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OZET

Giintimiiz kiiresel rekabet ortaminda isletmeler rekabet tistiinliigii saglayabilmek i¢in iiriin kategorilerinde
rakiplerinden farklilasmak zorunda kalmustir. Kiiresel 6lgekte {irtin g¢esitliliginin artmasinin bir sonucu
olarak isletmelerin iriin cesitliligine gitmesi gerekmektedir. Dolayisiyla isletmelerin gerek mevcut
pazarlarda gerekse kiiresel pazarlarda tutunabilmeleri i¢in triin diizeyinde iyilestirmeler ve
farklhilastirmalar yapmasi gerekmektedir. Isletmelerin s6z konusu pazarlarda bagsarili olabilmeleri dogru
marka stratejisi uygulamalarindan gegcmektedir. Bu uygulamalara ilaveten isletmelerin soyut unsurlart
icinde barmdiran marka imaji kavramma onem vermesi gerekmektedir. Dolayisiyla marka imaji
isletmeyle biitiinlestirilmeli ve rekabet diizeyinde ve tiiketiciler tizerindeki etkisinin ve éneminin goz ardi
edilmemesi gerekmektedir. Bu caligmada marka imaji ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin tespit
edilmesi amaglanmistir. Caligmada anket yonteminden yararlanilmig olup, hazir giyim sektori ile ilgili
degerlendirmeler Beysehir Ali Akkanat isletme Fakiiltesi 6grencileri iizerinde gergeklestirilmis olup
sonuglar SPSS 20.0°da analize tabi tutularak degerlendirilmistir.

Anahtar kelimeler: Marka imaji, Satin Alma Niyeti.

A RESEARCH ON THE EFFECTS OF BRAND IMAGE AS AN EFFICIENT
COMPETITION ADVANTAGE ON CUSTOMER BUYING BEHAVIOUR

ABSTRACT

Today's global competitive environment businesses have to be different from their competitors about
product categories to gain competitive advantage. As a result of the increase in the diversity of products
on a global scale businesses must go to product diversity. Therefore to success both existing and global
markets businesses need to make product-level improvements and differentiation. Businesses can be
successful in the markets with correct brand strategy practices. In addition to this application business
have to give importance to the concept of the brand image that involves the abstract elements. Therefore
brand image and business must be integrate and must be consider of the effects on competition level and
customers. In this study it is intended to be identified the relationship between brand image and purchase
intent. The method for this this study is survey method. Assesments about ready-made clothing sector was
carried out on the students of Beysehir Ali Akkanat faculty of management. And the the results were
evaluated and analized with SPSS 20.0.

Key words: Brand image, Purchase intent.
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1.GIRIS

Icerisinde bulundugumuz yiizyilda kiiresellesmenin de etkisiyle birlikte isletmeler arasinda yogun bir
rekabet yagsanmaktadir. Miisteri istek ve ihtiyaglart degismekte daha kisisel ve daha ozellestirilmis tirtinler
talep edilmektedir. Bunun dogal bir sonucu olarak isletmeler miisteri odakli calismaktadir. Dolayistyla
pazarda rekabet ustiinligii saglayabilmek igin tiiketicilerin driinleri nasil algiladiklart  6nem
kazanmaktadir. Isletmeler faaliyetlerini  gerceklestirirken tiiketici  beklentilerini  karsilamaya
odaklanmaktadirlar. Biitiin isletmeler i¢in zorunluluk oldugu ileri siiriilebilen miisteri odaklilik kavrami
isletmelere pazarlama firsatlart sunmakla birlikte rekabetgi istiinliigii de beraberinde getirmektedir. Bu
baglamda isletmeler tarafindan iretilen driinlerin tiiketicilerin zihninde olusturdugu algi Gnem
kazanmaktadir. Bunun dogal bir sonucu olarak ise marka imaji kavrami ortaya ¢ikmaktadir ve 6nem arz
etmektedir.

Isletmeler tiiketicilere sunduklar1 marka ve tiriinlere belli anlamlar yiiklemeli ve tiiketicilerin zihninde
belli imajlar ile o6zdeslestirmelidir. Bunu saglayabilen isletmeler rakiplerinden ayrilabilmekte ve
tiiketicilerle iletisime gegerek boylece markanin belli bir degere sahip olmasim saglamaktadir (Ozgiiven
ve Karatas, 2010; Oziipek ve Diker, 2012).

2. MARKA iMAJI VE TUKETICI SATIN ALMA NiYETi
Marka, tek bir saticinin ya da bir saticilar grubunun mal veya hizmetlerinin rakiplerden farklilasmasina
olanak saglayarak onlarmm mal ve hizmetlerini tanimlayan isim, terim, sembol, tasarim veya bunlarin
bilesimi (Kotler ve Armstrong, 2008), tiiketicilerin satin alma oncesinde edindikleri itibar toplami
(Pickton ve Broderick, 2001) olarak tanimlanmaktadir. Marka tiiketicilerin satin alama kararlarinda
o6nemli faktorlerden biri oldugundan isletmeler giiclii bir marka imaji olusturma cabalarmi yillardir
siirdirmekte, bu amagla 6nemli miktarlara ulasan harcamalar yapmaktadirlar (Torlak ve Ozmen, 2006).
Basaril1 bir marka olusturulmas, bir iireticinin perakendecilerin artan giiciine dayanmasini saglayabilir ve
rekabet¢i konumunu giiclendirebilir (Lannon, 1993). Marka, tiiketicilerin, tiriinleri tanimalarmi ve tekrar
satin alabilmelerini saglamaktadir. Ayni zamanda kalict fiyat imaj1 yaratarak tirtinlerin pazarda basarili
olmalarma yardimer olmaktadir. Bunlarin diginda firma ve tiriin imajinin yerlestirilip gelistirilmesine
katki saglamakta ve Uriiniin taninmasinda, begenilmesinde ve iiriine bagimliligin kurulmasinda 6nemli rol
oynamaktadir (Pira vd., 2005; Ozdemir, 2009).
Aaker (1999)’a gore marka imaji tiiketicilerin markay: nasil algiladigiyla ilgilidir (Sulkunen, 2012).
Marka imaj1, iiriin kimligi, duygular ve zihinde olusan cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar yoluyla
urtiniin algilanmasidir (Uztug, 1997). Marka ve Urlinler tiiketici tarafindan “marka imaji” seklinde
algilanabilmektedir. Bu tiiketicinin birgok kaynaktan aldig1 izlenimlerin toplamidir. Tiiketicilerin markay1
algilayabilecekleri kaynaklar, tirtiniin kullanilmasi, marka hakkinda séylenenler, ambalaji, tireten isletme,
bdyle bir markay: kullanan insanlar, reklamlarda s6ylenenler kadar reklamin tonu, kapsamui, tirtinle ilgili
hikayenin anlatildig1 reklam araci olarak sayilabilmektedir (Hawkings, 1998; Biskin, 2004). Uriin,
ireticiler ile tiiketiciler arasinda koprii islevi gormektedir. Ciinkii tiiketici, reticiyi ya da kurumu
kendisine sunulan {iriin bigiminde algilamaktadir. Uriin imaji, bir {iriiniin ilk satin alimini etkiledigi gibi,
tilketicinin bir kez satin aldig: bir tirtinti tekrar satin alip almayacagini, diger bir deyimle, stirekli miisteri
haline gelip gelmeyecegini de etkilemektedir (Mucuk, 1997).
Tiiketici davranisi, ilgi ¢ekici fakat aragtirmasi zor bir konu olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler
irtinleri segerken karar verme siireglerinde i¢ ve dig giidiileyici ve faktorlerden etkilenmektedirler
(Swarbrooke ve Horner, 1999).

Marka imajinin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Dobni ve Zinkhan, 1990):

e Marka imaji tiiketici tarafindan tutulan markanin konseptidir.

e Marka imaji tiiketicinin ya mantiksal ya da duygusal yorumu ile olusan 6znel ve algisal bir
fenomendir.

e Sadece triiniin teknik, fonksiyonel yada fiziksel 6zelliklerine 6zgti degildir.

* Marka imajinda algilanan gergek gercegin kendisinden daha nemlidir.

En genis anlami ile “tiiketici davranisi”, pazar yerinde tiiketicinin davranisini inceleyen, bu davranisin
nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir. Tiketici davranisinin  6grenilmesi, pazarlama
caligmalarinin sonucunu degerlendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Cagdas pazarlama kavrami,
titketicinin ihtiyaglarmin ve isteklerinin tatminini hedef alan bir kavramdir. Tiiketicinin nasil tatmin
olabilecegini bilmek i¢in, tatmin olmaya ya da olmamaya etki eden etmenleri incelemek ve bilmek
gerekmektedir. Tiketici davraniglarinin incelenmesi sonucu elde edilebilecek bilgiler ¢ergevesinde,
pazarlama uygulamalarina gosterilebilecek tepkiler belirlenebilmektedir. Pazarlama davraniginin tutarlt
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bicimde anlasilmasi bir pazarlama programinin uzun dénemli basarist igin kagmilmaz Sneme sahiptir.
Tiiketici davraniglarinin  anlasilmasi, c¢agdas pazarlama anlayigt ve uygulamalarmim temel tasini
olusturmaktadir (Odabasi, 1998).
Tiiketici davranislarmin kimi durumlarda tahmini, kimi durumlarda ise agiklanmasi dahi zordur. Bu alan
dikkatle gézden gecirildiginde ise konu ile ilgili olarak sorulabilecek bazi sorular soyle siralanmaktadir
(Wilkie, 1994)

® Neden farkl: tiiketiciler farkli tirtinleri satin almaktadir?

e Bir tiiketicinin belirli bir tirtinii satin almast i¢in izleyecegi en iyi yol nedir?

e Reklam ¢aligmalart tiiketici tercihlerini ne sekilde etkilemektedir?
Boylece, her bir iriintin farkli kullanicisi olmasinin, yani tiiketicilerin sergiledikleri farkli satin alma
aligkanliklarinin temelinde yatan nedenler ile farkli iletisim kanallarinin bu davramislarin olugmasmi ne
derece etkiledigi ortaya ¢ikarilabilecektir.

3. ARASTIRMA METODOLOJISi
Caligmanin bu boliimiinde anket yontemiyle gerceklestirilen aragtirmanin amaci, hipotezi, yontemi ve
bulgular1 hakkinda bilgi verilecektir. Ayrica, arastirmada elde edilen sonuglarin istatistiksel bakimdan
anlamli olup olmadiklar1 degerlendirilerek ve bu kapsamda gelistirilen hipotezin dogrulanip
dogrulanmadig: sinanacaktir.
3.1. Arastirmanimn Yéntemi ve Orneklem
Bu caligmada anket yonteminden yararlanilmis olup arastirma Selcuk Universitesi Beysehir Ali Akkanat
Isletme Fakiiltesi &grencileri tizerinde yiiriitiilmiistiir. Calisma 6lgegindeki maddeler ‘1°=‘kesinlikle
katilmiyorum ve ‘5’=‘kesinlikle katiliyorum’ seklinde siralanmis olup 5°li likert seklinde sorular
sorulmusgtur. Caligmanin temel amaci marka imajimin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerine etkisini
incelemektir. Bu amaci gergeklestirmek icin &rnekleme dahil edilecek Ogrencilerin belirlenmesinde
kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmustir.
Kolayda ornekleme ¢ok miktarda veriye hizli bir sekilde ulasma imkani sagladigi i¢in tercih edilen bir
yontemdir (Nakip, 2003).
Arastirma Isletme Fakiiltesi 6grencileri iizerinde gergeklestirilmis olup, 2013-2014 egitim 6gretim y1linda
Ggrenim goren 480 6grenci ile smirlandirilmistir. Aragtirmaya katilan ve degerlendirmeye alinan 6grenci
sayisina gore % 28’lik bir geri doniis orani elde edilmistir. Ana kiitleden segilen 6rnekler {izerinde geri
doniis oraninin genellikle %20 ile %40 arasinda degistigi dikkate alindiginda, arastirmadaki geri doniis
kabul edilebilir bir oran olarak degerlendirilebilmektedir. Anket formlarinin degerlendirilmesi asamasinda
SPSS 20.0 for Windows programi kullanilmistir. Veriler analiz edilmeden 6nce 6lgeklerin giivenilirligi
Cronbach Alfa Testi kullamlarak olgiilmiistiir. Olgeklerin Alfa degerleri satin alma niyeti 0=0,839 ve
marka imaj1 o= 0,880’dir. Alfa degerleri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve kabul edilir bir degerin en az
0,70 olmasi arzu edilmektedir (Altumsik vd., 2010). Olgeklerin yiiksek derecede (0>0,70) giivenilir
oldugu gézlemlenmistir.
3.2.Arastirmanin Hipotezi
Marka imajmin satin alma niyeti {izerinde etkili olduguna iligkin literatiirde cesitli ¢alismalar mevcuttur
(Eminler, 2012; Y1lmaz, 2010). Bu baglamda Universite 6grencileri {izerinde, hazir giyim sektorii temel
alinarak gergeklestirilen calismada marka imajmin satin alma niyeti tizerindeki etkisi irdelenmeye
calistlmistir.

Hipotez: “Marka imajinin tiiketicilerin satin alma nivetleri iizerine olumlu etkisi vardur”.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmaya dahil olan cevaplayicilarin 6zellikleri incelenecek olursa; %52,6’sinin erkek ve %47,4’tintin
kadimn oldugu goriilmektedir. Katilimeilar1 gelir seviyeler incelendiginde; %84,2’sinin 0-1000 araliginda
gelir seviyesine sahip oldugu goriiliirken, %15,8’inin gelir seviyesinin 1000 lira tizerinde oldugu
gorilmiistiir.

Asagidaki Tablo 1°de cevaplayicilarin marka tercihlerini yaparken etkilendikleri unsurlar yer almaktadir.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Marka Tercihlerini Yaparken Etkilendikleri Unsurlar

Frekans Yiizde
Kalite 45 33,84
Modaya Uygunluk 32 24,06
Marka Imaj1 22 16,54
Fiyat 18 13,53
Marka Bilinirligi 14 10,53
Diger 2 1,5
Toplam 133 100

Tablo 1 incelendiginde cevaplayicilarin %33,83’tinlin marka tercihlerinde kaliteden etkilendiklerini
gostermektedir.  %24,06’s1 modaya uygunluk cevabimi veritken, %16,54’i marka imajindan
etkilendiklerini ileri stirmektedir. Fiyat unsuru %13,53’lik bir paya sahipken marka bilinilirligi
%10,53oraninda marka tercihinde etkin bir faktor olarak rol oynamaktadir.

Asagidaki Tablo 2 incelendiginde marka imajinin yiksek olmasini saglayacak reklam mecralari yer
almaktadir.

Tablo 2. Marka Imajimin Yiiksek Olmasim Saglayacak Reklam Mecralar

Frekans Yiizde
TV 39 29,32
Internet 36 27,06
Kampanyalar 35 26,32
Acik Hava 6 4,51
El ilanlart 5 3,76
Radyo 5 3,76
Marka ile Ozdeslesmis Kisiler 4 3,01
Sponsorluk 3 2,26
Toplam 133 100

Tablo 2 incelendiginde marka imajimnin yiiksek olmasini saglayan reklam mecralart arasinda TV’nin
%29,32’lik bir oranda ilk sirada yer aldig1 goriiliirken sirastyla TV’yi; %27, 06’1k bir oranla internet ve
%26,32’lik oranla ise kampanyalarin diger reklam mecralarma goére daha yiiksek oranda TV’den sonra
geldigi gorilmektedir.

Asagidaki Tablo 3’te giyim aligverisinde bilinen markalarin tercihi yer almaktadr.

Tablo 3. Giyim Alisverisinde Bilinen Markalarin Tercihi

Frekans Yiizde
Evet 91 62,42
Hayir 42 31,58
Toplam 133 100

Tablo 3 incelendiginde cevaplayicilarin bilinen bir markay1 tercih etme orant %62,42 iken bilinen bir
markanin 6nemli olmadigini ileri siiren tiiketici oraninin ise %31,58 oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerde marka imajinin satin alma niyetlerine etkisi Eminler (2012) tarafindan yapilan ¢aligmadan
adapte edilmistir. S6z konusu ¢aligmada kullanilan 6lgekten yararlanilmig olup, ¢alismada kisisel imaj ve
satin alma niyetini dl¢gtimlemek adma toplam sekiz soru sorulmustur. S6z konusu sorulardan dort tanesi
kisisel imaj1 olustururken, 4 tanesi satin alma niyetini olusturmaktadir.

S6z konusu sorular birbirinden bagimsiz sekilde faktor analizine tabi tutulmustur. Asagida Tablo 4’te
satin alma niyetleri faktor analizi yer almaktadir.
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Tablo 4. Satin Alma Niyetleri Faktor Analizi

Faktor Faktoriin Degiskenin Ad1 Faktor Yiikleri
Grubu Ad1
Bu markanin imaj1 beni kullandigim 911
markayi arkadaglarima tavsiye etmemi
saglar.
Birinci Satin Alma | Sonraki aligveriglerimde bu markayi tercih .604
Faktor Niyetleri | etmeyi diistiniiyorum.
Grubu Gelecekte bu markadan daha fazla satin 453
alma ihtimalim var.
Satin almaya niyet ettigimde ilk akla gelen 851
markadir.
KMO0=0.712

Satin alma egilimlerinin faktor grubu, %70,459 oraninda degiskenlerin tamamini temsil etmektedir. KMO
degeri ise 0.712 olarak elde edilmistir. Bu deger kritik deger olan 0.7°den fazladir. Tiiketicilerin satin
alma niyetleri ile ilgili maddeler tek bir faktor altinda toplanmustir.

Asagida Tablo 5’te marka imaj1 faktor analizi yer almaktadir.

Tablo 5. Marka imaji Faktor Analizi

Faktor Faktoriin Degiskenin Ad1 Faktor Yiikleri
Grubu Ad1
Bu markanin gii¢lii bir marka imaji1 vardir. 768
Bu marka rekabet ettigi diger markalardan .612
farklidir.
fkinci Marka Bu marka yeniliklerin énciisiidiir. .694
Faktor Imaji Kullandigim markanin imaji benim imajima 918
Grubu uygundur.
KMO0=0.713

Satin alma egilimlerinin faktor grubu, %74,798 oraninda degiskenlerin tamamini temsil etmektedir. KMO
degeri ise 0.713 olarak elde edilmistir. Bu deger satin alma niyetine benzer sekilde kritik deger olan
0.7°den fazladir. Marka imaji ile ilgili maddeler tek bir faktor altinda toplanmustir.

Calismada marka imaji ve satin alma niyeti arasindaki iliski pearson korelasyon katsayisi kullanilarak
tespit edilmistir. Asagida Tablo 6’da korelasyon matrisi verilmistir.

Tablo 6. Korelasyon Matrisi

Marka imaji Satin Alma Niyeti
Marka imaji 1
Satin Alma Niyeti 7347 1

Not: p<0.001

Tablo 6’daki korelasyon matrisinde degigskenler arasinda istatistiksel bakimdan anlamli (p<.001) bir
iliskisi oldugu goriilmektedir. Bu baglama marka imaji ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
oldugu ileri siiriilebilmektedir.

Marka imajinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla;

Satin Alma Niyeti=b,, b,Marka Imaji+& ,

modeli one stiriilmiis ve basit dogrusal regresyon analizi ylirttiilmiistiir. Burada £ hata terimi {izerinde
klasik regresyon varsayimlari gecerlidir. Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 7 *de goriilmektedir.
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Tablo 7. Marka imaji-Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz

Degisken AdjustedR? | Degiskenler B Std. Hata |¢ F
Sabit Terim 0.875  |3.413%

Satin Alma 0.540

Niyeti ' 155.751*
Marka Tmaji 0.709 0.057 12.480%*

Not: p<0.001, ~ p<0.05.

One siiriilen model istatistiksel bakimdan anlamlhdir (p<.001). Marka imajina iliskin parametreye
bakildiginda 6lgegin istatistiksel bakimdan anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon analizi sonuglaria
gore, R? (agiklanan varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri marka
imajmin satin alma niyeti 6lgegi ile aciklanabilecegini gostermektedir. Bu baglamda Tablo 7°deki
sonuglar marka imajinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerine olumlu etkisi vardir seklinde one
stirlilen hipotezi destekler niteliktedir. Dolayisiyla bu sonuglara dayanarak hipotez kabul edilmistir

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu calismada Selcuk Universitesi Beysehir Ali Akkanat Isletme Fakiiltesinde 6grenim géren 6grenciler
tizerinde marka imajinin satin alma niyeti {izerine etkisi incelenmistir.

Yapilan aragtirma sonuglaria gére cevaplayicilarin marka tercihlerinde bulunurken en énemli etkenin
kalite oldugu sonucuna ulasilmustir. Kalitenin artik rekabet avantajinin en giiclii silah1 olmasi ve
isletmeler i¢in bir zorunluluk olmasi gerektigi bu sonucu dogrular niteliktedir. Kaliteyi modaya uygunluk
ve marka imajinin takip ettigi goriilmektedir. Cevaplayicilarm tiniversitesi 6grencisi olmasi ve tiiketici
algilarindaki degisikliklerin c¢evresel etkenlere bagli olarak gelisme ihtimalinin ise bu sonucu ortaya
cikarabilecegini diistindiirmektedir. TV, internet ve kampanyalarin marka imajimm yiiksek olmasmni
saglayan reklam mecralari arasinda yer aldigi1 goriilmektedir. Teknolojik gelismelere baglh olarak tiiketim
aligkanliklarinin degismesi ve miisterilerin istedikleri tiriinlere istedikleri zamanda ulagmasini saglayacak
teknoloji tabanli uygulamalar, tiiketicilerin marka tercihlerinde bulunmalarint saglamakta ve marka
imajimi dogrudan etkilemektedir.

Marka imaj1 ve satin alma niyeti arasindaki korelasyon matrisi incelendiginde her iki degisken arasinda
anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. iki degisken arasindaki iliskiden hareketle yapilan basit dogrusal
regresyon analizine gére; marka imajinin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugu seklinde ileri
siiriilen hipotez kabul edilmektedir.

Bu aragtirmanin 6rneklemini Konya Selguk Universitesi Beysehir Ali Akkanat Isletme Fakiiltesinde
o6grenim goren oOgrenciler olusturdugu igin arastirma sonuglarinin genellestirilme glicii zayif
kalabilmektedir. Gelecekte yapilacak calismalar agisindan arastirmanin daha biiyiik 6rneklemlerle daha
genel bir uygulama alaninda gerceklestirip literatiire katkida bulunulabilir. Ayrica bu arastirma belirli
zaman kisiti icerisinde yapildigi i¢in cevaplari aranan sorular ve ileri siiriilen hipotez dikkate alindiginda
veri toplama metodu olarak siireli bir ¢alismanin gergeklestirilmesinin daha uygun bir yaklasim oldugu
sdylenebilir.

84



URETIM ARASTIRMALARI
SEMPOZYUML

KAYNAKCA

Altunigik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E. (2010), Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yontemleri SPSS Uygulamali, 6. Baski, Sakarya Kitabevi: Ankara.

Biskin, F. (2004), Markanin Pazarlama Acisindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri-Memnuniyeti
Cergevesinde Otomobil Sahipleri Uzerine Bir Arastirma, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Konya.

Dobni, D. ve Zinkhan, G. (1990), “In Search of Brand Image: a Foundation Analysis, Advances in
Consumer Research”, Vol: 17,s. 110-119.

Eminler, O. (2012), Marka Imajimin Tiiketicilerin Satin Alma Niyetlerine Etkisi,; Hazir Giyim
Sektoriinde Bir Arastirma, Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,
Sakarya.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2008), Principles of Marketing, 12th ed., New Jersey, Upper Saddle
River,Prentice Hall.

Lannon, J. (1993), “Branding Essentials and the New Environment”, Admap, June, s. 17-22.

Mucuk, 1. (1997), Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi: Istanbul.

Nakip, M. (2003), Pazarlama Arastirmalart Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, Seckin
Yayincilik, Ankara.

Odabas1, Y. (1998), Tiiketici Davranis1 ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu Universitesi Yayinlari, No:908,
2.Baski, Eskisehir.

Ozdemir, H. (2009), “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imajma Etkisi”, Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l:8, Say1:15, 5.57-72.

Oziipek, M.N. ve Diker, E. (2012), “Iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin Cep Telefonu Markalarina Yénelik
imaj Algisi: Nokia ve Samsung Ornegi”,e-Journal of New World Sciences Academy, Vol:8,
No:1, s.100-120.

Pickton, D. ve Broderick, A. (2001), Integrated Marketing Communications, Harlow, Pearson
Education.

Swarbrooke, J. ve Horner, S. (1999), Consumer Behaviour in Tourism, Oxford, Butterworth Heinemann.

Sulkunen, S. (2012), A Study of Brande Image, Bachelor’s Thesis, Degree Program in International
Business School of Business and Services Management.

Torlak, O. ve Ozmen, M. (2006), “iki Farkli Kola Markas1 Tercih Eden Universite Ogrencilerini Ayiran
Ozelliklerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi [IBF Dergisi, Cilt: 20,
Sayt: 2, s. 359-371.

Uztug, F. (1997), Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi, Pazarlama Diinyasi, Say1: 61, s. 19-25.

Wilkie, W.L. (1994), Consumer Behaviour, New York; John Wiley and Sons Inc.

Yilmaz, E. (2010), Marka fmajinin Tiiketici Satin Alma Kararma Etkisi ve Aligveris Merkezlerine Iliskin
Bir Arastirma, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Tktisat Anabilim Dali, Doktora
Tezi, Istanbul.

85



