya
koymaktadir. Ornegin, Genaral Motors, Procter & Gamble, Johnson & Johnson gibi
kurulus isimleri, arastirmaya katilanlarm marka ismi diye belirttikleri baslica isimler
arasinda yer alirken bu durum, kurum kimliklerinin marka kimliklerinin 6niine gectigi
seklinde yorumlar1 da beraberinde getirmistir (Bakan, 2005:150).

Tirkiye’de yapilan “Markalar 2002” arastirmasindaki bilinirlik oranlarina gore, en
cok bilinen bes firma sirastyla Arcelik, Kog, Beko, Sabanci ve Bosch olurken, en ¢ok
bilinen bes marka ise sirasiyla Arcelik, Beko, Adidas, Ulker ve Bosch olmustur. Bu
tablodan hareketle kurulus ve marka ayrimmin, Tiirkiye’deki tiiketiciler goziinde ¢ok
anlamli olmadig1 sdylenebilir. Bir baska ifadeyle, kurulus ad1 ve marka ad1 ayrimlarinin
tilketiciler tarafindan net olarak yapilmadigi ortaya cikmistir. Gorildigi gibi
Tiirkiye’de yapilan arastirmanin sonuglari, ABD’de yapilan arastirmanin tersi sonuglar
ortaya c¢ikarmistir. ABD’de marka adi1 sorulmasina karsin bazi kuruluslarin isimleri 6n
plana ¢ikarken, Tiirkiye’deki arastirmada ise kurulus ad1 sorulmasina karsin, bazi marka
adlarinin daha ¢ok bilindigi gorilmektedir (Uztug, 2003:70).

Sonug olarak, markanin tiiketiciler agisindan 6nemli oldugu, ancak isletmelerin
birincil amaclar1 olan kar elde etme amacina ulagsmalar1 acisindan marka bilinirliginin
oldukca 6nemli oldugu soylenebilir. Diger yandan Tiirkiye’nin geng niifusu géz Oniine
almdiginda o6zellikle genclerin marka tercihlerinde bilinirlik faktoriiniin - etkisinin
belirlenmesi igletmeler agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirmanin Yontemi

Arastrmada veri toplama teknigi olarak toplam on sorudan olusan anket
kullanilmis olup, anketten elde edilen veriler SPSS istatistiksel paket programinda
degerlendirilmistir.

Anket sorular1 Ruziye Cop ve Mustafa Bekmezcinin 2005 yilinda yapmis oldugu
‘Marka Ve Bilinirligi Yiiksek Markali Camasir Deterjan1 Uzerine Bir Uygulama’
konulu arastirmasindan alimmistir. Arastirmada degiskenler arasindaki iligkilerin
belirlenmesi amaciyla iki 6rneklem t testi ve tek yonlii varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmistir.

Orneklem Secimi

Bu ¢alismada arastirma evrenini olusturan birimlerin sinirlarmi belirleme gii¢ligi,
genis bir alana yayilmis olan evren grubunu sorusturma maliyetinin ylksekligi ve
zaman kisitlig1 nedeni ile evren iizerinden 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Bu nedenle
arastirma Gazi Universitesi Golbasi yerleskesinde ogrenim gdren 4605 lisans
ogrencisinden, 384 oOgrenci (www.frekans.com.tr ) iizerinde gergeklestirilmistir.
Kullanilan anket formunda cinsiyet, yas ve aylik gelirden olusan {i¢ adet demografik ve
kisisel bilgileri sorgulayan sorular ile 6grencilerin bilinirligi yliksek markali Griinlere
yonelik bilgi, tutum ve davraniglarini 6lgen yedi adet yargisal sorular bulunmaktadir.

Arastirmanin Hipotezleri

Universite dgrencilerinin bilinirligi yiiksek markali {iriinlere yonelik bilgi, tutum
ve davraniglarini 6lgmek amaciyla asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi: Universite dgrencilerinin marka bilinirligi yiiksek olan {iriinlere ydnelik
tutumlari cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H2: Universite &grencilerinin marka bilinirligi yiiksek olan {iriinlere ydnelik
tutumlar1 aylik gelirlerine gore farklilik géstermektedir.

Hs: Universite dgrencilerinin marka bilinirligi yiiksek olan {iriinlere ydnelik
tutumlar1 yaslarina gore farklilik gostermektedir.

Veri Toplama Teknigi

Arastirmada anket teknigi veri toplama araci olarak kullanilmistir. Arastirmaya
katilacak olan 6grencilerin bilinirligi yiiksek markal iirtinler hakkindaki bilgi tutum ve
davranislarin1 6grenmek maksadiyla ogrencilerin bilinirligi yiiksek markali tirlinlere
yonelik bilgi, tutum ve davraniglarini 6lgen ifadeler, katilimlarmin siddetine gore besli

29 ¢c

likert dlcegi ile yargilart sinanmistir (“tamamen katiliyorum (5)”, “cok katiliyorum (4)”,

99 ¢

“orta diizeyde katiltyorum (3)”, “az katiliyorum (2)”, “hi¢ katilmiyorum (1)”).
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BULGULAR

Ogrencilerin bilinirligi yiiksek markali {iriinlere yonelik bilgi, tutum ve
davranislar1 ile bu tutum ve davranislariin sosyo-demografik 6zelliklerine gore degisip
degismediginin ortaya konuldugu arastirma sonucu elde edilen bulgular tablolar halinde
verilmektedir.

Tablo 1: Universite Ogrencilerinin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Dagilim

Sosyo-Demografik Degiskenler n %
Cinsiyet Erkek 185 48,2
Kadin 199 51,8
Yas 20’den kiiciik 87 22,7
20-24 253 65,9
25-29 42 10,9

30 ve tsti 2 0,5
Gelir Durumu 0-250 TL 64 16,7
251-500 TL 192 50,0
501-1000 TL 34 24,5

1001 TL ve istii 21 8,9

Tablo 1’de gorildiigii lizere ankete katilanlarin %48,2’si erkek, %51,8’s1 kadin;
% 65,9’u 20 ile 24 yaslar1 arasinda; %50 si ise, 251 TL ile 500 TL arasinda gelir
grubuna sahiptir.

Tablo 2: Universite Ogrencilerinin ‘Bilinirligi Yiiksek Markal Uriinleri Tercih
Ederim’ Ifadesine Iliskin Goriislerinin Dagilim

Bilinirligi yiiksek markah iiriinleri tercih ederim n %

Tamamen katiltyorum 54 14,1
Cok Katiliyorum 211 54,9
Orta diizeyde katiliyorum 33 8,6
Az Katiliyorum 66 17,2
Hig katilmiyorum 20 5,2
Toplam 384 100

Ankete katilan iiniversite 6grencilerinin bilinirligi yiiksek markali iiriinleri tercih
etme yargisini % 14.1 oraninda tamamen katildiklarmi, % 54,9 oraninda c¢ok
katildiklarmi, % 8.6 oraninda orta diizeyde katildiklarini, % 17.2 oraninda az
katildiklarmni, % 5.2 oraninda ise hi¢ katilmadiklar1 yoniinde isaretlemislerdir.

Bu sonuglara gore iiniversite 6grencilerinin biliylik cogunlugunun bilinirligi
yiiksek markali iirlinleri az veya ¢ok oranda tercih ettiklerini belirtmiglerdir.
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Tablo 3: Universite Ogrencilerinin ‘Bilinirligi Yiiksek Markal Uriinler Kalitelidir’
ifadesine Iliskin Gériislerinin Dagilim

Bilinirligi yiiksek markal iiriinler kalitelidir n %

Tamamen katiltyorum 50 13,0
Cok Katiliyorum 188 49,0
Orta diizeyde katiliyorum 48 12,5
Az Katiltyorum 86 22,4
Hi¢ katilmiyorum 12 3,1

Toplam 384 100

Tablodan da goriilecegi lizere, iiniversite 6grencilerinin %131 bilinirligi yiiksek
markali Uriinler kaliteli ifadesine tamamen katildigini, %49°u ¢ok katildigini, %12.5°1
orta diizeyde katildigmi, %22.4’i az katildigmi ve %3,1°1 ise hi¢ katilmadigmi ifade
etmistir.

Kavramsal ¢ercevede de belirtildigi iizere, tiiketiciler bilinirligi yiiksek tirtinlerin
kaliteli oldugu goriisiinde birlestikleri, bu ylizdendir ki markalarin iirliniin kalitesini de
ima eder nitelikte olmas1 gerektigi vurgulanmaktadir (Mucuk,2007)

Tablo 4: Universite Ogrencilerinin ‘Bilinirligi Yiiksek Markah Uriinler
Giivenilirdir’ Ifadesine Iliskin Goriislerinin Dagilim

Bilinirligi yiiksek markal iiriinler giivenilirdir. n %

Tamamen katiltyorum 59 15,4
Cok Katiliyorum 179 46,6
Orta diizeyde katiliyorum 71 18,5
Az Katiltyorum 62 16,1
Hig katilmiyorum 13 3.4
Toplam 384 100

Tablodan da goriilecegi lizere, liniversite Ogrencilerinin %15.4’1 bilinirligi
yliksek markali {iriinler giivenilir ifadesine tamamen katildigini, %46.6’s1 cok
katildigini, %18.5°1 orta diizeyde katildigini, %16.1°1 az katildigimi ve %3,4’1 ise hig
katilmadigini ifade etmistir.

Ilgili yazinda da belirtildigi iizere, marka, {iriiniin kaliteli oldugunu anlatmasmin
yani sira tiiketicilere giivenilir hissini de vermektedir (Cevikbas,2007;Korkmaz ve
Is1n,2003). Bu yiizden isletmeler 6zellikle marka olma konusu iizerinde 6nemle ve
0zenle calismaktadirlar.
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Tablo 5: Universite Ogrencilerinin ‘Bilinirligi Yiiksek Markah Uriinlerin Fiyat:
Her Yerde Aymdir’ ifadesine iliskin Goriislerinin Dagilimi

Bilinirligi yiiksek markal iiriinlerin fiyati1 her yerde n %
aymdir.

Tamamen katiltyorum 44 11,5
Cok Katiliyorum 104 27,1
Orta diizeyde katiliyorum 80 20,8
Az Katiltyorum 114 29,7
Hi¢ katilmiyorum 42 10,9
Toplam 384 100

Tablodan da goriilecegi lizere, iiniversite O6grencilerinin %11.5’1 bilinirligi
yiiksek markali {irlinlerin fiyatlarinin her yerde ayni oldugu ifadesine tamamen
katiddigmi, %27.1°1 ¢ok katildigini, %20.8’1 orta diizeyde katildigmi, %?29.7°1 az
katildigimi ve %10,49°u ise hi¢ katilmadigmni ifade etmistir.

Bilindigi iizere, gliven kavrami pek cok unsuru igerisinde barmndirmaktadir.
Ornegin fiyat, kalite vb gibi. Dolayisiyla dgrencilerin verdikleri cevaplarin da bu yonde
oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin biiyiikk c¢ogunlugu, bilinirligi yiiksek markali
diriinlerin fiyatlarinin her yerde ayni oldugu goriisiine katilmaktadirlar.

Tablo 6: Universite Ogrencilerinin ‘Bilinirligi Yiiksek Markah Uriinler Korunma
Imkani Saglar’ Ifadesine Iliskin Goriislerinin Dagilimm

Bilinirligi yiiksek markal iiriinler korunma imkam n %

saglar

Tamamen katiltyorum 45 11,7
Cok Katiliyorum 154 40,1
Orta diizeyde katiltyorum 105 27,3
Az Katiliyorum 61 15,9
Hig katilmiyorum 19 4,9
Toplam 384 100

Tablodan da goriilecegi tlizere, lniversite Ogrencilerinin %11.7’s1 bilinirligi
yiiksek markali tiriinler korunma imkan saglar ifadesine tamamen katildigini, %40.1°1
cok katildigini, %27.3°1 orta diizeyde katildigini, %15.9’u az katildigin1 ve %4,9’u ise
hi¢ katilmadigini ifade etmustir.

Uriinlerin satin alma islevinden sonra uyumsuzluk, defo, bozulma, vazgegme
gibi ¢esitli nedenlerden dolay1 iadesinin miimkiin olup olmadig1 veya garantisinin olup
olmadig1 varsa kac yili kapsadigi gibi konular tiiketiciler i¢cin olduk¢a Onemli
konulardir. Bu nedenle tiiketiciler inanmaktadirlar ki, yiiksek marka bilirligi olan
iirtinlerde bu tiir konular s6zkonusu olmamaktadir, kisileri endiselendirmemektedir.
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Tablo 7: Universite Ogrencilerinin ‘Bilinirligi Yiiksek Markah Uriinler Raflarda
Kolay Bulunur’ ifadesine iliskin Gériislerinin Dagihm

Bilinirligi yiiksek markal iiriinler raflarda kolay n %

bulunur.

Tamamen katiltyorum 51 13,3
Cok Katiliyorum 184 47,9
Orta diizeyde katiliyorum 70 18,2
Az Katiltyorum 64 16,7
Hi¢ katilmiyorum 15 3,9
Toplam 384 100

Tablodan da goriilecegi lizere, liniversite Ogrencilerinin %13.3’l bilinirligi
yiiksek markali iirtinler raflarda kolay bulunur ifadesine tamamen katildigini, %47.9’u
cok katildigini, %18.2’si orta diizeyde katildigini, %16.7’si az katildigini ve %3,9’u ise
hi¢ katilmadigini ifade etmistir.

Bu sonu¢ ogrencilerin bilinirligi yiiksek markali {irtinleri istedikleri yer ve
zamanda elde etme olanagi bulduklari, dagitim kanallarinin giiclii olduguna inandiklari
seklinde yorumlanabilir.

Tablo 8: Universite Ogrencilerinin ‘Bilinirligi Yiiksek Markal Uriinlerin
Promosyonlar1 Daha Fazladir’ ifadesine iliskin Gériislerinin Dagilin

Bilinirligi yiiksek markal iiriinlerin promosyonlari n %

fazladir.

Tamamen katiltyorum 37 9,6
Cok Katiliyorum 145 37,8
Orta diizeyde katiliyorum 77 20,1
Az Katiliyorum 97 25,3
Hig katilmiyorum 28 7,3

Toplam 384 100

Tablodan da goriilecegi tlizere, lniversite O6grencilerinin %9.6’s1 bilinirligi
yiliksek markal1 {irlinlerin promosyonlar1 fazla oldugu ifadesine tamamen katildigini,
%37.8’1 ¢ok katildigini, %20.1°1 orta diizeyde katildigini, %25.3’ii az katildigmi ve
%7,3’u ise hi¢ katilmadigini ifade etmistir.

Ogrencilerinin biiyiik oranda bilinirligi yiiksek markal: {iriinleri tercih ettikleri
g6z Oniine alindiginda sd6zkonusu kisilerin %7.3’liniin de bilinirligi yiiksek markal
driinlerin promosyonlarmin fazla olduguna katilmayanlardan olustuguna gore,
promosyon vermeleri tercihte dnemli rol oynamadigin sdyleyebiliriz.
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Hipotezlerin Testi ve Yorumu

Universite dgrencilerinin cinsiyetlerine gore bilinirligi yiiksek markali iiriinlere
yonelik tutumlar1 incelenmek iizere t testi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 9’da
verilmistir. Bu sonuca gore 0,743 6nem diizeyi ile Hi hipotezi reddedilmistir. Bir diger
ifadeyle, iiniversite 6grencilerinin cinsiyetlerine gore bilinirligi yiiksek markali tirtinlere
yonelik tutumlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamastir. (p>0,05)

Tablo:9 Universite Ogrencilerinin Cinsiyetlerine Gore Bilinirligi Yiiksek Markal
Uriinlere Yonelik Tutumlarinin incelenmesi (n:384)

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama | Standart t Srb. p
Sapma Der. | degeri
Erkek 185 2,9178 0,505

- 0,328 382 0,743

Kadin 199 2,9342 0,470

Tablo:10 f]niversjte Ogrencilerinin Ayhk Gelirlerine Gore Bilinirligi Yiiksek
Markah Uriinlere Yonelik Tutumlarinin Incelenmesi (n:384)

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama | Standart F Srb. p
Sapma Der. | degeri
0-250 TL 64 2,6953 0,475
251-500 TL 192 2,8854 0,440 12,394 3 0,000
501-1000 TL 94 3,0713 0,480
1001 TL ve iistii 34 3,1912 0,550

Universite Ogrencilerinin aylik gelirlerine gore bilinirligi yiiksek markali
iriinlere yonelik tutumlarmin farklilhik gosterip gostermedigini incelemek iizere tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Sonuglar Tablo 10°da gosterilmistir.
Bu sonuca gore 0,000 6nem diizeyi ile H2 hipotezi kabul edilmistir. Bir baska deyisle,
iniversite Ogrencilerinin aylik gelirlerine gore bilinirligi yiiksek markali {riinlere
yonelik tutumlari istatistiksel olarak anlamli bir farklhilik géstermektedir (p<0,05). Ayni
zamanda arastirmaya katilanlarin ortalama sonuglarma gore aylik geliri 501 TL ve istii
gelire sahip Ogrencilerin, bilinirligi yiiksek markali iirtinleri daha g¢ok tercih ettigi
sonucuna ulagilmistir.
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Tablo:11 Universite Ogrencilerinin Yaslarina Gore Bilinirligi Yiiksek Markal
Uriinlere Yonelik Tutumlarinin incelenmesi (n:384)

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama | Standart F Srb. p
Sapma Der. | degeri
20°den kiiciik 87 2,8586 0,490
20-24 253 2,9024 0,458 5,903 3 0,001
25-29 42 3,1810 0,564
30 ve iistii 2 3,5500 0,070

Universite &grencilerinin yaslarma gore bilinirligi yiiksek markali {iriinlere
yonelik tutumlarmin farklilhik gosterip gostermedigini incelemek iizere tek yonli
varyans analizil ANOVA) uygulanmistir. Sonuglar Tablo 11°de gosterilmistir. Bu
sonuca gore 0,001 6nem diizeyi ile Hs hipotezi kabul edilmistir. Yani iiniversite
ogrencilerinin yaslarina gore bilinirligi yiiksek markali triinlere yonelik tutumlari
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir (p<0,05).

Ayrica arastrrmaya katilan 6g8rencilerin  verdigi yanitlarin  ortalamasina
bakildiginda 25 yas ve lizeri 68rencilerin bilinirligi yiiksek markali iirlinleri daha ¢ok
tercih ettigi sonucuna ulagilmistir.

SONUC VE ONERILER

Yapilan arastirma sonucunda c¢aligmaya katilan 6grencilerinin bilinirligi yiiksek
markal1 {irtinleri tercih ettigi goriilmistiir. Buna gore ogrenciler tarafindan bilinirligi
yiiksek markal1 iirlinleri ¢ogunlukla giivenilir, tiikketiciye korunma olanagi saglayan,
raflarda kolay bulunan ve promosyonlar1 fazla bulunan {riinler olarak
degerlendirilmekte ancak her yerde fiyatinin ayni olmadigini diisiinmektedir.

Turhan ve Yilmaz (2007)’mn ‘marka yayma stratejisinde tutum transferini etkileyen
faktorler” konulu calismasina gore literatiirde kabul edilenin aksine marka bilinirligi, marka
yaymanin algilanan kalitesi tzerinde etkili olmadigt sonucuna ulasmustir. Ancak bu galisma
literatiirti destekler nitelikte olup béyle bir celiskiye rastlanilmamistir.

Cop ve Bekmezci (2005)’nin marka ve bilinirligi yliksek markali ¢amasir
deterjanlar1 iizerine bir uygulama isimli arastirmasinda tiiketicilerin %91°1 bilinirligi
yiiksek markali camasir deterjanlarini tercih ettigi sonucuna ulagmistir. Bu caligmada ise
ogrencilerin %69’u bilinirligi yiiksek markali {iriinleri tercih etmektedir. Marka ve
bilinirligi yiiksek markali camasir deterjanlari iizerine bir uygulama isimli arastirmada
ayrica tiiketicilerin bilinirligi yliksek markali ¢amasir deterjanlarma glivendikleri,
kaliteli bulduklari, gerek saglik gerekse yasal vb. konularda koruma sagladigini
diistindiikleri, istedikleri yer ve zamanda elde etme imkani bulduklari, promosyonlarinin
fazla oldugunu diisiindiikleri sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alismada da 6grencilerin
bilinirligi yiiksek markali iirtinleri kaliteli ve giivenilir bulduklari, yasal, saglik vb.
konularda korunma imkani sagladigi ve promosyonlarmin fazla oldugunu
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diistindiiglinden dolayr marka isminin tanmnir olup olmadigmma baktiklar1 sonucuna
ulagilmastir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin aylik gelirlerine gore bilinirligi yiiksek markali
iiriinlere yonelik tutumlari istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir. Ayn1
zamanda arastirmaya katilanlarin ortalama sonuglara gore aylik geliri 501 TL ve istii
gelire sahip Ogrencilerin bilinirligi yiiksek markali iirtinleri daha cok tercih ettigi
sonucuna ulagilmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin yaslarina gore bilinirligi yiiksek markali tirtinlere
yonelik tutumlar1 istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir. Ayrica
arastirmaya katilan 6grencilerin verdigi yanitlarin ortalamasina bakildiginda 25 yas ve
iizeri Ogrencilerin bilinirligi yiiksek markali tiritinleri daha ¢ok tercih ettigi sonucuna
ulagilmistir.

Ulasilan arastirma sonuglarina gore su oneriler getirilebilir:

Bilindigi iizere, markalarin bilinirliginin, isletmeye miisteri baghligi, capraz
satiglar yapma olanagi, isletmeye giiven gibi katacagi avantajlar diisiiniildiigiinde,
isletmeler marka olma caligmalarina daha ¢ok agirlik vermelidirler.

Marka bilinirligi yiiksek markalarin tiiketiciler tarafindan kaliteli, giivenilir,
korunmali vs. olarak nitelendirildiklerine gore;

- Isletmeler iirettikleri iiriinlerin kalitesini korumali ve kaliteyi artiric
calismalar yapmalidir.

- Isletmeler tiiketiciye yonelik gerek saglik, gerek yasal ydnden koruma
saglamalidir.

Raf diizenlemesi, satislar ile yakindan ilgili oldugu diisiiniildiigiinde, isletmelerin
iirlinlerini 6zenle sectikleri raflarda, olmasi gereken sekilde yerlestirmelidir.

Her ne kadar marka bilinirligi yiiksek iirtinler promosyona ihtiya¢ duymaz diye
diisiiniilse de, zaman zaman yeni miisteri kazanmak, mevcut miisterileri harekete
gecirmek adina, promosyon faaliyetlerine yer vermelidir.

Isletmeler bilinirligi yilkksek markanm fiyatmin, miisterilerde tereddiit
yaratmamak, fiyata iliskin gliveni sarsmamak adina sozkonusu iiriinlerin her yerde ayni
olmasina dikkat etmelidirler.

Yasa gore marka bilinirliginin de§ismesi nedeniyle, isletmelerin farkli yaslara
gore yeni ve farkli stratejiler gelistirmesini gerekli kilmaktadir.

Yapilan bu ¢alisma ileride yapilacak ¢alismalara 151k tutacagina inanilmaktadir.
Buna bagl olarak 6rneklem sahasinin dar olmasi arastrmanin eksik bir yonii olarak
degerlendirilebilir. Bagka bir 6rneklemde benzer ¢alismalar yapilip sonuglari benzer
calismalar ile mukayese edilerek daha verimli sonuglar elde edilecegi diisiiniilmektedir.
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Indroduction

Nowadays branding, marketing literature appears to be an important concept.
Because it is seen as indicator and guarantee of the quality, the brand creates a
commitment for the consumers to the enterprise. As a result of such commitment,
enterprise can perform cross-sales and it may also help the promotional activities.
Brand which is important in terms of enterprise and in terms of consumer, so much so
over time it can identify the product, so during the demand of a product, not the product
but the brand is mentioned directly.

Therefore it can be said that brand is important in terms of consumers but it can
be also said that brand awareness is very important in terms of the enterprises to reach
their primary targets of making profits. Especially after consumers' attitudes towards
goods and services have become more sensitive together with the increased levels of
education. In addition the young people are the actual mass for a lot of brands. At this
point it is of importance to determine the young people's attitudes, information and
behaviors towards brands. On the other hand when Turkey’s young population is
considered, it can be said it is important in terms of enterprises to determine the impact
of brand awareness’ factor especially brand preferences among the young people.

At this point, determination and learning of the young people's attitudes,
information and behaviors towards brands will be important, heading from this
importance; it was tried to measure knowledge, attitude and behavior of high brand
awareness for products among 384 learning students in Gélbasi Campus of Gazi
University.

As a result of this survey it was seen that participating students preferred the
high brand awareness products. Accordingly, high brand awareness products are
considered by students mostly, as reliable products, which provides possibility of
protection to consumers, that can be easily found on the shelves and have more
promotions but they are thinking that their prices are not the same everywhere.

Also, the attitudes of students participated in the survey towards high brand

awareness products show a statistically significant difference according to their
monthly income and their ages.
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