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OZET

MARKA BIiLiNiRLiGININ TUKETICi SATIN ALMA KARARINA
ETKIiSi; EFES'i ZIYARET ETMEK iCiN GELEN YABANCI
TURISTLERE YONELIK BiR ARASTIRMA

Deniz TOKATLI

Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali
Tez Danismant: Yrd. Dog. Dr. V. Ugur TANDOGAN
2015, 177 sayfa

Marka bilinirligi markalagsma yolunda atilan en 6nemli adimlardan bir
tanesidir. Bilinme siireci tamamlanip {iriin ve hizmetin bilinirligi arttiktan sonra 0
iriin veya hizmet marka haline gelmektedir. Dolayisiyla, bir markanmn
bilinirliginin rakiplerinden fazla olmasi satiglarin da orantili olarak artmasi
anlamina gelmektedir. Giiniimiizde rekabetin fazlasiyla hakim oldugu bir ortamda
sadece kurum ya da kuruluslar degil, destinasyonlar da birbiri ile yaris
igerisindedir. Bu destinasyonlar1 yurt i¢inde ve yurt disinda pazarlayarak bir cazibe
merkezi haline getirebilmek i¢in bilinirligi arttirma yolunda marka giiciiniin
onemli bir rolii bulunmaktadir. Bir iilkedeki destinasyonlarin turistik {irlin
kimlikleri 6n plana ¢ikarilarak o yerlerin taninmasini ve bilinmesini saglamak
daha fazla ziyaretciye ev sahipligi yapmada gerekli olan temel kosullardan bir
tanesidir. Bu ¢alismada, Tirkiye'deki onemli turistik destinasyonlardan biri olan
Efes Oren Yeri'nin yabanci ziyaretgiler tarafindan bilinirligi 6grenilmeye
calisilmistir. Efes’i ziyaret etmek i¢in gelen yabanci ziyaretgilerin antik kent
hakkinda sahip olduklar1 bilgilerin cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir ve
milliyet gibi demografik 6zelliklere gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi
aragtirtlmigtir Ve bu aragtirmanin sonucunda egitim durumu ile ait olunan milliyete
gore sahip olunan bilginin farklilik gésterdigi saptanmustir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Marka bilinirligi, Marka, Destinasyon, Efes
Oren Yeri
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ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND FAMILIARITY TO CONSUMER
PURCHASE DECISION-MAKING; A RESEARCH OVER THE
FOREIGN TOURISTS COMING TO VISIT EPHESUS ANCIENT
SITE

Deniz TOKATLI

Thesis at Graduate School of Social Sciences
Superviser: Asst. Prof. V. Ugur TANDOGAN

Brand familiarity is one of the most important steps on the way to branding.
After the knowing process has been completed and the familiarity of the product
and service increase, it means that product or service become a brand. Therefore,
the higher familiarity of a brand has than its competitors means that more sales in
proportion. Such an environment that the competition dominates in our day, not
only institutions but also the destinations of the countries are in the race with each
others. In order to become a center of attraction of these destinations with
marketing home and abroad, the brand power has an important role on the way to
increase brand familiarity. By featuring the touristic product identities of the
destinations in a country and provide these destinations to be well-known, main
condition is to host more and more visitors. In this study, it was tried to learn that
the familiarness of the Ephesus ancient site where is the one of the most important
touristic destinations in Turkey by the foreign visitors. It was searched that the
knowledge of the foreign visitors coming to visit Ephesus would show a
differentiate in significantly according to their demographic features like gender,
age, education situation, montly income and nationality or not and at the end of the
research it is determined that the knowledge had already been existed
differentiated according to education situation and the nationality belonged to.

KEYWORDS: Brand Familiarity, Brand, Destination, Ephesus Ancient
Site






ONSOZ

Bu ¢aligmada “Marka Bilinirliginin Tiketici Satin Alma Kararina Etkisi”
konusu iizerinde durulmus ve turizmdeki énemli destinasyonlarin bir marka olarak
bilinirliklerinin daha da arttirilmasi geregi vurgulanmigtir. Destinasyonun
bilinirligini belirlemek amaci ile ¢alisma Efes Oren Yeri kapsaminda
gercgeklestirilmistir.

Turizm alaninda, Tirkiye'de ¢ok daha iyi yerlere gelme potansiyeline sahip
olan Efes Oren Yeri'nin tarihi, kiiltiirel ve dini degerlerinin énemi vurgulanarak
bilinirligin bu bolge icin arttirilmasi gerektigine dair 6nerilerde bulunulmustur.

Calisma siirecinin her asamasinda destegini ve yardimini esirgemeyen, yol
gosteren sevgili damigmanim degerli hocam sayin Yrd. Dog¢. Dr. V. Ugur
Tandogan'a ve tezin olusturulmasinda emegi bulunan degerli hocam sayin Yrd.
Dog. Dr. Giilnur Karakas Tandogan'a en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica her zaman bana destek olan annem Fatma Tokatli ve babam Erding
Tokatli'ya ve galigma siiresinde bana anlayisli davranan ailemin tiim bireylerine ve

arkadaslarima sonsuz tesekkiirler.

Deniz TOKATLI
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GIRIiS

Diinya genelindeki tiiketim kaliplarinin hizla gelismekte oldugu bir
donemde, giin gectikge sayilart fazlalasan markali iiriin tiiketiminin genel tiikketim
aligkanliklar1 tizerindeki etkisi goz ardi edilemez bir hale gelmistir. Yasanilan bu
cagda, her tiirlii marka birbiri ile yaris icerisinde bulunmaktadir. Boylesine giiglii
rekabetin var oldugu bir ortamda, s6z konusu markalarin basarili olmasi ancak
rakiplerinden farkini ortaya koyabilmesi ve potansiyel tiiketicinin zihninde yer
edinebilmesi ile miimkiin olmaktadir. Marka savaslarinin yasanmakta oldugu
giinlimiiz diinyasinda, marka bilinirliginin tiiketici satin alma tercihlerinde sahip

oldugu etki daha da 6nem kazanmaktadir.

Turizm sektoriinde de gittikge artan bir 6neme sahip olan marka kavrami,
destinasyonlarin hem iilke i¢indeki hem de {ilke disindaki rakiplerinden ayirt
edilebilmesine olanak saglamaktadir. Turistler daha bilgili ve bilingli tiiketiciler
kategorisinde yer aldiklari i¢in, onlarin nasil satin alma Kkarar1 verdiklerini ve
kendilerini belirli destinasyonlara gitmeye ya da gitmemeye tesvik eden nedenlerin
neler oldugunu anlamak ¢ok onemli olmaktadir. Bu noktada destinasyona &zgii
bilinirlik 6n plana ¢ikmaktadir. Destinasyon bilinirligi gidilecek yer hakkinda daha
onceden sahip olunan bilgi olarak tamimlanmaktadir. Kisiler, hangi destinasyonu
ziyaret edecegine kisith bir zaman dilimi igerisinde karar verdikleri i¢in, seyahat
planlar1 esnasinda destinasyonlar hakkinda zihinlerde var olan bilgiler; satin alma
kararimi sekillendirici, kolaylastirici ve hizlandirici etkiye sahiptir.

Bu caligmada; marka ve marka bilinirligi ile marka bilinirliginin tiiketici
satin alma kararina olan etkisi, tiiketici satin alma davraniglarinda etkili olan
faktorler, davranis bigimleri ve destinasyon marka bilinirliginin tiiketici tercihine

olan etkisinin arastirilmasi amag edinilmistir.

Calismanin ilk boliimii aragtirmanin metodoloji kismini, ikinci béliimii konu
ile ilgili teorik bilgi kismni, iigiincii béliimii Efes Oren Yeri'ni ziyaret etmek igin
gelen yabanci turistlere uygulanan bilinirlik anketinin bulgularini, dordiincii
boliimii de sonucu olusturmaktadir.

Birinci boliimde arastirmanin metodolojisi irdelenmistir. Tkinci boliimde
hizla artmakta olan rekabet ortaminda etkili bir unsur olan marka kavramindan,



markanin 6neminden, marka ile iliskendirilen kavramlardan, tiiketici tercihinde
etkili olan marka bilinirligi ve destinasyon marka bilinirligi konularindan,
pazarlama karmasini énemli bir bigimde etkileyen tiiketici ve tiiketici satin alma
davranislari ile bu davranislar etkileyen faktorlerden, tiiketicinin satin alma karar
stirecinden ve Tirkiye'deki onemli turistik destinasyon merkezlerinden biri olan
Efes Antik Kent'inden bahsedilmistir. Ugiincii boliimde Efes'i ziyaret etmek i¢in
gelen yabanci turistlerin antik kent hakkindaki bilinirliklerini 6lgmek igin
uygulanan anketin analizlerine yer verilmistir. Dordiincii béliimde de ¢alisma ile
ilgili tartisma ve sonug ctimleleri yer almaktadir.



1. MARKA BILINIRLIiGININ TUKETICI SATIN ALMA
KARARINA ETKISi; EFES'I ZIYARET ETMEK iCIN GELEN
YABANCI TURISTLERE YONELIK BiR ARASTIRMA

“Marka Bilinirliginin Tiiketici Satin Alma Kararina Etkisi; Efes’i Ziyaret
Etmek icin Gelen Yabanci Turistlere Yonelik Bir Arastirma” bu ¢alismanin adini
olusturmaktadir. Bu ¢alisma ile birlikte Efes Oren Yeri'ni ziyaret etmek igin gelen
yabanci ziyaretgilerin genel profili belirlenerek, antik kenti turizmde bir
destinasyon markas1 olarak nasil degerlendirdikleri ve antik kent hakkindaki
bilinirliklerinin satin alma kararina olan etkisi ortaya ¢ikarilmaya c¢aligilmistir.
Calismanin adindan yola ¢ikilarak literatiirde marka ve marka bilinirligi,
destinasyon marka bilinirligi, tiikketici ve tiiketicinin satin alma davraniglar1 ve Efes
Antik Kenti'nin tanitilmasi gibi konu basliklarina yer verilmistir.

1.1. Calismanin Amaci

Bu g¢aligmanin amaci, bir turizm merkezi olarak Efes’in tarihte ve
giinimiizde sahip oldugu 6nem bakimindan kendisini ziyaret etmek igin gelen
yabanci ziyaretciler tarafindan ne derecede bilinmekte oldugunu ortaya
¢ikarmaktir. Turizmde, tiiketiciler 6zelligini ve 6nemini bildikleri bir destinasyon
hakkinda satin alma kararlarim1 daha kolay ve rahatca verebildiklerinden Efes'in
tarihteki en 6nemli antik yerlesim alanlarindan biri olmas1 ve artik Unesco Diinya
Kiiltiir Miras1 Listesine girmesi satin alma kararina etki edecek bir unsur

durumundadir.

Tiirkiye'de; destinasyon markasi, imaji, kisiligi, kimligi, sadakati ve degeri
gibi alanlarda yapilan calismalara rastlanmaktadir. Bilinirlikle ilgili olarak da; iri,
Inal ve Tiirkmen (2011) tarafindan “Sehir pazarlamasinda Bilinirligin Onemi
Nigde Yoresinin Bilinirliginin Olgiilmesine Y&nelik Bir Arastirma” konulu
calismaya ulasilabilmistir. Yabanci kaynaklar tarandiginda ise destinasyonlarin
farkindalig1 ve bilinirligi ile ilgili ¢aligmalar literatiirde daha yaygin bir sekilde yer

almaktadir.

Sanat tarihi ve arkeoloji alanlarinin disinda turizm alaninda Efes ile ilgili
olarak; destinasyon imaji, siirdiirtilebilir turizm, Efes'in Tiirk turizmindeki yeri ve
onemi ve Efes Oren Yeri ziyaretcilerinin miize deneyimi beklentileri gibi



caligmalara rastlanmustir. Fakat, ilgili yazinda Efes’in bir destinasyon markasi
olarak hangi boyutlariyla bilindigine yonelik bir ¢alismaya yapilan arastirmalar

sonucu rastlanamamastir.

Ozetle, yapilan bu calisma Efes'in bir destinasyon markasi olarak yabanci
ziyaretgiler tarafindan ne kadar duyuldugunu, bilindigini ve hangi 6nemli degerleri
ile satin alma kararina etki ettgini belirlemek amacina yonelik olarak
hazirlanmustir.

1.2. Cahsmanin Onemi

Turistik destinasyonlarin her biri diinya ¢apindaki tiiketim olgusundan bir
pay alabilmek icin birbirleri ile yaris halindedirler. Buradaki temel amag; daha
fazla bir sekilde anilmak, taninmak ve bilinmektir. Clinkii biitiin bunlarla dogru
orantili olarak ziyaretler ger¢eklesmekte, boylece turistik destinasyonun itibar1 ve
tilkeye saglayacagi gelir artar. Bu baglamda, marka kent olabilmek turizmde
pazarlama ¢aligmalarinin tek ve en onemli hedefini olusturmaktadir. Destinasyon
olarak bir markanin bilinmesi onun rakipleri arasindan segilmesini daha miimkiin
kilmaktadir. Ciinkii rekabet artik sadece isletmeler arasinda degil, iilke ve turistik

destinasyonlar arasinda da yasanmaktadir.

Turizmde bir c¢ekim merkezinin  kendisine ait  Ozelliklerinden
bahsedildiginde bilinmesi, akla gelen bir konumda olmasi onun bu alanda
markalagsmaya yonelik yol katettiginin bir gostergesidir. Bu sebeple, destinasyon
marka bilinirligi kavrami giin gectik¢e daha da deger kazanacaktir.

Efes gibi tarih, kiiltiir, sanat ve dini bakimdan &nemli bir &ren yerinin
ziyaret edilme gerekceleri ve diger Oren yerlerine oranla sahip oldugu farkliliklar
antik kentin genis turist kitleleri tarafindan bilinmesine olanak saglamaktadir.
Literatiir incelendiginde, Efes’in daha ¢ok hangi énemli degerleri ile bilindigine
yonelik bir ¢aligmaya rastlanmadigindan, bu alanda literature katkida bulunmak ve
yabanci ziyaretcilerin antik kent hakkinda neleri dogru ya da yanlis bildigini

saptamak bu ¢aligmanin 6énemini ortaya koymaktadir.



1.3. Calismanin Varsayimlari

Efes Oren Yeri'ni ziyaret etmek igin gelen yabanci ziyaretgilerin antik kente
iliskin bilinirliklerine yonelik olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H:o; Efes Oren Yeri'ni ziyaret etmek igin gelen yabanc ziyaretcilerin antik kente
iligkin bilgileri cinsiyetlerine gore anlamh farklilik gostermektedir.

Hoz: Efes Oren Yeri'ni ziyaret etmek igin gelen yabanci ziyaretgilerin antik kente
iligkin bilgileri yaslarina gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hos: Efes Oren Yeri'ni ziyaret etmek igin gelen yabanc ziyaretgilerin antik kente
iligkin bilgileri egitim durumlarina gére anlamli farklilik gostermektedir.

Hos: Efes Oren Yeri'ni ziyaret etmek igin gelen yabanc ziyaretcilerin antik kente
iliskin bilgileri aylik gelirlerine gore anlaml1 farklilik gostermektedir.

Hos: Efes Oren Yeri'ni ziyaret etmek igin gelen yabanci ziyaretgilerin antik kente

iligkin bilgileri milliyetlerine gore anlamli farklilik gostermektedir.
1.4 Calismanin Yontemi

Calisma kapsaminda veri toplama tekniklerinden anket yontemi tercih
edilmistir. Nicel veri toplama yontemlerinden bir tanesi olan anket yoOntemi,
bilgiye kolay ve hizli ulasimi saglayan bir yoOntem oldugundan dolay1
kullanilmigtir. Katilimcilardan anket sorularmi yanitlarken kendi goriislerini
belirtmeleri rica edilmistir ve ankete katilanlarin kimliklerinin gizli tutulacagi
belirtilmistir.

Roberts (2008) tarafindan konu ile ilgili yapilan ¢aligma taranarak, ilgili
calismanin  anketinde yer alan ifadelerden esinlenilerek anket formu

olusturulmustur.

Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik &zelliklerini belirlemeye
yonelik 6 kategoriden olusan degiskenlere yer verilmistir. ikinci béliimde,
katilimcilarin Efes antik kentine yonelik bilgi degerlendirmelerini belirlemek
amaci ile 4 soru ciimlesi yer almaktadir. Ugiincii boliimde; Efes’i ziyaret etmek



icin gelen katilimeilara, antik kente iliskin bilgilerini 6lgmek amaci ile Efes ile
ilgili olarak; 21°1 dogru, 9™u yanlig olmak tizere toplam 30 ifade yoneltilmistir.

Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitan 21 ifadeye sirasi ile su kaynaklardan
ulagilmistir:  (Gtir, 2007), (Yildiim ve Oban, 2011), (Taskin, 2011),
(gizliilimler.tr.gg), (turkeireiseleiter.com), (Yenen, 2007), (Akurgal, 2007),
(arsiv.ntv.com), (www.izmirkulturturizm.gov.tr), (Topbas, 2007),
(www.ephesusfoundation.org),(www.ephesus.us/ephesus/judaism_in_ephesus.htm
), (www.kulturvarliklari.gov.tr), (Bayrak, 2006). Geri kalan 9 yanlis ifade ise, Efes
hakkinda dogru bilgiyi yansitmamaktadir.

Katilimcilarin antik kente iligkin bilinirliklerini dlgmeye calisirken verilen
30 ifadeye yonelik olarak “Dogru, Yanlis ve Bilmiyorum” yanitlarini igeren iig
kategorili 6lgek tipinden faydalanilmistir. Anket yapilarak elde edilen veriler
bilgisayara aktarilarak, istatistik degerlendirme paket programi kullanilmistir.

1.5. Calismanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Izmir 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin Efes Oren Yeri ne ait istatistikleri
incelendiginde Efes Oren Yeri'ni gezen ziyaretcilerde yerli ve yabanci ayrimi
yapilmadig1 anlagilmaktadir. Bu sebeple, anket uygulmasiin yapildigi 8 Mart ve
14 Nisan 2015 yilindan bir onceki yilda (2014) Efes'i Mart ve Nisan aylarinda
ziyaret eden yabanci ziyaretci sayisini belirlemek miimkiin degildir. Fakat bir fikir
sahibi olabilmek agisindan, Efes Oren Yeri'ni iicretli olarak 2014 yilimin Mart ve
Nisan aylarinda 244 bin 593 kisinin  gezdigi tespir edilmistir.
(http://www.izmirkulturturizm.gov.tr/TR,107413/2014-yili-muze-
istatistikleri.html).

Arastirma kapsaminda tesadiifi olmayan 6rnekleme tekniklerinden biri olan
kolayda ornekleme teknigi kullanilmistir. Kolayda ornekleme teknigi, ana
kiitleden uygun goriilen veya arastirmaya katilmak isteyen ve ulasilabilir konumda
olanlarin 6rnekleme dahil edilmesini ifade eden bir tekniktir. Arastirma
baglaminda ana kiitleyi Efes'i ziyaret ziyaret etmek igin gelen yabanci turistler
olusturmaktadir ancak antik kenti ziyaret etmek isteyen tiim yabanci ziyaretgilere
ulasilmast miimkiin olmadigindan O6rnekleme yapilmast zorunlu olarak
goriilmiigtir ve bu yiizden kolayda ornekleme teknigi tercih edilmistir.


http://www.izmirkulturturizm.gov.tr/
http://www.ephesusfoundation.org/
http://www.ephesus.us/ephesus/judaism_in_ephesus.htm
http://www.ephesus.us/ephesus/judaism_in_ephesus.htm
http://www.kulturvarliklari.gov.tr/
http://www.izmirkulturturizm.gov.tr/TR,107413/2014-yili-muze-istatistikleri.html
http://www.izmirkulturturizm.gov.tr/TR,107413/2014-yili-muze-istatistikleri.html

Orneklemin ana kiitleyi temsil etmesi gerektigi diisiiniilerek miimkiin oldugu kadar
farkli sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip ziyaretgilere ulasilmaya
calisilmistir. 8 Mart ve 14 Nisan 2015 tarihleri arasinda uygulanan anket formunu
27°si Alman, 23"ii Ispanyol, 16 Meksikali, 86 Amerika Birlesik Devleti (ABD)
vatandas1, 43 Avustralyali, 51 Ingiliz ve 14 Malezyali olmak iizere toplamda 260
yabanci ziyaret¢i doldurmustur. 2014 yilinin Mart ve Nisan aylarinda Efes'i
ziyaret eden 244 bin 593 ziyaretci bu calismanin ana kiitlesini olusturmaktadir.
Zaman ve maliyet kisitlamalarindan dolay1 ¢aligma kapsaminda dahil edilebilen

260 katilime1 ¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Coziim Arastirma Danigmanlik Egitim Hizmetleri Ltd. Sti‘den elde edilen
bilginin sonucuna gore giiven diizeyi %95 giiven aralig1 6 ve ana kiitle 244 bin 593
olarak belirlendiginde olmasit gereken Orneklem biylikligi calisma anketi
kapsamina dahil edilebilen yabanci ziyaret¢i sayist ile uyusmaktadir
(http://www.cozumarastirma.com.tr/orneklemhesaplama_1_60.htm).

Anketlerin doldurulmasi esnasinda Efes rehberlerinden yardim alinmugtir.
Anketler katilimcilara Efes’i gérmeden dagitilarak yaptirilmig ve geri alinmustir.



2. MARKA VE MARKA BILINIRLIGIi KAVRAMLARININ
ANALIZI

Bu bolimde; marka ve marka bilinirlirligi ile ilgili olan kavramlarin

analizlerine yer verilecektir.

2.1. Marka Kavrami ve Onemi

Markanm olusum siireci eski caglara kadar dayanmaktadir. Ik caglarda
insanlar bir seylere sahip olduklarin1 géstermek i¢in ya da bir malin {ireticisinin
baskalar1 tarafindan bilinmesini saglamak i¢in markay1 kullanmiglardir. Yapilan
arastirmalara gore milattan 6nce (MO) 5000 yillarina kadar magara duvarlarinda
ve cOmlekeilik alaninda rastlanan bulgular markanin baslangici olarak kabul
edilmektedir. M.O 2.yiizyilda (YY) Antik Yunan'da ¢émlekgiler kilden yaptiklart
comlege kimlik kazandirmak igin kil 1slakken parmak izlerini ¢ikartmiglar ya da
¢omlek tizerine balik, yildiz veya garpi isareti damgalamuslardir. Marka, 13.yy
itibari ile Emirnamelerde diizenlenmistir. 19.yy'da Amerikali gift¢iler hayvanlarin
birbirinden ayirt etmek icin damgalama sistemini kullanmislardir. Marka kavrami
Anadolu'da bakir ustalarinin iiriinlerine kendi isimlerini ve giiniin taihini
kazimalar1 ve hali dokuyanlarin dokuduklari haliya isimlerini islemeleri ile birlikte
ortaya ¢ikmustir. Tiirk Hukukunda markalar, 1965 yilinda kabul edilerek 551 sayili
Markalar Kanunu ile yiiriirliige girmistir ve glinlimiizde marka tescil islemleri
1994 yilinda kurulan Tiirk Patent Enstitiisii (TPE) tarafindan yiiriitilmektedir
(Cakurer, 2013: 3-5).

TPE ne gore; “Marka, bir tesebbiisiin mal ve/veya hizmetlerini bir
baska tesebbiisiin mal ve/veya hizmetlerinden ayurt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin veya ambalajlarin bi¢imi gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen, her tirlii isaretleri icerir” seklinde
tanimlanmaktadir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2014).

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore; “Marka, iriinlerini
satisa sunan igletmelerin soz konusu bu tirtinleri tammlamak ve piyasadaki
diger benzerleriden aywrabilmek icin kullandiklar: isim, sembol, tasarim
veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlaridir” (Leventoglu, 2012).



Marka, bir iirlinlin veya hizmetin iiretici ya da saticisini rakiplerinden farkli
kilan, kendine 6zgi isim, tema, isaret, imza, dizayn veya bunlarin birlesmesinden
olusan bir kavramdir (Leblebici, 2009: 4). Bir saticinin {iriin veya hizmetini
tanimlayan ve rakipleri arasindan ayirt edilebilmesini saglayan isim, terim,
tasarim, sembol veya herhangi bir 6zellik marka olarak ifade edilmektedir (Taskin
ve Akat, 2012: 8). Marka, ¢esitli sektorlerdeki iiriinlerin benzerlerinden farkli
olmasini saglayan ve kendisinin taklit edilmesine firsat vermeyen, onu piyasaya
dahil eden Kkisileri veya firmalar1 tanimlayan, tanitan sézciik, sézciik grubu, harf,
rakam, renk, sekil ve dizayn unsurlarinin birlesiminden olugmaktadir (Ak, 2009:
1).

Marka bir vaattir, kar saglayacak bir bigimde benzersiz bir fayda
saglayacagini ileri sliren veya buna ydonelen mutlak rekabetten daha iyi olarak
tiikketicileri hedefleyen bir tekliftir (Yaprakli ve Can 2009: 10). Marka, bir {iriin
veya hizmet hakkindaki diistinceleri etkilemekte ve belirlemektedir. Cok az kisi bir
iriini ya da hizmeti satin almadan once birtakim testler yapip o {irlin veya
hizmetin sahip oldugu &zellikleri arastirir. Ornegin satin almilacak olan iiriin bir
diziistli bilgisayar ya da araba ise her ne kadar bu iiriiniin donanim ve performans
gibi somut 6zellikleri degerlendirilirse degerlendirilsin son karar verilirken marka

gibi soyut 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir (Kaputa, 2011: 32).

Bir marka adina sahip olmak bazen tek bagma yeterli olmamaktadir.
Markanin adin1 duyan kisilerde ne gibi ¢agirisimlar, bagsarimlar ve beklentiler
uyandirdigr Onemlidir. Bu agidan bir markayr meydana getirme siirecinde
markanin bes farkli boyutundan yararlanilmasi gerekmektedir (Kotler, 1999/2011:
89-92):

e Ogzellikler: Giiglii bir marka, sahip oldugu 6zelliklerle alicilarinin zihninde
bir takim ¢agrigimlar yaratmalidir. Ornegin; Mercedes marka otomobiller
pahali, iyi tasarlanmig, dayamikli ve yiiksek prestijli araglar
hatirlatmaktadir.

e  Yararlar: Giiclii bir marka sadece iiriinle degil, iiriiniin sagladig1 yararlar
ile akilda kalmalidir. Ornegin; Mercedes markali arabanin iyi performansl

ve prestij saglayan bir araba olmasi kullanicisina yarar saglamaktadir.



o Sirket Degerleri: Giiclii bir marka, ayn1 zamanda iireticisi agisindan da
degerli olmalidir. Ornegin Mercedes miihendislerinin yaptiklari yenilikler
sirketi daha da verimli bir hale getirmistir.

e Kisilik: Giiclii bir marka, belirli bir kisiligi yansitmalidir. Ornegin
Mercedes, insan olsaydi bir patronu, bir hayvan olsayd: aslani akla
getirirdi.

e Kullanicilar: Giglii bir marka, iiriinii kullanan kisinin nasil bir kisilige
sahip oldugunu yansitmaktadir. Ornegin; Mercedes marka arabay1
kullanan kisilerin daha varlikli, daha olgun ve profesyonel kisiler oldugu
zihinlerde canlanmaktadir.

Tiiketicinin satin alma kararinda etkili ve sekillendirici bir giice sahip olan
marka, somut {iriinlerin birbirinden ayirt edilmesini saglamakta ve pazarlama ile
reklam faaliyetlerinin odak noktasini olusturmaktadir. Pazarlama politikalarinin
genelinin {irlinlin tiiketici tarafindan tanimlanmasini, reklam faaliyetlerinin ise
titketici ile iletisimin kurulmasini, iiriiniin tiiketiciye tanitilmasini amaglar nitelikte
olmasi markanin onemini on plana ¢ikarmistir (Aktuglu, 2011: 11). Marka,
miisterinin satin alacag iiriinii tanimasina imkan saglamaktadir. Hangi iiriiniin
miisterinin ihtiyaclarim karsilamaya yonelik oldugunu belirlemede marka dnemli
bir etkendir. Marka, satin alma karar1 s6z konusu olunca miisteri iizerinde bir
giiven duygusu saglamaktadir. Miusteriler {riiniin hangi marka tarafindan
uretildigini bilirler ve herhangi bir olumsuzluk s6z konusu oldugunda kime
bagvuracaklarint biliyor olurlar (Cifci ve Cop, 2007: 71). Markali iirlinler,
kendilerine benzer diger iiriinler arasinda her zaman avantajlidir. Markalasmig bir
iriin aymi 6zellikleri tasiyan bir diger iirliine nazaran daha ¢abuk gdze ¢arpmakta
ve yliksek kaliteli bir iiriin olarak algilanmaktadir. Boylece daha fazla talep
gérmekte ve benzerlerine gore daha pahali fiyatlar ile satilabilmektedir (Kaputa,
2011: 35).

Marka, iiriin 6zelliklerine dayali ve tiiketici ile iletisimi saglayan 6nemli bir
pazarlama elemanidir. Uriin bir nesne veya bir hizmettir, fakat marka tiiketici
tarafindan algilanan bir sembol veya bir isarettir. Uriiniin bicimi ve ozellikleri
vardir. Bu bicim ve Ozellikler zaman iginde degisebilmekte veya
gelistirilebilmektedir. Uriin gozle goriilebilir ve elle tutulabilirdir ayrica iiriiniin
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fiziksel bilesenleri vardir. Fabrikada veya bir hizmet sektoriinde iiretimi
yapilmaktadir. Oysa markada yaraticilik s6z konusudur. Tiketici ihtiyaglarinin
giderilmesinde tatmin saglamakta ve kalici niteliktedir. Tiiketici markay1 bir
statiistinlin bir gostergesi olarak algilamaktadir. Markanin kisiligi vardir. Soyuttur
ve duygusal bilesenleri vardir. Tiim bu farkliliklardan yola ¢ikilarak birgok
pazarlamacinin da belirttigi gibi “her marka bir tiriindiir ama her iiriin bir marka
degildir”’ ifadesi markanm ve iirlinlin benzer nitelikler tagimadigini ortaya
koymaktadir (Kirdar, 2005: 234). Ornegin, McDonald’s iiriinleri her iilkede
farklidir. Hindistan’da genellikle koyun eti ve sebze agirlikli, Cin’de ise kopek eti
agirlikli hamburgerler {iriin olarak tiiketiciye sunulmaktadir. Bunun yani sira
miisterilere verilen igecekler de her iilkede farklidir. Ancak McDonald’s markasi
hi¢ degismeyip farkl: iilkeler s6z konusu olsa hep ayni kalmaktadir (Bakar, 2011:
2).

Tim bu tanimlar kendine 6zgii 6zellikleri bulunan her seyin bir marka
olabilecegini Onermesine ragmen, siiregelen odak somut triin markalar
iizerindedir. Ciinkii, eskiden pazarlamaktan ¢ok iiretmek sorun teskil etmekteydi
simdi ise bilingli tiiketicilere bir iirlinii pazarlayip satmak yeterli olmamakta, o
Uriiniin marka tanimini yapmak giigclesmektedir. Bu sebepten Gtiiri marka bir
iirinden ve onun &zelliklerinden ¢ok kisisel deger yargilarina sahiptir. Ama yine
de, marka oOncelikli olarak bir iiriiniin tim Ozelliklerinin simgelenmesinde ve

tanimlanmasinda en 6nemli unsur olarak kabul gérmektedir (ilban, 2007: 52).
2.1.1. Farkh Kesimler Acisindan Marka ve Etkileri

Marka, kavramsal olarak agiklanmaya c¢alisildiginda, belirtilen farkli
boyutlar ¢ercevesinde bir takim etkilere sahiptir. Bu bolimde markaya yonelik
literatiirde yer alan farkli diizeylerdeki anlamlara ve bu anlamlara yonelik

markanin sahip oldugu etkilere yer verilecektir.
2.1.1.1. Tiiketiciler acisindan

Tiiketici agisindan marka, insanlarin iiriin ve hizmetleri satin aldig1 ve
memnun kaldigi nitelikler toplulugunun ortaya konulmasi bi¢imidir. Tiiketicilerin
isteklerinin, ihtiyag¢larinin, begenilerinin ve egilimlerinin saptanmasinin yani sira

marka, tiim bunlarin tiiketiciye yonelik tatminin saglanmasi ile ilgili girisimleri
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kapsamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 21). Tiiketici odakli bir baska tanima gore
marka, tiiketicinin satin aldig1 ve tatmin oldugu bir ¢ok 6zelligin birlesimden

olusan iriiniin isletme tarafindan bir vaat olarak sunulmasidir (Taskin ve Akat,
2012: 8).

Tiiketiciler satin aldiklar1 iiriin ve hizmetleri sadece fiziksel ozellikleri ile
siirlandirmamakta, ayn1 zamanda kendilerine fayda saglayan bir biitiin olarak
gormektedirler. Bu yiizden, tiiketicilerin gdziinde marka, iiriiniin islevsel yoniiniin
disinda kalan anlamlh bir degeri olan unsurdur. Tiiketiciler markay1 kendilerini
ifade etme araci olarak gérmektedirler, bu sebepten markanin tiiketiciyi hedef alan
yonil sadece iiriinlerini tanitmak ya da rakipleri arasindan siyrilmak olmamaktadir
(Eren, 2009: 53). Boylelikle, tiiketicilerin hafizasinda marka degerinin yiiksek
oldugu iiriinler, iiriine ya da isletmeye karst olan tutumun olumlu y6nde artigini
saglamaktadir. Cilinkii bilgi ve iletisim teknolojileri ile birlikte tiiketici ihtyac ve
isteklerinin giderek degistigi ve gelistigi bir donemde firmalar {riin ve
hizmetlerine kazandirdiklari marka unsuru ile rekabet ortaminda miicadele
etmekte ve ancak bu yontem ile siirdiiriilebilirliklerini saglamaktadirlar (Tagkin ve
Akat, 2010: 2).

Markay1 tiiketicilerin  beklentilerinin  karsilanmas1 olarak algilamak
gerekmektedir. Sosyal, kiiltiirel ve psikolojik unsurlarin etkili oldugu statii,
onaylanma, ait olma ve tanimlama satin alma kararma etki eden belirleyici
Ogelerdir. Tiiketici basarili bir markayr o sirket ve iiriiniin bir aynasi olarak
gormektedir (Can, 2007: 226). Bu yiizden en 6nemli girisim, Al Ries ve Laura
Ries 'in de dedigi gibi ““ Pazarlama muhtemelen tiiketicinin goziinde marka insa
etmek demektir” ibaresi ile markaya tiiketici perspektifinden bir anlam
kazandirmakla baglamaktadir (Ries, 1998/2010: 9).

2.1.1.2. isletmeler agisindan

Giinliimiiz sartlarinda igletmeler agisindan marka yaratmak kolay degildir.
Bir marka yaratma girisimde bulunan isletmeciler; ¢ok engebeli, derin kum
cukurlart ve keskin doniigleri olan fakat ucu olmayan su bariyerlerine sahip bir
sahada oynayan golfcii gibidir. Isletmeler etkili marka stratejileri yaratabilmek icin
hem iceriden hem de disaridan gelen baskilar1 anlayip ve bunlara yonelik
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yontemler gelistirdiklerinde basariya daha fazla yaklasmis olurlar (Aaker,
1996/2013: 41).

Isletmeler kendileri icin bir marka olusturmay: bir sorumluluk olarak
gormelidirler. Bu siiregte ilk hedef isletmenin hangi endiistri ve pazarda iyi
oldugunu saptamaktir. Marka yaratacak bir isletmenin vizyon sahibi olmasi,
farkin1 belirlemesi ve o farka yogunlagmasi tiiketiciler tarafindan neden tercih
edildigini acikca ortaya koymaktadir (isletme yonetimi, 2011). Rekabetin giderek
arttig1 bir pazarda, isletmeler ilgi gérmek ve saygi kazanmak igin tek umutlarinin
sahip olduklar1 markalar1 oldugunu fark etmektedirler. Isletmeler markalarmnin ad:
altinda yiiriittiigii tiim faaliyetleri i¢in toparlayici kavram olmaktadir (Kotler,
2004/2007: 86). Isletmeler igin bir marka adina sahip olmak olduk¢a 6nemlidir.
Markalar sirketlerin mevcut olan itibarlarina siireklilik katmak i¢in &nemli bir
strateji olusturmaktadir. Ornegin; eskiden standart bir {iriin olarak kabul edilen tuz
ve un simdilerde ambalajlanarak markalagmistir. Bunun yam sira artik meyve ve
sebzeler de markalhdirlar. Ornegin, Sunkist portakallari, Dole ananaslari ve
Chiquita muzlar1 sahip olduklar1 markalar1 sayesinde piyasadaki kar marjlarm
%10’ lardan %60 lara kadar yiikseltmislerdir (Cakirer, 2013: 16). Isletmeler igin
marka iyi satis demektir. lyi satislarm da yiiksek kar marjlarim meydana getirdigi
diisiiniildiigiinde isletmeler i¢in marka oncelikli olarak para anlamina gelmektedir.
Markalar pazarda etkin olan benzer nitelikteki {irlinlerden ¢ok daha degerli bir
konumdadirlar. Gii¢lii markalar kolayca miisterilerini bulabilmektedir. Markalarin
bu kadar degerli olmasinin en Onemli sebebi sadik miisteri kitlelerinin genis
olmasindan kaynaklanmaktadir (Yildiz, 2006: 15).

Marka, insanlarin isletmelere ya da iiriinlere kars1 algilarindan bagka bir hig
bir sey degildir. Bu algilara daha yakin olmak icin isletmenin hangi amaci
gerceklestimek niyetinde oldugu 6nemlidir bunun yolu da gii¢lii marka olmaktan
gegmektedir. Gliglii markalar, giiglii ve genis alanlara yayilmaktadir ve miisteri
sadakatinin olugsmasinda oldukga etkilidirler. Ciinkii, her isletme kendi amaglarimi
gerceklestirme niyeti igerisindeyken tiiketicisinin markasina gosterdigi algiyi
garanti altina almak istemektedir (Barron, 2003: 36). Daha az gii¢lii bir markaya
sahip olan isletmeler, marka aktivitelerinin etkinliklerini degerlendirmeli,

yonetimsel amaglarini ve dnceliklerini tekrardan diisiinmelidir. (Kay, 2006: 146).

13



Markanin igletmeler acisindan bu kadar 6nemli ve degerli olmasi her yil
yapilan oOl¢iimlerle daha da anlam kazanmaktadir. Asagidaki tablolarda 2014
yilinda yapilan aragtirmalara gore Tirkiye'de ve diinyada ilk 10 siraya giren
markalar yer almaktadir.

Uluslararast marka degerlendirme sirketi olan Brand Finance'in
"Tiirkiye'nin En Degerli Markalar1 2014"listesinde yer alan Tiirkiye'deki en iyi 10
marka belirlenmistir.

Siralama Marka Degeri  Marka Dageri
(USD $ Millions) Dagisimi

2014 2013 Logo Taus Ulke 2014 2013 2014 2013
1 n Turk Telekom (Portfolio) = 2 2,38 AAA AA

> 2 AKBANK oo 2121 Ak AL
3 4 P -3 Turkish Airlines = 1,822 0 Al AA
s ¥ 3 —feee  Isbonk 1 2081  AA A4
5 4 8 wargeik  AlLelR = 18 4 AA+ AA
c 4 g m Efes Bira 5 27 AA AA
v s $Goarts  Garant 1,28 ALA AAA

v 7 twexce.  Turkcell (Portfolo = 4 421 AAA A

9 o 8 C___D Bim = 12 9s A AA
1 setns Y0 Kredi = 3 117 AA AA

Kaynak:http://sosyalmedya.co/brand-finance-en-degerli-markalar/
Sekil 2.1. Tiirkiye 'nin En lyi 10 Markas:

Millward Brown, dokuz yildir diinyanin en degerli markalarini belirledigi
BrandZ arastirmasiin 2014’e ait verileri ile diinyanin en iyi 10 markasinin

raporunu yayinlamustir.
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2014 BrandZ Top 10 En Degerli Global Banka Markalar

2014 Marka Kategori 2014 Marka 2013
Siralamasi Marka Dedger Siralamasi
Degeri Dedgigimi
(M)
1 Google Teknoloji % +40 2
158.843
2 Apple Teknoloji 147_880 e-20 1
3| IBM Teknoloji -4 3
107.541
4 | Microsoft Teknoloji Yo +29 7
20.185
S | McDonald's Fast Food B5.706 | %5 4
6 | Coca-Cola Alkolslz BO.683 | %+3 5
igecekler
7 | Visa Kredi TO197 | +a1 9
Kartlary
8 | AT&T Telekom F7.883 | %+3 B
9 | Marlboro Tatan -3 a8
67.341
10 | Amazon Perakende Fo+41 14
B4.255

Kaynak: http://sosyalmedya.co/brandz-2014-raporu/
Sekil 2.2. Diinyanin En Iyi 10 Markas1
2.1.1.3. Pazarlama acisindan

Pazarlama karmasi i¢inde marka kavramu ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yer
almaktadir. Benzerleri ile ayni kategoride yer alan bir iiriin ya da {irin grubunun
onlardan ayirt edilebimesini saglayan isim, sembol ya da tasarim marka olarak
ifade edilmektedir. Marka ayni1 zamanda iiriin ya da {iriin grubuna iliskindir. Marka
ismi (ad1) markanin yazilabilen ve sdylenebilen sozlii isaretidir. Ornegin “Vakko”
ve “Beymen” birer marka ismidir. Marka sembolii ise marka isimlerinin akilda
kalacak bir sekilde belirgin renkler ve yazi karakterleri ile kullanilmasidir.
McDonalds'in altin kemeri, Coca Cola’'nin kivrimli yazisi, Sabanci grubunun
“SA” harfleri, Mercedes'in yildiz1 marka sembollerine birer 6rnek olusturmaktadir
(Aktuglu, 2011: 13).

Eskiden pazarlama arasgtirmalarinin temelini miisteriyi anlamaya yonelik
teknikleri bulmaktan ¢ok, satiglari arttirmaya yonelik teknikleri bulmak
olusturuyordu. Fakat, zamanla, pazarlamacilar miisterileri anlamanin Onemini
kabul ettiler (Kotler, 2005/2014: 107). Boylece, pazarlama sanati, biiyiik 6l¢iide
bir marka yaratma sanati haline gelmektedir. Fakat, bir marka adina sahip olmak
da tek basina yeterli olmamaktadir. Markanmn tiiketici tarafindan nasil
tanimlandigi, tiiketici lizerinde nasil bir ¢agrisim ve beklenti uyandirdigr ve hangi
sebeplerden dolay1r tercih edildigi Onemlidir (Kotler, 2011: 89). Tim bu
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degerlendirmelerden sonra zihinlerde su sekilde bir soru canlantyor “Bizi belli bir
markaya kars1 arzulandiran sey nedir?” Markanin dikkat ¢eken dis goriiniisii, bizi
ona para harcamaya iten yararlar gibi cevaplar bu soruyu yanitlayici nitelikte
olabilmektedir. Fakat daha iyi bir marka olmak i¢in daha fazla bir sey vardir; o da
markanin duygulara dokunuyor olusudur (Dammler, Barlovic ve Clausnitzer,
2005: 11).

Iyi tanman, iin yapmus ve tiiketicisi tarafindan sayginlik kazanmis markalar
satin alma faaliyetlerinin yarisindan fazlasina etki etmekte ve isletme igerisindeki
dongiiniin de istenilen seviyeye ulagmasina yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar
eger markalarin1 daha giiclii hale getirme amacina sahipseler onlara kisilige 6zgii
bazi1 deger, fayda, nitelik gibi unsurlar1 kazandirarak bir kimlik yaratmalidirlar.
Ciinkii mevcut yasam kosullar igerisinde markalasma yoluna gitmek isletmelerin
atacagl en Onemli adimlardan biridir (Pala ve Saygi, 2004: 38). Pazarlama
yoneticileri markalagsma planlar1 yaparken iki kararn goéz oniinde bulundurmak
zorundadirlar; ilki markalarim1 hangi kategoriye dahil edecekleridir ikincisi ise
hangi pazarlama stratejisini uygulayacaklaridir. Bu kararlar1 aldiktan sonra en
onemli konulardan biri de tutarli olmaktir. Uriiniin 6zellikleri ile marka
stratejisinin fiziksel ozellikleri birbiri ile uyum igerisinde olmalidir. Aksi taktide
yaratilan imaj, yanlis bir stratejiyle birlesip markaya duyulan giiven sarsilmaktadir
(Yildiz, 2008: 21).

2.1.1.4. Hukuki a¢idan

Marka adi ve isareti, hukuki agidan degerlendirildiginde Ticari Marka
olarak adlandirilmaktadir. Bunun yani sira, pazarlamada markanin isareti, adindan
daha fazla olarak ticari marka iinvaniyla korunma altina alinmaktadir (Aktuglu,
2011: 13). Bilindigi gibi, bir firma iirettigi Grlinlerinin her birini ayr1 ayr1 ya da
ayn1 marka ile piyasaya siirmektedir. Bu durumda firmanin markalar igin yasal
miilkiyet hakki sorunu olusmakta ve markalarin yasal olarak korunma altina
alinmast zorunlulugu giindeme gelmektedir. Ticari marka (Trademark), bir
iireticinin drettigi tiriinlerin digerlerinden farklilasmasini, ayn1 zamanda {ireticiye
ait miilkiyetin yasal agidan korunmasmi saglamaktadir. Ornegin; “Coca Cola”,
“Coke” marka adinin tek sahibidir. Buna ragmen pek ¢ok tiiketici tarafindan tiim
kolal1 igecekler i¢in Cola ismi kullanilmasina ragmen “Coke” ismini kullanarak
hig bir firma mesrubat iiretiminde bulunamamaktadir (Aktuglu, 2011: 21).
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Ticaret markasi sayesinde tiiketiciler iiriiniin hangi isletme araciligi ile
kendilerine ulastirildigini anlamaktadir (Ak, 2009; 18). Herhangi bir isletmenin
iiretimini veya ticaretini yaptig1 iiriinlerin pazarda mevcut olan diger isletmelerin
iriinlerinden ayirt edilmesini saglayan isaretler ticaret markas: anlamina
gelmektedir. Satin aliman {irlinlerin {stlerinde veya ambalajlarinda adi gecen
markalar ticaret markalaridir (Eru, 2007: 66).

2.1.2. Markanm Onemi

Pazarlama stratejisi agisindan isletmeyi ya da isletmenin iiriinlinii en st
seviyeye ¢ikartan, rakipleri ile rekabetin varoldugu bir piyasada hedefine
ulasmasimi saglayan, kullanicist ile iiriin arasinda duygusal bir bagin olugmasina
kadar etki edebilen marka fakt6riiniin Onemini dort maddede incelemek
miimkiindiir (Cavusoglu, 2011: 4).

v Uretici Acisindan

Guniimiizde tiretim teknolojisindeki gelismelerin bir sonucu olarak tiretim
miktart ve ¢esidi artmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin sayisi, ihtiyag ve istekleri
de artmaktadir. Tiim bunlara ek olarak bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler
rekabet sartlarin1 daha da agir bir hale getirmektedir. Boylece, tiiketiciler iiriin ve
hizmeti satin almadan 6nce genis ¢apli imkanlar ile karsilagsmaktadirlar. Boyle bir
ortamin iginde, iireticinin ya da saticinin {iriiniinii tanitmaya ve riiniiniin rakip
iriinlerden ayirt edilmesine karsi olan ihtiyact daha da artmistir. Bu noktada
markalar siradan vazifelerinin yanisira yeni ve modern vazifelerde de edinerek,
genelde isletmeler, 6zelde ise isletmelerin pazarlama fonksiyonlar1 agisindan ¢ok
daha fazla 6nem kazanmistir (Tagkin ve Akat, 2012: 40).

Markanin fiireticiler agisindan énemini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir
(ilban, 2007: 58-59):

e Marka, talep yaratmada isletme isminden ve {riiniin niteliginden daha
etkilidir.

e Taklide, kopyaya, haksiz rekabete ve yeni rakiplerin piyasaya girigine
kars1 yasal korunma saglamaktadir. Olasi bir kriz sirasinda krizin
atlatilmasini kolaylastirir.
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o Marka, miisterileri i¢in garanti belgesi gibi bir 6zellik tasimaktadir ve
marka miisteriler lizerinde sadakati arttirmaktadir.

e Marka, isletme imaji olusturmaya yardimecir olmaktadir, marka ile
tutundurma kolaylagmaktadir.

e Markanin kullanilmasi, araci isletmelerin {irlinii almasina olanak
saglamaktadir. Tiketiciler bir markaya ait iiriinii devamli satin almay1
stirdiirdiigii taktirde, toptancilar ve perakendeciler de o markaya ait iiriinii
satmak ic¢in c¢aba sarfederler. Bu da isletmenin, dagiticilara ve
perakendecilere karsi daha fazla koz elde etmesini saglamaktadir.

e Marka fiyat istikrari saglamaktadir.
e Uriinii prestij sahibi yapar.

e Sahip oldugu marka ismi ile {iretici {irliniine istedigi fiyat1 koyma hakkini
elde etmektedir.

e Markali mal ve hizmet sunan iireticiler daha profesyonel bir ydnetim
anlayis1 sergileyerek c¢alisan personel lizerinde olumlu etkiler yaratabilir.
Bunlar is tatmini, i motivasyonu, kuruma kars1 giiven ve aitlik duygusu

ve ig glivenligi seklinde siralanabilmektedir.

Ozetle, sahip oldugu tiim bu dnemli yonleri ile marka; iireticinin pazarlama

faaliyetlerine yardimci ve katki saglayict 6nemli bir gorev iistlenmektedir.
v Tiiketici A¢isindan

Marka, iriin ile tiiketici arasinda iletisimin kurulmasina oOnciilik eder.
Uriiniin sahip oldugu marka ona gerekli imaji ve degeri kazandirarak tiiketiciyle
arasinda bir bag olusturur. Tiketici iriinlerin tatmin edici o6zellikleri marka
sayesinde Ogrenir. Markanin iyi ve giivenilir olmasi tiiketicinin isletmeye ve

markaya kars1 sayg1 gostermesi anlamina gelmektedir (Cavusoglu, 2011: 4).
Markanin tiiketiciler agisindan tasidig1 6nem asagidaki gibi siralanabilir;

e Malin taninmasini saglamaktadir.
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e Kalite agisindan giiven unsuru niteligindedir.

e Mal hakkinda bilgi vermektedir.

e Tiiketiciye korunma imkan1 vermektedir. (Mucuk, 2012: 146).

e Karar vermeyi kolaylastirmaktadir.

e Markalar tiiketicilerin kendini ifade edebilmesine yardimci olmaktadir.

e Markalar, tiiketiciye arkadaslik ve zevk sunmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009:
30).

e Marka, tiiketicinin satin alacagi iiriin veya hizmetle ilgili goze aldigr riski
azaltmaktadir. (Eren, 2009: 65):

Ozetle, markanin sahip oldugu bu énemli 6zellikler tiiketicinin satin alma
karar1 s6z konusu oldugunda etkili ve sekillendirici bir etkiye sahiptir.

v"Aracilar acisindan

Marka, sadece iireticiler ya da tiiketiciler i¢in degil, ticarette aracilik isi
yapanlar i¢in de ciddi derecede Oonem teskil etmektedir. Markanin aracilar igin
tagidig1 6nem su sekilde siralanabilir (Cakirer, 2013: 19; Eren, 2009: 65):

o Perakendeciler; pazarlama faaliyetlerini kontrol altina alabilmek i¢in
iriinlerini markalamaktadirlar. Eger perakendeci markasina bagli olursa
kendisini tireticinin marka etkisinden kurtarmaktadir.

e Perakendeciler, iiriinleri iireticiden daha uygun fiyatla sattigin tiiketicilere
ileterek marka imaj1 yaratmak istemektedirler.

e Kendi markasini kullanan dagitim aracilari, bagimsiz ireticilerden daha

ucuza urin almaktadirlar.

e Marka, iiriiniin satisa sunuldugu magazanin taninmasini saglamaktadir.
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e Miisterilere, iireticilerden daha yakin olan araci kurumlar pazarlama
cabalarini da denetleme olanagi bulmaktadir.

Ozetle; iiriin ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasini saglayan aracilar igin
kendi markalarin1 olusturmak ve bu markalar tiiketiciye daha hizli ve kolay
ulagimimi saglamak 6nemli bir avantaj elde etmelerine imkan tanimaktadir.

v' Toplum agisindan

Uriinlerin kalitesinin gittikge artmas1 ile birlikte, bundan nasibini alan
pazardaki tiim firmalar toplumun refahinin da artmasina olanak saglamaktadirlar.
Pazarlama faaliyetlerinde goriilen bu iyilesme, toplumun da kalkinmasina ve artik
dis pazarlarda daha giiclii rakiplerle miicadele icerisine girilmesine yol agmaktadir.
Gugli markalar olusturabilmek dis pazarlarda iilkenin bilinirliginin artmasi,
iilkenin ve dolayisiyla toplumun gelismesi ve kalkinmasi agisindan son derece
onemlidir. Tiiketicilerin kalkinmasi ile baglayan bu ilerlemenin gittikce biiyiiyen
son halkasi, toplumun kalkinmasi ile kendisini géstermektedir. (Karacan, 2006:
20). Bir isletmenin veya kurumun toplum géziinde sahip oldugu deger, onun ayni
zamanda sahip oldugu marka degerini de ifade etmektedir. Gii¢lii markalara sahip
olan isletmelerin ahlak anlayislari ve topluma karst olan sorumlulluklari daha da
fazladir ve bu isletmeler toplum karsisinda daha etkin bir sekilde gorev alarak o
topluma gerekli degerlerin kazandirilmasina katki saglamaktadirlar (Tiirkay, 2011:
43).

v' Pazarlama agisindan

Pazarlama faaliyetleri genel olarak pazarlanan bir bir {riinlin tiiketiciler
tarafindan tamimlanabilmesine dayanmaktadir. Bu genellemeden hareketle,
piyasaya siiriilen bir iriiniin benzerleri arasindan ayirt edilebilmesi marka
kavramim ortaya ¢ikarmaktadir (Tiirk, 2004: 58-59). Isletme yoneticileri en ¢ok
bir iiriinii markalamak ya da markalamamak konusu {izerinde durmaktadir. Bunun
yant sira bir Uriin i¢in nasil bir marka olusturulacagi ayri bir soru isaretini
olusturmaktadir. Ciinkii bir {irlin marka ismini alip onunla 6zdeslestikten sonra bu
iki kavram birbirinden ayrilmaz bir par¢a haline gelir ve marka iiriine yonelik satig
gelistirme ve arttirma faaliyetleri lizerinde 6nemsenecek bir etkiye sahip konuma
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ulasir. Isletmeler ii¢ farkli sebeple iiriinlerini markalama girisiminde bulunurlar.
Bunlar (Tiirk, 2004: 59):

* Fiziki Tanimlama: Isletme kendisine ait olan iiriinleri dzelliklerine gdre
ayri ayri tanimlarsa rtinlerin dagitim hatlari, stoklanmalar1 ve etiketlenmeleri
konusunda avantaj elde eder.

* Yasal Koruma: Ticari marka yolu ile isletmenin sahip oldugu {iriinlere
vermisoldugu marka isimlerinin yasal korunma altinda olmasidir.

+ Pazarlama cabalarina temel teskil etme: Uriiniin tanitilmasinda marka

onemli bir etkendir ve bu yol ile pazarlama faaliyetleri uygulanabilir hale gelir.
2.1.3. Marka ile ilgili Kavramlar

Her bir kavramin olugsmasinda yardimci bazi gereksinimler bulunmaktadir
.Markanin olusmasi ve tutunmasinda da bazi kavramlarin olugmasi gerekir.Bu

kavramlar su sekilde inceleyebiliriz.
2.1.3.1. Marka farkindahg:

Marka bilgisini belirleyen ilk boyut marka farkindaligidir (Keller, 1993: 3).
Marka farkindaligi; ‘tanima’ ve ‘hatirlama’ kavramlari ile degerlendirilmektedir.
Markanin tanimasi, kigilerin onu daha énceden gérmiis veya duymus olmasindan
kaynaklanan bir nedenle bi¢imsel ve igeriksel Ozelliklerine dayali olarak
rakiplerden ayirt edebilmeleridir. Ornegin, bir magazanin vitrininde yakasinda
timsah resmi olan bir tisort goriildiigiinde, Lacoste denmesi o markanin tanindigi
anlamina gelir. Marka hatirlama ise, belirli bir iirtine ihtiya¢ duyuldugunda akla o
ihtiyac1 giderecek yetiye sahip bir markanmn gelmesidir. Ornegin, kisinin ¢ok
susadig1 zaman bir igecege gereksinim duymasi ve aklina Coca Cola’nin gelmesi o
markanin hatirlanmasidir. Tanima ve hatirlama ayn1 anda gerceklesirse farkindalik
olusmus demektir (Kutay, 2013: 37).

Marka farkindaligi tiiketicilerin zihninde bir markanin varligmin giciidiir.
Farkindalik ve satin alma kavramlari birbiri ile olduk¢a yakin kavramlardir. Ciinkii
tiiketiciler, hakkinda bilgi sahibi olduklar1 Girlinleri satin almak isterler (Erdil ve
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Uzun, 2009: 241). Bu nedenle markanin olusabilmesi yalnizca tiiketiciler
tarafindan fark edilebilmesi ile miimkiin hale gelmektedir.

Marka farkindalig1 ti¢ ana nedenden dolay1 tiiketici satin alma Kararinda
onemli rol oynamaktadir. Bu nedenlerden su sekilde bahsedilebilir (Keller,
1993:3);

> Ilk olarak, tiiketicinin bir iiriin kategorisi diisiindiigiinde, belirli bir
markay1 aklina getirmesi, animsamasi 6nemlidir. Belli bir markaya kars1
artan marka farkindaligi, bu markanin, bir iiriin veya hizmet satin alinirken
tilketicilerin aklina gelen tiim markalarin olusturdugu setin bir liyesi olma
ihtimalini yiikseltmektedir.

> lkinci olarak, marka farkindalig1, gerekli olan diger marka cagirisimlari
olmasa bile marka ile ilgili olan Kkararlar1 etkileyebilir. Ornegin,
tiikketicilerin bilinen ve iyi yapilanmis markalar1 satin alma kurali olarak
benimsedigi gdzlenmektedir. Tiiketicinin diisiik katilimin1 gerektiren satin
alma karalarinda yani satin alma karar siirecinde tiiketicinin fazla
arastirma yapmasinin ve etraflica diislinmesinin gerekli olmadig
durumlarda, iyi bigimlendirilmis bir tutum olmasa bile minimum

seviyedeki marka farkindaligi {iriin se¢imi i¢in yeterli olabilmektedir.

» Son olarak marka farkindaligi, marka imaji kapsamindaki marka
cagirisimlarinin olusumunu ve giiclinli etkileyerek tiiketici satin alma
kararim etkilemektedir. Marka imajim1 yaratmanin gerekli sarti zihinde
markaya ait bir izin yerlesmis olmasidir ve bu marka izinin yapisi farkl
tiirlerdeki bilginin zihindeki marka anlayisina nasil kolay bir sekilde
eklenecegini saglar nitelikte olmalidir.

Marka farkindaligi, bir markanin, tiiketicinin rakipleriyle hafizasinda,
karsilastirmali olarak aldig1 yerdir (Aktepe ve Bas, 2008: 84). Marka farkindaligi
marka degerinin 6nemli ve bazen de gereginden az degere sahip bir dzelligidir.
Farkindalik, algilar1 ve davraniglar etkileyebilir. Bazi kosullarda marka se¢iminin
hatta bagliligmin Onciisii olabilir. Marka farkindaligi miisterinin zihnindeki
markanin damgasin tasir (Aaker, 1996: 114) Farkindalik ile baslayan marka ile

baglantili olan tutum ve sadakat tiiketici davraniginin 6rneklerini olusturmaktadir.
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Markadan haberdar olmak, hi¢ siiphesiz, tliketicilerin satin alma kararlarin
etkileyen en 6nemli unsurlardan bir tanesidir (Kagli, 2011: 45). Bu durum marka
ile iyi ya da kotii bir tamsiklik yarattigr icin, karar siirecinde tiiketicilere, bazi
markalar1 hi¢ dikkate almamasi, baz1 markalar1 ise tek secenek olarak gérmesi gibi
kolayliklar saglamaktadir (Marangoz, 2007: 464).. Marka farkindaligi markanin
titketici zihnindeki algisin1 yansitmaktadir. Farkindaligin 6l¢iilmesinde kullanilan
diizeyler vardir. Bu diizeyleri su sekilde siralanabilir (Aaker, 1996: 114-115):

e Tanmirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

e Hatirlama (Hangi araba markalarimi hatirliyorsunuz?)

e  Marka hatirlamada ilk marka olma (Top Of Mind)

e  Marka baskmlig1 (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)

e  Marka bilgisi (Markanin konumunun biliniyor olmasi)

Marka kanis1 —brand opinion- (Marka hakkinda bir fikire sahip olmak)

Marka farkindaliginin goriis egilimine giren markalar belirledigi, boylelikle
tilketici karari {izerinde 6nemli etkilerinin oldugu tartisilan bir konudur. Marka
farkindaligi, tiriin veya hizmetin tekrar tercih edilmesini; deneme yanilma yoluyla
(Ornegin, “Ben kullandigim markay1 segerim”) ve algilanan kalite iizerindeki
etkisi ile (“Bu markayr duydum, bu yiizden iyi olmali”) belirlemektedir
(Macdonald ve Sharp 2000: 5).

Mesela, X tiiketicisinin bir kiyafet alacagini ve genel olarak da A markasini
tercih ettigini, ancak B markasini da tercih setinin i¢ine koyabilecegi diistiniiliirse;
bu durumda yaratilacak dogru bir farkindalik, markanin bu ve benzeri durumdaki,
X alicilar i¢in bir tercih nedeni olmasini saglamaktadir. Farkindalik, siirekli olarak
ilk baglantry1 dogurmaktadir ve devamli giindemde olmay1 amag edinmektedir. Bu
kolay bir caligma degildir. Milyonlarca insanda etki yaratabilecek teknikler
gelistirmek bir hayli zordur. Bu sebeple, gerektigi sekilde ve gerektigi kadar
farkindalik yaratilmalidir. Bu noktada farkindalik asamalari ile ilgili bilgi vermek
gerekmektedir. Farkindalik piramidi, farkindalik diizeylerini tanimlayarak farkinda
olmanin evrelerini ortaya koymaktadir (Elitok, 2003: 103).
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AKla gelen i1k marka olmak

Marka hatirlanililif

/ Marka tammirhf \

Kaynak: Aaker, D. (1996). Building Strong Brands. New York: The Free Press., 5.300.

Sekil 2.3. Farkindalik Piramidi

Marka taninirligi/bilinirligi, bir markanin ne kadar kolay ve hizhi akla
geldigini  gostererek, tiiketicilerin  hafizalarinda yer eden marka ismine
erigilebilirlik derecesini ifade eder (Esch, Langner, Schmitt ve Geus, 2006: 99;
Erdem vd, 1999: 304). Cok sayida arastirmact hafizada depolanmis bilgi ne kadar
kolay geri cagrilirsa veya hatirlanirsa bir satin almada hangi se¢imin yapilacagi
karar1 verilirken bu bilgiden daha ¢ok yararlanildigini belirtmistir. Bu durumda
tiketicilerin bir satin alimla ilgili degerlendirmelerinde herhangi bir bilgi
parcacigindan (marka ismi gibi) yararlanma olasiligi bu bilginin ne kadar
erigilebilir olduguna bagh olarak degisklik gostermektedir (Dick, Chakravarti ve
Biehal, 1990: 83; Fitzsimons et al, 2002: 271). Bir marka adinin bilinirligi (yani
markanin taninmasi), o markanin tiiketicinin tercihinde rol oynayabilmesi igin
gerekli olan ilk kosuldur. Giiglii bir marka bellegin 6n safthasinda yer alir ve
titketici markayla baglantili belli bir iiriin kategorisini diisiindiigiinde hi¢bir yardim
almaksizin kendiliginden akla gelmektedir. Ornegin, beyaz esya iiriinleri
disiiniildiigiinde akla Argelik’in gelmesi, spor araba denildiginde de Ferrari'nin
akla gelmesi bir tesadif degildir (Franzen, 2005: 98).

Marka hatirlanirh@ ise, bir markanin tiiketici zihnindeki giiclinii
gostermektedir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 145). Marka miisterinin
aklinda yer almustir; fakat bunun pekistirilmesi gerekmektedir. Bunun nedeni,
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miisterinin s6z konusu {iriin grubuna uzak olmasi ya da markanin daha genis
kitlelere duyurulmasi galismalarinmn yeterli boyuta ulasmamasi olabilir. Ornegin;
bir miisterinin uzun bir siire beyaz esya talebinin olmayacag: varsayildiginda ve
alaninda sadece Arcelik, Beko, Vestel, Siemens, Bosh markalarin1 taniyan bu
miisterinin White Westinghouse markasin1 sadece duymus olmasi ancak bu
markaya karsi ilgisiz olmasi, beyaz esya talebi dogdugunda White Westinghouse'u
tercih setine almayacagi ve hatirlamayacagi ihtimalini yiikseltmektedir. Tiketici
agisindan farkindaligin saglanabilmesi igin ciddi bir alt yap1 ¢aligmasi yapmak ve
farkindalig1 ingaa etmek gerekir. Farkindalik diizeyi belirlendikten sonra sira
farkindalik yaratmak icin yapilmasi gerekenlere gelmektedir (Elitok, 2003: 105).

Akla ilk gelen marka olmak, bu seviyede bulunan tiiketiciler markanin tim
yonlerinin farkindadirlar, bu yiizden markanin O0nemi bu seviyede oldukca
yiiksektir. Ciinkii belli bir marka kategorisi i¢inde akla gelen ilk marka
konumunda olmak, o markanin kategori i¢inde en yiiksek farkindaliga sahip
oldugunu ifade etmektedir (Aktepe ve Basg, 2008: 85).

Marka ismi hakimiyeti, piramidin en iist seviyesinde yer alan en ylikek
farkindalik diizeyidir. Bu diizeyde, belirli bir kategoriye ait markalarin dile
getirilmesi talep edildiginde tiiketicilerin gogunun tek bir markay1 sdylemesidir.
Bu diizeyin biraz daha ilerisi de bir markanin o iirlin kategorsinin yerini aldig1
durumu ifade etmektedir (Aaker, 1996: 15).

Yaratilan bir marka, vaad gergeklestirme, kalite siirekliligi, erisebilirlik,
ihtiyaglar1 karsilama, yenilikleri takip etme, satis sonrasi hizmet ve biraz da
duygusal tatmin saglama gibi énemli 6zelliklere sahip olmalidir. Tiim bunlarin
yanisira markalar, miisterisine kendini iyi hissettirmeli, giivenilir bir imaj
sergilemeli ve tiiketicilerin talepleri dogrultusunda inovasyona yatirim yapmalidir
(Ayhan, 2012: 25). Yaratilan bir marka mevcut piyasadaki bosluklar1 doldurabilir
fakat potansiyel alicilar iizerinde markanin farkliligini yaratmak daha da
onemlidir. Clinkdi farkli olmak farkindaligin olusmasinda 6nemli bir unsur kabul
edilmektedir (Ayhan, 2012: 35). Farkindaligi elde etme, hem tanima hem de
hatirlama ile miimkiindiir. Bunun i¢in marka adi kimligini kazanmak ve onu {irlin
siifi ile iligkilendirmek gerekir. Fakat bazi durumlarda bir marka adi (Pizzahut
gibi) iirlin sinifin1 ima eder ve bu konudda ihtiya¢ duyulan tek sey sadece marka
adin1 olusturmaktir (Erdil ve Uzun, 2009: 249). Farkindaligin olusturulmasi ve
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gelistirilmesi sartlara bagli olacaktir. Fakat farkindalik seviyesini olusturan
markalar1 gozlemlemek, onlarin reklamlarini incelemek dogru bir yontemdir (Erdil
ve Uzun, 2009: 249).

Bir markanin potansiyel alicilar1 tarafindan iiriinle bitinlestirilmesi, ilgili
iriine ihtiyag duyuldugu zaman s6z konusu markanin akla gelmesi temelde
pazarlama halkla iligkilerinin gorevi iginde sdylenmektedir. Satis siirekliligini
saglamay1 amacglayan pazarlama halkla iliskileri, bunu gerceklestirebilmek icin
giiniimiiz kosullarinda, marka ile iriinii 6zdeslestirmeyi amag¢ edimmektedir.
Rekabetin ¢ogalmasi, birbirine benzer iirlinlerin giderek artmasi markanin 6n

plana ¢ikarilmasini kaginilmaz bir hale getirmektedir (Oztiirk, 2007: 24).

Marka; adi, logosu, bicimsel 6zellikleri, rengi ve diizenledigi, destekledigi
etkinlikler, dagitim kanallari, fiyat1 ile bir biitiindiir. Markanin taninabilmesi ve
hatirlanabilmesi, bu birliktelik ile saglanmaktadir. Hatirlanabilirligin saglanmasi
icin Oncelikle taninabilmeyi saglayacak caligmalar planlanmalidir. Markanin
taninmasi, ayrica Ozelliklerine, ilgi alanlarina uygun etkinliklerin markay1
vurgulayacak tarzda planlanmasi ile gergeklestirilebilir (Oztiirk, 2007: 24).
fletisim hedeflerinin en &n sirasinda marka farkindaliginin olusturulmasi yer
almalidir. Ciinkii bilinen bir markaya kars1 tercih, tutum ve imaj olusturmak daha
kolaydir (Oztiirk, 2007: 25). Bir markanin farkli ve etkili olmasi ona ozgii
yaklagimlarin sunulmasi ile miimkiindiir. Bunlarin saglanmasi igin yaraticilik
sinirlarin zorlamak gereklidir. Ornegin, kendine &6zgii etkili ve garpici yollar
kesfeden Pepsi genclik vurgusuyla, Coca Cola’dan farkli olmay1 basarabilmistir.
(Elitok, 2003: 107)

Marka farkindaligi saglamada kullanilan baz1 taktikler 6n plana
cikmaktadir. Bunlardan asagidaki gibi bahsedilebilir (Elitok, 2003: 107):

» Anilmaya Deger Fark Yaratmak

Dinamik rekabet ortaminda bir markanin diger markalardan farkli bir takim
unsurlar1 ortaya koymasini ifade etmektedir. Dolayisiyla miisterinin hafizasinda
yer edinebilmek ve tercih edilen marka olabilmek i¢in anilmaya, kendisinden sz
ettirmeye yonelik “fark yaratmak™, o markay1 daima bir adim 6ne gegirmektedir.
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Ornegin, Benetton, Afrikali a¢ cocuklara karsi duyarliliktan yola ¢ikarak
zihinlerde 6nemli bir farkindalik yaratmistir (Elitok 2003: 107).

» Bir Slogan veya Melodi Gelistirmek

Bir markanin dogru bir slogana ve melodiye sahip olmasi anilmasini
saglamada etkili bir yontemdir. Buradaki disiince, insanlarin sartli refleks
Ozelliklerini kullanarak, onlar1 bir slogana veya melodiyle yonlendirmektir.
Ornegin, “Vernelleyin” melodisini hemen hemen herkes bilmektedir. Bu melodi
hatirlatma islevini etkili bir sekilde yerine getirmektedir. Yine aynmi sekilde
markay1 yansitan bir slogan da aym islevi gorebilmektedir.“Giiveninizin eseri”
denildiginde “Akbank’in akla gelmesi de bunun bir gostergesidir (Elitok, 2003:
107)

» Sembol Olusturmak

Gorsel 6gelerin insanlarin hafizalarinda daha kolay yer edinmesinden dolay1
bazi markalar farkindalik yaratmak ve marka bilinirligi saglamak adina kendilerine
0zgili semboller kullanmaktadir (Elitok 2003: 107). Adidas'in ii¢ ¢izgisi, Nike'in
tik isareti, Ferrari'nin saha kalkmis at sembolii tim bunlara 6rnek olarak
verilebilir.

» Reklam Mesaji Vermek

Reklam kisaca bir talep yaratma sanati olarak bilinir. Gerek yeme, i¢gme,
barmma gibi temel ihtiyaglar; gerekse zaman ve yasam kosullarindan dogan
ihtiyaglar1 karsilamak i¢in mal ve hizmetler satin alinmaktadir. Reklamin amaci,
ele aldig1 mal ve hizmetleri, hosa giden taraflan ile tanitarak tiiketicilerde yeni
ihtiyaglar konusunda mesaj vermektir (Ayhan, 2012: 61). Reklam, verdigi
mesajlarla markanin taninmasina imkan saglar. Reklamin markanin kimligine,
marka ruhuna uygun olarak hazirlanmasiyla marka kendini hedef pazarina
tanitabilme sansimi elde eder. Ciinkii hedef pazar marka ruhu ile kendi ruhu
arasindaki bagi arar ve bu bagi kurmaya caligir. Burada reklamin gorevi marka
ruhunu, miisterinin ruhuna tagtyabilmektir (Elitok, 2003: 108).
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> Halkla iliskiler Kurmak

Devlet, yerel yonetimler ve sivil toplum oOrgiitleriyle iliskiler kurmak ve
toplumsal bir sorunu ¢6zmede faal bir rol oynamak markanin fark edilebilmesinde
etkili olmaktadir. Dolayistyla marka ile ilgili ¢alismalarda halkla iliskiler de
mutlaka yer almali; buna yonelik gerekli ve en uygun biitge ayrilmalidir (Elitok,
2003: 110). Nitekim giiniimiizde isletmeler “kurumsal sosyal sorumluluk”
cercevesinde bircok sosyal aktiviteye destek vermektedir. Turkcell'in egitimle
ilgili “Kardelenler” kampanyasi National Geographic'de belgeselleserek yer
bulmustur. Unilever, Cif temizlik iirlinii i¢in baslattig1 projede Topkap1 Saray1 nin
temizligini istlendi ve 50 “Cif Adam”in gorev aldigr “Cif Temizlik Treni”
projesinde de Anadolu'nun 29 il ve ilgesine tek tek ugrayarak “Hedefimiz Temiz
Sehir” ve “Sehirlerimiz de evimiz kadar temiz olsun” mesajlarini tiiketicilere
ulagtirdi. Ayrica, Milliyet gazatesinin “Baba Beni Okula Gonder” kampanyasida
kurumsal sosyal sorumluluk projelerine 6rnek teskil etmektedir (Ayhan, 2012: 39).

» Sponsor Olmak

Sponsor olmak, karsiliginda finansal bir kazang saglamak amaciyla, bir
aktiviteye nakit ya da baska bir yol tercih edilerek yapilan yatirimdir. Sponsor
olunan kurulus sponsoru tarafindan kisa ve uzun donemli olmak tiizere fayda
saglar. Sponsorluk, tiiketicinin hatirlamasi, sponsorlarin farkindaligi ve taninmasi,
sponsor imaji, sponsora yonelik tutum ve satin alma niyeti tizerinde etkiye sahiptir
(Y1lmaz, 2007: 588). Sponsorluk, taninirlik sagmak i¢in kullanilan yontemlerden
bir tanesidir. Biiytik kitleleri kapsayan olaylara ya da faaliyetlere sponsorluk
yapilarak markanin 6n plana ¢ikmasi amaglanmaktadir (Elitok, 2003: 110). Marka
hedefleri olarak da sponsorluk, marka farkindaligina yonelik hedeflere ulagsma
yetenegine sahiptir. Budweiser Avrupa pazarinda tiriinlerinde farkindalik yaratmak
i¢in sponsorlugu tercih etmistir. 2002 yili Mart aymnda yapilan bir arastirmaya
gore, futbola yatirnm yapilan markalar arasinda Turkcell’in farkindaligi % 0,6
iken, FIFA Diinya Kupasi sonrasinda bu oran Agustos 2003’de % 16’ya
yiikselmistir (Y1lmaz, 2007: 590).
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» Marka Genislemesine Gitmek

Marka farkindaligr saglamanin bir diger yolu da marka genislemesine
gitmektir. Bir markanin gerek alt marka, gerekse farkli iiriin alanlarina yayilmasim
saglamak farkindalik yaratmada 6nemli rol oynamaktadir (Elitok 2003: 110).
Marka genislemesi her gegen giin hizla artmaktadir. Onceden igerisinde yer
almadiklar1 pazarlara girmeyi hedefleyen isletmeler, yeni bir marka ile pazara giris
yapmak yerine sahip olduklar1 markalarinda genisleme yoluna gitmeyi tercih
ederler (Perker ve Yalgin, 2011: 248). Yap1 Kredi Sigorta ve Yap1 Kredi Emeklilik
sirketlerinin Yap1 Kredi Bankasi“nin ana markasindan yararlanmalart ve ana
markanin tiiketicide yarattigi gliven simgesini ¢agristirmasi marka genislemeye
basaril1 bir 6rnek gosterilebilir (Ayar, 2011: 35).

Yapilan bir arastirma sonucunda tiiketiciler adin1 ya da riiniini
goremedikleri markalarin testlerinde, devamli kullanmakta olduklari markalar
tespit edemedikleri gozlemlenmistir (Hoyer ve Brown, 1990: 141). Allison ve Uhl
(1964) bira kullanicilar1 ile yaptiklar1 bir ¢alismada, arastirmaya Kkatilan
tiikketicilerin ilk etapta marka adinin verilmedigi tad testlerinde birden ¢ok marka
denemelerini saglamis ve bir sonraki asamada ise tattiklari markalarin neler
oldugunu belirtilerek ayni uygulamay1 yapmislardir. Bu ¢alismadan elde edilen
sonuclara gore, bira kullanicilarinin tad testine gore ikinci uygulamada tercih
ettikleri markalart belirleme egilimlerinin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bu
sonug¢, marka farkindaliginin tiiketici satin alimi tizerindeki etkisini agik¢a
sergilemektedir.

Marka farkindalig1 satiglar tizerinde iki yonli olumlu etkiye sahiptir (Byron,
1996: 6-7):

v Farkindalik algilanan kalite ve tercihler tizerinde etkilidir. Tiiketiciler s6z
konusu firma hakkinda olumlu seyler duyduklarinda, bu durumu firmanin
¢ok sayida miisterisi oldugu ve etkin calistigi seklinde algilamaktadirlar.
Bilinen bir ismi olan firmanin bilinmeyen bir firmaya oranla daha iyi hizmet
verecegi ongorilmektedir.

v" Farkindalik tiiketicilerin karar alma siirecini ve iiriine yonelik maliyeti
azaltmaktadir. Ciinkii tiiketiciler akillarina ilk gelen ya da daha onceden
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tanidiklar1 markalar1 satin alma egiliminde bulunmaktadirlar. Bu tiir bir
yaklasim daha ¢ok dis macunu gibi karar almada tiiketicinin ¢ok etkin
durumda olmadig iiriinlerde genel olarak kabul gormiis bir durumdur.

2.1.3.2. Marka imaj

Markalar sahip olduklar1 fonksiyonel ve duygusal degerler ile tiiketicilerin
zihninde etkili bir bigimde yer edinirler. Imaj da rekabette olan markalar arasindan
tiikketicilerin farkli noktalar1 tanimlamasina olanak saglamaktadir (Martinez ve
Chernatony, 2004: 39). Marka imaji, tiiketicilerin zihninde markaya iligkin
toplanan algilar sayesinde olusan c¢agirimlarin biitiiniidiir. Marka imajininn bu
cagirisimlari, duygusal boyut ya da markaya karsi tutumlar ve alginan kaliteye
yonelik boyutlar1 icermesi bakimindan ¢ok yonliidiir. (Vahie ve Paswan, 2006:
70). Ornegin, McDonald's gibi bir marka adi insanlarin zihninde hamburger,
eglence, cocuk, altin kemerler gibi bir ¢ok c¢agrisimlar meydana getirir. Bu
cagrigimlar marka imajini olusturur. (Kotler, 2002: 3). Marka imaj1 tiiketicilerin
bir marka ile ilgili algilamalarini ve algilamalarina bagli olarak olusan diisiince ve
degerlendirmelerini yansitmaktadir (Atesoglu, 2003: 75). Marka imajinin gelisimi,
pazarlamaciy1 varolan bir {irline hayat vermesini gerektirmektedir. Basariy1 elde
etmek i¢in resimler ve semboller birbiri ile baglantili olmali, gergekei olunmali,
gereksinimler kargilanmali, tiiketicinin deger yargilarina ve yasam tarzlarina
iligkin orantilar kurulmali ve diger markalar arasindan farklilik saglanmalidir
(Meenaghan, 1995: 25).

Giliniimiizde var olan pazaralama literatiiriiniin marka imaj1 mantig1, giiglii
marka imajlarimi yaratmayi, giivenirligi, tutarliligi ve farkliigi olusturmay1
onermektedir. Simdiye kadar, tiikketici marka imajiin belirlenmesinde zamana ve
duruma gore yonelik olarak cok fazla calisma yapilmamistir. Fakat, tiiketicilerden
elde edilen verilere gore yapilan calismalar, tiiketicilerin ge¢mise iliskin
tecriibelerinin simdiki marka imajina yonelik egilimlerini giiglii bir sekilde
etkiledigini gostermektedir (Rindell ve Iglesias, 2014: 756).

Marka imaj1 iki farkli 6geden olusmaktadir. Bunlar: nesnel 6geler ve 6znel
Ogelerdir. Nesnel Ogeler, Uriiniin g¢esidi, pazardaki yeri, cografi konum, ticari
yerlesim, satis yeri, dagiim tarzi, fiyat, satis sonrasi hizmet olarak ele

almmaktadir. Oznel Ogeler ise bir kisilikte bulunabilecek tiim kavramlari
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icermektedir. Ornegin fiziksel kisilik (dis goriiniis, boy, giizellik), zihinsel kisilik
(sagduyu, hayal giicii), duygusal kisilik (sempati, sevecenlik, hir¢inlik), yasam
tarz1 (Oncili veya geleneksel, iyimserlik veya fantezi). Tiim bunlardan, markalara
kisilik 6zelliklerinin verilebilecegi anlasiimaktadir (Ozdemir, 2009: 62-63).

Insanlar, hi¢ bilmedikleri {iriinleri alip memnun kalmayacag riskini en aza
indirmek ve yapacagi secimleri daha da kolya hale getirmek i¢in markay1 satin
alirlar. Boylece, imaj bakimindan etkileyici ve cezbedici yerlere gitmek kisilere
daha cazip gelmektedir. Ornegin, turistik destinasyonlarmn belli bir imaja sahip
olmasi ile kendilerine yonelik ¢ekiciliklerinin artmasi1 ve markalagmasi turistler
acisindan ayr1 bir ziyaret sebebini olusturmaktadir (Ceylan, 2011: 92).

2.1.3.3. Marka kisiligi

Fiziksel Ozelliklerinin yani1 sira, markalar insanlar gibi ruhlara sahiptir.
Markalara yiiklenen bu insani 6zellik marka kisiligini olusturmaktadir (Ozgiiven
ve Karatag, 2010: 140). Marka kisiligi, marka ile iliskilendirilen insan
Ozelliklerinin tamamidir (Aaker, 1997: 347). Marka kisiligi tiiketicilerin farkli
markalar1 birbirinden ayirmasina imkan veren kisilik 6zelliklerinin markalara
atfedilmesiyle meydana getirilir (Dursun, 2009: 80). Uriiniin ait oldugu kategori
ile ilgili ¢agrisimlar, markanin ismi, sahip oldugu sembol, logo, yaptigi reklamin
tarzi ve fiyat ile dagitim kanali konusundaki uygulamalar sayesinde marka kisiligi
sekillenmektedir (Aaker, 1997: 348). Marka kisiligi kavramu tliketicinin markaya
iliskin bir goriise sahip olmas1 ve tiiketici davramisii agiklar nitelikte olmasi
acgisindan isletmeler agisindan biiylik Ol¢iide avantaj yaratmaktadir (Louis ve
Lombart, 2010: 115). Fakat, marka kisiligi olgusunun olusmasinda, Sadece
isletmelerin markaya kisilik 6zelligini yiiklemesi yeterli degildir ayn1 zamanda
tilketiciler de kendi kisilikliklerine ait Ozellikleri markalar1 ile yansitmalidir
(Ozgiiven ve Karatas, 2010: 140). Ciinkii, tiiketiciler kendi karakteristik
Ozellliklerine benzer nitelikte olan iiriin ve hizmetleri se¢gmekle beraber kendi
kisiliklerini yansitan markalar1 tercih ederler. Boylece, marka kisiligi tiiketiciler
arasinda duygusal bir sadakatin gelismesine yardimci olur ve pazarlamacilara
tiriinlerini ve hizmetlerini farklilastirmak igin bir zemin hazirlar (Arora ve Stoner,
2009: 273). Marka kisiligi, tiiketicinin iriine ve hizmete karsi giliveninirlik
seviyesini arttirarak {irliniin ve hizmetin siirekliligini saglar (Freling ve Forbes,
2005: 405). Tutundurma faaliyetlerinde tiiketiciye sunulan ifadeler marka
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kisiliginin olugsmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu kapsamda, marka kisiligii
isletmenin tiiketicileri ile iletisiminde markanin etkinligini artirirken, reklam ve
tutundurma faaliyetlerinin belirlenmesinde de énemli bir yere sahiptir (D6larslan,
2012: 2). Ornegin Harley Davidson reklamlarinda &zgiirliikcii, alisilagelmisin
disinda bir giyim tarzina sahip, mago, Amerika'y1r seven bir kisilik yaratir.
Virginia Slims ise reklamlarda erkeksi Marlboro ile kiyaslandiginda daha disi
durmaktadir. Coca-Cola gergekei ve Ozgilin, Pepsi ise geng, neseli ve heycanl
kisiligini reklamlara yansitmaktadir (Aaker, 2013: 159-160).

Marka kisiligi bes temel boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar ve boyutlarin
altinda yer alan degiskenler su sekildedir (Aaker, 2013: 162);

1) Samimiyet: (Campbell’s, Hallmark, Kodak)

Miitevazi: aileye yonelik, kiigiik kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka, tamamen
Amerikali

Diriist: samimi, gercek, ahlakli, diisiinceli, sefkatli
Haysiyetli: orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eskimoda
Neseli: duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu

11) Cosku: (Porsche, Absolut, Benetton)

Cesur: moda, heyecanverici, olagan dis1, gosterisli, kigkirtict
Canlt: havali, geng, canli, girigsken, maceraci

Hayal Giicii Genis: essiz,esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli
Gincel: bagimsiz, ¢cagdas, yenilik¢i, saldirgan

I11) Yeterlik: (Amex, CNN, IBM)

Ghuvenilir: ¢aligkan, giivenli, etkin, glivenilir, dikkatli

Zeki: teknik, kurumsal, ciddi
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Basarili: lider, kendinden emin, niifuzlu
1V) Cok Yonliiliik: (Lexus, Mercedes, Revlon)
Ust smif: biiyiileyici, yakisikl, iddial1, ¢ok yénlii
Cazibeli: disil, piiriizsiiz, seksi, nazik
V) Sertlik: (Levi’s, Malboro, Nike)
Agik havaya uygun: erkeksi, batili, hareketli, atletik
Cetin: dayanikl, giiclii, akill

2.1.3.4. Marka kimligi

Kimlik, bir insanin ya da bir seyin durumu ya da farklilik arzeden
karakteridir. Kimlik, “benim degerim nedir, durusum nedir, nasil algilanmak-
taninmak istiyorum, hayatimdaki 6nemli iliskiler nelerdir?” gibi sorulara aranan
cevaplarin toplamini ifade eder. Marka kimligi de benzer bir sekilde marka igin
sundugu benzersiz degeri, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimeci olmaktadir
(Yavuz, 2007: 50). Marka kimligi, marka uzmanlarimin markalarini yaratmak ve
stirdiirmek igin esinlendikleri tim marka cagmrigimlarinin tek diize halidir
(Srivastava, 2011: 340). Marka kimligi, ismi ve isaretiyle baslar, ara¢ ve iletisim
matrisiyle devam eder. Kimlik, farkindaligi yiikseltir.Marka kimlik olusumu
disipline edilmis yontemleri igerir. Bu olusum; yatirim, stratejik diisiince,
miikemmel bir dizayn ve ydnetim becerisinin kombinasyonu seklindedir. Iyi bir
marka kimligi anilmaya deger, Ozgiin, anlamli, farklilagtirilmus, siirdiiriilebilir,
esnek ve bir deger sahibi olmalidir (Leblebici, 2009: 12).

Kimlik marka ile tiiketici arasindaki bag1 olusturur. Kimlik markanin tiim
yonlerini ¢evreler. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini
sirdlirebilmesi ve karli bir biliylime saglamasi igin bir ¢ikis noktasidir (Sahin,
2012: 238). Marka kimligi, tiiketicilerin markaya yonelik algilarini olusturan
kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve ¢agrisimlarin yapilanmasidir.Marka kimligi
markanin anlamidir. Pazarlamada marka kimligi ve marka imaj1 kavramlari ¢ogu

zaman karigtirilabilmektedir. Marka kimligi, sirketin kendini tiiketicilere tanitma
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bi¢imidir marka imaji ise bu tiiketicilerin o sirketi algilama seklidir (Erdil ve
Uzun, 2009: 110-111). Marka imajinin aksine, marka kimligi sirketin varligini
stirdiirmesi i¢in markadan beklenen unsurlar1 temsil eder (Viot, 2011: 217).

Marka kimligi dort farkli bakis agisi etrafinda toplanan on iki boyuttan
meydana gelmektedir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir (Aaker, 2013: 84);

- Uriin olarak marka (Marka kapsamu, iiriin ozelliklilkeri, kalite/deger,
kullanim alanlar1, kullanicilar, kaynak bolge)

- Kurum olarak marka (kurum o6zellikleri, yerel/kiiresel)
- Kisi olarak marka (marka kisiligi, marka-tiiketici iliskileri)
- Sembol olarak marka (gorsel imaj/metaforlar ve marka gecmisi)

Marka kimligi yapist bir 6z kimlik ve bir genisletilmis kimlikten
olusmaktadir. Oz kimlik (markanm zamandan bagimsiz 6zii) marka farkli bir
pazara ve lrlin yapisina dahil olsa bile degismez, sabit kalir. Genisletilmis Kimlik,
birbiri ile baglantili ve anlamli gruplar halinde organizasyonu yapilmis marka
kimligi 6gelerini icermektedir (Aaker, 2013: 84).

Harris ve Chernatony'e gore marka kimligi alt1 unsurdan olugsmaktadir. Bu
unsurlar sunlardir (Harris ve Chernatony, 2001; 442):

Marka Vizyonu
- Marka kiiltiirii

- Konumlandirma
- Kisilik

- lski

- Sunum

Marka kimligi olusturabilmek icin marka konumlandirmasi yapmak en
gerekli kosuldur. Marka konumlandirmasi sayesinde akip fimalarin iriinlerine
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kars1 ayirt edici bir stiinlik saglanir (Yavuz, 2007: 51). Marka kimligi marka
sahibinin bakig agis1 ile olusturulan bir kavramdir. Net ve giicli bir marka
kimliginin olmayis1 markay1 diimensiz bir gemiye doniistiirebilir. Bu sebeple,
marka kimligi planh bir siire¢ icerisinde olusturulmali ve uygulanmalidir (Sahin,
2012: 240). Dogru bir marka kimligi olusturmak icin asagidaki unsurlar
belirlenmelidir (Somaklar, 2006: 37):

e Markay: Izleyecek Tiiketici Hedefini Tamimlamak: Markanm kime hitap
edecegi belirlenmeli.

e Ne Istendigi, Neyin Gerektigi, ve Neden Hoslanildig1 Ortaya Koyulmali:
Marka olarak varligin ispatlanmasi isteniyorsa yukaridaki ii¢ soruya cevap
verilebilinmelidir.

e Bir Tiiketici Kimligi Profili Belirlemek: Markaya hitap edecegi tiiketici
profiline uygun olarak bir kimlik yaratma girisiminde bulunulmalidir.

2.1.3.5. Marka degeri

Marka degeri tiikketicinin o marka ile 6zdeslestirdigi iirin degerlerinin
biitiiniidir. Diger bir ifade ile, markaya yapilan ge¢mis pazarlama yatirimlar
sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan degerler toplamidir. Marka degeri, genel
olarak markanin imajina, miisterinin markaya olan baglhiligima ve markanin
miisterinin ihtiyaglarin1 kargilama diizeyine baglidir (Capon, Berthon, Hulbert ve
Pitt, 2001: 218). Marka degeri kavrami ile ilgili yapilan g¢aligmalar yapan
aragtirmacilar arasinda Aaker ve Keller 6n plana ¢ikmaktadir. Aaeker marka
degerini, igletmenin tiiketicilere sundugu tiriinlerin ve hizmetlerin degerini arttiran
veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirtedici 6zelliklerine bagli varlik
ve yiikiimliiliikklerden olusan bir kiime olarak tanimlamistir. Keller ise daha ¢ok
tilketici odakli bir marka degeri tanmimi yapmigstir. Ona gore marka degeri,
tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina verdikleri tepkiler iizerindeki marka
bilgisine baglh fark etkisidir (Taskin ve Akat, 2012: 115). Marka degeri, bir iiriin
veya hizmetin marka ismine iliskin olarak artan niteligidir.Marka degeri kavram
ve marka degerinin Ol¢iimii, akademisyen ve cesitli sektorlerden {iist diizey
yoneticilerin yaklasik son on besyildir ilgi odag1 haline gelmistir. Bunun en bilinen
nedeni de piyasadaki markali iiriinlerin ¢ok fazla sayida olmasi ve buna bagh
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olarakta sirketler arasindaki yarisin her gecen giin daha da artmasidir. Ciinkii her
isletme markasini yarattiginda onu en iyi sekilde korumak ve giiclii yapmak ister.
Boyle bir ortamda daha da fazla biiylimeyi hedefleyen bazi igletmeler pazarda
mevcut olan markalarit satin alma egiliminde bulunmaktadirlar. Buna en basit
ornek olarak, yeni bir liikks otel markasi olusturmak yerine, mevcut markalasmis
bir otel zincirini satin almayi tercih etmek verilebilir. Ciinkii bir marka, herhangi
bir sektordeki isletmelerin miisterilerinin algilamalarinin 6ziini simgelemektedir
(Kim ve Kim, 2005: 549-550).

Gigli bir markanin sahip oldugu isim ve semboller tiikketicinin hafizasinda
pozitif izlenim yaratir ve marka degeri de bu izlenimlerle birlikte iiriinler ve
tiiketiciler tizerinde ayr1 bir deger olusturur. Mevcut deger olumlu izlenimler
sebebiyle iirlinlin ve isletmenin pazardaki degerini, isletmenin aktiflerinden daha
kiymetli bir duruma getirmektir. Isletmelerin markalarina yaptiklar1 yatirimlar ileri
donemlerde kendilerine gelir kazandirarak kar elde etmelerini saglayacaktir
(Baydas, 2007: 131).

Marka degeri giizel ve pozitif diisiincelerin bir sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Markaya 6zgii tiim degerlerin toplami olarak ifade edilen marka degeri ii¢ farkli
anlamda kullanilmaktadir (Aktuglu, 2011: 39):

1- Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir

varlig1 olarak toplam degeri,
2- Tiketicinin marka ile arasindaki bagin gostergesi,

3- Tiiketicinin marka hakkinda zihninde canlanan o6gelerin ve inanglarin

bitint.

Aaker tarafindan One siiriilen ve bir ¢ok arastirmaci tarafindan kabul
edilinen ve flizerinde calisilan marka degerini olusturan unsurlar su sekilde
siralanmaktadir (Kim ve Kim 2005: 551):

v" marka ismi farkindahig

v marka sadakati
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v’ algilanan Kalite
v" marka ¢agrisimlari

Isletmelerde rekabetin etkin oldugu pazarda avantaj elde etmek icin ciddi
anlamda etkiye sahip olan marka degerini arttirma yolunda onemli adimlar
atmalidir. Marka degerini daha etkili kullanabilmek igin isletmelerin yapmasi
gereken bazi temel kosullar vardir Bunlar (Turkel, 2010):

Tiiketiciyi Dinlemek: Markaya ait olan ozelliklerin tiiketici ile baglantisi
olmalidir. Marka tiiketicinin isteklerine ve beklentilerine gore olusturulmalidir.

Duygusal Bag Kurmak: Marka once duygulara sonra da mantiga hitap

etmelidir. Ciinkii marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag vardir ve bu
rakamlar yolu ile ifade edilemez. Duygusal degerlere sahip markalar daha dnemli

bir konuma erisirler.

Basit Olmak: Markanin verdigi mesaj basit ve anlagilir nitelikte olmalidir.
Ciinkii, ¢ok fazla iletisim kanalinin olmasi ve artan rekabet kosullari, tiiketiciye

ulastirilmasi istenilen mesajlarinin sayisimi da fazlalastirmaktadir.

Hizli Algilatmak: Bir markanin basit ve anlasilir olmasi ayn1 dine, kiiltiire

ve bolgeye mensup olmayan kisiler tarafindan bile kolyaca anlasilabilmesine
olanak saglar. Fakat markanin sadece kolay anlasilir olmasi da bazen bir sey ifade
etmemektedir. Onemli olan bu markayu tiiketicilere hizl algilatmaktir.

Soziinii Tutan Marka Olmak: Marka biinyesinde barndirdigi 6zellikleriyle

ait oldugu sirketi yansitmalidir. Yani, marka tiiketicinin beklentilerine karsilik
verici nitelikte olmalidir. Boylece tiiketici tatmin olur ve herhangi bir giivensizlik
yasamaz.

Tim Duyulara Hitap Etmek: Marka 5 duyunun hepsini es zamanl olarak

uyarmalidir. Ornegin, tiiketici bir restauranta girdiginde hos olmayan bir koku
aliyorsa restaurantin marka ismi ne olursa olsun tiiketici goziinde o markanin
degerinin artmasi beklenemez. Tabii ki her {irtiniin his ve kokuyla ilgili bir
stratejisi olmayabilir. Ama bunun bir sekilde basariya ulastirilmasi, marka
degerinin katlanarak artmasi demektir.
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Mesajin1 Tekrarlamak: Markayr bir kez konumlandirip, bu markanin

tilketicide ne ifade ettigini belirleyip ve tiiketiciye verilen mesaji netlige
kavusturduktan sonra geriye kalan sey bunu siirekli tekrarlamaktir.

2.1.3.6. Marka sadakati

Tiiketiciler marka tercihinde bulunurken markanin gereksinimlerine cevap
verip vermeyecegi, harcanan zaman ve paranin karsiliginda fayda saglayip
saglanamayacagi, beklentileri karsilayip karsilamayacagi konularida gesitli riskleri
gbze almaktadirlar. Goze alinan bu riskleri en aza indirmek igin tiiketiciler satin
alma karar siireglerinde siirekli olarak belirli bir markayr tercih etme
egilimindedirler. Bu baglamda, bir markanin siirekli olarak satin alinmasi marka
sadakati kavramini giindeme getirmektedir (Polat, 2013: 54).

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markay1 diizenli ve tutarli olarak
satin alma egilimi gdstermesidir (Cetintiirk, 2010: 11). Marka sadakati ile tiiketici
markaya kars1 tipki arkadasliga benzer psikolojik bir baglilik gelistirir. Sadakat
belli bir markanin ihtiya¢ oldugunda satin aliminin devam etmesiyle 0 markaya
kars1 olusan baglilik olarak ifade edilebilir (Y1lmaz, 2005: 260). Marka sadakati,
belirli bir siire boyunca art arda yapilan aligveriglerdir (Wheeler, 1974: 651).
Tiiketicinin markaya yonelik inancinin giliciidiir (Sahin, 2007: 40). Marka sadakati,
tiiketicinin belli bir markay1 her kosulda ve zamanda tercih etmesi olarak ifade
edilmektedir. Yani, fayda elde eden tiiketicinin markay:1 fiyat degisikligi s6z
konusu olda bile yeniden satin alma egilimidir (Aktuglu, 2011: 37). Marka
sadakatinden bahsedebilmek i¢in bazi Ozelliklerin bilinmesi gereklidir (Erbas,
2006: 53-54):

- Marka sadakati tesadiif bir olay niteliginde degildir.

- Davranigsal bir tepki olmakla birlikte biligsel siireclerinde sadakatin

olusmasinda etkisi vardir.
- Ani degil, zamanla olusur.
- Karar veren birim aracilif ile gerceklestirilir.

- Pazarda bir veya birden ¢ok marka se¢enegi s6z konusudur.
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- Psikolojik bir siirecin sonucudunda olusur.

Marka sadakati Olgiimiinde sadakat diizeylerini su sekilde de siralamak
miimkiindiir (Erbas, 2006: 54-55):

v" Kendini adamis alicilar, marka sadakatinin en yiiksek diizeyini
olustururlar ve bunlar markaya kendini adamis miisterilerdir.

v" Marka dostu, markanin disiplinli alicilarimin yer aldig1 kategoridir.
Bu miisteriler markanin fonksiyonellik ve prestij kazandirma
ozelliklerine 6nem verir ve bunlar karsilaniyorsa marka ile arasinda

satin alma dostlugu yaratirlar.

v Fiyat degisimleri ile memnun olmus miisteriler, fiyat indirimlerini
takip eden ve o donemlerde belli markalart satin alan miisterilerdir.

v' Alisilmis miisteriler, belirli araliklarla birden fazla marka ile
ilgilenen ve o donemki begenilerine bagl olarak tercihini yapan

misterilerdir.

v' Marka sadakati olmayanlar, bu gruptaki miisteriler satin alacaklari
irinin markasina dikkat etmezler ve bu grubu olusturanlar
pazarlamacilarin ilizerine yogunlagsmasi gereken miisteri kitlesine

dahildir.

Tim bunlarin yam sira, marka sadakatinden, marka tercihinin haricinde
marka farkindaligi, marka taninirliligi ve marka bilinirliligi siireclerini kapsayan
oldukga genis bir kavram olarak bahsedilmektedir (Aktuglu, 2011: 37).

2.2. Marka Bilinirligi

Marka farkindaliginin bir diizeyi olan marka bilinirligi tiiketicinin marka
hakkinda yeterli seviyede sahip oldugu bilgiyi ifade eder (Cavusoglu, 2011: 10).
Marka bilinirligi; markanin tiiketici zihninde ne giicte var oldugunu ve tiiketicinin
farkli kosullar altinda markayr tanimlama yetenegi olarak tanimlanmaktadir
(Keller, 1993: 3). Marka bilinirligi, tiiketicinin bir marka hakkinda baska iiretici
isletmelerin markalar ile kiyaslandiginda daha ¢ok bilgi sahibi olmasidir. Marka
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hakkinda bilgisi olan tiiketici markay1 diger iiretici isletmelerin markalarindan
ayrabilecek ve degerlendirebilecek kapasiteye sahip olur (Uztug, 2002: 29-30).

Marka bilinirligi tiretici isletmelerin marka ile ilgili olarak yapmis olduklar
her tiirli pazarlama iletisimi ¢alismasinin bir {irlinidir. Ciinkii markaya
olusturulan gorsel kimlik ve bununla birlikte marka tanitim ¢alismalarinda yapilan
her tiirli tutundurma faaliyeti, markanin tiiketici zihnindeki bilinirlik seviyesini
arttiracak nitelikteki ¢aligmalardir. Ayrica, tiikketiciler satin alma agamasinda risk
almak istemedikleri i¢in bildikleri ve glivendikleri bir markayi tercih edecektir. Bu
yiizden bilinen bir markanin, bilinmeyen bir markaya kiyasla satin alinma

olasihigmin daha yiiksek oldugu bir gergektedir (Ozyigit, 2010: 94).

Markaya Ozgii tim Ogeler beraber ve aymi anda tiiketici zihninde yer
almalidir. Bu 6gelerin biitiin halinde hatirlanamamasi, istenilen diizeyde marka
bilinirliginin olusturulamadig1 ve dolayisiyla da marka performansinin da istenilen
diizeye ¢ikamayacagi anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin bir markadan haberdar
olmalarmin temel sarti, hakkinda ¢esitli yollardan bilgi edindikleri markalar
hatirlamalaridir. Boylece bu markalar, tiiketicilerin aligveris esnasinda arasindan
se¢cim yapmak iizere olusturduklar1 gruba dahil olma sansimi elde etmektedirler
(Cevikbasg, 2007: 47). Marka bilinirligi sayesinde tiiketicilerin karar alma stireci de
kisalmaktadir. Tiiketiciler satin alma kararin1 verirken, akillarina ilk gelen ya da

tanidiklar1 markayi tercih etme egiliminde bulunmaktadirlar (Cevikbas, 2007: 27).

Marka bilinirliginin 6lgiilmesi i¢in su sorular sorulabilir (Franzen, 2005:
98):

1. X kategorisini diisiindiigiiniizde akliniza gelen markay1 sdyleyiniz.
2. X kategorisinde duymus oldugunuz tiim markalar1 sayiniz.

3. X kategorisinden hangi markalar1 taniyorsunuz, hangilerini duydunuz,

okudunuz ve gordiiniiz?
Destekli marka bilinirligi ise asagidaki sorularla saptanmustir:

1. X kategorisinden pek cok marka asagida siralanmustir. Hangilerini
biliyorsunuz ya da hangileri size asinalik uyandirmaktadir?
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2. X markasini, yalnizca ismiyle de olsa taniyor musunuz?

Tiiketiciler, markayla kuvvetli iligkisi olmayan iiriinleri satin aldiklarinda
destekli bilinirligin satiglar agisindan énemi ¢ok azdir. Bir markanin tiiketici tercih
davraniglarinda baskin bir konumda olabilmesi i¢in, bu tiir {iriin grubunda
kendiliginden bilinirlik 6nsart olmaktadir (Franzen, 2005: 98).

Marka adlariin sayilma sirasi ile satin alma siklig1 arasinda bir iligki vardir.
Bu, gercekte “Top of Mind Awareness” diye ifade edilen ve “akla ilk gelenin
bilinirliginin” (TOMA), yani belli bir markay1 herhangi bir yardim almaksizin ilk
sirada sayan belli bir kategorideki tiiketicilerin ylizdesinin tespitine yardimci
olmaktadir. TOMA "daki bu sorun, diger markalarin deger konumlarinin sistematik
bir sekilde diigmesidir. Bundan dolay1, markalarin kendiliginden sayilma sirasinin
kayda alinarak analiz edilmesi (ya da ilk {i¢ konumun tespiti) daha faydali sonuglar
ortaya ¢ikarmaktadir (Franzen, 2005: 99).

“Kendiliginden bilinirlik” ilk s6zciigiin ifade ettiginden daha fazla birseydir.
O; bir markanin, tiiketicilerin zihinlerinin ve davraniglarinin her bir pargasina
sinmig olan bir varligin ifadesidir; s6z konusu markalar hemen hemen insanlarin
gecmiste en az bir kez satin almis olduklar1 gelecekte de tekrar satin alacaklari
markalardir. Bu da; s6z konusu markalarin tiiketicilerin g6z 6éniinde bulundurdugu
marka grubundan olduklar1 anlamina gelmektedir. Bu sebeple, markanin g6z
oniinde bulundurulan markalar grubu iginde olup olmadigini anlamak igin
kendiliginden bilinirligin analiz edilmesi gereklidir. Dolayisiyla, TOMA puanlari
zihinsel marka Ozvarliginin giiciiniin ya da zayifliinin bir gostergesini
olusturmaktadir. Bilinirlik puanlarinin sirali diizenlenmesi ise ¢ok isabetli bir fikir
olmaktadir (Franzen, 2005: 99).

Bilinirlige iligkin tamamlayict sorular yardimiyla tiiketicilerin tecriibe
edindigi sekilde bilinirligin boyutu (marka tanigikligi) ilgili sorularin g6z oniinde
tutulmasi ile sorulmaktadir. Brooner ve Van Rooy marka bilinirligine karsi tiiketici
tepkilerini agsagidaki gibi kategorize etmislerdir (Franzen, 2005: 99) :

e Markay1 hi¢ tanimiyorum.

e Markanm yalnizca ismini biliyorum.
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e Markay1 ¢cok az tantyorum.
e Markay1 oldukea iyi tantyorum.
e Markay ¢ok iyi tantyorum.

Bir iiriin kategorisi ipucu olarak verildiginde, dl¢iim yalnizca kendiliginden
marka bilinirligini kapsamakla kalmayip, 6zellikle markanin iiriin kategorisi ile
bagintisin1 da kapsamaktadir. Bu, iirlin markalar1 i¢in sorun olmamakla birlikte
semsiye markalar i¢in bir sorun teskil etmektedir. Uriin-marka ¢agrisimi, belirli bir
kategoride veya alt kategoride bir marka tercihi sd6z konusu oldugunda akla
getirilen markalart etkilemektedir. Semsiye markalarda markanin c¢agristirma
giicii, cogu kez kapladig1 c¢esitli irlin kategorlerine gore oOnemli Olgiide
degismektedir. Bu da marka Ozvarliginin, bulundugu pazar kategorilerinde
degisiklik gosterdigini ifade etmektedir. Ornegin Harley Davidson'un marka
bilinirligi “motosiklet” ipucuyla yiiksek seviyelere cikarken, “sigara” ipucuyla
daha disiik bir seviyededir. Bundan dolayr semsiye markalar ig¢in kapsadiklari
cesitli iiriin kategorileri ya da alt kategorileriyle zihinlerde yarattifi ¢agristirma

giiclerinin 6l¢limii yasamsal bir 6nem tasimaktadir (Franzen, 2005: 100).

Marka bilinirliginin 6l¢iimii, tiim marka bilinirligi arastirma sistemlerinin
bir grup elemani niteligindedir. Bununla birlikte Millward Brown, bir marka
bilinirlik 6l¢iimiiniin tek basina bir birey olarak tiiketicinin s6z konusu {iriin
segmentindeki harcamasinda markanin payiyla iligkisi olmasmin gerekli
olmadigint ileri siirmektedir. Millward Brown bunun, kendiliginden bilinirlik
hususu olmasindan daha ileri diizeyde birsey oldugunu belirterek “marka
varligindan” s6z etmektedir. Bu durumda, hatirlanmis deneme kullanimi ve bir
markanin 6zel vaadi de 6nemlidir (Franzen, 2005: 100).

Diinyadaki en biiyiikk reklam ajanslar1 arasinda yer alan Young &
Rubicam’in Marka Varligi Deger Bigeri'nde marka bilgisi, marka 6zvarliginin
dort temel faktorleri arasinda yer almaktadir. Bu, markanin temsil ettigi seyin, en
az marka bilinirligi kadar 6nemli oldugunun bir gostergesidir (Franzen, 2005: 99-
100).

Marka bilinirligi genel olarak bes asamada degerlendirilir. Bunlar (Aktuglu,
2011: 38);
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Markay1 kabul etmeme

Markanin taninmamasi

Marka tanima

Marka tercihi

e  Marka 1srari

Markay1 Kabul Etmeme: Markay1 kabul etmeme, iiretici isletmenin hedef
tiikketici kitlesi ve marka imajinin birbirleri ile uyumlu olmamasi sonucunda ortaya
cikmaktadir. Eger hedef tiiketici kitlesi marka imajindan memnun degilse, markay1
satin almaz. Bu durum s6z konusu oldugunda da iretici igletme ya marka imajinda
ve {lirlin Ozelliklerinde bir degisime gitmeli ya da hedef tiiketici kitlesinin

analizlerini yeniden yapmalidir.

Markanin Taminmamasi: ifade edildigi gibi tiiketicilerin bir markay1 satin
alma eylemleri sirasinda 0 markay: diger baska markalara tercih etmesi i¢in bu
markanin tiiketiciler tarafindan bilinmesi gerekir. Eger bir marka yapilan tim
tanitim faaliyetleri sonucunda bile tiiketiciler tarafindan bilinmiyorsa, bu durum
markanin taninmamasi durumunu meydana getirmektedir. Markanin taninmamasi,

bazi {irlinlerin birbirleri ile ayn1 olarak algilanmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir.

Marka Tanmma: Marka tanima, tiiketicilerin markay1 hatirladigini ifade
eder. Eger tiiketiciler bir markayr hatirliyorsa, bu markanin bilinmeyenler
kategorisinden bilenen markalar kategorisine gectiginin bir gostergesidir. Bu
durumda da tiiketicilerin satin alma eylemleri sirasinda bu markay1 tercih etme
olasiliklar yiikselmektedir.

Marka Tercihi: Tiketicilerin marka ile ilgili sahip oldugu bilgiler
dogrultusunda, satin alma eylemi esnasinda bir markayir baska markalara tercih
etmesidir. Tiiketicilerin marka tercihlerini; markayr daha ©nce kullanip
kullanmadiklari, kullandilarsa bu markadan yarar saglayip saglamadiklari,
markanin sahip oldugu imaj gibi gerek rasyonel gerekse duygusal unsurlar 6nemli
bir sekilde etkilemektedir.
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Marka Israr: Tiiketicilerin bir iiretici isletmenin markasi ya da markalari
haricinde, baska hicbir markay1 satin almamalar1 ve siirekli olarak bu markay1
tercih ettikleri anlamina gelmektedir. Marka israrmin olmasi; tiiketicilerin bu
markay1 biliyor olmalarinin, bu markay1 daha 6nce kullandiklarinin ve markadan
yarar sagladiklarinin bir gostergesidir.

2.2.1. Marka Stratejilerinin Marka Bilinirligine Etkisi

Uretici isletmelerin markalarini pazarda nasil konumlandiracagini, markanin
belirlenen amaglar gergevesinde i¢ ve dig ¢evre ile iligkisinin nasil olusturulacagini
ve markanin pazardaki rakipleri ile nasil rekabet edeceginin belirlenmesi i¢in belli
bir program dahilinde hazirlanan ve pazarlama iletisimi faaliyetleri ile desteklenen
hareket tarzi marka stratejileri olarak ifade edilmektedir. Marka stratejileri,
markanin gelisimi saglamak amaciyla hazirlanmirlar ve marka bilinirligini olumlu
yonde etkilerler. Eger marka stratejileri planli bir sekilde uygulanirsa, hem
finansal olarak iiretici isletmelere hem de tiiketicinin marka algilayis1 noktalarinda
markaya deger katacaktir (Ozyigit, 2010: 96).

Marka bilinirliginin arttirilmas1 noktasinda en etkin yol marka adinin
belirlenmesidir. Eger iiretici isletmeler birden ¢ok iriin veya hizmet iireten
isletmeler ise, uygulanabilecek olan dort temel strateji vardir. Bunlar su sekildedir
(Aktuglu, 2011: 119-120):

o Kigisel marka ismi stratejisi
e Biitiinlestirici iirlin grubu ismi
e Uriin grubunda ayr1 ayr1 marka ismi
o Kigisel iiriin ismi stratejisi
2.2.1.1. Kisisel marka ismi stratejisi

Ayni {retici igletme tarafindan pazara sunulan {riinlerin her bir tanesinin
farkli marka ismine sahip olmasi kisisel marka ismi stratejisidir. Kisisel marka
ismi stratejisinde iiretici isletme tarafindan pazara sunulan iriinlerin her biri farkli
bir iiriin kategorisinde yer alabilecegi gibi ayni {iriin kategorisinde de yer alabilir.
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Bu strateji ile, markalardan birinin gerek tiiketici pazar pay1 diismesi veya tiriinden
kaynaklanan her hangi bir sorun sonucunda tiiketicinin {iriinii tercih etmemesi
durumunda iiretici isletmeye ait diger markalarin zarar gérmesi engellenmektedir.
Uretici isletme olan Turyag, Vernel yumusatici ve Yayla margarini kisisel marka
adi stratejisini kullanan iiretici isletmelere 6rnek olarak gosterilebilir.

2.2.1.2. Biitiinlestirici iiriin grubu adi stratejisi

Bu stratejide tiretici isletmenin biitiin iirlinleri hangi {iriin kategorisinde yer
alirsa alsin aym marka adi altinda markalanir. Uretici isletmenin sahip oldugu
olumlu imajin tiim iiriin kategorilerine bir yansimasi olarak degerlendirilebilecek
olan bu stratejide; iiriin cesitliligi yaratilmakta ve farkl iiriin kategorilerine ilgi
duyan tiiketicilere ulasilmasi hedeflenmektedir. Tim bunlara ek olarak, bu
stratejinin uygulanmasinda ana markanin adi siirekli olarak kullanildigi igin
tiikketicilerin markay1 tanima ve markayr bilme olasiligi da ylikselmektedir.
Ornegin, Samsung hem bir cep telefonu markasidir hem de televizyon markasidir.

2.2.1.3. Uriin grubunda ayr ayr1 marka ismi

Uriin gruplarindaki karigiklign onlemek ve ana markanin sahip oldugu
imajin netligini korumasi i¢in {riin gruplarina ayr1i ayr1 marka isimleri
verilmektedir ve her firiin grubuna farkli pazarlama iletisimi ¢alismalari
hazirlanmaktadir. Ornegin, Vakko, klasik giyim {izerine bir markadir. Vakkoroma

ise, firmanin geng giyim alanina verdigi markanin ismidir.
2.2.1.4. Kigsisel iiriin ismi stratejisi

Ana marka isminin Urlin ismi ile bir arada kullandig1 bir stratejidir. Bu
stratejide ana markanin sahip oldugu isim ve kalite yeni iiriin i¢in bir garanti
niteligi tasimaktadir. Bdylece, tiiketicilerin ana marka hakkindaki bilinirlik
diizeyleri ana markanin adiyla anilan iiriinlere olan tutumlarin da etkileyecektir.
Araba ya da cep telefonu modellerinde veya gida iiriinlerinde bu strateji siklikla
tercih edilmektedir. Pinar sucuk, Pinar siit bu stratejinin kullanildig1 alana 6rnek
olarak gosterilebilir.
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2.2.2. Marka Bilinirliginin Giiclii Marka Olmada Yarattigi Avantajlar

Marka bilinirligi, giiclii marka olmada biiylik énem tasir. Ciinkii bilinen
giiclii markanin tercih nedeni olmada etkisi bilyiiktiir. Marka bilinirligi ve marka
imaj1 sayesinde gii¢lii markalar, tiiketicinin mesajlar1 algilamas1 ve saklamasi
yoniinden avantaja sahiptir. Bu nedenle, giiclii markalarla ilgili bilgiler ¢ok daha
kolay fark edilebilmekte ve yapilan reklamin sikligi marka igin olumlu
davraniglarin olusmasina olanak saglamaktadir. Ayrica tiiketiciler giiglii markalara
daha fazla ilgi gostermektedirler (Hoeffler ve Keller, 2003: 423-424).

Tiiketiciler, giicli markalar1 degerlendirirken, sahip olduklar1 marka
bilinirligini ve markaya olan giivenlerini direkt olarak kullanmaktadirlar. Bunun
yani sira gliclii markalar dolayli olarak tiiketicinin markay1 daha giiclii ve olumlu
olarak degerlendirmesine imkan saglamaktadir (Hoeffler ve Keller, 2003: 424).
Gligli marka, tiiketicinin iiriinii veya hizmeti tercih siirecinde bilinirligi ile 6n
plana ¢ikmaktadir. Ozellikle, iiriin ile ilgili bilginin kisith oldugu durumlarda
marka en Onemli faktdr olarak se¢imi etkilemektedir. Boylece tiiketici sinirh
deneyiminin oldugu bir alanda karsilastig1 riski ve belirsizligi azaltma sansina
sahip olmaktadir (Hoeffler ve Keller, 2003: 424). Marka bilinirligi, tiiketicinin
markaya karsi giliveninin artmasinda, daha olumlu yaklagsmasinda, satin alma
niyetinin olumlu yonde artisina ve daha az olumsuz deneyim yagamasinda etkilidir
(Hoeffler ve Keller, 2003: 424).

2.2.3. Marka imaji, Marka Farkindah@ ve Marka Bilinirligi Arasindaki
Iliski

Marka farkindaligi, tiiketicinin markay1 yogun rekabet kosullari i¢inde diger
markalar arasindan ayirt edebilme, tanima ve hatirlama yetenegidir (Torlak, Dogan
ve Ozkara 2014: 149). Marka farkindalig1 tiiketicinin markaya ydnelik attigr ilk
bilingli adim ve markanin zihninde tamamu ile yer sahibi olma durumunu ifade
etmektedir. Farkindalik, satin alim s6z konusu oldugunda tiiketicinin aklina ilk
gelen marka sifatinda olup devamli giindemde kalmayi amag edinir (Faircloth,
2005: 2). Marka imajindan da tiiketicilerin triinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da
tiiketicilerin iiriinden anladiklarinin toplami  olarak bahsedilebilir. Imaj,
tilketicilerin bir markayla ilgili c¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerinden
sonucunda olusur (Low ve Lamb, 2000: 352). imaj daha ¢ok tiiketicilerin markaya
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Ozgli oOzellikleri, duygulari, izlenimleri, algilari, inanglari, tutumlari ve bunlar
arasindaki baglantilar1 tanimlama sekli olarak ifade edilmektedir (Torlak vd, 2014:
149).

Marka farkindaligi ve marka imaj1 kavramlar1 birbirleri ile karistirilabilen
kavramlardir fakat birbirlerinden tamamen farkli anlamlar ifade etmektedirler.
Marka farkindaligi, tiiketicinin markay1 nasil kolay bir bi¢cimde hatirladigidir.
Marka imaji ise markaya Ozgli olarak tiliketicilerin hafiasinda yer alan
cagirgimlarin tiimiinii ifade etmektedir. Bunlar; algilanan kalite, bir iiriine ya da
hizmete karsi olumlu tutumlar gibi yargilar ile ¢ogalabilmektedir. Keller'e gore
marka imaji yaratmanin gerekli kosulu marka farkindaligi yaratmaktir. Yani,
marka hafizada iyi bir sekilde yer edinirse, markaya ait c¢agirigimlari bunun
izerine eklemek ve saglamlastirmak daha kolay olmaktadir (Esch et al, 2006: 99).
Farkindalik, bir iiriinii ya da hizmeti rakipleri arasindan bilmeye, tanimaya, o {iriin
veya hizmet hakkinda bir durum s6z konusu oldugunda akla gelen ilk marka
olmay1 saglamaktadir. Fakat, imaj triine veya hizmete karsi bir farkindalik
olustuktan sonra tiiketicinin o iirtin ya da hizmetin kendisi i¢in neler ifade ettigidir.

Imaj, tiiketicinin daha ¢ok duygusal ve diisiinsel hislerlerini yansitmaktadir.

Marka bilinirligi/taninirhigi, farkindaligin 6lgiimiinde kullanilan marka
farkindalig1 diizeylerinden bir tanesidir. Marka bilinirligi, tiiketicinin markay1
kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile acgiklanabilmektedir.
Bu baglamda, bilinirlik markanin {irlin kategorisi i¢inde diger markalardan

ayrilmasimi ve degerlendirmesini saglamaktadir (Cavusoglu, 2011: 10).

Farkindalik yaratmak, siiphesiz ki markanin degerli olabilmesine giden
yolda a¢ilmasi gereken ilk ve Onemli kapidir. Fakat farkindalik satiglarin tek
tahmincisi degildir. Markay1r duymus olmak onu satin almak i¢in yeterince bilgi
saglamaz. Pazarlamacilar markanin potansiyel tiiketicileri ile birlikte marka
bilinirligini gelistirmek i¢in miicadele etmektedirler. Markaya yonelik bilgilieri ve
anlamay1 giliclendirmek i¢in anahtar mesajlara odaklanmaktadirlar. Sahip olunan
bilgi ve bu bilginin dogru bir sekilde kitlelere duyurulmasi, yanki yaratmasi satin
almaya duyulan arzuyu ve istegi arttirmaktadir (Adams, 2012).
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2.2.4 Destinasyon Marka Bilinirligi

Destinasyon yerel olmayan  turist veya giiniibirlik¢ilerin hizmetine
sunulmus farkli dogal giizellikleri, Ozellikleri ve ¢ekicilikleri biinyesinde
barindiran alan olarak tanimlanmaktadir. Ziyaret edilen yer anlamini tastyan
turizm destinasyonlarindan, gesitli turistik degerlere ve 6zelliklere sahip ve turistin
seyahati siliresince ihtiyag duyabilecegi turistik tirlinlerin tamamini ve bir kismini
sunabilen cografi bir mekan olarak bahsedilebilir. Tiirk¢e turizm literatiiriinde
destinasyon kavrami anlaminda; “Turizm Alan1”, “Turizm Merkezi”, “Turizm
Bolgesi”, “Turizm Mahali” ve “Turizm Istasyonu” ifadeleri yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir (Keskin, 2008: 17).

Destinasyonlar seyehat endiistrisinin en bilyiik markalaridir. Destinasyon
markas, lirlin kalitesi ve garantisinin etiketidir. Tiiketicilerin markalari tercih etme
nedeni; giiclii duygular dogrultusunda keyif vermesi ve riski azaltarak secimleri
kolaylagtirmasidir (Ozdemir, 2008: 124-125). Turistin, bir destinasyonu karar
verme siiresi i¢inde degerlendirebilmesi i¢in dncelikle o destinasyonun varligindan
haberdar olmasi ve o destinasyona karsi pozitif bir yaklasima sahip olmasi
gerekmektedir. Destinasyonlar diger destinasyonlardan bir adim 6nde olabilmek
i¢in marka olusum stratejileri uygulamaktadirlar (Ozdemir, 2008: 126).

Marka sozii diger isletmelerde oldugu gibi destinasyonlar iginde ¢ok
onemlidir. Bu s6z ziyaretcilere rahatlik ve giiven vermektedir. Markanin,
destinasyonlarin yasamasi ve basarilarinin devamu igin son derece etkili giicii
vardir. Rakiplerinden farkli, miisteri ihtiyaglar1 ve tatminleri ile oOrtiisen ve
paydaslarin destegini kazanan bir destinasyon markasi yaratmak sabir, vizyon,
isbirligi ve strateji gerektirmektedir (Ozdemir, 2008: 131-132).

Seyahat deneyimi seyahatle ilgili olarak zamana ve paraya yapilan yatirim
ile karsilastirilir. Seyahatler finansal harcamalari gerektirdiginden ziyaret edilecek
destinasyonu belirlemek i¢in belirli bir zaman ve enerji harcanmaktadir. Bu
yiizden, yliksek ve olumlu destinasyon marka bilinirligi, arastirma ihtiyacim
azaltarak secimi kuvvetlendirmektedir. Marka bilinirliginin 6nemi bu noktada
kendini agikca gostermektedir (Ozdemir, 2008: 133).
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Bir destinasyon ziyaretgisi tarafindan ne kadar biliniyorsa 0 destinasyon
karar verme asamasinda ziyaretcinin diislince setine bir o kadar dahil olmaktadir.
Ayrica destinasyon bilinirligi tercihin kolay bir sekilde yapilmasina katki
saglamaktadir. Turizm destinasyonlar1 arasinda da belli bir yer ile ilgili bilgiye
sahip olmak oranin ziyaret¢i tatmini ve ihtiyaglarinin kargilanmasi bakimindan
daha fazla sans elde edecegi anlamina gelmektedir. Ziyaretcinin destinasyon
hakkinda daha 6nceden bilgi edinmis olmasi yani bilgili olmasi o turistik b6lgenin
tercih sebebi olmasinda ¢ok onemli bir etkiye sahiptir (Roberts, 2008: 43-44).
Turistik destinasyonlar ile ilgili daha 6neden edinilmis olan bilgiler destinasyona
yonelik asinaligin/bilinirligin olusmasinda etkin bir parcayr olusturmaktadir
(Roberts, 2008: 46).

Markalagsmig bir destinasyonun ulusal ve uluslararasi diizeyde biliniyor
olmasinin o bolgeye yonelik turistik talebin, yerli ve yabanci ziyaretci sayilarinin,
turizm yatirimlarinin ve buna yonelik is ve istihdamin artigina olanak saglayacagi
yapilan ¢aligmalar ile kanitlanmigtir (Dogan, Aksu, Celik ve Kaymak, 2014: 9).
Tanmnan ya da bilinen bir destinasyon olmak, o bolgede yasayanlarin ve o bolge
ile bir sekilde yollar1 kesisenlerin géziinde, daha degerli ve daha tercih edilir hale
gelmek demektir. Bir destinasyonun markalagmast ile birlikte, akla o
destinasyonun daha fazla bilinirligi ve bu bilinirlilige baghh olarak da o
destinasyona daha fazla ziyaret¢inin ve yatinmcinin gelmesi saglanmaktadir.
Boylece bolgede yasayanlarin sorunlarina daha hizli ve kolay bir sekilde ¢6ziim
getirilebilir (Iri, Inal ve Tiirkmen, 2011: 81).

Destinasyon se¢iminde ve buna bagli olarak destinasyona yonelik
bilinirligin artmasinda agizdan agiza pazarlamanin ( Word of Mouth Marketing)
etkisinin oldugu yapilan caligmalar ile kanitlanmistir (Atesoglu ve Bayraktar,
2011). Agizdan agiza pazarlama, kisilerin bagka kisiler ile bilgi paylasma siireci
olarak tanmimlanmaktadir. Bagka bir ifade ile de, bir kisinin baska kisilerin
gosterdigi davranis veya tutumlarindan etkilenme siirecidir (Yavuzyilmaz, 2015:
432). Turistler destinasyon se¢imi yaparken ge¢mis deneyimlerinin yanisira,
birgok bilgi kaynagindan bilgi topladiktan ve bu bilgileri degerlendirdikten sonra
en son kararlarini verirler. Destinasyon hakkindaki bilgilere; seyahat acentalari, tur
operatorleri, destinasyonda varolan isletmeler, resmi turizm Orgiitleri ve sivil
toplum kuruluslart ile ulasilabilir. Tim bunlarin yami sira, daha Onceden o
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destinasyonu ziyaret etmis veya destinasyon hakkinda bilgi sahibi olan kisilerden
ya da gruplardan bilgi edinilebilir. Bu kisi veya gruplar turistin en yakininda olan
ya da bagh oldugu bir dernegin iiyeleri olabilecegi gibi; gazete, dergi ve roman
yazarlari, severek izledigi bir aktor ya da sunucu gibi kisilerin referans grubuna
dahil olan kisilerden de olusabilir (Cakict ve Aksu, 2007: 184). Ciinkii agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerinin etkisi kisilerin yagsamlarinda etkili olan bireylerin
veya gesitli gruplarin olumlu ya da olumsuz goriis bildirimleri ve yonlendirmeleri
ile paralel olarak degismektedir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 100).

2.3. Tiiketici Kavrami ve Tiiketicinin Satin Alma Davramslar

Bu boliimde; tiiketici ve tiiketici davramisi kavramindan, tiiketici
davraniginin  6zelliklerinden, modellerinden, tiiketici davranisini etkileyen
faktorlerden, tiiketici satin alma davranisindan, satin alma davramisi karar

tiplerinden ve son olarak da tiiketici satin alma karar siirecinden bahsedilecektir.
2.3.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranislar

Gilinliimiizde her alanda hizli bir sekilde yasanan gelismeler ve degisimler
pazarlama politikalarininda es zamanli olarak gelismesini ve degismesini zorunlu
hale getirmistir. Buna bagli olarak pazarlama stratejilerinde, miisteri odakliligi,
miigteri tatmini, miisteri degeri gibi tiiketici odakli anlayislar beraberinde gelmis
ve boylece sirketler de artik trtin merkezli degil, tiiketici merkezli bir yapiy1
benimsemislerdir. Rekabet ortaminda isletmeler hedef pazarda tutunabilmek igin
tilketici unsurunun Onemini anlamiglardir. Hedef pazar se¢iminden, pazarlama
karmasi elemanlarma kadar “tiiketici” her alana damgasin1 vurmustur. Dolayisiyla
sirketler pazarlama bilesenlerini tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerine gore
uygun hale getirme ¢abasi igerisindedirler.

2.3.1.1. Tiiketicinin tanim

Insanligin varoldugu ilk caglardan bugiine kadar olan zaman ddnemi
icerisinde tretim ve tliketim olgusuna her zaman Onem verilmistir. Doganin
insanliga sundugu kaynaklar ile baslatilan iretim faaliyetleri giin gegtikge
¢esitlenen ve gelisen tliretim araglari ile de mal ve hizmetlerin niteligi ve niceligi
artmustir. Herkes tarafindan bilinmektedir ki liretim faaliyeti tiiketim faaliyeti ile
ile orantili olarak gerceklestirilmektedir. Ciinkii tiiketicisinin olmadig1 bir iiretim
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sekli hi¢ bir ekonomik anlam tagimamaktadir. Bundan hareketle, iiretim yapan
isletmeler tiiketicinin ihtiyaglarim1 daha 1iyi anlama ve kavrama geregi
duymaktadirlar. Tiiketiciyi de iyi bir sekilde anlayabilmek i¢in ilk olarak insani ve
insan davraniglarin1 anlamak gerekmektedir (Ak, 2009: 30).

Tiiketiciler sahip olduklari satin alma giicleri ile bir ¢ok {iriin ve hizmetin
mevcut oldugu piyasada ozgiir bir sekilde segimlerini yapmaya ve yasamlarini bu
secimler dogrultusunda devam ettirmeye sartlanmiglardir (Cinar ve Cubukcu,
2009: 278). Tiiketici, ekonomik degeri olan ve bir satici tarafindan satilan mal ve
hizmetleri satin alma istegi ve satin alabilecek ekonomik giicii; baska bir deyisle
geliri olan kisidir. istek ya da ekonomik giicten birisi olmadig1 zamanda potansiyel
tiikketiciden sdz edebilmek miimkiindiir.Ornegin, bir bebek otomobil saticist igin,
karni tok olan birisi lokanta i¢in, potansiyel tiiketici olabilir (Ozdemir, 2013: 45).

Tiiketiciler tiikettikleri mal ve hizmetlere gore farkli isimler
alabilmektedirler. Ornegin, seyahat hizmetlerinin tiiketicisine yolcu, gazete
titketicisine okuyucu, radyo tiiketicisine dinleyici, tiyatro tiiketicisine izleyici
denilmektedir. Tiiketiciler tiikettikleri mal ve hizmete gore seyirci, hasta, turist,
miivekkil, sigortali, taraftar, segmen, Ogrenci gibi pek ¢ok farkli sekilde
adlandirilabilmektedir. Devletin verdigi hizmetlerin tiiketicisine de vatandas
denmektedir (Ozdemir, 2013: 45).

Tiiketiciler 7 gruba ayrilmaktadir. Bunlar (Penbece, 2006: 6):

e Uriiniin varligindan habersiz olmasina ragmen potansiyel alict durumunda

olan tiiketici.
e Sadece iirtiniin varligindan haberi olan tiiketici.
e Uriin ve dzellikleri hakkinda bilgili olan tiiketici.
e Uriinii begenen tiiketici.
e Diger markalarla yaptig1 kiyaslama sonucunda iiriinii tercih eden tiiketici.

e Markay satin almasi gerektigini diisiinen tiiketici.
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e Markayi tercih edip satin alan tiiketici.

Tiiketiciler markayr sadece satin aldiklari iiriin ve hizmetlerin fiziksel
ozellikleri ile iliskilendirmemektedir. Marka ayn1 zamandan tiiketiciler i¢in fayda
saglayan bir unsurdur.Bu nedenle marka, tiiketiciler icin triinleri tanitmakla ve
diger rakip trilinlerle arasindaki farki ortaya koymakla kalmamakta, tiiketicilerin
kendilerini ifade etmelerinin bir araci haline gelmektedir (Unﬁsan, Pirtini ve Bilge,
2004: 46). Tiketici belli tiriinleri ve markalari, igsel psikolojik ihtiyaglarini tatmin
etmek niyetiyle kullanmaktadir (Kim, Forsythe, Gu & Moon, 2002: 48). Kisiyi
herhangi bir {Uriinii satin almaya iten bazi gereksinimler vardir. Fakat bu
gereksinimler, her tiiketici i¢in farklidir ve bundan dolay: tiiketiciler belirli bir
iriind satin alirken farkli giidiilerin etkisinde kalmaktadirlar (Penbece, 2006: 6).

Tiiketiciler pazarda iiriin veya hizmetleri satin alma amaglarina goére iki
farkli ve biiylik gruba ayrilmaktadir. Bu gruplar su sekildedir (Mucuk, 2012: 70):

Nihai Tiiketiciler: Uriin veya hizmetleri kisisel veya ailevi ihtiyaclarinin

karsilanmasi i¢in satin alirlar.

Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler: Uriin veya hizmetleri kendi
iretimlerine katmak veya onlar1 desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik
faaliyetlerini stirdiirmek, veya her ne amagla olursa olsun, kendi faaliyetlerini

siirdiirmek i¢in satin alirlar.
2.3.1.2. Tiiketici davranisimin tanimi

Insan davramis1 bireylerin gevre ile girdigi etkilesimin bir siireci olarak
ortaya ¢ikmaktadir bununla birlikte insan davranisi tiiketici davraniginin
olugmasinda etkili olan en énemli yapidir. Tiiketici davranisi, kisilerin 6zellikle
ekonomik {irlinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlardan
olusan faaliyetleri ile ilgilidir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve
para gibi bir smira sahip kaynaklarinin tiiketim aligkanliklarina gore nasil
kullanildigin1 incelemeye ¢aligir (Odabasi ve Baris, 2013: 29).

Tiiketici davranisi, kisilerin veya gruplarin isteklerini ve ihtiyaglarim
karsilamak i¢in iiriin ve hizmetleri segme, satin alma, kullanma ve elinden ¢ikarma
kararlar1 ve bunlarin tiimiinii kapsayan faaliyetleri i¢ine alan bir siire¢ olarak ifade
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edilebilir(www.megep.meb.gov.tr/mte.../Tiiketici%20Davranis%20Modelleri.pdf).
Tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan iligkili olan etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan,
belirleyen karar siirecleridir (Tek, 1999: 185). Tiiketici davranislar tiiketicilerin
hangi iiriin ve hizmetleri kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alacag veya satin
alip almayacagina iligkin kararlarina ait siireci kapsar. Tiiketici davraniglarinin
yapisi ile ilgili olarak sunlar aciklanmaktadir
(www.tml.web.tr/download/ TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf):

e Tiiketici davramigimin temeli bir insan davramisina dayanmaktadir. Insan
davranisinda etkili olan biitiin unsurlar tiiketici davranisinda da etkilidir.
Fakat bu davranis tiiketim ile sinirlanmaktadir.

o Tiketici davramigi disiplinler arasi bir yaklasimdir ve uygulamaya
yoneliktir.

e Tiiketici davranisi, bir siiregten olusur. Bu siire¢ bilimsel bir yaklagimla
ele alinmaktadir ve objektif degerlendirmelerin bir sonucu olarak

genellemelere dayandirilmaktadir.

e Tiiketici davramigi bir amacgtan olusur. Tiiketiciler, sorunlarini ¢6ziime
kavusturmak icin iiriin ve hizmet satin alirlar. Uriinler, hizmetler ve
magazalar tiiketicilerin sorunlarin1 ¢dzebilecek potansiyel yerlerdir ve
tiiketiciler bu ¢oztimlere ulasabilmek igin bir davranis igerisine girerler.
Boyle bir amaci incelemeyen yaklagim, tiiketici davranigi konusu iginde
yer alamaz.

e Tiketici davranmisi, satin alma ve iriin kullanma &zelliklerini etkileyen
degiskenlerle ilgilidir. Satin alma kararmnin siireci ve bu siirecin hangi
asamalarda ni¢in farkli oldugu incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya

¢ikan davranislar da incelenen konular arasinda yer almaktadir.

Tiiketici davramiglarimi ve bu davramislarin gerisinde yatan etkenleri
aciklamak ¢ok kolay degildir. Davranislar ¢esitli yonlerlerle ortaya ¢ikmaktadir;
bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin ve giidiilerinin, &grenme
stirecinin, kisiliginin algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle; bir yandan da
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kisinin, tiyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve
aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle olugsmaktadir (Mucuk, 2012: 75).

2.3.2. Tiiketici Davramsimin Ozellikleri

Tiiketici davranisina ait 6zellikler yedi baslik altinda toplanmaktadir. Bu
ozellikler ve agiklamalar asagidaki sekilde yapilmaktadir:

v Tiiketici davramsi giidiilenmis bir davramstir

Tiiketici davranisi gerceklesmesi arzu edilen bir amaca yonelik giidiilenmis
bir davranistir. Burada ulasilmak istenen amag¢ da gergeklesmeyen isteklerin
yaratig1 sorunlar tatmin etmektir. Yani tiiketicinin sorununa ¢6ziim aramak ve
gelistirmek temel amactir. Uretilen iiriin ve hizmetler alisverisin yapildig1 yerler
bireylerin sorunlarina karsilik olasi ¢éziimleri olusturur ve tiiketicilerde sorunlarini
kargilamak igin bahsedilen ¢oziimlere ulagsmada davranigsal hareketlerde
bulunurlar (Odabasi ve Baris, 2013: 30).

Ornegin, yiyeceklerinin tazeligini muhafaza etmek isteyen bir bireyin
buzdolabina olan gereksinimi ile satin almaya yonelik olarak bir davranis meydana
gelir. Satin alinmasi sonucunda ise gereksinim ortadan kalkarak davranisa yol agan
ihtiyag tatmin edilecektir. Ancak tiiketici davraniglart her bireyde farklilik
gosterebilmektedir. Dolayisiyla ayni istek i¢in giidiilenmis davranig farkli olabilir.
Spor ayakkabi satin almak isteyen bir bireyin davranisi kendisinin kiyafet tarzi
iken, bir bagkasi i¢in her giin diizenli yiriylis glidiisiinii tatmin igin olabilir
(Esener, 2006: 48).

v Tiiketici davramis1 dinamik bir siirectir

Tiiketici davranigi incelenirken, satin alma karar siireci ve bu siirecte hangi
boyutlarin neden farkli oldugu incelendigi gibi, satin almadan sonraki donemde
meydana gelen davraniglar da incelenmektedir. Ciinkii bu siire¢ birbiri ile
baglantili ve birbirini izleyen adimlarim biitiiniinii olusturmaktadir. Thtiyacin ortaya
¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma ve kullanma bir siire¢ olarak kabul gérmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2013: 31).Bu siiregteki en temel ii¢ adim sdyledir:
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Satn alma éincesi asama Satm almaya yonelik eylem Satm alma sonrasi asama
: i ya) N

h
h

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2013). Tiiketici Davrams: (13.baski). Istanbul:
MediaCat Yayinlari., s.31.

Sekil 2.4. Satin Alma Siireci
v Tiiketici davramsi ¢esitli faaliyetlerden olusur

Tiiketici olarak herkesin  diigiinceleri, kararlari, deneyimleri ve
degerlendirmeleri vardir.Bunlarin bazilar1 isteyerek ve planlayarak yerine
getirilirken, bazilar1 tesadiifi olarak yapilabilmektedir. Satis elemanlar ile
goriigme, bilgi toplama ya da satin almaya karar verme istenerek ve planlanarak
yapilan faaliyetlere 0rnek olarak gosterilebilmektedir. Diger yandan, reklamlari
izlemek i¢in ¢ok ender olarak 6zel bir ¢aba sarf edilmektedir. Magazaya gidilirken
belli bir markanin akilsa tutulmasinaragmen, baska bir markay: tercietme olasilig1
cok sik goriilmektedir. Bu ornekler tesadiifi olarak yapilan faaliyetler icinde
disiiniilmektedir (Odabasit ve Barig, 2013: 32). Satin alma davranisi siirecinde
gerceklesen faaliyetler asagida yer alan sekildeki gibi gosterilebilir:

Sann Alma Oncesi Faaliyetler Satn Alma Faaliyetleri Satn Alma Sonras: Faaliyetler
Magazalan dolasma Satin almaya karar verme Uriinii kullanima hazirlama
Internette dolasma Hangi marka? Uriinii kullanma

Digerlerini gozlemleme Ne kadara? Deneyimini arttirma

Satis elemam ile gériigme Hangi tiir? Odemelerde bulunma

Reklamlan izleme Hangi ariin? Bakimn gergeklestirilmesi
Nereden? Uriinii elden gikarma
Nasil?

Ne zaman?

Uriinler hakkinda diisiinme Odemeleri diizenleme Adleye. arkadaglara anlatma
Seceneckleri degerlendirme Ayrmntlan halletme Saucilara sikavet

Bilgi kazanma Uriinii temin etme Bir sonraki satin almaya
Giriis sorma Nakliye-Montaj hazrlanma

Onerileri alma

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2013). Tiiketici Davramgs: (13.baski). Istanbul:
MediaCat Yayinlart., s.33.

Sekil 2.5. Tiiketici Davraniglarinda Goriilen Bazi Faaliyetler
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v' Tiiketici davramisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farkhihk
gosterir

Zamanlama, kararm ne zaman alindigm ve siirecin ne kadar uzun
stirdiiglinii agiklamaktadir. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin
(degiskenlerin) sayisini ve kararin zorlugunu agiklamaktadir. Bir karar ne kadar
karmasiksa o kadar ¢ok zaman harcanacaktir. Onemli bir tiiketim karar1 vermek
durumunda kalindiginda,uzun bir zamana ihtiya¢ duyulacaktir. Karmasik ve zor
kararlar verme dogal olarak daha ¢ok enerji gerektirecektir. Karar1 gabuklastirmak
ve basitlestirmek i¢in, bagkalarinin onerilerine agik olmak, marka bagimlilig
yaratmak gibi yontemlere bagvurulabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2013: 33).

v Tiiketici davrams: farkl rollerle ilgilenir

Tiiketici davranisi siireci farkli rollerden olusur. Tiketici bu rollerden farkli
bilesimler ortaya cikarir. Belirli satin alma g6z Oniinde tutulursa, olasi roller
asagidaki gibi bes baglikta toplanabilir (Odabasi ve Baris, 2013: 34);

1. Baslatici: Birtakim gereksinim ve arzularinin tatmin edilmesi gerektigini

fark eden ve bu durumu degistirmek igin satin almay1 oneren tiiketicidir.

2. Etkileyici: Bilerek ya da bilmeyerek sergiledigi davraniglarla ya da
sarfettigi sozlerle satin alma kararmni, satin almayi, {irin ya da hizmetin

kullanimini olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkileyen tiiketicidir.

3. Karar verici: En son se¢imini yaparken ekonomik giice ve otoriteye
sahip olan tiiketicidir.

4. Satin Alici: Satin alma faaliyetini gergeklestiren tiiketicidir.

5. Kullamcr: Tiiketim eylemini gergeklestirerek, satin aldig1 tiriinii kullanan
titketicidir.

Cogu kisi ilk, orta ve lise egitimi boyunca sa¢ kestirme etkinliginin
ogretmenler tarafindan baslatict roliin tstlenildigini kabul etmektedir. Okullarda
takip edilecek kitaplara okul idaresi etki ederken, alinan jean i¢in arkadaslardan,

gidilen bir film icin elestirmenlerden etkilenebilir. Baz1 satin alma durumlarindan
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her rol i¢in ayr1 bir kisi s6z konuusu olurken, bazi durumlarda tiim roller bir kisi
iizerinde toplanabilmektedir. Genel olarak tiiketiciyi karar veren birim olarak
gorme egilimi vardir. Aslinda karar verme faaliyetini, kisiden tiim aileye kadar
genisleyen bir yelpaza igerisinde diisiinmek miimkiindiir. Tatil y6resini belirlemek
ya da yeni bir ev almak tiim aile iiyelerini ilgilendirirken, deterjan almak biiyiik bir
olasilikla annenin istlenmesi gereken bir rol konumundadir (Odabasi ve Baris,
2013: 34-35).

v Tiiketici davramsi ¢cevre faktorlerinden etkilenir

Tiiketici davramisi  digsal faktorlerden etkilenmektedir ve bu onun
degisebilen ve uyum saglayabilen bir yapiya sahip oldugunun gostergesidir. Dig
faktorlerin etkileri kimi zaman uzun donemi kapsarken kimi zamanda kisa bir
donemi kapsamaktadir. Hemen hemen bireylerin tiimii satin alma siirecinin
asamalarinda gevresel faktorlerin etkisi altinda kalmistir. Ornegin yagish bir giinde
bozulan semsiyesini atarak karsisina ¢ikan ilk magazadan semsiye alip ekonomik
bir beklenti sebebi ile satin almay1 ertemek ya da hizlandirmak bir ¢ok tiiketicinin
yasadig1 bir deneyimdir. Yapilan arastirmalarin sonucunda tiiketicilerin bir iiriine
ya da hizmete ihtiyac1 oldugu halde maddi imkani olsa dahi satin alma eylemini
gerceklestirmedikleri gézlemlenmistir. Ekonomik anlamda gelecege dair kaygilar
olan tiiketiciler mevcut durumlari igerisinde finansal zorluk yasamasalar bile satin
alma eylemini gergeklestirmeyebilirler. Bu da, g¢evre faktorlerinin tiiketicinin
davranisi agisindan ne derece 6nemli oldugunun bir kanitidir. Sonug olarak,
tiketici dis gevre faktorlerinden etkilenerek davranislarda bulunmaktadir (Odabasi
ve Baris, 2013: 35-36).

v Tiiketici davramsi farkh Kisiler icin farklihiklar gosterebilir

Tiiketici davranis1 bireyden bireye farklilik gdstermektedir bu da her bireyin
farkli kisilige sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketici davranisini
anlamada, bireylerin  neden farkli davramiglarda bulunduklarini anlamak
onemlidir. Tiketici olarak tiim bireyler farkli tercihler ve farkli satin alma
davranislart gostermektedir. Bu durum genelleme yapmay1 zor hale getirsede
uygulanan stratejilere nasil tepki verildigi pazarlamacilarin merakla {istiinde
durduklart konular arasindadir (Odabas1 ve Baris, 2013: 36).
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2.3.3. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici  davramiglart  iki  farkli  yaklasim ile ele  alinip,
siniflandirilabilmektedir. Ik yaklasim, tiiketici davramslarini giidiilere dayali
olarak ve davranis nedenlerini agiklayan acgiklayici tiiketici davranis modelleridir.
Bu modeler, tiiketicilerin nasil davrandiklarimi degil, neden o sekilde
davrandiklarin1 agiklar. Bu modellere klasik modeller de denilmektedir. ikinci
yaklasim ise tiikketici davranislarinin nasil olustugunu gosteren modellerdir. Bu
modellerde tanimlayict ya da modern tiiketici davranig modelleri olarak
simiflandirilirlar (Islamoglu, 2002: 110-111).

v’ Aciklayicr davranis modelleri

Tiiketici davramislarinin nedenlerini giidiilere goére agiklamaya calisan
tiikketici davranis modelleri, bagka bilim dallarina ait kuramlara dayandirilmistir.
Bu sebeple modeller ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin  adlarn ile
anilmaktadir. Bunlar (islamoglu, 2002: 113):

e Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall’in ekonomik modeli
o Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian modeli
e Ogrenme temeline dayanan Pavlovian modeli

o Sosyo psikolojik faktorlere dayanan Veblen modeli

Marshall’in Ekonomik Modeli: Klasik iktisat¢ilarin goriisiine gore insan
ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir ve tiiketici davranislarini
belirleyen kisilerin sahip oldugu bu yapidir. Boylece satin alma kararlari rasyonel
ve ekonomik hesaplara dayanmaktadir. Tiiketici biitge planlamas1 yaparken
harcamalarini kendine en yliksek tatmini saglayacak iirlinlere boliistiiriir. Bagka bir
ifade ile, satin almada her zaman bir 6lgme ve harcama s6z konusudur (Islamoglu,
2002: 113-114). Ekonomik modele gore tiiketiciler davramiglarin1 ve satin alma
kararlarini akilct ve bilingli hesaplamalara bagl gergeklestirirler. Teoriye gore
tilketici zevklerini ve iriiniin fiyatlarim g6z Oniinde tutarak, gelirine gore
kendisine en fazla yarar saglayacak bicimde davranacaktir (Papatya, 2005: 223-
224).Marshall klasiklerin bu yaklasimina “ Marjinal Fayda” boyutunu getirmis
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bugiin de bu boyut “Modern Fayda”kurami olarak bilinen en son halini almigtir
(Islamoglu, 2002: 114).

Psikolojik Faktorlere Agirlik Veren Freudian Modeli: Freud'un psiko-
analitik modelinde tiiketici gereksinimlerini c¢esitli yollardan gidermeye
caligir.Biling alt1 (id-6zlem, i¢giidii gibi ozelliklerin kaynagi), biling (ego-gizli
kalmig 6zellikleri agiga ¢ikarmaya iliskin planlama merkezi) ve biling-iistii (super
ego-sugluluk, utanma gibi ozellikleri toplumca kabul edilebilecek faaliyetlere
donistiirme yonii) gibi ti¢ bireysel sistem, gereksinimlerin giderilmesinde gesitli
¢oziimleri degerlendirir. Bu yiizden, Freud birey ya da tiiketici davraniglari bu ii¢
sistemin etkilesiminin bir {irlinii oldugu {izerinden hareketle bazi analitik
saonuglara erismeyi diigiinmistiir (Tek, 1999: 206). Freud bu modeli bir érnek ile
su sekilde aciklamaktadir (Islamoglu, 2002: 116): Bir profesér, bir kongrede
meslektasinin ¢alismast icin, “Bu dneriyi ¢ok degersiz bulamayiz” demis ise, bu
oneri degersizdir, diyemeyisinin bir baska bigimde ifadesidir. Biling alti oneriye
saldirmayr, biling tistii ise bunun ahlaki olmadigim, biling de her ikisi arasinda

“Bu oneriyi degersiz géremeyiz” ifadesini ortaya ¢tkarmaktadir.

Ogrenme Temeline Dayanan Pavlovian Modeli: Pavlov sartlandirilmis
ogrenme konusundaki iinlii deneyinde deneye aldig1 kopeklere belirli araliklarla zil
sesiyle yemek verir ve bunu uzun bir siire tekrarlar daha sonra zil sesini
tekrarlayan Pavlov, kopeklere yemek vermez. Fakat kopekler salya akitmaya
devam ederler. Ciinkii kopekler kendilerine yemek verilecegini zannederler.
Pavlov bu deneyin sonucunda 6grenmenin ¢agrisima dayanan bir siire¢ oldugunu
ileri siirmiistiir. Pavlov daha sonra kopekleri firtinali bir havada nehire atar, ve
kopekler nehirde bir siire sularla bogusurlar, kdpekler nehirden kurtulduktan sonra
zil sesi yeniden duyurulur ama bu sefer kdopekler salya akitmazlar. Bu davranis
kopeklerin eskiye nazaran daha giiglii uyaricilarla sartlandirildigina ve eski
O6grenmenin kaybolduguna yorumlandirilmaktadir. Bu modelden yola ¢ikan
pazarlamacilar tiiketicilere belirli markalar1 tekrara dayanan bir yontemle
tanitmaya calisirlar ve tiiketicileri aligkanlik halinde karar vermeye yoneltirler
(islamoglu, 2002: 117-118).

Sosyo Psikolojik Faktorlere Dayanan Veblen Modeli: Bu yaklasimda
tiikketici igerisinde oldugu grubun lideri olmak, grupta iin elde etmek ve dahil
oldugu grubun 6tesinde seviye bakimindan daha yukaridaki gruplarmn iiyesi oldugu
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izlenimini vermek i¢in satin alma girisiminde bulunur. Bu modeli test etmek amac1
ile yapilan ¢aligmalarda bireylerin sergiledigi turum ve davraniglarin igerisinde
bulundugu toplumun kiiltiirti ve alt kiiltiirlinden etkilenerek ortaya ¢iktigi
gozlemlenmistir. Bazi kisiler kendini kiiltlirlii olarak goéstermek icin pahali ve
kalin kiitaplart kitapliginin en gbéze c¢arpan yerine yerlestirir ya da pahali ev
esyalar1 alarak kendini ¢agdas ve zengin birisi olarak gostermek ister. Kisinin
iiyesi olmadig1 halde iiyesi olamk icin heves ettigi ve kendini onun tiyesiymis gibi
tanittig1 gruplara referans gruplari denmektedir. Bu gruplar da kisinin satin alma
davranisimi etkilemektedir. Bazi kisiler zengin ve soylu olduklarimi kanitlamak
ugruna kendilerine eziyet edecek derecede satin alim yaparlar. Boyle bir satin
alma faaliyeti fizyolojik ya da giivenlik amagli olarak degil, bir bakima statii i¢in
yapilmaktadir (Islamoglu, 2002: 119).

v" Tammlayic1 davranis modelleri

Klasik davranis modellerininin tiiketici davraniglarini tam anlamiyla
aciklayamamasi ve davraniglarin nasil meydana geldigini gostermemeleri yeni
arayiglara bagvurmay1 gerektirmistir. Tanmimlayici modeler sayesinde tiiketicilerin
satin alma kararlarini nasil verdiklerini ve bu kararlarin hangi faktérlerden nasil ve
ne yonde etkilendikleri ortaya ¢ikarilmistir. Bu modellerin ortak &zelliklerinde,
tiikketici satin alma davraniglarina bir sorun ¢ézme siireci olarak, tiiketiciyi ise bir
sorun ¢oOziici olarak yer almaktadir. Bu modellerin olusumundaki ortak
Ozelliklerden karar verici olan tiiketici, satin alma kararma adim adim
ulagsmaktadir. Buna da Karar siireci adi verilmektedir. Tiiketici bu karar siireci
asamalarinda bir taraftan kendini sarmalayan cevre degiskenlerinden diger bir
taraftan ise kendi kisisel ozelliklerinden etkilenmektedir.Tanimlayict davranig
modelleri iig ayr1 baghk altindan siralanmaktadir. Bunlar (islamoglu, 2002: 120):

e Engel — Kollat — Blackweel ( EKB ) Modeli
e Howart — Sheth Modeli

e Dogal Olaylari inceleyen Model

Engel — Kollat — Blackweel ( EKB ) Modeli: Bu model kurucularin
isimleri ile anilmaktadir ve tiiketicinin karar siirecini alt1 asamada ele almaktadir.

e Problemin ortaya ¢ikmasi
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e Problemi tanimlama

e Arastirma

e Alternatifleri gelistirme
e Secme

e Sonuglan degerlendirme

Tiiketici yukaridaki asamalardan gectikten sonra karar verirken dis ve i
uyaricilar bu agamalarin her birini farkl sekilde etkiler.

Pazarlamaci bu agamalarin her birine ve bu asamalan etkileyen faktorlere
ne kadar hakim olursa pazarlama bilesenlerini o kadar iyi gelistirir ve yonlendirir.
EKB modelinin isleyisinde; tiiketici toplumdan, pazardan ya da isletmelerden
gelen bilgileri; dikkat, algilama ve kabul yolu ile elde etmektedir. Algilamanin
harekete gegirdigi aktif hafiza sorunu tanimlama agsamasina denk gelmektedir.
Tiiketici satin aldig1 tiriin veya hizmetten memnun kalacagini bilir ve eski bilgi ve
deneyimlerinden yola ¢ikarak marka konusunda karar verecek ise bagli oldugu
markay1 satin alacaktir (Islamoglu, 2002: 125-126).

Howart — Sheth Modeli: Bu model 6grenme kuraminin sistematik
uygulamasini olusturmaktadir. Bu modele gore her satin alma durumu ayni
derecede onemli degildir ve degisik satin alma durumlar arasinda farkliliklar s6z
konudur. Bu da, bu modelin en 6nemli 6zelligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu

modelde ii¢ farkli satin alma davranisi s6z konusudur. Bunlar (Islamoglu, 2002:
128-129):

e Otomatik satin alma davranist
e  Sinurli sorun ¢6zme davranisi

e  Siirsiz sorun ¢ézme davranisi

Otomatik satin alma davranisi: Yeni ve farkli birsey 6grenme ihtiyacinin

olmadig ya da ¢ok az oldugu davranis tiiriidiir. Bu satin alma davranisinda tiiketici
satin almak istedigi {irlin ya da marka hakkinda yeni bilgiye hi¢ ihtiyag

duymamaktadir ya da ¢ok az ihtiyag duymaktadir. Ornegin margarin satin almak
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isteyen bir ev hanimi, 6nceden yasamis oldugu deneyimlerinden hareketle devaml
kullandig1 markay1 satin almaktadir.

Smirli sorun ¢ézme davranisi: Bu davranis tiirlinde tiiketici satin almak

istedigi lirtin hakkinda ¢ok az bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Tiiketici daha 6nceden
satin aldig1 markay1 yine tercih ederken bunun yaninda alternative yeni markalara
da ilgi duyar ve bilgi edinmek ister

Sinirsiz sorun ¢6zme davranisi: Tiiketicinin satin almak istedigi tiriin ya da

marka hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu davranis modelidir ve s6z konusu
iriin ya da marka satin alindiginda memnun olmama ihtimali yiiksektir. Boyle
zamanlarda tiiketici bilgi konusunda hassastir.

Dogal Olaylar1 inceleyen Model: Dogal olaylar1 inceleyen modeller, satin
alma siirecini tiiketicinin uygulamasini degerlendirerek ele alan ve inceleyen
destekleyici bir modellerdir (islamoglu, 2002: 131).

Bu model tiiketicinin bir iiriin ya da hizmete karsi ihtiyag duydugu andan
itibaren satin alma siirecini baslatmasi ve bu siireg i¢inde yasadig1 eylem, duygu ve
diistinceleri kapsar (Esener, 2006: 55).

2.3.4. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarim1 ve bu davramiglarin gerisinde yatan etkenleri
aciklamanin  gilicliigii konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Davraniglar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak,
ihtiyaglarinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum
ve inanglarmin etkisiyle; 6te yandan, kisinin iiyesi olarak bulundugu toplumda,
kiiltiir, sosyal smif referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle
ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktorler pazarlamacilarin kontrol edemedigi ancak satin
alma karar1 s6z konusu oldugunda goz Oniinde bulundurulmasi gereken
faktorlerdir. S6z konusu faktorler sosyal, psikolojikve kisisel olmak iizere basilica
3 grupta incelenebilir (Mucuk, 2012: 75-76).
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~Kitltiir ve Alt ~-Motivasyon - Demografik Ozellikler
Kultir -Algilama ~ Dusumsal Faktbrler
~Sosyal Suuf C
-Referans Gruptan
-Roller ve Aile

- OGgrenme
- Tutumlar
-Kigilik

Sosyal Faktorler \ Psikolojik Faktorler Kigisel Fakibrier

Kaynak: Mucuk, 1. (2012). Pazarlama Ilkeleri (19. Basim). Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.,
s.77.

Sekil 2.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler
2.3.4.1. Sosyal faktorler

Biiyiik firmalarin satis rakamlarina bakildiginda, yiiksek satis yiizdelerinin
yakalanmasi i¢in genis tiiketici pazarinin markaya sosyal etkiler altinda tepki
vermesi gerektigi saptanmustir (Bilgen, 2011: 22). Tiiketici davraniglarini etkileyen
sosyal faktorler; kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal simif, referans gruplari, roller ve
ailedir.

e Kiiltiir ve alt kiiltiir

Davraniglari en genis bigimde etkileyen unsur, siiphesiz ki iginde
yasadigimiz kiiltiirdiir. Tiketici davraniglarina etkide bulunan psikolik ve sosyal
etmenlerin hepsi kiiltiirtiin etkisinden olugsmaktadir (Odabasi ve Baris, 2013: 313).
Kiltiir, insanlarin yaratmis oldugu degerler biitiiniinden; ahlak, sanat, sembol,
inang, gelenek, ve goreneklerin karigimindan meydana gelmektedir. insanlarm
istek ve davranislarini belirleyen en temel unsurlardan bir tanesi kiiltiirdiir (Tek,
1999: 198). Kiiltiir; bilgiyi, imani, sanati, ahlaki, hukuku, 6rf ve adeti insanin
toplumun bir iiyesi olmasi sebebiyle kazandigi diger biitiin hiiner ve aligkanliklart
kapsayan bir biitliindiir. Kiiltlirel faktorler kisilerin giinliikk yasantisinin biiyiik bir
kismini olusturdugundan satin alma kararini etkileyen énemli unsurlara sahiptirler
(Mucuk, 2012: 76).

Kiiltiiri  inceleyebilmek i¢in  kiiltiirin ~ &zelliklerinin  bilinmesi
gerekmektedir. Cilinkii, kdltiriin 6zellikleri bilindigi taktirde onun tiiketici
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davraniglart {izerinde ne denli etkili oldugunu incelemek miimkiin olacaktir.
Kiiltiiriin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Odabasi ve Barig, 2013: 314-315):

v’ Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur: Kiiltiir dogustan var olan ya
da sonra kazanilan degerlerden olusmamaktadir. Kisi dogduktan sonra ailesi ve
cevresi araciligi ile kiiltiirii 6grenir.

v’ Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir, toplumdaki bireylerin ortak degerlerine
uygun davranig standartlarini igerir.

v' Kiiltiir olusturulur: Kiiltiir insanlar sayesinde ortaya ¢ikar.

v’ Kiiltiir degigebilir: Kiiltiir zamanla degisebilir. Teknolojik gelismeler ve
bunun sonucu larak ortaya ¢ikan iletisim alanindaki yenilikler kiiltiirel degisime
etki eder.

v’ Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkiliklar: da icerir: Her kiiltiiriin kendine
ait olan degerleri, normlar1 ve kabul edilecek davraniglar1 vardir. Fakat bu unsurlar
kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterebilmektedir.

v’ Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir: Kiiltiiriin kiiltiir olabilmesi i¢in
toplumun {iyeleri tarafindan paylasilmas1 gerekir. Ciinkii kiiltiir toplumdaki

bireylerin degerlerinden ve inanglarindan olusan bir biitiindiir.

v Kiiltiir ihtiyaglar: giderir: Insanin gereksinimlerini karsilamayan deger

yargilari, inanglar ve aligkanliklar yok olmalidir.

Alt kiiltirden de kiltirin bir takim yasayis ve davranis evrelerini
kapsayan bir alt boliim olarak bahsedilebilir (Mucuk, 2012: 76). Alt kiiltiir, dinsel,
rksal ulusal, yoresel vb ortak ozellikler tasiyan gruplardan olusmaktadir. Belirli
geleneksel (gii¢lerini ve siirekliliklerini gelenekte alan Masonlar, Lions,
Rotaryenler), kurumsal (Galatasaraylilik, Robert Kolejlilik), post-modern
(Lemanct'lar) cemaatlar, kabileler olusturmak veya bunlarin iiyesi olmak alt
kiiltiiriin tipik 6zelliklerindendir (Tek, 1999: 199).

e Sosyal simf
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Sosyal siif sahip olunan benzer ozellikler bakimindan toplumun diger
bireylerinden, iiyelerinden ayrilan insanlardan olugmaktadir. Sosyal smiflar
birbirine yakin degerleri ve davranislari paylasirlar. Kisinin ait oldugu sosyal siif
onun giyimi, okudugu dergi, izledigi televizyon kanali ve sevdigi miizik gibi
hayata iligkin ¢ok sayida konuda etkisini gostermektedir (Karafakioglu, 2006:
102). Sosyal sinif, zenginlik, meslek, egitim, gelir gibi birden fazla degiskene gore
tanimlanabilir. Kisiler sosyal siniflarina gore alt, orta ve yiiksek tabaka olarak iige
ayrilir. Sosyal siiflarin giysi, ev doseme, bos zaman degerlendirme ve otomobil
gibi konularda belirli marka ve iitin tercihleri vardir (Tek, 1999: 200).

e Referans gruplan

Referans gruplari, kisilerin tutum, fikir, deger yargisi ve davranigini
dogrudan veya dolayli yollardan etkileyen insan toplulugundan olugsmaktadir. Bu
gruplar, aile, yakin ¢evre ( arkadaslar, komsular, meslekdaslar) ile kisinin i¢inde
yer almadig1 gruplar ve dogrudan iliskisinin bulunmadig1 kisilerden ( artistler,
sarkicilar, sporcular) meydana gelmektedir (Tek, 1999: 201). Referans gruplari
tiikketicinin tercihini ve davranisimi sekillendirir ve yonlendirir bu yiizden
pazarlama agisindan o6nemlidir. Eger bir tiiketici belli bir {irlin veya hizmeti
kullanmiyor, ona karsi deneyimi yok ise baskalarini 6rnek alarak o {irlin veya
hizmete kars1 egilim gosterir (Mucuk, 2012: 78).

e Roller ve aile

Her birey i¢inde yasadigi toplumda belli gruplara, orgiitlere ve kurumlara
mensuptur ve bu yerlerde bir statiiye sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da o
bireyin bir rolii, o statii geregi ¢evrenin ve kisinin yapilacagi beklentisi i¢inde
oldugu faaliyetler s6z konusudur; arkadas, 6grenci isveren, anne-baba gibi kisinin
sahip oldugu roller satin alma davraniglarimi etkiler (Mucuk, 2012: 78). Aile
ilyelerinin satin alma kararlar1 iizerinde oOnemli etkisi vardir. Aile toplum
igerisindeki en kiiciik fakat 6nemli nitelikleri olan sosyal bir orgiittiir. Ebeveynler,
cocuklarm kisiliklerinin, yasam bigimlerinin, ekonomik ve politik diisiincelerinin
olusup sekillenmesinde biiyiik gbreve sahiptirler. Bir iriin veya hizmeti satin
alirken aile bireylerinin her birinin bu karar hakkindaki fikirlerinin farkli olmasi
pazarlamacilarin bu konuya ayr bir hassasiyet gdstermesine sebep olmustur. Bazi

irlin ve hizmetler i¢in karar baba tarafindan verilirken, bazilarinda da anne son
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sOzii sdyler. Rol paylasimi {iriin veya hizmeti kimin kullandigina, iirliniin aileye
maliyetine bagl oldugu gibi, iiyelerin egitim diizeyine, ailenin kiiltiirel yapist gibi
faktorlere de baghdir (Karafakioglu, 2006: 100).

2.3.4.2. Kisisel faktorler

Demografik faktorler, ekonomik faktérler ve yasam tarzi tiiketici
davranisinda kisisel faktorleri etkileyen unsurlardir. Her tiiketicinin sahip oldugu
bireysel oOzellikler birbirinden farklidir. Dolayisiyla tiiketiciler satin alma
kararlarinda kendi kisisel Ozelliklerinin etkisi altinda kalmaktadirlar (Mucuk,
2012; 81).

e Demografik faktorler

Demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi
bireylerin karakteristik 6zelliklerinden olugmaktadir. Bu 6zellikler kisilerin satin
alma kararlarinda biiyiik oranda etkili olmaktadir. Kisinin yas1 ve iginde oldugu
yas donemi onun hangi tarzdaki triinleri tercih edeceginde 6nemli rol oynar. Yas,
tilketici niifusunu bir takim alt kiiltiirlere bolmektedir. Kisinin evli veya bekar
olmasi, evli ise ¢ocuk sahibi olup olmamasi, cinsiyeti, gelir durumu, egitim
diizeyi, meslegi satin alma karar1 verirken etkili olan kigisel faktorler arasindadir.
Ayni aylik gelire sahip bekar bir kisi ile evli ya da ¢ocuklu bir kisinin satin alma
kararlar1 birbirinden ¢ok farklidir. Benzer bir bigimde, ayn1 aylik gelire sahip olan
bir miidiir ya da miihendis ile egitim seviyesi diisiik ve hayata bakis acis1 farkl
olan bir ig¢inin satin alma karar1 birbirinden farklidir (Mucuk, 2012: 81).

e Ekonomik faktorler

Kiginin ekonomik durumu iiriin veya marka se¢imini etkileyen bir faktordiir.
Diisiik iicretle calisan bir birey oncelikli ihtiyaglarini karsilayacak {irlinleri satin
alma tercihinde bulunurken, yiiksek ticretle calisan bir birey de Oncelikli
ihtiyaglarmin disinda harcamalar yapabilmektedir. Bunun yanisira, ekonomik
durumlar 6deme seklinin nasil olacagini da etkilemektedir (Esener, 2006: 74).
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e Yasam tarzi

Yasam tarzi, benligin disa yansiyan hali ve en kolay tanimlama ile kisilerin
hayatlarim1 nasil yasadigidir. Benligin temeli kisilerin yasam tarzina dayanir ve
tiikketicinin satin alma kararinda 6nemli bir yere sahiptir. Farkli sosyal siniflara,
farkli kiiltiirlere sahip, farkli gelir grubuna dahil olan kisilerin ilgileri, faaliyetleri,
fkirleri ve tutumlar1 farkli olmaktadir (Odabasi ve Barig, 2013: 218-219).
Pazarlamacilar i¢in yasam tarzi iki 6nemli 6zellikten olusmaktadir. Birinci 6zellik,
yasam tarzinin birgok satin alma ve kullanma faaliyeti i¢in temel giidiilenmeyi
gerceklestirmesidir. Ikinci 6zellik,degisen cevre ve iiriinler hakkinda tiiketicilerin
kararlarinin bir sonucu olarak, yasam tarzi degismektedir ya da pekismektedir
(Odabasi1 ve Baris, 2013: 223).

2.3.4.3. Psikolojik faktorler

Kisinin kendisinden kaynaklanan ve davramsilarini etkileyen giice
psikolojik faktor denmektedir. Tiiketicinin satin alma karar siirecini olusturan
psikolojik etmenler; giidiilenme veya motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve

inanglar, kisilik olmak iizere 5 agsamada ele alinabilir (Mucuk, 2012: 78).
¢ Giidiilenme (Motivasyon)

Gidiiler, gereksinimleri doguran ve bunun igin yeterli enerjiye sahip
giiclerdir (Karafakioglu, 2006: 85). Giidillenme veya motisvasyon ise, kisinin
birtakim i¢ veya dig uyaricilarin etkisi ile harekete gegmesi anlamina gelmektedir
(Mucuk, 2012: 78). Giidillenme, bir davranisi canlandiran ve tesvik eden, o
davranigsa yon ve amag veren, davranisa devam etmeye izin veren ve o davranisi
secmeye neden olan islemleri aciklayan bir sdzciiktiir (Uggiil, 2013: 72). Tiiketici
davranisinda gidilenmeyi anliyabilmek igin, tiiketicinin diisiinme siirecini ve
Ogrenimini etkilemeyi bilmek gerekmektedir. Giidiilenme olgusu {izerinde
yogunlagsmak pazarlamacilara tiiketicinin biligsel donemini etkilemede yardimci
olmaktadir. Bu o6zellikler ile ilgili agiklamalar asagidaki sekilde gosterilmektedir.
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Thtiyaclar,istekler 4" Gerilim |—’| Diirtii |—> ihtiyacinin

nnnnn lar karalanmas:

| Bilissel siireg |

Gerilimin azalmasi

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2013). Tiiketici Davramg: (13.baski). Istanbul:
MediaCat Yayinlari., s.106.

Sekil 2.7. Giidiilenme Stireci

Gudilenmeye i¢ ve dis etmenler neden olmaktadir ve giidiilenme kuramlari
bu etmenleri ele alig bigimlerine gore farkliliklar gostermektedir.Bu kuramlar
ihtiyaclar kurami, ¢evre kurami ve etkilesim kuramlaridir (Odabasi ve Baris, 2013:
107).

1-  Intivaglar Kurami: Ihtiyaglarin bilimesi kisinin nasil giidiilendigini
anlamanin bir yoludur, diisiince timeline dayanir. Bu kuramin en biiyiik
ismi Abraham Maslow'dur (Odabasi ve Baris, 2013: 107). Maslow,
insanlarin nigin belirli zamanlarla, belirli diirtiiler ile hareket ettiklerini
aciklamaya ¢aligmistir. Maslow insanlarin gereksinimlerini en dncelikli
olandan en az oncelikli olana dogru siralamistir. Bu gereksinimleri bes
asamada incelemek miimkiindiir (Tek, 1999: 207):

v' Fizyolojik Gereksinmeler (aglik, susuzluk, seks, giyinme, barinma)
v' Giivenlik Gereksinmeleri (giivenlik, korunma, yangin séndiirme)
v" Sosyal Gereksinmeler (sevgi, aitlik, iletisim, dernekler,aile)

v Sayginlik Gereksinmeleri (statii, kabul edilme, saygi duyulma, liiks oto,
miicevher)

68



v Ozgergeklestirim Gereksinmeleri (kisisel gelisme, sanat kurslar1)

2- Cevre Kurami: Bu kurama gore, cevre giidillenmede ©nemli bir
etkendir. Davranmigin ddiillendirilis seklini bilmek kisininin nasil
giidiilendigini anlamak icin yeterlidir

Pazarlama bakimindan bu kuram, satin alma davranisi tiiketiciye bir 6diil
getiriyorsa, tekrarlanma olasiliginin yiiksek olmasi sebebiyle 6nem tagimaktadir.
Bu yiizden, {iriin ve {iriin kullanimi tiiketiciye olumlu bir sonus getirmelidir. Ne
tiirde bir 6dil getiregi ise, reklamlar yolu ile vurgulanmalidir (Odabas1 ve Baris,
2013: 109-110).

3-  Etkilesim Kurami: Bu kurama gore giidiilenmede 6grenme ve kisilik
onemlidir. Sosyallesme siireci igerisinde Ogrenilen; kuramda basari
ihtiyaci, birlikte olma ihtiyac1 ve gii¢ ihtiyaci olmak iizere {ig tiir ihtiyag
s0z konusudur (Odabasi ve Baris, 2013: 110).

e Algilama

Algi, cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin,
tatlarin ve renklerin gozlemlenmesiyle olusur. Algi, duyumlar1 yorumlayabilme,
onlar1 anlamli hale getirme siirecini temsil etmektedir. Duyum, bir uyaricinin duyu
organlar1 tarafindan alinmasi seklinde ifade edilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2013:
128). Algilamak duyular yardimiyla tamimak olarak tanimlanabilmektedir.
Algilamak; herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi, gormek, duymak, dokunmak,
koklamak, tatmak ve hissetmektir (Karabacak, 1993: 91). Algilama, kisinin
anlaml diinya goriintiisli olusturmak icin bilgi girdilerini se¢gme, organize etme ve
yorumlama siirecidir (Tek, 1999: 209). Algilama siireci ile kisi, ¢evresindeki
uyaricilara anlam vermektedir (Mucuk, 2012: 79). Algilama siireci asagida yer
alan sekildeki gibi gosterilebilir:
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v
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Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2013). Tiiketici Davramgs: (13.baski). Istanbul:
MediaCat Yayinlari., s.129.

Sekil 2.8. Algilama Siireci

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi algilar, hem bireysel hem de ¢evreden
gelen dis faktorlerin etkisi altindadir. Cevreden gelen fiziksel uyaricilar, duyu
organlari araciligiyla alinan bilgilerdir. Kisisel uyaricilar ise, bireyin beklentilerini,
giidiilerini, deneyimlerini olusturan uyaricilardir. Birey bu iki faktdriin birbirini
etkilemesiye ortaya ¢ikan bilgileri anlamlandirmaktadir. Kisinin o anki ruhsal
durumu, beklentileri, giidiileri, diislinceleri, tutumlari, deneyimleri, kiiltiirel ¢evresi
ve bireysel kiiltiirii vb unsurlar algilama siirecini etkileyen bireysel faktorlerdir.
Kisi, beklentisi dogrultusunda iiriinii algilamaktadir. Bu durum o iiriinle ilgili
deneyimlerin birikimi seklinde olabilecegi gibi, ihtiyac1 dogrultusunda da
olabilmektedir. Ornegin, acikan bir kimse segici olarak yiyecek reklamlarina
dikkat edecektir. S6z konusu durum bireysel faktoriin etkisiyle kisiden kisiye
farklilik gostermektedir. Kisi ihtiyact olan seyi algilamaktadir. Algilanan objenin
buyiikliigl, rengi, sekli, benzerlikleri, zitliklar1 gibi fiziksel uyaricilar ¢evresel
faktorleri olusturmaktadir. Ciinkii, bir objenin digerinden farkli olmas1 algilamayi
kolaylastirmaktadir. Bir iiriiniin satin alinmasi o {riiniin tiiketici tarafindan nasil
algilandig ile iligkilidir. Kurum kendisi veya tiriinii ile ilgili mesajim tiiketiciye
gercekte oldugu gibi iletebiliyorsa tiiketici tarafindan tercih edilebilirligi yiiksek
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olacaktir. Ciinkii, imaj1 gii¢lii bilinen bir markanin iyi algilanma oran1 daha yiiksek
olmaktadir (Esener, 2006: 80-81).

e Ogrenme

Ogrenme yetenegi insam diger canli varliklardam ayiran en &nemli
ozelliktir. Yasam hakkinda bir ¢ok sey 6grenildigi gibi tiiketim ile ilgili de pek ¢ok
davranis Ogrenilmektedir. Tercih etmemiz gereken markanin hangisi olmasi
gerektigine, aldigimiz bir iirlinii nasil tiiketime hazir hale getirecegime hep
ogrenerek karar veririz (Odabasgi ve Baris, 2013: 77).

Ogrenme, kisini tecriibe yolu ile davranislarinda ortaya cikan degisme
olarak tanimlanabilmektedir. Bir iirlin veya hizmeti satin alan kisi doyuma ulastig
zaman o Uriinii veya hizmeti yeniden satin alir. Kullanilan {iriin veya hizmetten
memnun olmak onun yeniden satin alinmasi egilimini giiglendirir. Ogrenme siireci
tiikketicinin herhangi biir {iriine veya hizmete duygugu ilgi ile baslamaktadir.
Ornegin, bazen marketlerde stand gorevlilerin miisterilere piyasa yeni c¢ikmis
peynir, yogurt ve benzeri gida maddelerini tanittiklarina rastlanmaktadir. Tim
bunlarin amac1 miisterinin ilgisini ¢ekmek ve iirliniin en az bir kez kullanilmasini
saglamak i¢in Ggrenme siirecini baslatmaktir. Cilinkii, 6grenme siireci bir kez
baslatildiginda onun zaman igerisinden olumlu bir tutuma neden olacagi
diistiniilmektedir (Karafakioglu, 2006: 98-99).

e Tutum ve inanglar

Tutum, nesneler, insanlar ya da olaylar hakkinda olumlu ya da olumsuz bir
bigimde yapilan ifadelerdir. Tutum bir bireye atfedilen ve onun psikolojik obje ile
ilgili duygu, diisiince ve davranislarini diizenli bi¢imde olusturan bir egilim olarak
da tanimlanabilmektedir. Tutumlar, kisilerin herhangi bir seye ya da diisiinceye
kars1 sergiledikleri olumlu ya da olumsuz tepkiler ve degerlendirmelerdir.
Tutumlar bireylerin zamanla edindikleri deneyimlere ve grup iliskilerine
dayanirlar ve degisime karsi bir hayli direng gosterirler. Bu nedenle tiiketicinin bir
iiriin veya hizmet ile ilgili tutumunu degistirmek ¢ok zordur (Eroglu ve Bayraktar,
2008: 187).

71



Inang; kisinin bir olgu, nesne ve varlik hakkinda kendi deneyimlerinin ve
icinde yasadigi cevrenin etkisinin sonucunda olusan bir diisiincedir. Insanlar
inanglarma bagli olarak hayatlarini devam ettirirler ve inanglar sayesinde bir
diisiince veya kisiye giiven duyarlar (Karafakioglu, 2006: 97). Inang, kisilerin
kendilerinin sahip oldugu deneyimleri veya dis faktorlere dayali, dogru veya yanlis
bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar (Mucuk, 2012: 80). Inanclar gercek, kulaktan
dolma veya duygusal olabilir. innanglarin iiriin ve hizmet ile ilgili olanlar1 iiriin ve
marka imajin1 olustirmaktadir (Tek, 1999: 211).

[nanglar1 ve tutumlari géz oniinde bulundurarak pazarlamacilarin
izleyebilcekleri iki yol vardir. Bunlardan birincisi inanglara ve tutumlara uygun
mal ve hizmetler {iretmektir. Ornegin, salyangoz yemeyen bir kisiye bu iiriinii
satma konusunda baski yapilmamalidir. Diger bir yol ise ikna yontemi ile sahip
olunan inan¢ ve tutumu degistirmeye calismaktir. Ornegin son yillarda
dondurulmus gidalara olan kusku az da olsa ortadan kalkmustir. Uretici firmalarin
gayreti sonucu donmus {irlinlerin satiginda yiikselme goriilmektedir (Karafakioglu,
2006: 98).

o Kisilik

Tiiketicilerin satin aldiklar1 iirtin veya hizmetler, onlarin kisiliklerinden
etkilenmektedir. Kisilik genel bir ifade ile, bireyin farkli zaman ve durumlardaki
olaylara verdigi tutarli tepkilerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Kisilikten,
kisinin diger kisilerin yaninda géstermis oldugu davranmis Ozellikleri olarak da
bahsedilebilir. Kisilik, insanlari tanmimlayan ve tamitan, tahmin edilebilir
davraniglarin biitiiniinden olusmaktadir. Bir bireyi digerinden ayirmaya yarayan,
zihinsel, duygusal ve davranigsal oOzelliklerin tamami onun Kisiligini
yansitmaktadir (Deniz ve Ercis, 2008: 302-303).

Birbirinden farkli 6zellikler biitiiniinden meydana gelen kisilik, tiiketicinin
satin alma davraniglarini etkilemektedir fakat bu etkinin niteligi heniiz agikliga
kavugmamstir. Baz1 pazarlama uygulamacilarma gore de satin alinan iiriin ve
markalar ile kisilik arasinda yakin bir iliski s6z konusudur ve cesitli kisilik
ozellikleri satin ama davranislarim etkilemektedir.Ornegin satin alman bir elbise
veya otomobil o insanin kisiligini yansitici nitelik tagimaktadir (Mucuk, 2012: 81).
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2.3.5. Tiiketicinin Satin Alma Davramslar:

Tiiketici mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in gereken {iriin
ve hizmetlerle ilgili olarak ¢ok fazla satin alma karar1 verir (Mucuk, 2012: 82).
Tiiketicilerin davraniglari satin alma s6z konusu oldugunda {iriinden iirtine farklilik
gostermektedir (Yikselen, 2014: 118). Dis macunu, bilgisayar veya yeni bir
otomobil igin satin alma kararmin verilmesi birbirinden farkli asamalar igerir
(Kotler, 1988/2000: 177). Yiyecekler belirli aliskanliklarin sonucunda daha az bir
caba sarfedilerek satin alinir. Fakat bir bilgisayar satin alinmak istendiginde
bilgisayarin fiyati, 6deme kosullari, nitelikleri ve bilgisayar markalarinin
ayrintilar1 gibi Ozellikler arastirllmak istenir. Bu sebeple ilgi ve markalar
arasindaki farklillk seviyesine gore satin
siniflandirilmaktadir (Yikselen, 2014: 118).

alma davranigt dort grupta

ilgi Diizeyi

Markalararas
Farkhhk

Yitksek Ilgi
Diizeyi

Diisiik Tlgi
Diizeyi

Markalar aras:
Onemli Farkhihk

Karmasik Satin
Alma Davranisi

Farkhhik Arastirici
Satin Alma Davranisi

Markalar Arasi Az
Farkhhk

Uyumsuzlugu
Azaltan Satin Alma
Davrams:

Alisilmms Saun Alma
Davranis:

Kaynak: Kotler, P., & Armstrong, G. (1999). Principles of Marketing (8" ed.). New
Jersey: Prentice-Hall International., s.151.

Sekil 2.9. Satin Alma Davraniglari
v' Karmasik satin alma davranis

Tiiketici, mevcut {irlin markalar1 arasinda onemli farkliliklar oldugunun
farkindaysa ve satin alma islerine yiiksek diizeyde katiliyorsa karmasik satin alma
davranisi siirecine girer. Pahali, riskli ve sik sik satin alinmayan triinlerdeki satin
alma davranisi, karmasik satin alma davraniginin s6z konusu oldugu iiriinlerdir. Bu
asamada miisteri, triin kategorisi hakkinda fazla bilgiye sahip degildir. Bilgi
edinilmesi zaman alacagi icin satin alma islemlerinde giicliikkler meydana
gelecektir (Simsek, 1990: 46). Ornegin, bilgisayar satin almak isteyen biri,
bilgisayarda ne tiir 6zellikler istedigini bilmeyebilir. Eger satin alict bu konuda
biraz arastirma yapmadiysa, riiniin 6zellikleri onun igin hi¢ bir anlam ifade
etmemektedir (Kotler ve Armstrong, 1999: 151).

Karmasik satin alma
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davranisinda tiiketici tiriin ve hizmet hakkinda ayrintili bilgi toplar ve ¢ogu zaman
tirtin ve hizmetlerin teknik 6zellikleri konusunda da bilgi alir, deneyimlerden de
yararlanarak satin alma kararmi verir (Yikselen, 2014: 118). Bu yiizden,
pazarlamacilar tiiketicilerin iiriiniin 6nemli 6zelliklerini anlayabilmeleri i¢in farkli
stratejilere bagvurmalidir. Tiketici ilgisini kendi markalarina yonlendirmeyi amag
edinmelidirler (Kotler, 2000: 177).

v' Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi

Tiiketici satin alma iglemine yiiksek diizeyde katilmakta fakat, markalar
arasinda ¢ok kiigiik farkliliklar oldugunu gérmektedir. Tiiketicinin iiriin ile yiiksek
diizeyde ilgilenmesinin sebebi {riiniin pahali ve riskli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bdyle bir durumda miisteri iirlin pazarinda gerekli
arastirmalar1 yapacak ancak marka farkliliklarina ¢ok dikkat etmedigi icin satin
alma islemi ¢abuk gerceklesecektir (Simsek, 1990: 46).

Ornegin, tiiketici bir hali satin almay: planliyorsa, bilgi toplayacaktir ve
boylece kararindaki uyumsuzlugu azaltma yoluna gidecektir. Mevcut birikimlerini
ortaya koyarak yeni inanglar elde eder ve en sonunda segimine iligkin
degerlendirmeyi yapar. Pazarlamacilar bu tiirdeki {riinlerde iletisim araglar
sayesinde tiiketicinin inan¢ ve tutumlarim igletme lehine g¢evirir. Ayrica,
pazarlamacilar fiyatlama, etkin satig personeli gibi marka tercihinde 6nemli rol
oynayan konularinda hassasiyetle tistiinde durmalidirlar (Yiikselen, 2014: 119).

v' Ahsilmis satin alma davranisi

Markalarn arasindaki fakliligin az oldugu ve tiiketicinin markalarla ilgili
bilgi edinmesinin gerekmedigi iiriinlerde alisilmig satin alma davranigi ortaya
cikmaktadir. Uriinler arasinda kalite, fiyat gibi farkliliklar ok azdir (Yiikselen,
2014: 119). Cok sayida trtinin ve belirli marka farkliliklarinin olmayisindan
kaynaklanan bir sebeple, iizerinde az diistiniilerek satin alma davranisi sergilenir
(Kotler, 2000: 177). Ornegin tuz gibi iiriinlerde tiiketiciler bu {iriin ile ilgili ¢ok
diisiik bir ilgiye sahiptirler. Markete giderler ve kolay bir sekilde istedikleri
markay1 satin alirlar (Kotler ve Armstrong, 1999: 151).

Eger devamli aym1 marka satin aliiyorsa bu giiglii bir marka sadakatinin
sonucu degil, onu satin almaya alisilmig olmanin sonucudur. Tiiketicilerin sik sik
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satin aldiklar1 diisiik fiyath {riinler iizerinde cok az diisiindiikleri bilinmektedir.
Pazarlamacilar, iizerinde az diisiiniilen bir iiriinii, cok diisliniilen bir {iriin haline
getirmek i¢in dort teknik kullanirlar. Birincisi, {irlinle tizerinde oldukca diisiiniilen
bir konu arasinda baglanti kurulur, 6rnegin dis macununun dis ¢iiriimelerine engel
oldugu gibi. Ikincisi, iiriinle {izerinde diisiiniilen kisisel bir durum arasinda
baglanti kurulur, 6rnegin bir kahve markasi reklaminin, tiiketicinin uykusunu
iizerinden atmasi gerektigi ve sabahin erken saatlerinde yaymlanmasi gibi.
Ugiinciisii, reklamu kisisel degerlerle baglantili giiglii hisleri veya ego savunmasini
ayaklandiracak sekillerde tasarlayabilirler. Dordiinciisii, iizerinde az diisiiniilerek
satin alinan bir iiriine, {iriinle ilgili 6nemli bir 6zellik ilave edebilirler, 6rnegin
basit bir mesrubata vitamin takviye edilmesi gibi (Kotler, 2000: 177-178).

v" Farkhihk arayan satin alma davranisi

Bu davranista tiiketiciler sik sik marka degistirirler, bazi inanglara
dayanarak fazla arastirma yapilmaksizin bir marka segerler ve tiiketim sirasinda
degerlendirirler (Simsek, 1990: 47). Ornegin, tiiketici kurabiyeler hakkinda bazi
inanglara sahiptir, bir kurabiye markasini fazla bir degerlendirme yapmadan satin
alir ve Uirlinii tiiketim esnasinda degerlendirir. Tiiketici, ikinci defa kurabiye satin
almak istediginde, farkli bir tat yakalamak i¢in diger markanin kurabiyesini satin
alir. Yani, marka tatmin olunmadigi i¢in degil, ¢esitlilik i¢in degistirilir (Kotler,
2000: 178).

2.3.6. Tiiketicinin Satin Alma Davramsi Karar Tipleri

Tiiketici tiiketim ile ilgili sorununu ¢dzmek i¢in satin alma eylemine girisir.
Bu sorunu ¢ézme yolunda tiriine kars1 duyulan ilgi ve iirliniin kendisi i¢in ne kadar
onemli oldugu, tiiketicinin ilgi seviyesini yansitir. ilgili iiriiniin niteligi ve ilgi
seviyesi birbirinden farkli sorun ¢ézme siireclerine sebep olmaktadir. Boylece,
harcanacak zihinsel ve fiziksel ¢aba da degisiklik gdstermektedir. Bu nedenle,
tiikketicinin satin alma karar tipleri de ¢esitlenmektedir. Satin alma karar tipleri {ig
baglikta toplanabilir (Mucuk, 2012: 82).
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v" Rutin (otomatik) satin alma davranisi

Yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi veya ¢ok az oldugu bir satin alma
durumu s6z konusudur. Tiiketici yerlesmis aligkanliklara sahiptir ve
diistinmeksizin bir markayi satin alma egiliminde bulunur. Tiiketici giidilerinin ya
da farkli markalarin etkisi altinda kalmaz. Uyarici onu dogrudansatin alma
islemini gergeklestirmeye yoneltir.

v" Smmrh sorun ¢ézme satin alma davrams:

Tiiketicinin deneyim sahibi oldugu iiriinlere karsi sergiledigi bir davranigtir.
Devamli satin alinan bir markanin tekrardan satin alinma potansiyeli yiiksek olsa
bile yeni kosullarin 6grenilmesi ve diger markalar ile ilgilenilmesi glindeme
gelmektedir.

v" Yaygin sorun ¢ézme satin alma davramsi

Tiiketicinin hakkinda fazla bilgiye sahip olmadigi, dnemli ve fiyati yiiksek
bir Giriniin satin alinmasi ile ilgili karar vermesidir. Tiketici i¢in bilgi ¢ok
onemlidir ve aragtirmasini iyice yapar. Satin alma tecriibesi daha onceden hig
olmadigindan ya da az oldugundan dolay1 belirli markalara karsi baglilik

gelismemistir.
2.3.7. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketim, {irlin veya hizmet satin alinmadan Once baslayan ve bunun
sonrasinda devam eden bir siirectir. Tiikketime dayali satin alma karar siireci ise,
tilketicilerin bir iiriin veya hizmet i¢in duyulan gereksinimin ilk kez farkina
vardiklar1 zamandan, iiriinii veya hizmeti satin aldiklar1 zamana kadar olan ve bir
markayl ya da triinii sectikleri, bu {iriinii ya da markay1 degerlendirdikleri ve
tekrar satin alma karar1 verme agamalarini kapsayan bir olusumdur (Calik, 2009:
78). Tiketici karar siireglerini anlamak i¢in bir¢cok oneri ve model (Sekil 2.10)
gelistirilmistir. Bu dort temel yaklasima genel olarak bakildiginda, agmalarin
hepsinin ikna etme siirecine bagli oldugu, tiim modellerin biligsel, duygusal ve
davranissal boyutlarinin bulundugu anlagilmaktadir (Odabasi ve Fidan, 2013:331-
332).
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Etkilerin Hiverarsisi

1 -
‘ Sorun C'ozme ‘ ATIDA Modeli

4
Wenilik Kabul ‘

Modeli Modeli Modeli
Bilissel Faalivet
. b - 3 P 3
H
) B:L‘?‘l‘e‘:;:)‘:‘“l Dikkat Faﬂ‘g?l‘la“““ Farkina Varma
+ 3
Duygusal Faaliyet
.
. Ar
H _<vrama Tlzi Arzun Benimseme Tercih Tlzi Degerlendirme
H Degerlendinme
Davramssal Faaliver

Karar Satm Alma
Sonrasi Davrams

Eylem ‘ Ikna Satn Alma ‘ Denemes Kabul ‘

Kaynak: Odabasi, Y. ve Bans, G. (2013). Tiiketici Davramgs: (13.baski). Istanbul:
MediaCat Yayinlari., s. 332.

Sekil 2.10. Tiiketici Karar Siireci Yaklagimlari

Tiiketicinin satin alma siirecine bakildiginda satin almanin bir sorun ¢dzme
islemi olarak goriildiigi anlagilmaktadir ve tiiketicinin gegirdigi asamalar bes
grupta toplanabilir. Bu asamalar; ihtiyacin farkina varilmasi (sorunun
belirlenmesi), alternatiflerin  belirlenmesi  (bilgi toplama), alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma, satin olma sonrasi

davraniglar olarak siralanmaktadir.

| Sorunun Belinenmesi |

<+

| Bilgileri ve Secenekler Arama |

Secenekler Dedernendimne

S —

‘ Secerli
Satin Alma | Satin Almanma | {

| Satin Alma Sonras Dederlendinmme |

S —

Tatmin (Sirec Tatminsizlik (Birinci
Tamamilanir ) asamaya donme olasilign)

Sorun Hala |

Durmmna |

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2013). Tiiketici Davramgs: (13.baski). Istanbul:
MediaCat Yayinlar1., s. 333.

Sekil 2.11. Satin Alma Karar Siireci Asamalar1
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2.3.7.1. Thtiyacin farkina varilmasi

Satin alma islemi, satin alicinin bir sorunla veya ihtiyacla karsi karsiya
kaldigin1 anladig1 zaman baslar (Kotler, 2000: 179). ihtiyac, aclik veya susuzluk
gibi biyojenik oOzellikleri kapsayabilmesinin yanisira, iirliniin goriilmesi, bir
reklamin seyredilmesi, referans grubundan gelen bir ileti seklinde de ortaya
cikabilmektedir (Boge, 1994: 40).

Doyurulmus bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla karar siireci baslamaktadir.
Bu ihtiya¢ kisinin kendisinin yarattigi bir ihtiya¢ olabilecegi gibi, toplumun
etkisiyle veya isletmelerin tanitma ve reklam faaliyetlerinin etkisiyle de yaratilmig
bir ihtiyag olabilir. Bu durum da, tiiketicinin ¢oziimlenmesi gereken bir sorununu
fark etmesine sebep olmaktadir (Erbas, 2006: 40). Ornegin, firinin 6niinden gecen
bir kisi, firindan yeni ¢ikan ekmekleri gordiigiinde kendisinde aglik hissi canlanir.
Bir bagka kisi komsusunun yeni aldigi otomobile hayranlik duyar veya Hawaii
adalarindaki bir tatilin reklamindan etkilenip oraya gitmek isteyebilir (Kotler,
2000: 179).

Bu asamada pazarlama yoneticisine diisen gorev, iirlinlin tatmin ettigi
ihtiyaci tam olarak saptamak ve bu ihtiyacin siddetini bilmektir (Erem, 1980: 81).
Pazarlamac tiiketicilerin hangi tiirde ihtiyaglarinin ya da sorunlarinin oldugunu ve
bunlarin nelerden kaynaklandigini arastirmasi  gerekmektedir (Kotler ve
Armstrong, 1999: 153). Tiiketici bir tiriine veya hizmete ihtiya¢ duyunca, bunun
nasil giderilecegi sorunuyla karsilagilir (Mucuk, 2012: 83). Bunun bir sonucu
olarak da tatmin olacag alternatifleri aramaya baslar (Yiikselen, 2014: 120).

2.3.7.2. Alternatiflerin belirlenmesi

Bu asamada ihtiyacin karsilanmasi igin iiriin ve marka segenekleri tespit
edilir. Harcanmasi gereken zaman, kisinin alternatiflerle ilgili bilgisi, deneyi ve
bilgiyi nereden alacagi gibi konular {izerine planlanir (Mucuk, 2012: 83).
Tiiketicilerin karar vermesine yardimci olabilecek bilgi kaynaklari, kisisel (aile,
arkadaglar, komsular vb.), ticari (reklamlar, satis elemanari, ambalaj vb), kamu
(kitle iletisim araglar1) ve deneysel (iirtinii kullanma, gozden gecirme) kaynaklar
olabilmektedir. Belirtilen bilgi kaynaklarinin etkisi ve 6nemi, {irin kategorisine ve
tilketicilerin 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir. Genellikle tiiketiciler, {iriin
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hakkindaki bilgiyi daha ¢ok reklam gibi ticari kaynaklardan alirlar, fakat yine de
en etkili kaynak kisiseldir. Bilgi kaynaklarinin her biri satin alma karar siireci
asamalarinda farkli etkisi vardir. Ticari bilgi kaynaklar1 daha ¢ok iiriin ya da
markanin iglevi ilgili bilginin toplanma asamasinda etkiliyken kisisel bilgi
kaynaklart bu islevlerin degerlendirilmesinde etkili olmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 1999: 154).

Tiiketici bilgi toplarken, birbiri ile rekabet halindeki markalar ve onlarin
Ozellikleri hakkinda fikir sahibi olur. Sekil 2.12'teki ilk kutu, miisterilerin
oniindeki markalarin toplam setini gostermektedir. Bireysel bir tiiketici bu
markalarin sadece bir kismini 6grenecektir (farkinda olma seti). Baz1 markalar, ilk
satin alma Oolgiisiine uyacaktir (dislindiiriicii set). Tiiketici, daha fazla bilgi
edindik¢e, markalarin sadece birka¢ tanesi birbiri ile rekabet halinde olacaktir
(tercih seti). Tercih setindeki markalarin hepsi kabuledilebilir niteliktedir ve
titketici se¢imini bu markalarin birtanesi ile sonuglandirir (Kotler, 2000: 179).

Toplam set™=> Farkinda olma seti = Diisiindiiriicii set = Tercih seti = Karar

IBM IBM IBM IBM )

Apple Apple Apple :
Apple

Dell Dell Dell

Hewlett Hewlett Toshiba Dell

Packard Packard

Toshiba Toshiba

Compaq Compaq

NEC

Tandy

Kaynak: Kotler, P. (2000). Pazarlama Yonetimi (10. baski). (Cev. N. Muallimoglu).
Istanbul: Beta Yayincilik., s. 180.

Sekil 2.12. Tiiketicinin Satin Alma Karar1 Verirken Uzerinde Durdugu Setler

Yukarida yer alan sekilden de agikca anlasilmaktadir ki, bir sirketin
pazarlama stratejisi, muhtemel miisterinin farkinda olma setine, diisiindiriicii
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setine ve tercih setine gore hazirlanmalidir. Sirket, rekabet edebilecek 6zelliklerin
neler oldugunu anlamak igin, tiiketicinin tercih setinde yer alan diger markalar1 da
bilmelidir (Kotler, 2000: 179).

2.3.7.3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Bu asamada zaman faktori etkilidir. Eger ihtiyac acil degilse alternatifler
hakkinda daha fazla zamana ihtiya¢ duyulur. Onceki deneyimler, ¢esitli markalara
ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede ekili bir yere sahiptir
(Mucuk, 2012: 83).

Tiiketiciler bilgi edinme siirecinde {iriin ya da markalara iligskin bilgilere
sahip olduktan sonra bu {iriin ve markalar1 karsilastirirlar.Bu esnada, tiiketicinin
bazi degerlendirme kriterlerini ortaya koymasi ve bunlara gore kiyaslama yapmasi
gerekir. Bazen bu kriterler, iriinden beklenen yararlar, iriiniin nitelikleri
konusunda olabilir bazen de kisilerin kendine 6zgii psikolojik ve sosyal 6zellikleri
ile ilgili olarak ortaya cikabilir. Buradaki en onemli nokta kriterlerin tiimiimiin
tiikketici i¢in es 6nemde olmadigidir yani her kriter her bir tiiketici igin farkli Gnem
teskil etmektedir (Calik, 2009: 81).

Ornegin, bir otel secimi yaparken otelin mevkii, temizligi, atmosferi ve
fiyat1 onemliyken, otomobil lastigi secerken giivenlik, kalite ve fiyat gibi unsurlar
onemlidir. Tiiketiciler i¢in iirlinlerin 6zelliklerinin uygunlugu kadar her 6zelligin
kendilerine ne derece hitap ettigide 6nemlidir (Kotler, 2000: 180).

2.3.7.4. Satin alma kararimin verilmesi ve satin alma

Yapilan tiim degerlendirmelerden sonra sonug¢ olumlu ise, tiiketici malin
cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacagi yere iligkin bir ¢ok
karar verir (Mucuk, 2012: 83). Alternatifleri degerlendirmis olan tiiketici, hangi
markay1 ve hangi Ozellikleri tasiyan iirlinii tercih edecegine karar vererek satig

noktasina gider ve bu kararimi harekete gecirerek satin alir (Yiikselen, 2014: 120)

Tiiketici {iriin veya markalar kiyasladiktan sonra birini satin almaya niyet
etmekte fakat her zaman satin almaya niyetlendigi {irtinii almamaktadir. Satin alma
niyetinden satin alma kararina giden bu silirecte miisteriyi etkileyen iki 6nemli
faktor vardir. Tlki baskalarinin tutumudur; fikirlerini dnemsedigi kisilerin yaptig
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yorumlar, kiginin satin alma kararini, niyetlendiginden ¢ok farkli bir noktaya
getirebilmektedir. Ikincisi ise beklenmeyen durumsal faktdrlerdir; tiiketicinin
beklenen gelir, beklenen fiyat, ve beklenen iiriin faydalari gibi unsurlara
dayandirarak olusturdugu satin alma niyetini, isten c¢ikarilma, fiyatlarin
yiikselmesi, ayni {iirtinii kullanmig bir tamidigin o {iiriin hakkindaki olumsuz
deneyimleri gibi beklenmeyen olaylar karsisinda degistirmesidir (Kotler ve
Armstrong, 1999: 155).

2.3.7.5. Satin alma sonrasi davranis

Pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirledikten sonra, {liriin veya
hizmetlerini pazara sunar ve satis sirasinda veya satig sonrasinda tiiketicilerin daha
once belirtilen istek ve ihtiyaglarinin karsilanip karsilanmadigini ve miisterilerin
memnuniyetini 6lgmektedir (Parilt: ve Oztiirk, 2002: 104). Bu yiizden pazarlama
yOneticisinin goérevi {iriiniin veya hizmetin satilmasiyla son bulmaz. Yoneticinin
Miisterisinin o {irlin ya da hizmetten memnun olup olmadigini izlemesi gerekir.
Ciinkii bazen bireyler bir Uriin veya hizmeti satin aldiktan sonra yanlig karar
verdikleri fikrine kapilirlar. Uriin veya hizmette umduklarini bulamadiklarini
ancak onlar kullandiktan sonra anlamaktadirlar. Pazarlama yoneticileri bu tiir
negatif satin alma sonrasi diistincelerin dogabilcegini hesaplamali ve tanitma
olanaklarmin bir kismini iiriin veya hizmeti satin almis olan tiiketicilere
ayirmalidir. Ciinkii bir iiriin veya hizmetten memnun kalmayan bir tiiketicinin
yapacagl olumsuz probaganda hedef miisteriler {izerinde siddetli bir derecede
etkisini gosterir ve iirlin veya hizmetin satilmamasina neden olabilir (Erem, 1980:
82).

2.4. Efes Antik Kenti'nin Tarihteki ve Giiniimiizdeki Onemi

Efes, Izmir'in Selguk ilgesine 3 kilometrelik (km) uzaklikta, batisindaki
Panayir ve Biilbiil Daglari'min arasinda kalan ve ilk kurulusunun M.O 6000
yillarina kadar dayandigi diistiniilen eski bir sehrin kalintisidir (Bayrak, 2006:
406). Kent, antik donemde Iyonya smirlar iginde, Kiigiik Menderes (Kaystros)
Nehri agzinda yer almaktaydi (Giir, 2007: 183). Ayrica, Efes dogudan batiya
dogru uzanan tarihteki ipek ve baharat yollarinin son durak noktalarindan biri
konumundaydi (Y1ldirim ve Oban, 2011: 96).
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Yunanlilar devrinde kentin kurulusu bir efsaneye dayandirilir. Atina krali
Kodros'un oglu Androklos c¢ok begendigi Ege kiyilarinda bir sehir kurmak
istemistir. O donemde kent kurabilmek i¢in tanrilarin ve kahinlerin iznine ve yol
gostericiligine ihtiyag vardir. Bunun {izerine Androklos bir arkadasim
Yunanistan'mn Delfi kentinde ki kutsal tapinaga yollar. Delphi kahini Pythia kentin
yerinin bir balik ve domuz tarafindan gosterilecegini sOylemistir. Sozlerin
anlaminin ¢6ziilmesi epey zaman almistir ve kehanet gerceklesmistir. Androklos
ve arkadaglar1 avladiklar1 baliklar1 kizartmak igin ates yakarlar, sigrayan ates
pargalarindan iirken bir yaban domuzu kagmaya baglar ve Androklos atina binerek
domuzun pesine diiser ve domuzu vurur. Domuzu vurdugu yerde de kehanetin
yerine geldigi diisiincesiyle sehri kurar (Tirkoglu, 1992: 10; Giir, 2007: 184).

Kimi kaynaklarda da Efes’in Amozonlar tarafindan kuruldugundan
bahsedilmektedir ama yapilan arastirmalar kentin kokenin biiyiik bir ihtimalle
Misir ve Hitit kaynaklarinda bahsedilen “Arzawa” iilkesinin baskenti oldugu, bu
adin 2. yy'dan itibaren “Aphesos” aldigi fikrini giiclendirmektedir. Ayasuluk
Tepesi'nde bulunan ve ilk arkeolojik kazilardan elde edilen Miken seramikleri

Efes'de bir Miken yerlesmesinin varliginin bir kanitidir (Yenen, 2007: 370).

Kentin, tarihi boyunca dort defa yer degistirdigi diisiiniilmektedir. Ilk
yerlesim, lizerinde Karyalilar'in ve Lelegler'in yasadigi Ayasuluk Tepesi ne
konumlandirilmistir (Yenen, 2007: 370). Bu yerlesim biriminin bugiin Selguk
ilgesindeki kalenin ve Aziz John Kilisesi’nin bulundugu tepe oldugu
diistiniilmektedir (Bayrak, 2006: 406). Bu donemde, Efes haci olmak isteyenler ve
bolgenin yerlileri i¢in onemli bir cekicilik unsuru olan Ana Tanriga Kybele
kiiltiine sahipti (Yenen, 2007: 370). Ayrica, kent fon birliginin 12 sehrinden
biriydi (Bayrak, 2006: 406). Kent M.O. 7. yy'mn ilk yarisinda Kimmerler
tarafindan ele gegirilmistir ve ancak ayni yiizyilin ortalarindan itibaren gelismeye
baglamigtir. 6. yy'in ortasina dogru Efes Lydia'nin egemenligi altina girmistir
(Akurgal, 2007: 322). Fakat Lydia egemenligi Efes'de uzun sure devam
etmemistir Ve sehir Pers egemenligine girmistir. Pers krali Kyros Efeslilere iyi
davranir ve onlarin diizenini bozmaz. Bu donemde Efes parlak bir donem gegirir
ve bolgenin kiiltiirel merkezi haline gelir. Antik ¢agin en 6nemli filozoflarindan
olan olan Heraklitos'un da bu dénemde Efes'de yasadigina inanilmaktadir (Giir,
2007: 185).
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Ikinci yerlesim alani olarak kent, Panayrr Dagi'nin kuzey yamaglarina
dogru, Artemis tapinagmin etrafina konumlandirilmistir (Yenen, 2007: 370). Bu
ikinci yerlesme bugilin su diizeyinin altinda kaldigir i¢in buradaki Artemis
Tapmagi'nin disinda herhangi bir kalintty1 agma olanagi bulunamamaktadir
(Akurgal, 2007: 322). Kiiciik Menderes Nehri'nin agzina gelen aliivyonlarla
dolarak bataklik ve sitmalik bir yer olmasindan dolay1 kent, Biiyiik Iskender'in
komutanlarindan Lysimachos tarafindan {iciincii defa yer degistirerek Panayir ve
Biilbiil Daglari’'nin arasina konumlandirilmistir (Bayrak, 2006: 406). Hellenistik
Dénem'de Efes Seleukoslar tarafindan yonetilmis ve M.O 190 tarihinden sonra da
Bergama Kralligi'na baglanmistir. M..O 133 tarihinde Bergama Kralligi ile
birlikte Romalilarin egemenligi altina giren Efes, Julius Caesar doneminde diger
Anadolu kentleri gibi agir vergiler altinda ezilmistir. Fakat, kent Augustus
devrinden baglayarak iki yiizyill boyunca en parlak ve en mutlu giinlerini
yasamistir (Akurgal, 2007: 323-324). Bu dénemde Efes Alexandria, Antiocheia ve
Atina'dan sonra diinyadaki dordiincii biiyiik kent sifatindaydi. Yine bu donemde
Efes’in Anadolu'nun en biiyiik liman kenti olmasi, diinyanin yedi harikasindan biri
olan Artemis Tapinagi'na sahip olmasi, Asya'nin ilk kredi bankasi olmasi,
Roma'nin Kiiglik Asya'da ilk ve en biiyiikk metropolii olmasi onu ¢ok 6nemli bir
merkez haline getirmistir (Giir, 2007: 188).

Hristiyanligin yavas yavas Anadoluya yayilmaya basladigi bu donemde,
milattan sonra (MS). 52, Aziz Paulus (St. Paul) misyonerlik seyahati esnasinda
Efes’e gelerek hristiyanlii yaymak i¢in vaaz vermistir ve ¢ikan isyanin kendisini
oradan ayrilmaya zorlamasina kadar yaklagik 3 yil boyunca Efes'de yasamistir
(Giir, 2007: 188; Yenen, 2007: 371). Aziz Paulus bu donemde Efes'e vaaz
vermeye geldiginde, sadece putperest mezhebi ile degil ayn1 zamanda burada {i¢
yiiz yili agkin bir siiredir var olan Yahudi toplulugu ile de kars1 karsiya gelmistir
(http://www.ephesus-foundation.org/efes-antik-kenti-tarihcesi.aspx). Incil'de
gecen bir bilgiye Efes’de bir sinagog da bulunmaktaydi. Sinagog Efes ¢evresinde
heniiz bulunamamigtir fakat Efes Celsus Kiitiiphanesi nin basamaklarinda
Yahudilerin en eski sembolii olan yedi kollu samdan (menorah) motifi yer
almaktadir (http://www.ephesus.us/ephesus/judaism_in_ephesus.htm).

M.S 431 ve 449 yillarinda Efes'de toplanan ekiimanik konsiller hristiyanlik
tarihi agisindan onemli anlamlar tasimaktadir. 449 yilindaki konsilde Meryem
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Ana’'nim tanrinin annesi oldugu tartisilmistir ve isa'nm hem insan hemde Tanr
olarak ¢ift kisilige sahip oldugu, Meryem Ana'nin da Tanr1 doguran insan
sifatinda sahip olduguna karar verilmistir ve monofizitlik kabul edilmistir (Topbas,
2007: 6). Antik devrin M.S. 3.yy boyunca ve 4. yy ortalarina kadar siiren ¢ekisme
ve karigiklik dolu déneminden sonra Efes, Justinian zamanina (M.S. 527-565)
kadar altin ¢agin1 yagamistir (Akurgal, 2007: 324). M.S. 7 yy'in sonlaria dogru
Efes ilk Arap akimina maruz kalmistir. Arap akimindan sonra sehir halki dérdiincii
ve son olarak yer degistirerek tekrardan Ayasuluk Tepesi ne tasmmustir (Giir,
2007: 190). Tirkler ilk olarak Efes'e geldiklerinde Efes kiigiik bir kasaba
konumundadir ve Tiirk komutan Caka Bey kolaylikla sehri ele gegirir. Sehir son
parlak donemini Aydmogullar1 Isa Bey doneminde yasar ve 1453 yilinda Fatih
Sultan Mehmet tarafindan Osmanli topraklarina dahil edilir. O tarihten sonra
kiiciik bir gornizon kenti olarak yasamina devam eder (Gtir, 2007: 190).

Efes'te yapilan ilk arkeolojik kazilar British Museum adma J.T. Wood
tarafindan 1869 yilinda baslamistir. Bugiin de ¢aligmalarini siirdiirmekte olan
Avusturyalilarin Efes'teki kazilar ilk olarak 1895 yilinda Otto Benndorf tarafindan
baslatilmistir. Efes'te Avusturya Arkeoloji Enstitlisii'niin ¢aligmalarmin yani sira
1954 yilindan itibaren Efes Miizesi de Tiirkiye Cumhuriyeti (TC) Kiiltiir Bakanlig
adina kazi, restorasyon ve diizenleme calismalarii devam ettirmektedir
(http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,44830/ephesos-efes-selcuk.html).Yiz  yili
agkin bir siiredir devam eden kazilar ile kentin bugiin goriilebilen kalintilarinin
¢ogu Roma Imparatorluk dénemine aittir (Yenen, 2007: 368).

Efes Antik Kenti'nin igerisinde ve c¢evresinde bulunan onemli yapilar
asagidaki gibi siralanabilir;

» Yamac Evleri

Ozel kisilere ait evlerdir. Kuretler caddesinde yamagctaki teraslarmn
iizerine insa edilmislerdir. Yapilan kazilarda bulunan eserlerden evlerin M.O.
1. yy'dan itibaren yapimina baslandigi, M.S. 262 ve 369-370 yillarindaki
depremden sonra gesitli restorasyonlarla birlikte yapimin M.S. 7. yy'a kadar
devam ettigi tespit edilmistir. Tek tek apartman tarzindaki evlere yanlardaki
dar sokaklardan girilmektedir. Evlerin ortasinda siitunlarin ¢evirdigi bir alan

bulunmaktadir ve bu alan evin 6ziin olusturmaktadir. Biitiin odalar bu alanin
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etrafinda yer alirlar. Bu evler daha ¢ok zenginlere ait evlerdir (Giir, 2007:
197).

» Celsus Kiitiiphanesi

Efes’in  giniimizdeki en Onemli yapilarindan biri  Celsus
Kiitiiphanesi'dir. Bir ¢ok mimarlik pargasinin iyi korunmus olarak ele
gecirildigi kiitiiphanenin onarim ¢aligmalarina 1970 yilinda baglanmistir ve bu
calisma 1978 yilinda kiitiiphanenin gorkemli yiiziinlin yeniden ayaga
kaldirilmasi ile birlikte tamamlanmistir (Akurgal, 2007: 336).

Celsus Kiitiiphanesi Konstil Tiberius Julius Celsus Polemeanus (Asya
Genel Valisi) igin bir anit mezar olarak oglu tarafindan M.S. 117-125 yilllari
arasinda yaptirilmigtir. Celsus Oliimiinden once 25.000 altin para miras
birakmig ve bu para ile kiitiiphane yapilmasini, artan paranin faizi ile de her yil
kiitiiphaneye yeni kitaplar alinmasini vasiyet etmistir. Celsus doneminde
kiitiiphanede 12.000 kitap bulunmaktaydi (Giir, 2007: 199). Ayrica Celcus
Kiitiiphanesi antik c¢agda Iskenderiye ve Bergama'dan sonra en biiyiik 3.
kiitiphane 6zelligine sahipti (Taskin, 2011: 90). Kiitiiphane, orijinal
yapiminda iki katli cephe ve bu cephe icinde yer alan nislerin yani sira bu
nigler igindeki heykeller ile siisliidiir. Gilniimiizde kopyalar1 goriinen
heykellerden Sophia, hikmeti ve tanrisal bilgiyi, Arete, fazilet ve karakteri,
Ennoia, iyiligi ve karar verme giiciinii, Episteme ise bilimi simgelemektedir
(Giir, 2007: 199).

» Tiyatro

Efes’in son derecede iyi korunmus yapilarinin en biiyligii ve en
etkileyicisi tiyatrodur. Genigligi 145 m. ve oturma yerlerinin yiiksekligi 30 m.
olan tiyatro Roma Cagi'nin en giizel eserlerinden biridir (Akurgal, 2007: 336).
Tiyatro Panayir Dagi'nin etegine yaslanmistir ve Anadolu'nun en biiyiik
tiyatrosu olup Roma Imparatorluk déneminde aldig1 son sekliyle 24.000 kisilik
kapasiteye sahiptir. Tiyatro oyunlarin yani sira, yashlar meclisi, genclik
dernegi, halk birlikleri gibi bir ¢ok toplantinin yapildigi bir yapi
konumundadir. Bu tiyatro havari Pavlus'un vaaz verdigi esnada kuyumcu

ustast Demetrios ve taraftarlarinin, onun vaazina kars1 koyduklar1 ve “Efes’in
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Artemis'i en biiyiiktiir” diye bagirdiklart ve Aziz Pavlus'un Efes'i terk
etmesini talep ettikleri yer olarak, Hristiyanligin gelisimi ve yayilmasi
hikayesinde yer bulmustur (Giir, 2007: 202).

» Meryem Ana Kilisesi

Efes'deki en 6nemli Hristiyanlik eseri olan Meryem Ana Kilisesi, bir
Roma yapisinin i¢inde yer almaktaydi. M.S. 431 yilinda bu kilisede toplanan
ficiincii ekiimenik meclis zorlu tartismadan sonra Meryem Ana'nin oglu Isa'yr,
tanriin oglu olarak dogurdugu yargisini onayladi ve bu yargi daha sonra M.S.
449 yilinda yapilan ikinci ekiimenik meclis ile kabul edildi. Ilk Meryem Ana
kilisesinin Efes'de insa edilmesi ve s6z konudu meclis kararinin bu kilisede
almmasi biiyiik bir olasilikla M.S. 1. yy'm ikinci dortliigiinde Meryem
Ana’nin gergekten bu kentte oturmus olmasindan ileri gelmistir. Bilindigi gibi
Hazreti (Hz)isa carmihta iken annesini St. John'a emanet etmisti. St. John'un
yaptig1 seyahatler disinda Efes'de yasadig: diisliniiliirse Hz. Meryem'in de bu
kentte onunla birlikte kaldigi ve Olimiinden sonra da burada gdomiildigii
diisiincesi ileri siiriilmektedir. Ayn1 sekilde Hristiyan diinyas1 da bu inanistadir
ve Papa VI. Paul'da 1967 yilinda bu kilise de gorkemli bir dinsel tdren
yaparak bu inanig1 kanitlamistir (Akurgal, 2007: 333-334).

» Stadyum

Roma Imparatoru Nero zamaninda (M.S. 54-68) spor yarismalari igin
insa edilmistir. Stadyum 200 m uzunlugunda olup 30.000 kisi kapasitelidir
(Giir, 2007: 204). Spor yarigmalarimin yan sira stadyumda her gesit toren,
araba kosular1 ve gladyator doviisleri de yapilmaktaydi (Akurgal, 2007: 333).

1993 yilinda Avusturya Arkeoloji Enstitlisii’niin yirittigi ¢alismalar
sonucu, Efes’de ilk kez gladyator kemiklerini inceleme ve bdoylece
gladyatorliik tizerine yazilanlar1 ve kiiltlirel hipotezleri kontrol etme olanagi
saglayan bir gladyator mezarligt bulunmustur. Efes stadyumunun yan
tarafinda, Damianus Stoasi’nin saginda ve solunda yiiz yirmiden fazla mezar
bulunmustur. 2. ve 3. yy'da kullanildigi anlasilan bu mezarlik Efes'in
diinyadaki en biiyiik gladyatdér mezarligina sahip oldugu kanisini dogrular
niteliktedir (http://turkeireiseleiter.com/turkce/tarihte-gladyatorler.html).


http://turkeireiseleiter.com/turkce/tarihte-gladyatorler.html

Bugiin gezilebilen Efes oren yeri, antik kentin icerisinde barindirdig:
Oonemli mimari yapilarin yanisira ¢evresinde de son derece onem teskil eden

yapilara sahiptir. Bu yapilar agagidaki gibi incelenmistir:
» St. John Kilisesi (Aziz John Kilisesi)

St. John kilisesi, Selguk Kalesi'nin giiney yamacinda bulunmaktadir.
Tarihgi Eusebios St. John'un M.S. 37-42 yillar1 arasinda Kudiis'den siirtildiikten
sonra Azize Meryem ile beraber Efes'e gelip St. Paul'un 6ldiiriilmesinden sonra
Incil'in yazzmina burada devam ettigini ileri siirmiistiir. St. John'un &liimiinden
once son dilegi burada bir kilise yapilmasi ve kendisinin bu kilise igine
gomiilmesidir. Hristiyanligin 4. yy'da kabiiliinden sonra burada onun adimna bir
kilise yaptirilir ve mezar1 igine yerlestirilir. Daha sonra bu kilise Bizans
Imparatoru Justinianus déneminde bir bazilikaya cevrilir (Akurgal, 2007: 206).

» Meryem Ana Evi

St. John, Hz. Isa’nin ¢armiha gerilisinden sonra Azize Meryem'in Kudiis’te
kalmasini tehlikeli bulur. Kisa bir siire i¢inde onu da yanina alarak Kudiis’ten
ayrilirlarak Efes’e gelirler. Fakat Hiristiyanlik dinini yaymak gibi kutsal bir gorevi
de istlenmis olan St. John, Meryem’i putperestlerin kentine sokmak
istememektedir. Azize Meryem'l Biilbiil Dagi'nin eteklerinde sik agaglarla kaph
gizli bir kosede yaptigr kuliibeye yerlestirir. Hiristiyan tarihgileri, Azize
Meryem’in tam 101 yasina kadar Biilbiil Dagi’ndaki bu yerde yasadigini ve burada
oldigiinii savunmaktadirlar. St. John’mm Meryem Ana’yt yine bu dagda hig
kimsenin bilmedigi bir yere gomdiigii tahmin edilmektedir. Hiristiyanligin
yayllmasindan sonra, Azize Meryem’in bulundugu yere Hristiyanlarca hag
seklinde bir kilise insa edilmistir. Ancak burasi yogun Miisliiman gocleri ile
kaybedilmistir. Aradan yaklasik 100 y1l gegtikten sonra 19’uncu yy'da yasamis
olan Alman rahibe Anna Katharina Emmerich, bu bolgede Azize Meryem'in
evinin oldugunu iddia etmistir. Cocuklugundan beri k&tiiriim olan ve yiiriiyemeyen
Rahibe Anna, gordiigii riiya ve sanrilarla bu bdlgeyi Vatikan yetkililerine tarif
etmistir ve onun tarifleri sonucu bolgedeki eski kilise kalintilarina ulasilmistir. Bu
ve benzeri belirtiler Hiristiyanlar tarafindan Bakire Meryem’in Omriiniin son
yillarim1 Efes ve civarinda gecirdigine dair somut kanitlar olarak gosterilmektedir.
Biilbiil Dagi’nda yer alan bu yapi, 1967 yilinda Papa 6. Paul ve 1979 yilinda Papa
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2. Jean Paul tarafindan ziyaret edilmistir. Vatikan tarafindan yeryiiziindeki en
kutsal binalardan biri olarak tanimlanan Meryem Ana Evi, bugiin diinyanin dort
bir yanindan gelen Hiristiyanlarin ziyaret ettigi, gozde ve kutsal bir yer
konumundadir (http://arsiv.ntv.com.tr/news/392440.asp).

» Artemis Tapiag

Artemis tapiag antik diinyanin mermerden insa edilmis ilk tapinagidir.
Anadolu’daki ¢ok eski bir inang bi¢ciminin Ege Arkaik donemindeki yansimasi
ve devamu niteliginde olan tapinak antik ¢agin yedi harikasindan biri olarak
Kabul edilmektedir. Tapinak, il defa M.O. 6.yy 1n ortalarinda Kral Kroisos un
yardimlari ile insa edilmistir. Tapmak antic kaynaklardaki bir efsaneye gore
adini Sliimsiizlestirmek isteyen Herostratos adinda bir kisi tarafindan M.O.
356  yilinda  Biiyikk  iskender'in  dogdugu  gece  yakilmistir
(http://www.izmirkulturturizm.gov.tr/TR,77467/selcuk.html).

» Yedi Uyurlar Magarasi

Panayir Dag1 eteklerinde Bizans Doneminde mezar Kilisesi haline getirilmis
olan bu magara, Ge¢ Roma imparatorlarindan Decius zamaninda (M.S. 249-251)
putperestlerin zulmiinden kagan 7 Hiristiyan gencin sigindiklart ve 200 yil
uyuduktan sonra 2. Theodosius zamaninda uyandiklarina inanilan bir mezar
anitidir. Burada iki kilise ile ¢ok sayida mezar yer almaktadir. Kalintilar M.S. 5-6.
yy’a tarihlendirilmektedir
(http://www.izmirkulturturizm.gov.tr/TR,77467/selcuk.html).

Tirkiye'de de kiyr turizmiyle baslayan turizm hareketleri giin gectikce
cesitlenerek, kiiltiirel agirlikli ziyaretler ve diger turizm tiirleri ile yeni bir
yapilanmaya girmistir (Emekli, 2005: 103). Giiniimiiziin talep egilimleri
degerlendirildiginde {ilkemiz birbirinden farkli ve giizel ¢esitlikteki kaynaklara
sahip olan bir cografyada yer almaktadir (Demir ve Demir, 2004: 95). Diinyada esi
olmayan zenginliklere medeniyetlere besiklik etmis Anadolu topraklarinda
Hititler, Siimerler, Urartular, Likyalilar, Lidyalilar, Frikyalilar, Iyonlar, Romalilar,
Bizanslilar, Sel¢uklular, Osmanlilar, Tirkiye Cumhuriyetine gelinceye kadar
bir¢ok iz ve kalint1 birakarak, tilkemizi rakiplerinden ¢ok farkli, benzeri olmayan
bir konuma getirmislerdir. Tiirkiye'deki yedi cografi bolgenin her biri, dogal
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glizellikleri, gekicilikleri eskiye ve giiniimiize ait uygarlik kalintilari, tarihleri,
farkli yerlesme dokulari, kirsal ve kentsel alanlari, kisaca kiiltiirleri ve kiiltiirel
cekicilikleri ile ayr1 bir 6neme sahiptir. Tiirkiye nin sahip oldugu koklii bir gecmis
ile zengin kiiltiir ve sanat degerleri turizm agisindan ¢ok biiyiik cesitlilik ve
farklilik yaratmaktadir. (Emekli, 2005: 103-104).

Bir turizm destinasyonun basarili olmasinda ve rekabetgi kisiliginde o
destinasyonun ziyrategilerine sundugu turistik ¢ekiciliklilerin ve benzerlerinde
olmayan nitelikteki 6zeliiklerinin pay1 ¢ok biiyiiktiir (Cracolici ve Nijkamp, 2008:
336). Bu diislinceden yola ¢ikarak degerlendirme yapildiginda Efes Antik Kenti ve
cevresinde bulunan turistik arz kaynaklar kiiltlir turizminin bu bolgede gelismesi
agisindan ¢ok Onemli bir potansiyele sahiptir. Ciinkii kiiltlir turizmi bolgede var
olan tiim kiiltiirel degerlerin ¢ekicilik unsuru olarak kullanildig: bir turizm ¢esidir.
S6z konusu degerler; bolgedeki insanlarin yasam bigimleri, tarihi mekanlar ve
onemli sanatsal eserlerin sergilendigi miizeler olabilmektedir (Eser, Dalgin ve
Ceken, 2010: 30).

Efes, Hristiyanlar i¢in kutsal derecede degerli bir ¢ok yapiya sahiptir ayrica
kent Osmanli Devri'ne ait Islam eserlerini de biinyesinde barindirmasindan dolayi
inang¢ turizminin bolgede gelismesi agisindan Gnemli bir konumdadir. Antik
caglardan giiniimiize kadar olan siirecte devamli yerlesik hayata sahip olan Efes,
her doneme damgasimi vuran dikkat c¢ekici bir kiiltiir, sanat ve uygarik merkezi
olarak bilinmektedir. Antik Cag’daki en dnemli uygarlik merkezlerinden biri olan
Efes, evrensel mirasin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir (Eser vd, 2010: 30).

Koklii ve zengin bir gegmise sahip olan ve tarihe 151k tutan Efes Orenyeri
yogun bir ziyaretgi kitlesi tarafindan ziyaret edilmektedir. Sahip oldugu bu 6zelligi
ile Efes diinyada en c¢ok ziyaret edilen antik kentlerden biri olan Pompei ile
rekabet etmekte ve adeta Pompeinin tahtim  sallar  niteliktedir
(http://arsiv.taraf.com.tr/haber-pompeinin-ensesinde-31112/). Diinyanin en ¢ok
ziyaret edilen turizm destinasyonlarinin arasinda yer alan Efes asagidaki tablodan
da kolayca anlasilabilecegi gibi Tiirkiye'de en ¢ok ziyaret edilen oren yerleri
arasinda az bir fark ile ikinci sirada yer almaktadir.
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1 Denizli Hierapolis Orenyeri 1.874.657
2 [zmir Efes Orenyeri 1.873.701
3 Nevsehir Géreme Orenyeri 1.080.188
4 Canakkale Troya Orenyeri 469.527
5 Nevsehir Kaymakli Orenyeri 164.792
6 IAntalya Myra Orenyeri 432.621
7 Nevsehir Derinkuyu Orenyeri 120.348
8 Trabzon Siimela Orenyeri 397.463
9 IAksaray IThlara Vadisi Orenyeri 374.517
10 Antalya Alanya Kalesi 371.947

Kaynak: http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,43336/muze-istatistikleri.html
Sekil 2.13. 2014 Yilinda Tiirkiye'de En Cok Ziyaret Edilen 10 Orenyeri

Selguk Miizesi Miidiirii Cengiz Topal 2009 yilinda yaptigi roportaj ile antik
kentin uluslararas1 anlamda her gecen giin daha taninir hale geldigini belirterek
Efes'in Kusadasi ve Izmir limanlarina yakinligmin énemli bir avantaj oldugunu
dile getirmistir. Cok Onemli bir ticaret, kiiltiir merkezi olan antik kentin
yakinlarinda bulunan Meryem Ana Evi ve St Jean Kilisesi'nin de kentin ziyaretci
sayisina katkida bulundugunu da ayrica vurgulamistir. Cengiz Topal Efes'de
oldukga genis alanda ¢ok iyi durumda bulunan kalmtilar oldugunu ve su ana kadar
Efes'in sadece yiizde 25" kazilabildigini ifade etmistir
(http://gizliilimler.tr.gg/Ephesos-Antik-Kenti--k1-Efes-Harabeleri-k2-.htm).
Efes'in simdiye kadar sadece dortte birinin kazilabilmis olmasi ve bolgedeki
kazilara hala devam edilerek daha fazla kalintinin giin yiiziine ¢ikarilacak olmasi
kentin ziyaret¢i sayisinin artmasinda 6nemli bir etken olacaktir.
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Ait oldugu y1l Efes Orenyeri yillik ziyaretgi sayist
2014 1.822.385
2013 1.828.127
2012 1.888.729
2011 2082834
2010 1.846.538
2009 1.738.691
2008 1.582.211
2007 1.499.828
2006 1.224.119
2005 1.184.915
2004 9.628.15

Kaynak: Selcuk Miize Midirligin'den alinan istatistikler ile Yazar tarafindan

hazirlanmustir.

Sekil 2.14. Efes Orenyerine Ait Ziyaretci Sayist

UNESCO Diinya Miras1 Listesi'nde yer almak i¢in 1994 yilinda bagvurusu
yapilan Efes Antik Kenti, 21 yillik bekleyisin ardindan 2015 yili itibari ile listeye
dahil edilmistir (http://www.hurriyet.com.tr/kelebek/keyif/29465765.asp).

Efes Orenyeri gerek tarihi ve kiiltiirel degerleri, gerekse dogal yapisi
bakimindan iilkemizin degeri yiikselen tarihi merkezlerindendir. Orenyerinin sahip
oldugu bu degerler, Tiirkiye i¢in 6nemli bir gelir kaynagidir. Tirkiye'nin yurt
disinda en ¢ok taninan tarihsel zenginliklerinden biri olan Efes Antik Kenti 2014
yilinin ilk alt1 ayinda 4 milyon lira gelire ulasmigtir ve bu gelir Temmuz ve
Agustos ayindaki ziyaretlerle 7 milyon 788 bin liraya yiikselmistir. Elde edilen
verilere gore tarihi M.O. 6'nc1 bin yillara uzanan Efes'in geliri 2013 yilinin ayni
donemine gore ylizde 16 oraninda artmistir
(http://www.yeniasir.com.tr/kenthaberleri/2014/09/25/efes-antik-kent-gelirini-
ikiye-katladi). Izmir Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii niin istatistiklerine gore Efes
Oren Yeri'nin 2014 yilindaki geliri Ocak ve Aralik aylari arasinda 11 milyon 243
bin 220 liraya ulasmustir (http://www.izmirkulturturizm.gov.tr/TR,107413/2014-
yili-muze-istatistikleri.html).
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Tirkiye'de dogal giizelliklerin ve tarihi zenginliklerin yer aldig1 bolgeler
genellikle sanayilesme bakimindan aktif bolgelerin disinda, sahillerde, dag
yamaglarinda, arkeolojik kazilarin bulundugu yerlerde veya gol kenarlarinda
bulunmaktadir. Bu nedenle, sanayilesmenin olmadigi bolgelerde turizm olayina
rastlamak daha da miimkiindiir. Tiirkiye’deki bu zenginlikler turizm sayesinde
hayat bulabilmekte ve milli gelire katki saglayacak ekonomik bir unsur haline
gelebilmektedir (Ceken, 2008: 299). Efes'in de boyle bir cografyada yer almasi,
sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilik unsurlart hem Tiirkiye nin diinya ¢apinda
bilinmesine, adin1 duyurmasina, daha fazla turiste ev sahipligi yapmasinda hem de
ekonomisinin gelismesine ve bolgenin her bakimdan kalkinmasina olanak
saglamaktadir.
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3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma anketinin ilk bdliimiiniin degerlendirmesinde katilimeilarin
demografik 6zeliklerini belirlemek amaci ile frekans analizi yapilmistir. Frekans
analizi aragtirma verilerini gruplamak ve bu gruplarin diizenlenmesini saglamak
amact ile yapilmaktadir  (http://www.istatistikanaliz.com/spss.pdf).  Ikinci
bolimiinin  degerlendirmesinde, Efes antik kentine iliskin  bilinirlik
degerlendirmelerinin katilimcilarin demografik degiskenlerine gore dagilimi
carpraz tablolar (cross tabulation) ile incelenmistir. Capraz tablo analizi iki
kategorik degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaci ile yapilmaktadir (Ozbay,
2008: 461). Ugiincii boliimiiniin degerlendirilmesinde, Efes ile ilgili sahip olunan
bilgiyi 0lgmeyi amaglayan 21'i dogru 9'u yanlis 30 ifadeye verilen yanitlarin
oranlarini inceleyebilmek i¢in frekans analizi yapilmistir ve yine ti¢lincii bolimde
Efes’e yonelik sahip olunan bilgiyi 6l¢gmeyi hedefleyen 30 ifadenin katilimcilarin
demografik degiskenlerine goére anlamli farklihk gosterip gostermedigini
incelemek igin; iki degiskeni olan bagimsiz 6rneklemler icin t-testi, ikiden fazla
kategoriyi igeren degiskenler icin de tek yoOnlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmustir (http://spssanalizi.com/spss-analizi).

Arastirma anketinin tgiincii boliimiinde yer alan Efes’in katilimcilar
tarafindan bilinirligini 6lgmeye yonelik 30 ifadeye giivenilirlik analizi
uygulanmigtir. Cronbach alpha yontemi, olusturulan bir testteki tim soru ve
ifadeleri dikkate alarak, testin genel giivenilirligini belirleyen bir yontemdir. Alpha
katsayisina bagli olarak 30 ifadeyi kapsayan 6lcegin giivenilirligi asagidaki sekilde
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2010: 405):

e 0.00 <0 <0.40 ise dlgek giivenilir degildir,

e 0.40 <a<0.60 ise olgek giivenilirligi diistik,

e 0.60 <a<0.80ise dlgek oldukga giivenilir,

e 0.80<a<1.00ise olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Arastirma i¢in kullanmilan Olcegin giivenilirligini test etmek amaci ile
Cronbach Alpha katsayisi hesaplanmistir. Buna gore, kullanilan 6l¢ege iliskin
giivenilirlik analizi sonucuna Tablo 3.1. de yer verilmistir.
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Cizelge 3.1. Efes’in Bilinirligine Yonelik ifadelere Ait Giivenilirlik Analizi

Sonuglart
Cronbach's
Efes ile ilgili bilgiler Alpha N
,873 30

Tablo 3.1 incelendiginde, hesaplanan ,873 Cronbach Alpha degerine gore
arastirma kapsaminda kullanilan 6lcegin yiiksek derecede giivenilir oldugu
gbzlenmektedir.

Calismanin bu bolimiinde yapilan analizlere sirasiyla; demografik
ozelliklere iligkin frekans analizleri, Efes’in bilinirligini 6lgmeye yonelik ifadelere
iligkin frekans analizleri, cinsiyete iligkin bulgularin analizleri, yas gruplarina
iliskin bulgularin analizleri, egitim durumuna iliskin bulgularin analizleri, gelir
durumuna iligkin bulgularin analizleri, milliyete iliskin bulgularin analizleri
seklinde yer verilmistir.

3.1. Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Katilimcilarin  demografik o6zelliklerine iliskin yapilan frekans analizi
sonucunda asagidaki bulgular elde edilmistir.

Cizelge 3.2. Cinsiyet Durumuna iliskin Frekans Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Erkek 125 48,1 48,1
Kadin 135 51,9 100,0
Toplam 260 100,0

Katilimeilarin cinsiyet durumlarina iligkin frekans analizi sonuglari Tablo
3.2.”de verilmistir. Buna gore, katilimcilarin %48,1’inin erkek, %51,9’unun kadin
oldugu gozlenmektedir.
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Cizelge 3.3. Yas Gruplarmna iliskin Frekans Dagilimlar1

Yas Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
18-25 24 9,2 9,2
26-35 55 21,2 30,4
36-45 43 16,5 46,9
46-55 78 30,0 76,9
56 ve lizeri 60 23,1 100,0
Toplam 260 100,0

Katilimcilarin  yag durumlarma iligkin frekans analizi sonuglar1 Tablo
3.3.’de verilmistir. Buna gore, katilimcilarin %9,2°sinin 18-25 yas araliginda,
%21,2°sinin 26-35 yas araliginda, %16,5 inin 36-45 yas araliginda, %30 unun 46-
55 yas araligmmda, %23,1'inin ise 56 ve izeri yas araliginda oldugu
gbzlenmektedir.

Cizelge 3.4. Medeni Duruma Iliskin Frekans Dagilimlar

Medeni Durum Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Evli 179 68,8 68,8
Bekar 81 31,2 100,0
Toplam 260 100,0

Katilimcilarin medeni durumlarina iligkin frekans analizi sonuglar1 Tablo
3.4°de verilmistir. Buna gore, katilimcilarin %68,8"inin evli, %31,2 sinin bekar
oldugu gozlenmektedir.

Cizelge 3.5. Egitim Durumuna iliskin Frekans Dagilimlari

Egitim Durumu Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Lise 63 24,2 24,2
Universite 157 60,4 84,6
Yiksek Lisans ve Doktora 40 15,4 100,0
Toplam 260 100,0
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Katilimcilarin egitim durumlarina iliskin frekans analizi sonuglari Tablo
3.5.°de verilmigtir. Buna gore, katilimcilarin %24,2'sinin lise, %60,4 iiniin
iiniversite, %15,4 liniin yiiksek lisans ve doktora mezunu oldugu gézlenmektedir.

Cizelge 3.6. Aylik Gelire Iliskin Frekans Dagilimlar

Ayhk Gelir Frekans Yiizde Birikimli Yiizde

$1.500 ya da daha az 13 5,0 50
$1.501-$3.000 52 20,0 25,0
$3.001-$5.000 73 28,1 53,1
$5.001-$7.500 75 28,8 81,9
$7.501-$10.000 29 11,2 93,1
$10.001 ve iizeri 18 6,9 100,0
Toplam 260 100,0

Katilimeilarin aylik gelirlerine iligkin frekans analizi sonuglari1 Tablo 3.6. da
verilmistir. Buna gore, katilimcilarin %5°inin $1.500 ya da daha az, %20’sinin
$1.501 ve $3.000 aras1, %28,1'inin $3.001 ve $5.000 arasi, %28,8"inin $5.001 ve
$7.500 arasi, %11,2'sinin $7.500 ve $10.000 arasi, %6,9 unun $10.001 ve istii
aylik gelire sahip oldugu gézlenmektedir.

Cizelge 3.7. Milliyete iliskin Frekans Dagilimlari

Milliyet Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Alman 27 10,4 10,4
Ispanyol 23 8,8 19,2
Meksikali 16 6,2 25,4
ABD 86 33,1 58,5
Avustralyali 43 16,5 75,0
Ingiliz 51 19,6 94,6
Malezyali 14 5,4 100,0
Toplam 260 100,0

Calisma kapsaminda tesadiifi olmayan 6rnekleme tekniklerinden biri olan
kolayda ornekleme teknigi kullanilmistir ve bu teknik ile ¢aligmaya dahil

edilebilen katilimcilarin milliyetlerine iligkin frekans analizi sonuglar1 Tablo
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3.7°de verilmisgtir. Buna gore, katilimcilarin %10,4 {iniin  Alman, %8,8"inin
Ispanyol, %6,2'sinin Meksikali, %33,1'inin ABD vatandasi, %16,5%inin
Avustralyali, %19,6 smin Ingiliz, %5,4 {iniin Malezyali oldugu gézlenmektedir.

3.2. Efes'in Bilinirligini Olcmeye Yonelik ifadelere Iliskin Frekans
Analizi Sonuc¢lan

Bu boliimde Efes hakkinda 21'i dogru 9'u yanhs toplamda 30 ifadeye
katilimeilar tarafindan verilen yanitlarin frekans analizleri yer almaktadir.
Olgekteki 30 ifadenin cevabi niteliginde olan “dogru, yanlis ve bilmiyorum”
seceneklerinin her birine degerler verilerek analiz sonucu ortaya ¢ikmugtir.

Cizelge 3.8. Efes Anadolu'nun Antik Diinyadaki En Biiyiik Sehridir ve Roma
Doénemi 'nde Anadolu Eyaletinin Bagkentidir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 60 23,1 23,1
Dogru 200 76,9 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 1. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Giir, 2007:
188). Tablo 3.8. incelendiginde katilimcilarin %76,9'u bu ifadeyi dogru
yanitlarken, %23,1'1 ifadeye yanlis ve bilmiyorum yanitmi vermistir. Yani,

katilimeilarin gogunlugu bu ifade hakkinda dogru bilgiye sahiptir.

Cizelge 3.9. Efes Tarihteki ipek Yolunun ve Baharat Yolunun Son Duraklarindan
Biridir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 172 66,2 66,2
Dogru 88 33,8 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 2. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Y1ildirim ve
Oban, 2011: 96). Tablo 3.9. incelendiginde katilimcilarin %33,8"i bu ifadeyi dogru
yanitlarken, %66,2'si ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani,
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katilimeilarin ¢ogunlugu bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi

bir bilgiye sahip degildir.

Cizelge 3.10. Efes Anadolu'nun En Biiyiik Liman Kentidir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 110 42,3 42,3
Dogru 150 57,7 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 3. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Giir, 2007:
188). Tablo 3.10. incelendiginde katilimcilarin %57,7'si bu ifadeyi dogru
yanitlarken, %42,3'i ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitini vermistir. Yani,
katilimeilarin gogunlugu bu ifade hakkinda dogru bilgiye sahiptir.

Cizelge 3.11. Efes Antik Diinyanin Saglik Merkezidir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlis/bilmiyorum 204 78,5 78,5
Dogru 56 215 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 4. ifadesi Efes hakkinda yanlis bilgiyi yansitmaktadir. Tablo 3.11.
incelendiginde katilimeilarin %21,5°1 bu yanhs ifadenin yanlis oldugunu bilirken,
%78,5"1 ifadeye dogru ya da bilmiyorum yanitim1 vermistir. Yani, katilimcilarin
cogunlugu bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye

sahip degildir.

98



Cizelge 3.12. Efes Antik Diinyanin Yedi Harikasindan Biri Olan Artemis
Tapinagi'na Ev Sahipligi Yapmaktadir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 56 215 21,5
Dogru 204 78,5 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 5. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Giir, 2007:
188). Tablo 3.12. incelendiginde katilimcilarin %78,5'1 bu ifadeyi dogru
yanitlarken, %21,5'i ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani,
katilimeilarin gogunlugu bu ifade hakkinda dogru bilgiye sahiptir.

Cizelge 3.13. Antik Diinyanin Yedi Harikasindan Biri Olan Kral Mausolos un
Mezar1 Efes dedir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 162 62,3 62,3
Dogru 98 37,7 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 6. ifadesi Efes hakkinda yanlis bilgiyi yansitmaktadir. Tablo 3.13.
incelendiginde katilimeilarin %37,7 si bu yanlis ifadenin yanlis oldugunu bilirken,
%62,31 ifadeye dogru ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani, katilimcilarin
cogunlugu bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye
sahip degildir.

Cizelge 3.14. Efes Antik Diinyanin En Zengin 3. Kiitiiphanesine (Celsus) Sahiptir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 127 48,8 48,8
Dogru 133 51,2 100,0
Toplam 260 100,0
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Anketin 7. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Taskin,
2011: 90). Tablo 3.14. incelendiginde katilimcilarin %51,2 si bu ifadeyi dogru
yanitlarken, %48,8'1 ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitini vermistir. Yani,
katilimeilarin gogunlugu bu ifade hakkinda dogru bilgiye sahiptir.

Cizelge 3.15. Efes Anadolu’daki En Biiyiik Tiyatroya Sahiptir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 97 37,3 37,3
Dogru 163 62,7 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 8. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Giir, 2007:
202). Tablo 3.15. incelendiginde katilimcilarin %62,7'si bu ifadeyi dogru
yanitlarken, %37,3'l ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitini vermistir. Yani
katilimeilarin gogunlugu bu ifade hakkinda dogru bilgiye sahiptir.

Cizelge 3.16. Antik Diinyanin En Biiyiilk Antik Mezarlig1 Efes’de dir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Hayir/bilmiyorum 200 76,9 76,9
Dogru 60 23,1 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 9. ifadesi Efes hakkinda yanlis bilgiyi yansitmaktadir. Tablo 3.16.
incelendiginde katilimcilarin %23,1°1 bu yanlis ifadenin yanlis oldugunu bilirken,
%76,9u ifadeye dogru ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani, katilimcilarin
cogunlugu bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye

sahip degildir.
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Cizelge 3.17. Efes Giiniimiize Kadar En Az Zarar Gérmiis Zengin Roma Evleri ' ne
(Teras Evler) Sahiptir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 119 45,8 45,8
Dogru 141 54,2 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 10. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Giir, 2007:
197). Tablo 3.17. incelendiginde katilimcilarin %54,2°si bu ifadeyi dogru
yanitlarken, %45,8'1 ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani,
katilimcilarin gogunlugu bu ifade hakkinda dogru bilgiye sahiptir.

Cizelge 3.18. Antik Diinyanin En Az Hasar Gormiis Stadyumu Efes'de dir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 200 76,9 76,9
Dogru 60 23,1 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 11. ifadesi Efes hakkinda yanlis bilgiyi yansitmaktadir. Tablo 3.18.
incelendiginde katilimcilarin %23,1'i bu yanlis ifadenin yanhs oldugunu bilirken,
%76,9u ifadeye dogru ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani, katilimcilarin
cogunlugu bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye
sahip degildir.

Cizelge 3.19. 1870'li Yillardan Beri Devam Etmekte Olan Kazilar ile Efes Antik
Kentinin Sadece %251 Kazilabilmistir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 183 70,4 70,4
Dogru 77 29,6 100,0
Toplam 260 100,0
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Anketin 12. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir
(http://gizliilimler.tr.gg/Ephesos-Antik-Kenti--k1-Efes-Harabeleri-k2-.htm). Tablo
3.19. incelendiginde katilimcilarin %29,6's1 bu ifadeyi dogru yanitlarken, %70,4 i
ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani, katilimcilarin ¢ogunlugu
bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye sahip degildir.

Cizelge 3.20. Diinyanin En Biiyiikk Gladyator Mezarliginin Efes’de Bulundugu

Diistiniilmektedir
Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 198 76,2 76,2
Dogru 62 23,8 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 13, ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir
(http://turkeireiseleiter.com/turkce/tarihte-gladyatorler.html). Tablo 3.20.
incelendiginde katilimcilarm %23,8'1 bu ifadeyi dogru yamitlarken, %76,2'si
ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani, katilimeilarin ¢ogunlugu
bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye sahip degildir.

Cizelge 3.21. Efes’de St. Paul (Aziz Pavlus) Tarafindan Hristiyanlig1 Yaymak I¢in

Vaaz Verilmistir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 74 28,5 28,5
Dogru 186 715 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 14. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Giir, 2007:
188; Yenen, 2007: 371). Tablo 3.21. incelendiginde katilimcilarin %71,5°i bu
ifadeyi dogru yanitlarken, %28,5'1 ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitim
vermistir. Yani, katilimeilarin ¢ogunlugu bu ifade hakkinda dogru bilgiye sahiptir.
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Cizelge 3.22. Hristiyanhigin i1k Kilisesi Efes’de dir.

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 171 65,8 65,8
Dogru 89 34,2 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 15. ifadesi Efes hakkinda yanlis bilgiyi yansitmaktadir. Tablo 3.22.
incelendiginde katilimcilarin %34,2°si bu yanlis ifadenin yanlis oldugunu bilirken,
%65,8’1 ifadeye dogru ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani, katilimeilarin
cogunlugu bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye

sahip degildir.

Cizelge 3.23. Meryem Ana 'nin Efes’de Yasamis Olduguna Inanilmaktadir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 75 28,8 28,8
Dogru 185 71,2 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 16. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Akurgal,
2007: 333-334). Tablo 3.23. incelendiginde katilimcilarin %71,2°si bu ifadeyi
dogru yanitlarken, %28,8'1 ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir.
Yani, katilimcilarin ¢gogunlugu bu ifade hakkinda dogru bilgiye sahiptir.

Cizelge 3.24. Meryem Ana'ya Adanmus Ik Kilise Efes'de Bulunmaktadir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 177 68,1 68,1
Dogru 83 31,9 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 17. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Akurgal,
2007: 333-334). Tablo 3.24. incelendiginde katilimcilarin %31,9°u bu ifadeyi
dogru yanitlarken, %68,1'1 ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitini vermistir.
Yani, katilimcilarin ¢ogunlugu bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da
herhangi bir bilgiye sahip degildir.
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Cizelge 3.25. St. John'un 4. Incili Efes'de Yazdigina inanilmaktadir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 174 66,9 66,9
Dogru 86 33,1 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 18. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Akurgal,
2007: 206).Tablo 3.25. incelendiginde katilimcilarin %33,1'1 bu ifadeyi dogru
yanitlarken, %66,9'u ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani,
katilimcilarin ¢ogunlugu bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi

bir bilgiye sahip degildir.

Cizelge 3.26. Incil'de St. John Ile Ilgili Bahsedilen Bir Cok Mucizenin Efes'de

Gegtigine Inamlmaktadir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 221 85,0 85,0
Dogru 39 15,0 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 19. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir
(http://arsiv.ntv.com.tr/news/392440.asp).Tablo 3.26. incelendiginde katilimcilarin
%151 bu ifadeyi dogru yamtlarken, %85'i ifadeye yanlis ya da bilmiyorum
yanitini vermistir. Yani, katilimcilarin ¢ogunlugu bu ifade hakkinda yanlis bilgiye

sahiptir ya da herhangi bir bilgiye sahip degildir.

Cizelge 3.27. St. John kilisesi Efes Oren Yerinin Yakinlarinda Bulunmaktadir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 94 36,2 36,2
Dogru 166 63,8 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 20. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Akurgal,
2007: 206). Tablo 3.27. incelendiginde katilimcilarin %63,8'i bu ifadeyi dogru
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yanitlarken, %36,2'si ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani,
katilimeilarin gogunlugu bu ifade hakkinda dogru bilgiye sahiptir.

Cizelge 3.28. Unlii Filozof Aristotales Efes’de Yasamustir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 190 73,1 73,1
Dogru 70 26,9 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 21. ifadesi Efes hakkinda yanlig bilgiyi yansitmaktadir. Tablo 3.28.
incelendiginde katilimcilarin %26,9°u bu yanlis ifadenin yanlis oldugunu bilirken,
%73,1"1 ifadeye dogru ya da bilmiyorum yanitim1 vermistir. Yani, katilimeilarin
cogunlugu bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye

sahip degildir.

Cizelge 3.29. Yedi Uyuyanlar Efsanesi Efes'in Eteklerindeki Bir Magara ile

Mliskilendirilmektedir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 190 73,1 73,1
Dogru 70 26,9 100,0
Toplam 260 100,0
Anketin 22, ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir

(http://www.izmirkulturturizm.gov.tr/TR,77467/selcuk.html).
incelendiginde katilimcilarin %26,9°u bu ifadeyi dogru yanitlarken, %73,1°i
ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani, katilimcilarin gogunlugu
bu ifade hakkinda yanlig bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye sahip degildir.

Tablo 3.29.
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Cizelge 3.30. Mitolojide Tanrilarin Yasadigima Inanilan Olimpos Dag1 Efes'de dir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 127 48,8 48,8
Dogru 133 51,2 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 23. ifadesi Efes hakkinda yanlis bilgiyi yansitmaktadir. Tablo 3.30.
incelendiginde katilimcilarin %51,2°si bu yanlis ifadenin yanlis oldugunu bilirken,
%48,8°1 ifadeye dogru ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani, katilimeilarin
cogunlugu bu ifade hakkinda dogru bilgiye sahiptir.

Cizelge 3.31. Efes Antik Diinyanin Bilicilik Merkezidir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 201 77,3 77,3
Dogru 59 22,7 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 24. ifadesi Efes hakkinda yanlis bilgiyi yansitmaktadir. Tablo 3.31.
incelendiginde katilimcilarin %22,7°si bu yanlis ifadenin yanlis oldugunu bilirken,
%77,31 ifadeye dogru ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani, katilimcilarin
cogunlugu bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye

sahip degildir.
Cizelge 3.32. M.S. 449 Yilinda 2. Ekiimanik Konsil Efes'de Toplanmustir.
Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 180 69,2 69,2
Dogru 80 30,8 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 25. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Topbas,
2007: 6) Tablo 3.32. incelendiginde katilimeilarin %30,8'1 bu ifadeyi dogru
yanitlarken, %69,2'si ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitini vermistir. Yani,

106



katilimeilarin ¢ogunlugu bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi
bir bilgiye sahip degildir.

Cizelge 3.33. Efes'de bir Yahudi Toplulugu Bulumaktaydi

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 163 62,7 62,7
Dogru 97 37,3 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 26. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir
(http://www.ephesus-foundation.org/efes-antik-kenti-tarihcesi.aspx). Tablo 3.33.
incelendiginde katilimcilarin %37,3'0 bu ifadeyi dogru yanitlarken, %62,7 si
ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani, katilimcilarin ¢ogunlugu
bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye sahip degildir.

Cizelge 3.34. Efes Celsus Kiitliphanesinin Merdivenlerinde Yahudi Cemiyetlerinin

Hala Kullanmakta Oldugu Menorah Vardir

Frekans Yiizde Biirikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 208 80,0 80,0
Dogru 52 20,0 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 27. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir.
(http://www.ephesus.us/ephesus/judaism_in_ephesus.htm). Tablo 3.34.
incelendiginde katilimcilarm %20°si bu ifadeyi dogru yanitlarken, %801 ifadeye
yanlig ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani, katilimcilarin ¢ogunlugu bu ifade
hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye sahip degildir.
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Cizelge 3.35. Para ik Kez Efes'de Icat Edilmistir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 176 67,7 67,7
Dogru 84 32,3 100,0
Toplam 260 100,0

Anketin 28. ifadesi Efes hakkinda yanlis bilgiyi yansitmaktadir. Tablo 3.35.
incelendiginde katilimcilarin %32,3'{ bu yanlig ifadenin yanlis oldugunu bilirken,
%67,7 si ifadeye dogru ya da bilmiyorum yanitin1 vermistir. Yani, katilimcilarin
cogunlugu bu ifade hakkinda yanlig bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye

sahip degildir.

Cizelge 3.36. Efes En Cok Restore Edilmis Antik Kentlerden Biridir Bu Da
Ziyaretcilerin Antik Donemde Sehirleri Nasil Hayal Etmesi Gerektigine

Yardimci Olur

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 143 55,0 55,0
Dogru 117 45,0 100,0
Toplam 260 100,0
Anketin  29. Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir

(http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,44830/ephesos-efes-selcuk.html).

Tablo

3.36. incelendiginde katilmcilarin %45°1 bu ifadeyi dogru yanitlarken, %55

ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitim1 vermistir. Yani, katilimeilarin cogunlugu
bu ifade hakkinda yanlis bilgiye sahiptir ya da herhangi bir bilgiye sahip degildir.

Cizelge 3.37. Efes Bugiin Modern Bir Sehrin Ismi Degil, Antik Bir Sehrin

Kalintilarinin Ismidir

Frekans Yiizde Birikimli Yiizde
Yanlig/bilmiyorum 82 31,5 315
Dogru 178 68,5 100,0
Toplam 260 100,0
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Anketin 30. ifadesi Efes hakkinda dogru bilgiyi yansitmaktadir (Bayrak,
2006: 406). Tablo 3.37. incelendiginde katilimcilarin %68,5'1 bu ifadeyi dogru
yanitlarken, %31,5"1 ifadeye yanlis ya da bilmiyorum yanitini vermistir. Yani,
katilimeilarin gogunlugu bu ifade hakkinda dogru bilgiye sahiptir.

3.3. Cinsiyete iliskin Bulgularin Analizleri

Bu boéliimde katilimcilarin Efes antik kentine iligkin bilgi degerlendirmeleri
ve sahip olduklari bilgilerin cinsiyet degiskenine gore analizleri yer almaktadir.
Erkek ve kadin katilimcilarin antik kente iliskin bilgi degerlendirmelerini analiz
etmek igin gapraz tablo yontemi (cross tabulation), antik kent hakkinda sahip
olduklar bilgilerin cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik gosterip

gostermedigini analiz etmek i¢in bagimsiz t-testi kullanilmugtir.

Cizelge 3.38. Cinsiyete Gore Efes Antik Kenti'ni Daha Once Duyma Dagilimi

Capraz Tablo Analizi
Bugiine kadar Efes Antik Kenti'ni hi¢ duydunuz mu?

Evet  Hayir | Toplam

Erkek Frekans 116 9 125
Cinsiyet % 92,8 7,2 100,0

Toplam % 44,6 3,5 48,1

Kadin Frekans 119 16 135
Cinsiyet % 88,1 11,9 100,0

Toplam % 45,8 6,2 51,9

Tablo 3.38. incelendiginde erkek katilimcilarin  %92,8%inin, kadin
katilimcilarin ise %88,1 inin daha 6nce Efes’i duymus olduklar1 gozlenmektedir.
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Cizelge 3.39. Cinsiyete Gore Efes ile Ilgili Ders Alma Dagilimi Capraz Tablo

Analizi
Efes ile ilgili bilgiyi iceren herhangi tarih,
kiiltiir ya da sanat dersi aldiniz m1?
Evet Hayir Toplam
Erkek Frekans 24 101 125
Cinsiyet % 19,2 80,8 100,0
Toplam % 9,2 38,8 48,1
Kadm Frekans 23 112 135
Cinsiyet % 17,0 83,0 100,0
Toplam % 8,8 43,1 51,9
Tablo 3.39. incelendiginde erkek katilimeilarin %19,2'sinin, kadin

katilimeilarin ise %17 sinin Efes ile ilgili bilgiyi kapsayan tarih, kiiltiir ya da sanat

derslerinden en az birisini almis olduklar1 gézlenmektedir.
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Cizelge 3.40. Cinsiyete Gore Efes Ile ilgili Bilgili Olma Diizeyi Capraz Tablo Analizi

171

Efes ile ilgili kendinizi ne diizeyde bilgili
olarak diistiniiyorsunuz? Oldukga
suny Higbilgili | Azbilgili | Birazbilgili | 'f Cok bilgili | Toplam
ilgili
diisiinmiiyorum | diisiniiyorum | diisiiniiyorum | g diisiiniiyorum
diistiniiyorum
Erkek Frekans 40 46 32 7 125
Cinsiyet % 32,0 36,8 25,6 5,6 , 100,0
Toplam % 15,4 17,7 12,3 2,7 , 48,1
Kadin Frekans 43 53 27 8 4 135
Cinsiyet % 31,9 39,3 20,0 59 3,0 100,0
Toplam % 16,5 20,4 10,4 3,1 15 51,9




Tablo 3.40. incelendiginde Efes ile ilgili olarak erkek katlimcilarin
%32'sinin, kadin katilmcilarin % 31,9°unun kendini hi¢ bilgili diisiinmedigi,
erkek katilimeilarin %36,8'inin, kadin katilimeilarin 39,3 iintin kendini az bilgili
diigtindiigii, erkek katilimcilarin %25,6'sinin, kadin katilimcilarin % 207sinin
kendini biraz bilgili disindigi, erkek katlimcilarin  %5,6'sinmn, kadin
katilimcilarin %5,9 unun  kendini oldukga bilgili diisiindiigii gozlenmektedir.
Anketi yanitlayan erkek katilimeilarin higbirinin Efes hakkinda kendini ¢ok bilgili
olarak diisiinmedigi goriiliirken, kadin katilimcilarin %3 {iniin kendini ¢ok bilgili
olarak diistindiigii gézlenmektedir.
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Cizelge 3.41. Cinsiyete Gore Efes Ile ilgili Bilgi Kaynagina Basvurma Capraz Tablo Analizi

Efes  hakkinda  bilgi

edinmek i¢in  bugiine| :

kadar hangi bilgi| Arkadas | Ebeveynlerin [ Kitaplar | Dergiler | Gazeteler | Seyahat Sosyal [ Internet [ Higbiri [Toplam

kaynagmdan /Akraba | Bilgisi Kanallar1 | Medya

faydalandiniz?

Erkek Frekans 19 8 13 11 8 17 8 32 9 125
Cinsiyet 15,2 6,4 104 8,8 6,4 13,6 6,4 25,6 7,2 100,0
%
Toplam 7,3 31 5,0 42 31 6,5 31 12,3 35| 481
%

Kadin Frekans 22 6 17 7 13 22 13 20 15 135
Cinsiyet 16,3 4,4 12,6 5,2 9,6 16,3 9,6 14,8 11,1| 100,0
%
Toplam 8,5 2,3 6,5 2,7 5,0 8,5 5,0 7,7 58 51,9
%




Cizelge 3.41. incelendiginde Efes ile ilgili olarak, erkek katilimcilarin %15,2si,
kadin katilimeilarin %16,3 1 arkadas ya da akrabalarindan bilgi almstir.

Ebeveyn bilgisinden erkek katilimcilarin %6,4'i, kadin katilimcilarin
%4,4'i faydalanmigtir. Kitaplardan erkek katilmcilarin % 10,4'1, kadin
katilimcilarin  %12,6's1 Efes hakkinda bilgi edinmistir. Dergileri  erkek
katilimeilarin %8,8'1, kadin katilimeilarin %5,2°si bilgi amach kullanmstir.
Gazetelerden erkek katilimcilarin %6,4'1l, kadin katilmcilarin %9,6's1, Efes
hakkinda bilgi edinmistir. Seyahat kanallarini, erkek katilimcilarin  %13,6's1,
kadin kathimeilarin %16,3'i Efes hakkidan bilgi edinmek amagh kullanmustir.
Sosyal medyadan erkek katilimcilarin %6,4 i, kadin katilimeilarin %9,6s1 bilgi
edinmistir. Internetten erkek katilimcilarin %25,6's1, kadin Katilimeilarin %14,8’i
Efes ile ilgili bilgi edinmistir. Anketi yanitlayan erkek katilimcilarin %7,2°sinin,
kadin katilimcilarin da %11,1'inin Efes hakkinda bilgi edinmek igin hicbir
kaynaktan faydalanmadigi tespit edilmistir.

Cizelge 3.42. Cinsiyet Degiskenine iliskin Bagimsiz T-Testi Analizi Sonucu

Cinsiyet N Ortalama Standart T P
Sapma
Erkek 125 13,00 5,66 1,17 ,242
Kadin 135 12,14 6,13

Efes'i ziyaret etmek icin gelen katilimcilarin cinsiyetlerine gore antik kent
hakkinda sahip olduklar1 bilgilere verilen puanlarin sonucunda 0,242 P istatistik
degeri 0,05 6nem diizeyinde anlamli bulunmamigtir. Buna gore, cinsiyete bagh
olarak Efes antik kentine iliskin bilgi sahibi olma arasinda anlamli farklilik yoktur.
Bu nedenle arastirmanin birinci hipotezi (Efes Oren Yeri'ni ziyaret etmek igin
gelen yabanci ziyaretgilerin antik kente iliskin bilgileri cinsiyetlerine gére anlamli
farklilik gostermektedir) reddedilmistir (p>0,05).

114



3.4. Yas Gruplarina iliskin Bulgularin Analizleri

Bu boliimde anketi yanitlayan Katilimeilarin Efes antik kentine iligkin bilgi
degerlendirmeleri ve sahip olduklar1 bilgilerin yas degiskenine gore analizleri yer
almaktadir. Katilimcilarin yas araliklarina gore antik kente iligkin bilgi
degerlendirmelerini analiz etmek i¢in capraz tablo yontemi (cross tabulation),
antik kent hakkinda sahip olduklar1 bilgilerin yas degiskenine gore anlamli
farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek icin tek yolii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmustir.

Cizelge 3.43. Yasa Gore Efes Antik Kentini Daha Once Duyma Dagilimi Capraz

Tablo Analizi

Bugiine kadar Efes Antik Kenti'ni hi¢ duydunuz mu? Evet Hayir | Toplam
18-25 Frekans 21 3 24
Yas % 87,5 12,5| 100,0

Toplam % 8,1 1,2 9,2

26-35 Frekans 53 2 55
Yas % 96,4 3,6| 100,0

Toplam % 20,4 8 21,2

36-45 Frekans 39 4 43
Yas % 90,7 9,3| 100,0

Toplam % 15,0 15 16,5

46-55 Frekans 70 8 78
Yas % 89,7 10,3| 100,0

Toplam % 26,9 3,1 30,0

56 ve lizeri Frekans 52 8 60
Yas % 86,7 13,3| 100,0

Toplam % 20,0 3,1 23,1

Tablo 3.43. incelendiginde 18-25 yas araligindaki katilimcilarin %87,5%inin,
26-35 yas araligindaki katilimcilarin  %96,4'tintin, 36-45 yas araligindaki
katilimcilarin %90,7°sinin, 46-55 yas araligindaki katilimcilarin %89,7 sinin, 56
ve lizeri yas grubundaki katilimcilarin %86,7 sinin Efes’i daha once duyduklari

gozlenmektedir.
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Cizelge 3.44. Yasa Gore Efes ile lgili Ders Alma Dagilimi Capraz Tablo Analizi

Efes ile ilgili bilgiyi igeren herhangi tarih, kiiltiir ya da sanat dersi
pldimiz mi? Evet Hayir | Toplam
18-25 Frekans 4 20 24
Yas % 16,7| 83,3] 100,0
Toplam % 1,5 7,7 9,2
26-35 Frekans 15 40 55
Yas % 27,3 72,7| 100,0
Toplam % 58| 154] 2172
36-45 Frekans 12 31 43
Yas % 27,9 72,1] 100,0
Toplam % 461 119 165
46-55 Frekans 10 68 78
Yas % 12,8| 87,2] 100,0
Toplam % 3,8] 26,21 30,0
56 ve lizeri Frekans 6 54 60
Yas % 10,0 90,0] 100,0
Toplam % 2,31 20,8] 231

Tablo 3.44. incelendiginde 18-25 yas arasindaki katilimcilarin %16,7°sinin,

26-35 yas

katilimcilarin

%27,3 linlin,

36-45 yas

arasindaki

katilimcilarin %27,9°unun, 46-55 yas arasindaki katilimcilarin %12,8%inin, 56 ve
tizeri yas grubundaki katilimcilarm %10 unun Efes ile ilgili bilgiyi kapsayan tarih,
kiiltiir ya da sanat derslerinden en az birisini almis olduklar1 gézlenmektedir.
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Cizelge 3.45. Yasa Gore Efes ile Ilgili Bilgili Olma Diizeyi Capraz Tablo Analizi

Efes ile ilgili kendinizi ne diizeyde bilgili

olarak diisiiniiyorsunuz? Hig bilgili Az bilgili Biraz bilgili | Oldukea bilgili| Cok bilgili | Toplam
diistinmiityorum | diigiiniiyorum | disiiniiyorum | diigiiniiyorum | diigiiniiyorum

18-25 Frekans 12 10 0 2 0 24

Yas % 50,0 41,7 0 8,3 0 100,0

Toplam % 4,6 3,8 ,0 8 ,0 9,2

26-35 Frekans 12 24 16 2 1 55

Yas% 21,8 43,6 29,1 3,6 1,8 100,0

Toplam % 4,6 9,2 6,2 8 4 21,2

36-45 Frekans 13 16 13 1 0 43

Yas % 30,2 37,2 30,2 2,3 0 100,0

Toplam % 5,0 6,2 5,0 4 .0 16,5

46-55 Frekans 22 34 14 5 3 78

Yas % 28,2 43,6 17,9 6,4 3.8 100,0

Toplam % 8,5 13,1 5,4 1,9 1,2 30,0

56-ve tizeri ~ Frekans 24 15 16 5 0 60

Yas % 40,0 25,0 26,7 8,3 0 100,0

Toplam % 9,2 5,8 6,2 1,9 ,0 23,1




Tablo 3.45. incelendiginde Efes ile ilgili olarak, katilimcilardan18-25 yas
araligindakilerin  %50’si, 26-35 yas araligindakilerin %21,8%i, 36-45 vyas
araigindakilerin %30,2°si, 46-55 yas aralifindakilerin %28,2'si, 56 ve iizeri yas
grubundakilerin %401 kendini hig bilgili diisiinmemektedir.

18-25 yas araligindakilerin %41,7 si, 26-35 yas araligindakilerin %43,6's1,
36-45 yas araligindakilerin %37,2'si, 46-55 yas araligindakilerin %43,6's1, 56 ve
tizeri yas grubundakilerin %251 kendini az bilgili diisiinmektedir.

18-25 yas araliginin hig biri, 26-35 yas araligindakilerin %29,1°1, 36-45 yas
araligindakilerin %30,27si, 46-55 yas araligindakilerin %17,9'u, 56 ve iizeri yas
grubundakilerin % 26,7 si kendini biraz bilgili diisinmektedir.

18-25 yas arasindakilerin %8,3"ii 26-35 yas araligindakilerin %3,6's1, 36-
45 yas araligindakilerin %2,3'li 46-55 yas araligindakilerin %6,4'1, 56 ve iizeri
yas grubundakilerin %8,31i kendini oldukga bilgili diiglinmektedir.

18-25, 36-45, 56 ve iizeri yas grubundaki katilimcilarin hi¢ biri kendini Efes
hakkinda ¢ok bilgili diisinmezken, 26-35 yas araligindakilerin %1,8'1 ve 46-55
yas araligindakilerin %3,8"1 kendini ¢ok biligili hissetmektedir.
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Cizelge 3.46. Yasa Gore Efes Ile Ilgili Bilgi Kaynagina Basvurma Capraz Tablo Analizi

Efes  hakkinda  bilgi

edinmek i¢in  bugiine

kadar hangi bilgi] Arkadas/ | Ebeveynlerin : . Seyahat | Sosyal | ... | Toplam
kaynaklarin dag g akrabas Bi I)g;isi Kitaplar | Dergiler | Gazeteler Kar)llallarl Megya Internet | Higbiri P
faydalandiniz?

18-25 Frekans 4 10 1 0 0 1 0 5 3 24
Yas % 16,7 41,7 4,2 ,0 0 4,2 0 20,8 12,5 100,0
Toplam% 15 3,8 4 ,0 ,0 4 .0 1,9 1,2 9,2

26-35  Frekans 6 1 7 6 3 1 9 20 2 55
Yas% 10,9 1,8 12,7 10,9 55 1,8 16,4 36,4 3,6 100,0
Toplam % 2,3 A4 2,7 2,3 1,2 A4 3,5 7,7 ,8 21,2

36-45 Frekans 9 2 5 4 2 7 3 8 3 43
Yas % 20,9 4,7 11,6 9,3 4,7 16,3 7,0 18,6 7,0 100,0
Toplam % 35 8 1,9 1,5 8 2,7 1,2 3,1 1,2 16,5

46-55 Frekans 12 1 8 2 7 19 5 17 7 78

Yas % 15,4 1,3 10,3 2,6 9,0 24,4 6,4 21,8 9,0 100,0
Toplam % 4.6 A 3,1 .8 2,7 7,3 1,9 6,5 2,7 30,0

56-ve  Frekans 10 0 9 6 9 11 4 2 9 60

uzeri  Yag% 16,7 0 15,0 10,0 15,0 18,3 6,7 33 15,0 100,0
Toplam % 3,8 0 3,5 2,3 3,5 4,2 15 8 3,5 23,1




Tablo 3.46. incelendiginde 18-25 yas arasindaki katilimeilarin %16,7°si, 26-35 yas
araligindakilerin  %10,9'u, 36-45 yas araligindakilerin %20,9'u, 46-55 vyas
araligindakilerin 15,41 56 ve {lizeri yas grubundakilerin %16,7'si Efes hakkinda
arkadag ve akrabalarindan bilgi edinmislerdir.

Ebeveyn bilgisine 18-25 yas arasindaki katilimcilarin %41,7°si, 26-35 yas
araligindakilerin  %1,8'1, 36-45 yas araligindakilerin %4,7'si, 46-55 yas
araligindakilerin %1,3™0 bagvurmuslardir. 56 ve lizeri yas grubundakilerin higbiri

ebeveyn bilgisine bagvurmamustir.

Kitaplardan 18-25 yas arasindaki katilimcilarin %4,2°si, 26-35 yas
araligindakilerin %12,7'si, 36-45 yas araligindakilerin %11,6's1, 46-55 yas
araligindakilerin %10,3™0, 56 ve lizeri yas grubundakilerin %151 Efes hakkinda
bilgi edinmek icin faydalanmislardir.

Dergilerden 18-25 yas arasindaki katilimcilarin higbiri bilgi edinmezken,
26-35 yas araligindakilerin %10,9'u, 36-45 yas araligindakilerin %9,3 i 46-55 yas
araligindakilerin %2,6's1, 56 ve {izeri yas grubundakilerin %10'u Efes hakkinda
bilgi edinmek i¢in dergileri tercih etmislerdir.

Gazetelerden 18-25 yas arasindaki katilimcilarin hig biri Efes hakkinda bilgi
edinmek i¢in faydalanmazken, 26-35 yas araligindakilerin %15,5"1, 36-45 yas
araligindakilerin %4,7°si, 46-55 yas araligindakilerin %9'u, 56 ve iizeri yas
grubundakilerin %1571 bilgi edinmek igin gazeteleri tercih etmiglerdir.

Seyahat kanallarindan 18-25 yas arasindaki katilimcilarin %4,2°si, 26-35
yas araligindakilerin %1,8'1, 36-45 yas araligindakilerin %16,3'li, 46-55 yas
araligindakilerin  %24,4'i, 56 ve lzeri yas grubundakilerin %18,3', Efes
hakkinda bilgi edinmislerdir.

Sosyal medyay1 18-25 yas arasindaki katilimcilarin higbiri bilgi edinme
aract olarak kullanmazken, 26-35 yas arasindakilerin %16,4'l, 36-45 yas
araligindakilerin %7'si, 46-55 yas araligindakilerin %6,4', 56 ve lzeri yas
grubundakilerin %6,7"si bilgi edinmede sosyal medyay1 kullanmislardir.

Internetten 18-25 yas arasindaki katilimcilarmn  %20,8%i, 26-35 yas
araligindakilerin  %36,4', 36-45 yas araligindakilerin %18,6's1, 46-55 yas

120



araligindakilerin %21,8'1, 56 ve iizeri yas grubundakilerin %3,3 i Efes hakkinda
bilgi edinmislerdir.

18-25 yas arasindaki katilimcilarin %12,57i, 26-35 yas araligindakilerin
%3,6's1, 36-45 yas araligindakilerin %7'si, 46-55 yas araligindakilerin %9'u, 56
ve lizeri yas grubundakilerin %15°i Efes hakkinda bilgi edinmek amaci ile hig¢bir
kaynaktan faydalanmamuslardir.

Cizelge 3.47. Yas Degiskenine Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Yas Arahgi N Ortalama Standart Sapma F P
18-25 24 10,91 6,12
26-35 55 13,21 4,96
36-45 43 12,69 5,86 1,50 ,202
46-55 78 13,35 6,05

56 ve lizeri 60 11,48 6,37

Efes'i ziyaret etmek i¢in gelen katilimcilarin yaslarina gore antik kent
hakkinda sahip olduklar1 bilgilere verilen puanlarin ortalamasi sonucunda 0,202 P
istatistik degeri 0,05 onem diizeyinde anlamli bulunmamistir. Buna gore, yasa
bagl olarak Efes antik kentine iliskin bilgi sahibi olma arasinda anlamli farklilik
yoktur. Bu nedenle, arastirmanin ikinci hipotezi (Efes Oren Yeri'ni ziyaret etmek
icin gelen yabanci ziyaretgilerin antik kente iligkin bilgileri yaglarina goére anlamli
farklilik gostermektedir) reddedilmistir (p>0,05).

3.5. Egitim Durumuna Iliskin Bulgularin Analizleri

Bu boliimde anketi yanitlayan katilimeilarin Efes antik kentine iligkin bilgi
degerlendirmeleri ve sahip olduklar bilgilerin egitim degiskenine gore analizleri
yer almaktadir. Katilimeilarin egitim durumlarima gore antik kente iliskin bilgi
degerlendirmelerini analiz etmek i¢in ¢apraz tablo yontemi (cross tabulation),
antik kent hakkinda sahip olduklari bilgilerin egitim degiskenine gére anlamli
farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek i¢in tek yolii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmustir.
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Cizelge 3.48. Egitim Durumuna Gére Efes'i Daha Once Duyma Dagilimi Capraz

Tablo Analizi
Bugiine kadar Efes Antik Kenti'ni hi¢ duydunuz mu? Evet  Hayir Toplam
Lise Frekans 53 10 63
Egitim % 84,1 15,9 100,0
Toplam % 20,4 3,8 24,2
Universite Frekans 144 13 157
Egitim % 91,7 8,3 100,0
Toplam % 55,4 5,0 60,4
Yiiksek Lisans ve Frekans 38 2 40
Doktora Egitim % 95,0 5,0 100,0
Toplam % 14,6 ,8 15,4

Tablo 3.48. incelendiginde lise mezunu olan katilimcilarin %84,1 inin,

iiniversite mezunu olanlarin %91,7 sinin, yiliksek lisans ve doktora mezunu

olanlarm %95 inin Efes’i daha dncden duymus olduklar1 gozlenmektedir.

Cizelge 3.49. Egitim Durumuna Gére Efes ile Ilgili Ders Alma Dagilimi Capraz

Tablo Analizi
[Efes ile ilgili bilgiyi igeren herhangi tarih, kiiltiir ya da

sanat dersi aldiniz m1? Evet  Hayir Toplam
Lise Frekans 3 60 63
Egitim % 4,8 95,2 100,0
Toplam % 1,2 23,1 24,2
Universite Frekans 30 127 157
Egitim % 19,1 80,9 100,0
Toplam % 11,5 48,8 60,4
Yiiksek Lisans ~ Frekans 14 26 40
ve Doktora Egitim % 35,0 65,0 100,0
Toplam % 54 10,0 15,4

Tablo 3.49. incelendiginde lise mezunu olan katilimcilarin %4,8’inin,

iiniversite mezunu olanlarin %19,1inin, yiiksek lisans ve doktora mezunu

olanlari %35 inin Efes hakkinda tarih, kiiltiir ya da sanat derslerinden birini almis

olduklar1 gézlenmektedir.
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Cizelge 3.50. Egitim Durumuna Gore Efes ile Ilgili Bilgili Olma Diizeyi Capraz Tablo Analizi

Efes ile ilgili kendinizi ne diizeyde bilgili olarak o ) o Oldukga
o Hig bilgili Az bilgili Biraz bilgili . Cok bilgili | Toplam
diisliniiyorsunuz? bilgili
diislinmiiyorum | diistiniiyorum [ distiniyorum | diistiniiyorum
diisiiniiyorum
Lise Frekans 36 20 5 2 0 63
Egitim % 57,1 31,7 7,9 3,2 ,01 100,0
Toplam % 13,8 7,7 19 8 ,0 24,2
Universite Frekans 42 68 36 9 2 157
Egitim % 26,8 43,3 22,9 5,7 1,3| 100,0
Toplam % 16,2 26,2 13,8 3,5 8 60,4
Yiiksek Lisans ve Doktora Frekans 5 11 18 4 2 40
Egitim % 12,5 27,5 45,0 10,0 50 100,0
Toplam % 1,9 4,2 6,9 1,5 8 15,4




Tablo 3.50. incelendiginde Efes ile ilgili olarak, lise mezunu olan
katilimeilarin %57,1'1, tniversite mezunu olanlarin %26,8'1, yiiksek lisans ve
doktora mezunu olanlarin %12,5"1 kendini hig bilgili diisiinmemektedir.

Lise mezunu olanlarin %31,7 si, tniversite mezunu olanlarin %43,3'1,
yiiksek lisans ve doktora mezunu olanlarin %27,5'i Efes hakkinda kendini az
bilgili diisiinmektedir.

Lise mezunu olanlarin %7,9'u, iniversite mezunu olanlarin %22,9'u,
yiiksek lisans ve doktora mezunu olanlarin %451 Efes hakkinda kendini biraz
bilgili diistinmektedir.

Lise mezunu olanlarin %3°2'si, {iniversite mezunu olanlarn %57 si,
yiiksek lisans ve doktora mezunu olanlarin %10 u Efes ile ilgili kendini oldukga
bilgili diisiinmektedir.

Lise mezunu olan katilimeilarin hi¢ biri Efes hakkinda kendini ¢ok bilgili
olarak diisinmemektedir. Universite mezunlarmin %1,3'{i, yiiksek lisans ve
doktora mezunlarmin %51 kendini Efes hakkinda c¢ok bilgili olarak
diisiinmektedirler.
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Cizelge 3.51. Egitime Gére Efes Ile ilgili Bilgi Kaynagima Basvurma Capraz Tablo Analizi

Efes  hakkinda  bilgi

edinmek icin  bugiine
. .. .| Arkadas .
kadar hangi bilgi] Ebeveynlerin . . Seyahat | Sosyal | . _ ... | Toplam
ve T Kitaplar | Dergiler | Gazeteler Internet | Higbiri
kaynaklarindan Bilgisi Kanallar1 | Medya
akrabalar
faydalandiniz?
Lise Frekans 13 8 3 0 3 14 0 11 11 63
Egitim% 20,6 12,7 4,8 ,0 4,8 22,2 ,0 17,5 17,5 100,0
Toplam% 50 3,1 1,2 ,0 1,2 54 ,0 472 4,2 24,2
Universite  Frekans 25 5 17 13 15 20 17 34 11 157
Egitim % 15,9 3,2 10,8 8,3 9,6 12,7 10,8 21,7 7,0 100,0
Toplam % 9,6 1,9 6,5 5,0 5,8 7,7 6,5 13,1 4,2 60,4
Yiiksek Frekans 3 1 10 5 3 5 4 7 2 40
Lisansve  Egitim % 7,5 2,5 25,0 12,5 7,5 125| 10,0 17,5 50 100,
Doktora  151am o 12 4 3,8 1,9 12 1,9 15 2.7 8 154




Tablo 3.51. incelendiginde lise mezunu olan katilimcilarin %20,6 sinin,
iniversite mezunu olanlarin %15,9unun, yiiksek lisans ve doktora mezunu
olanlarin %7,5"inin Efes hakkinda bilgi edinmek icin arkadas ve akraba
tavsiyesine bagvurdugu gézlenmektedir.

Ebeveyn bilgisine, lise mezunu katilimeilarin %12,7'si, tiniversite mezunu
olanlarin  %3,2'si, yiliksek lisans ve doktora mezunu olanlarin %7,5'1
basvurmustur.

Kitap bilgisine, lise mezunu katilimcilarin %4,8'1, {iniversite mezunu
olanlarin %10,81, yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin %251 basvurmustur.

Dergilerden lise mezunu katilimeilarin hig biri bilgi amag¢h faydalanmazken,
tiniversite mezunlarinin % 8,31, yliksek lisans ve doktora mezunlarinin %12,5%1

faydalanmistir.

Gazetelerden lise mezunu katilimcilarin %4,8'1, {iniversite mezunlarmin

%9,6's1, yliksek lisans ve doktora mezunlarinin %7,5°1 bilgi edinmistir.

Seyahat kanallarindan lise mezunlarinin %22,2"si, iiniversite mezunlarinin
%12,7'si1, yiiksek lisans ve doktora mezunlarmin %12,5'1 Efes hakkinda bilgi
edinmek i¢in faydalanmigtir.

Sosyal medyay1 bilgi edinmek i¢in lise mezunlarimin hig biri kullanmazken,
tniversite mezunlarinin %10,8'1, yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin %10'u

kullanmustir.

Internetten lise mezunlarmin ve yiiksek lisans ile doktora mezunlarinin
%17'5%1, {niversite mezunlarinin %21,7'si Efes hakkinda bilgi amacgh
faydalanmistir.

Lise mezunu olan katilimcilarin %17,5%1, iiniversite mezunlarimin %7'si,
yiiksek lisans ve doktora mezunlarmin %5'i Efes hakkinda bilgi edinmek igin
hicbir kaynaga bagvurmamiglardir.
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Cizelge 3.52. Egitim Durumuna iliskin Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuclari

Egitim N Ortalama | Standart F P
Durumu Sapma
Lise 63 9,12 5,50
Universite 157 13,31 5,70
Yiiksek 17,21 ,000
Lisans ve 40 15,00 5,17
Doktora

Efes'i ziyaret etmek i¢in gelen katilimcilarin egitim durumlarina goére antik
kent hakkinda sahip olduklar1 bilgilere verilen puanlarin ortalamasi sonucunda
0,000 P istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore,
egitim durumuna bagh olarak Efes antik kentine iligkin bilgi sahibi olma arasinda
anlamhi farklilik vardir. Yani, Efes'i ziyaret etmek igin gelen katilimcilarin
gormiis olduklart egitim ile antik kent hakkinda sahip olduklar1 bilgi arasinda
farklilik s6z konusudur. Boylece, arastirmanin iigiincii hipotezi (Efes Oren Yeri'ni
ziyaret etmek igin gelen yabanci ziyaretcilerin antik kente iliskin bilgileri egitim

durumlarina goére anlamh farklilik gostermektedir) kabul edilmistir (p<0,05).

Anlamh farkliligin hangi gruplar arasinda bulundugunu tespit etmek icin
Scheffe testi yapilmistir. Scheffe testi sonucunda iniversite ile yiiksek lisans ve
doktora mezunlarinin Efes hakkinda sahip olduklar1 bilgiler lise mezunlarinin
sahip olduklar bilgilere gore daha yiiksek ¢ikmistir. Yiiksek lisans ve doktora
mezunlari ile Giniversite mezunlari arasinda sahip olunan bilgiler agisindan bir fark

bulunamamugtir.
3.6. Aylik Gelir Durumuna iliskin Bulgularin Analizleri

Bu boliimde anketi yanitlayan katilimeilarin Efes antik kentine iliskin bilgi
degerlendirmeleri ve sahip olduklar bilgilerin aylik gelir durumu degiskenine gore
analizleri yer almaktadir. Katilimcilarin aylik gelirine gore antik kente iliskin bilgi
degerlendirmelerini analiz etmek i¢in c¢apraz tablo yontemi (cross tabulation),
antik kent hakkinda sahip olduklar1 bilgilerin aylik gelir degiskenine gore anlamli
farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek igin tek yolii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmustir.
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Cizelge 3.53. Aylik Gelire Gore Efes'i Daha Once Duyma Dagilini Capraz Tablo

Analizi
Bugiine kadar Efes Antik Kenti'ni hi¢ duydunuz
jmu? Evet  Hayir Toplam
$1.500 yadadahaaz  Frekans 10 3 13
Gelir % 76,9 23,1 100,0
Toplam % 3,8 1,2 5,0
$1.501-$3.000 Frekans 48 4 52
Gelir % 92,3 7,7 100,0
Toplam % 18,5 15 20,0
$3.001-$5.000 Frekans 68 5 73
Gelir % 93,2 6,8 100,0
Toplam % 26,2 1,9 28,1
$5.001-$7.500 Frekans 67 8 75
Gelir % 89,3 10,7 100,0
Toplam % 25,8 3,1 28,8
$7.501-$10.000 Frekans 26 3 29
Gelir % 89,7 10,3 100,0
Toplam % 10,0 1,2 11,2
$10.001 ve iizeri Frekans 16 2 18
Gelir % 88,9 111 100,0
Toplam % 6,2 8 6,9

Tablo 3.53. incelendiginde anketi yanitlayan katilimcilardan aylik $1.500 ya
da dahaz az gelire sahip olanlarin % 76,9"u, aylik $1.501-$3.000 aras1 gelire sahip
olanlarin %92,31, aylik $3.001-$5.000 aras: gelire sahip olanlarin %93,2"si, aylik
$5.001-$7.500 aras1 gelire sahip olanlarin %89,3'i, aylik $7.501-$10.000 arasi
gelire sahip olanlarmn %89,7'si, aylik $10.001 ve iizeri gelire sahip olanlarin
%88,9'u Efes’i daha 6nce duyduklarimi belirtmiglerdir.
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Cizelge 3.54. Aylik Gelire Gore Efes Ile Ilgili Ders Alma Dagilimi Capraz Tablo

Analizi

Efes ile ilgili bilgiyi i¢eren herhangi tarih, kiiltiir ya da

sanat dersi aldimz m? Evet Hayir Toplam
$1.500 ya da dahaaz Frekans 2 11 13
Gelir % 15,4 84,6 100,0
Toplam % 8 4,2 5,0
$1.501-$3.000 Frekans 11 41 52
Gelir % 21,2 78,8 100,0
Toplam % 4,2 15,8 20,0
$3.001-$5.000 Frekans 14 59 73
Gelir % 19,2 80,8 100,0
Toplam % 54 22,7 28,1
$5.001-$7.500 Frekans 8 67 75
Gelir % 10,7 89,3 100,0
Toplam % 3,1 25,8 28,8
$7.501-$10.000 Frekans 10 19 29
Gelir % 34,5 65,5 100,0
Toplam % 3,8 7,3 11,2
$10.001 ve tizeri Frekans 2 16 18
Gelir % 11,1 88,9 100,0
Toplam % 8 6,2 6,9

Tablo 3.54. incelendiginde aylik $1.500 ya da daha az gelire sahip olan
katilimcilari %15,4'1, aylik $1.501-$3.000 gelire sahip olanlarin %21,2si, aylik
$3.001-$5.000 gelire sahip olanlarin %19,2'si, aylik $5.001-$7.500 gelire sahip
olanlarin %10,7'si, aylik $7.501-$10.000 gelire sahip olanlarin %34,5'i, aylik
$10.001 ve iizeri gelire sahip olanlarin %11,1'1 Efes ile ilgili olarak tarih, kiiltiir ya

da sanat derslerinden birini aldiklarini belirtmislerdir.
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Cizelge 3.55. Aylik Gelire Gore Efes Ile Ilgili Bilgili Olma Diizeyi Capraz Tablo

Analizi
oo VBl El= 5|5 B2 g ¢
Efes ile 11g111" kﬂenﬂdmm ne diizeyde] F 5| E %’ =] g = %’ B %’ s
|bilgili olarak diisiiniiyorsunuz. z :a = 28 2 s 2|3E 3 S
o gl v S| 8 5|2 S|¥ S
T < Z5 22 ES g
3 bS] S|l o © s
$1.500 ya da daha Frekans 8 3 1 0 13
az Gelir % 61,5 23,1 7,7 1,7 0 100,0
Toplam % 3,1 1,2 4 4 ,0 5,0
$1.501-$3.000 Frekans 18 22 10 2 0 52
Gelir % 34,6 42,3 19,2 3,8 0 100,0
Toplam % 6,9 8,5 3,8 8 ,0 20,0
$3.001-$5.000 Frekans 22 35 12 4 0 73
Gelir % 30,1 47,9 16,4 55 0 100,0
Toplam % 85| 135 4,6 15 .0 28,1
$5.001-$7.500 Frekans 27 22 22 2 2 75
Gelir % 36,0 29,3 29,3 2,7 2,7 100,0
Toplam % 10,4 8,5 8,5 8 8 28,8
$7.501-$10.000 Frekans 5 10 7 5 2 29
Gelir % 17,2 34,5 24,1 17,2 6,9 100,0
Toplam % 1,9 3,8 2,7 1,9 8 11,2
$10.001 ve tizeri  Frekans 3 7 7 1 0 18
Gelir % 16,7 38,9 38,9 5,6 0 100,0
Toplam % 1,2 2,7 2,7 A 0 6,9

Tablo 3.55. incelendiginde aylik $1.500 ya da daha az gelire sahip olan
katilimeilari %61,5'1, aylik $1.501-$3.000 arast gelire sahip olanlarin %34,6s1,
aylik $3.001-$5.000 aras1 gelire sahip olanlarin %30,1'1, aylik $5.001-$7.500 arasi
gelire sahip olanlarin %36°s1, aylik $7.501-10.000 aras1 gelire sahip olanlarin
%17,2’si, ile aylik $10.001 ve tizeri gelire sahip olanlarin %16,7'si Efes hakkinda
kendilerini hig bilgili diisiinmemektedir.

Aylik $1.500 ya da daha az gelire sahip olan katilimeilarin %23,1°1, aylik
$1.501-$3.000 aras1 gelire sahip olanlarin %42,3'{i, aylik $3.001-$5.000 arasi
gelire sahip olanlarin %47,9'u, aylik $5.001-$7.500 aras1 gelire sahip olanlarin %
29,3, aylik $7.501-10.000 aras1 gelire sahip olanlarin %34,5'i ile aylik $10.001
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ve lizeri gelire sahip olanlarin %38,9'u Efes hakkinda kendilerini az bilgili olarak
diisiinmektedir.

Aylik $1.500 ya da daha az gelire sahip olan katilimcilarin % 7,7°si, aylik
$1.501-$3.000 aras1 gelire sahip olanlarin %19,2'si, aylik $3.001-$5.000 arasi
gelire sahip olanlarin %16,4'1, aylik $5.001-$7.500 aras1 gelire sahip olanlarin
%29,31, aylik $7.501-10.000 aras1 gelire sahip olanlarin %24,1'1, ile aylik
$10.001 ve tlizeri gelire sahip olanlarin %38,9'u Efes hakkinda kendini biraz bilgili
olarak diisinmektedir.

Aylik $1.500 ya da daha az gelire sahip olan katilimcilarin % 7,7 si, aylik
$1.501-$3.000 aras1 gelire sahip olanlarin %3,81, aylik $3.001-$5.000 aras1 gelire
sahip olanlarin %5,5'1, aylik $5.001-$7.500 aras1 gelire sahip olanlarin %2,7 si,
aylik $7.501-10.000 aras1 gelire sahip olanlarin %17,2'si, ile aylik $10.001 ve
tizeri gelire sahip olanlarin %5,6's1 Efes hakkinda kendini oldukga bilgili olarak
diisiinmektedir.

Aylik olarak $1.500 ya da daha az, $1.501-$3.000, $3.001-$5.000 aras: ile
$10.000 ve tizeri aylik gelire sahip olan katilimcilarin higbiri kendilerini Efes
hakkinda ¢ok bilgili olarak diisinmezken, aylik $5.001-$7.500 aras1 gelire sahip
olan katilimcilarin %2,7si ile aylik $7.501-10.000 aras1 gelire sahip katilimeilarin
9%6,9°u kendini Efes hakkinda ¢ok bilgili olarak diisiinmektedir.
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Cizelge 3.56. Aylik Gelire Gore Efes Hakkinda Bilgi Kaynagina Bagvurma Capraz Tablo Analizi

Efes hakkinda bilgi edinmek]
icin bugiine kadar hangi bilgi]l Arkadas ve | Ebeveynlerin | .. . Seyahat | Sosyal | ; Hicbir | Toplam
Ilfaynakﬁlrmdan faydala1g1d1ng? akrabaslar bilgisi Kitaplar [Dergiler | Gazeteler Ka1¥allar1 Megya internet ‘i p
$1.500ya Frekans 1 7 1 0 0 0 0 1 3 13
dadahaaz Gelir % 7,7 53,8 7,7 0 0 0 0 7,71 231| 1000
Toplam % 4 2,7 4 ,0 ,0 ,0 ,0 4 1,2 5,0
$1.501-  Frekans 10 4 8 2 2 5 3 14 4 52
$3.000 Gelir % 19,2 7,7 15,4 38 38 9,6 5,8 26,9 7,71 1000
Toplam % 3,8 1,5 3,1 8 8 1,9 1,2 5,4 1,5 20,0
Frekans 16 2 4 4 7 14 6 16 4 73
$3.001- Gelir % 21,9 2,7 5,5 5,5 9,6 19,2 8,2 21,9 55| 100,0
$5.000  Toplamo 6,2 8 15 15 2.7 54| 23 62| 15| 281
$5.001-  Frekans 9 1 11 4 8 13 8 13 8 75
$7.500 Gelir % 12,0 1,3 14,7 5,3 10,7 17,3| 10,7 17,3| 10,7 100,0
Toplam % 35 4 4.2 1,5 3,1 5,0 3,1 5,0 3,1 28,8
$7.501-  Frekans 1 0 4 6 1 5 3 6 3 29
$10.000  Gelir % 34 0 13,8 20,7 34 17,2| 10,3 20,7 10,3| 100,0
Toplam % 4 0 1,5 2,3 4 1,9 1,2 2,3 1,2 11,2
$10.001  Frekans 4 0 2 2 3 2 1 2 2 18
velizeri  Gelir % 22,2 0 11,1 11,1 16,7 11,1 5,6 11,1 111| 1200,0
Toplam% 1,5 0 8 8 1,2 ,8 4 8 8 6,9




Tablo 3.56. incelendiginde aylik geliri $1.500 ya da daha az olan katilimcilarin
%7,7°si, $1.501-$3.000 aras1 olanlarin %19,2'si, $3.001-$5.000 aras1 olanlarin
%21,9°u, $5.001-$7.500 arasi olanlarin %12'si, $7.501-10.000 arasi olanlarin
%3,4'1 ile $10.001 ve lizeri olanlarin %22,2°si Efes ile ilgili olarak arkadas ve
akrabalarindan bilgi almisladir.

Ebeyenlerin bilgisinden aylik geliri $1.500 ya da daha az olan katilimcilarin
%53,871, $1.501-$3.000 arasi olanlarin %7,7 si, $3.001-$5.000 arasi olanlarin
%2,7si, $5.001-$7.500 aras1 olanlarin %]1,3"i yararlanirken aylik geliri $7.501-
10.000 arasi ile $10.001 ve iizeri olanlar bilgi edinmede ebeveyn bilgisine hi¢

bagvurmamistir.

Kitaplardan aylik geliri $1.500 ya da daha az olan katilimcilarin %7,7°si,
$1.501-$3.000 aras1 olanlarin %15.4'li, $3.001-$5.000 arasi olanlarin %5,57i,
$5.001-$7.500 aras1 olanlarin %14,7°si, $7.501-10.000 aras1 olanlarin %13,8’i ile
$10.001 wve {izeri olanlarin %]11,1'i Efes hakkinda bilgi edinmede
faydalanmislardir.

Dergilerden aylik geliri $1.500 ya da daha az olan katilimcilarin hi¢ biri
bilgi amagh faydalanmazken, aylik geliri $1.501-$3.000 arasi1 olanlarin %3,8'i,
$3.001-$5.000 aras1 olanlarin %5,57i, $5.001-$7.500 arasi olanlarin %35,3i,
$7.501-10.000 aras1 olanlarin  %20,7 si ile $10.001 ve iizeri olanlarin %11,1'i
faydalanmistir.

Gazeteleri aylik geliri $1.500 ya da daha az olan katilimeilarin hig biri bilgi
amagli tercih etmezken, aylik geliri $1.501-$3.000 aras1 olanlarin %3,8’i, $3.001-
$5.000 aras1 olanlarin %9,6's1, $5.001-$7.500 arasi olanlarin %10,7si, $7.501-
10.000 arasi olanlarm %?3,4't4 ile $10.001 ve tzeri olanlarin %16,7'si tercih

etmistir.

Seyahat kanallarim aylik geliri $1.500 ya da daha az olan katilimcilarin hig
biri Efes hakkinda bilgi edinmek i¢in tercih etmezken, aylik geliri $1.501-$3.000
aras1 olanlarin %9,6's1, $3.001-$5.000 arasi1 olanlarin %19,2si, $5.001-$7.500
arast olanlarin %17,3'1, $7.501-10.000 aras1 olanlarmn %17,27si ile $10.001 ve

iizeri olanlarin %11,1"1 tercih etmistir.
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Sosyal medyay1 aylik geliri $1.500 ya da daha az olan katilimcilarin hig biri
Efes hakkinda bilgi edinmek igin kullanmazken, aylik geliri $1.501-$3.000 aras1
olanlarmm %5,8%i, $3.001-$5.000 arasi olanlarm %8,2"i, $5.001-$7.500 arasi
olanlarin %10,7si, $7.501-10.000 arasi olanlarin %10,3'i ile $10.001 ve tzeri
olanlarin %5,6's1 kullanmigtir.

Interneti aylik geliri $1.500 ya da daha az olan katilimcilarin %7,7'si,
$1.501-$3.000 arasi olanlarin %26,9°u, $3.001-$5.000 arasi olanlarn %21,9'u,
$5.001-$7.500 arasi olanlarin %17,3 i, $7.501-10.000 aras1 olanlarin %20,7 si ile
$10.001 ve iizeri olanlarm %11,1'1 Efes hakkinda bilgi edinmek ig¢in tercih

etmistir.

Aylik geliri $1.500 ya da daha az olan katilimcilarin %23,1%, $1.501-
$3.000 arast olanlarin %7,7°si, $3.001-$5.000 aras: olanlarin %5,5%i, $5.001-
$7.500 aras1 olanlarin %10,7°si, $7.501-10.000 arasi olanlarin %10,3'1i, ve aylik
geliri $10.001 ve tizeri olanlarin %11,1'i Efes hakkinda bilgi edinmek i¢in higbir
kaynaktan faydalanmamustir.

Cizelge 3.57. Aylik Gelir Durumuna iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Aylik Gelir N Ortalama Standart Sapma F P
$1.500 ya da daha az 13 8,15 5,87
$1.501-$3.000 52 11,98 5,16
3.001-$5.000 73 13,01 5,94
2,12 ,063

$5.001-$7.500 75 12,48 571
$7.501-$10.000 29 13,82 6,73
$10.001 ve tizeri 18 13,88 6,37

Efes'i ziyaret etmek icin gelen katilimeilarin aylik gelirine gore antik kent
hakkinda sahip olduklart bilgilere verilen puanlarin ortalamasi sonucunda 0,063 P
istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde anlamli bulunmamistir. Buna gore, aylik
gelire bagh olarak Efes antik kentine iliskin bilgi sahibi olma arasinda anlamli
farklilik yoktur. Bu durumda, arastirmanin dordiincii hipotezi (Efes Oren Yeri'ni
ziyaret etmek icin gelen yabanci ziyaretcilerin antik kente iliskin bilgileri aylik
gelirlerine gore anlamli farklilik gostermektedir) reddedilmistir (p>0,05).
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3.7. Milliyete Tliskin Bulgularin Analizleri

Bu boliimde anketi yanitlayan katilimeilarin Efes antik kentine iligkin bilgi

degerlendirmeleri Ve sahip olduklari bilgilerin milliyet degiskenine gore analizleri

yer almaktadir. Katilimcilarin milliyetlerine gore antik kente iliskin bilgi

degerlendirmelerini analiz etmek i¢in capraz tablo yontemi (cross tabulation),

antik kent hakkinda sahip olduklar1 bilgilerin milliyet degiskenine gore anlamli

farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek icin tek yolii varyans analizi

(ANOVA) uygulanmustir.

Cizelge 3.58. Milliyete Gére Efes’i Daha Once Duyma Dagilinn Capraz Tablo

Analizi
Bugiine kadar Efes Antik Kenti'ni hi¢ duydunuz mu? |Evet Hayir Toplam
Alman Frekans 25 2 27
Milliyet % 92,6 7,4 100,0
Toplam % 9,6 8 10,4
Ispanyol Frekans 20 3 23
Milliyet % 87,0 13,0 100,0
Toplam % 7,7 1,2 8,8
Meksikali Frekans 14 2 16
Milliyet % 87,5 12,5 100,0
Toplam % 54 8 6,2
ABD Frekans 80 6 86
Milliyet % 93,0 7,0 100,0
Toplam % 30,8 2,3 33,1
Avustralyal Frekans 37 6 43
Milliyet % 86,0 14,0 100,0
Toplam % 14,2 2,3 16,5
Ingiliz Frekans 47 4 51
Milliyet % 92,2 78 100,0
Toplam % 18,1 15 19,6
Malezyali Frekans 12 2 14
Milliyet % 85,7 14,3 100,0%
Toplam % 4,6 8 5,4
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Tablo 3.58. incelendiginde anketi yanitlayan Almanlar'in %92,6 sinin,

Ispanyollar'in %87 sinin, Meksikalilar'in  %87,5'inin, ABD katilimcilarinin

%93 liniin, Avustralyalilar'in %86 sinin, Ingilizler‘in %92,2 sinin, Malezyalilar'in

%85,7 sinin Efes'i dnceden duymus olduklar1 gozlenmektedir.

Cizelge 3.59. Milliyete Gore Efes Ile Ilgili Ders Alma Dagilimi Capraz Tablo

Analizi

Efes ile ilgili bilgiyi igeren herhangi tarih,

kiiltiir ya da sanat dersi aldiniz m1? Evet Hayir Toplam
Alman Frekans 4 23 27
Milliyet % 14,8 85,2 100,0
Toplam % 15 8,8 10,4
Ispanyol Frekans 4 19 23
Milliyet % 17,4 82,6 100,0
Toplam % 15 7,3 8,8
Meksikali Frekans 3 13 16
Milliyet % 18,8 81,3 100,0
Toplam % 1,2 5,0 6,2
ABD Frekans 18 68 86
Milliyet % 20,9 79,1 100,0
Toplam % 6,9 26,2 33,1
Avustralyal Frekans 6 37 43
Milliyet % 14,0 86,0 100,0
Toplam % 2,3 14,2 16,5
Ingiliz Frekans 10 41 51
Milliyet % 19,6 80,4 100,0
Toplam % 3,8 15,8 19,6
Malezyal Frekans 2 12 14
Cinsiyet % 14,3 85,7 100,0
Toplam % 8 4,6 5,4

Tablo 3.59. incelendiginde Alman katilimcilarin %14,8 inin, ispanyollarr’

m

%]17,4Uniin, Meksikalilar'm %18,8'inin, ABD katilimcilarinin %20,9 unun,

Avustralyalilar'in

%14 inlin,

Ingilizler'in

%19,6"s1inin,

Malezyalilar'in

%14,3 tintin Efes ile ilgili bilgiyi i¢eren tarih, kiiltiir ya da sanat derslerinden birini

almis olduklar1 gozlenmektedir.
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Cizelge 3.60. Milliyete Gére Efes Ile Ilgili Bilgili Olma Diizeyi Capraz Tablo Analizi

Efes ile ilgili kendinizi ne diizeyde bilgili Hig bilgili Az bilgili Biraz bilgili Oldukga bilgili Cok bilgili
olarak diigiiniiyorsunuz? diistinmiiyorum diisiiniiyorum diisiiniiyorum diisiiniiyorum diisiiniiyorum
Alman Frekans 9 11 6 1 0 27
Milliyet % 333 40,7 22,2 3,7 ,0 100,0
Toplam % 3,5 4,2 2,3 4 ,0 10,4
Ispanyol Frekans 8 10 4 1 0 23
Milliyet % 34,8 435 17,4 4,3 ,0 100,0
Toplam % 3,1 3,8 15 4 ,0 8,8
Meksikalt Frekans 3 8 3 1 1 16
Milliyet % 18,8 50,0 18,8 6,3 6,3 100,0
Toplam % 1,2 3,1 1,2 4 4 6,2
ABD Frekans 21 33 22 3 86
Milliyet % 24,4 384 25,6 81 3,5 100,0
Toplam % 8,1 12,7 8,5 2,7 1,2 33,1
Avustralyal Frekans 24 15 4 0 0 43
Milliyet % 55,8 34,9 9,3 0 0 100,0
Toplam % 9,2 5,8 15 ,0 ,0 16,5
Ingiliz Frekans 10 20 16 5 0 51
Milliyet % 19,6 39,2 31,4 9,8 ,0 100,0
Toplam % 3,8 7,7 6,2 1,9 ,0 19,6
Malezyali Frekans 8 2 4 0 0 14
Milliyet % 57,1 14,3 28,6 0 ,0 100,0
Toplam % 3,1 8 15 ,0 ,0 5,4
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Tablo 3.60. incelendiginde anketi yanitlayan Almanlar'in  %33,3'4,
Ispanyollar'mn %34,8'i, Meksikalilar'm %18,8i, ABD katilimcilarinin %24,4'{i,
Avustralyalilar'in %55,8'1, ingilizlerin %16,9"u, Malezyalilar'in %57,1'1 kendini
Efes ile ilgili olarak hi¢ biligili diisiinmemektedir.

Alman katilimcilarin  %40,7'si, Ispanyollar'm %43,5"i, Meksikalilar'in
%50'si, ABD katilimcilarmin %38,4'{i, Avustralyalilar'in %34,9'u, ingilizler‘in
%39,2"si, Malezyalilar'in %14,3"1 kendini Efes ile ilgili az bilgili diiglinmektedir.

Alman Katilimeilarin %22,2'si, Ispanyollar'm %17,4'li, Meksikalilar'in
%18,8%i, ABD katilimcilarinin %25,6's1, Avustralyalilar'in %9,3 i, Ingilizler'in
%31,4'l, Malezyalilar'm %28,6’s1 kendini Efes ile ilgili biraz bilgili olarak
diisiinmektedir.

Alman katilimcilarin = %3,7"si, Ispanyollar‘ln %4,3'li, Meksikalilar'in
%6,3"1i, ABD katilimcilarinin %8,1'1, Ingilizler'in %9,8'i, kendini Efes ile ilgili
oldukea bilgili diistinmektedir. Avustralya'li ve Malezya'li katilimcilarin hig biri
Efes hakkinda kendini olduke¢a bilgili olarak diigiinmemektedir.

Meksika'li katilimcilarin %6,3' i ABD katilimcilarinin %3,5°i kendini Efes
hakkinda ¢ok bilgili olarak diisiiniirken, Alman, Ispanyol, Avustralya'l1, Ingiliz ve
Malezya'li misafirlerin hicbiri kendini Efes hakkinda ¢ok bilgili olarak
diisiinmemektedir.
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Cizelge 3.61. Milliyete Gore Efes Ile Ilgili Bilgi Kaynagina Basvurma Capraz Tablo Analizi

Efes hakkinda bilgi edinmek igin - .
. P Arkadaglar/ | Ebeveynlerin . . Seyahat Sosyal | Hig
izsﬁ:ﬁéﬁiﬁ; Eafr:f};}h ziiildmlzv Akrabalar Bilgisi Kitaplar | Dergiler | Gazeteler Kanallar |[Medya Internet biri
Alman Frekans 3 2 5 1 1 6 0 7 2 27
Milliyet% 111 7,4 18,5 3,7 3,7 22,2 0 25,9 7,4 100,0
Toplam% 1,2 8 1,9 4 4 2,3 0 2,7 8 10,4
Ispanyol ~ Frekans 3 1 2 3 2 2 2 5 3 23
Milliyet% 13,0 4,3 8,7 13,0 8,7 8,7 8,7 21,7| 13,0 100,
Toplam 1,2 4 8 1,2 8 8 8 1,9 1,2 8,8
Meksikali  Frekans 3 1 1 2 1 1 0 5 2 16
Milliyet% 18,8 6,3 6,3 12,5 6,3 6,3 0 31,3| 125| 1000
Toplam% 1,2 A4 4 8 4 4 ,0 19 8 6,2
ABD Frekans 14 7 9 9 6 10 12 13 6 86
Milliyet% 16,3 8,1 10,5 10,5 7,0 11,6 14,0 15,1 7,0 100,0
Toplam% 5,4 2,7 3,5 3,5 2,3 3,8 4,6 5,0 2,3 33,1
Avustralya Frekans 8 1 6 0 3 9 1 11 4 43
I Milliyet% 18,6 2,3 14,0 ,0 7,0 20,9 2,3 25,6 9,3 100,0
Toplam% 3,1 4 2,3 ,0 1,2 3,5 4 4,2 15 16,5
Ingiliz Frekans 9 2 7 2 8 7 5 7 4 51
Milliyet% 17,6 3,9 13,7 3,9 15,7 13,7 9,8 13,7 7,8| 100,0
Toplam% 3,5 ,8 2,7 ,8 3,1 2,7 1,9 2,7 15 19,6
Malezyali  Frekans 1 0 0 1 0 4 1 4 3 14
Milliyet% 71 ,0 0 7,1 ,0 28,6 7,1 28,6 21,4| 100,0
Toplam% 4 ,0 ,0 4 ,0 15 4 15 1,2 5,4

6€T




Tablo 3.61. incelendiginde anketi yanitlayan Alman katilimcilarin %11,1°i
Ispanyollar‘m %13, Meksikalilar'in %18,8'1, ABD katilimcilarinin %16,3'1,
Avustralyalilar'mm %18,6's1, ingilizler‘in %17,6's1, Malezyalilar'in %7,1'1 Efes
hakkinda arkadas ve akrabalarinin bilgilerine bagvurmusladir.

Ebeveynlerin bilgisinden Almanlar'in %7,4'1, ispanyollar‘m %4,3'1,
Meksikalilar'in %6,3™1, ABD katilimcilarinin %8,1'1, Avustralyalilar'in %2,3'1,
Ingilizler'in %3,9'u, faydalanirken, Malezyali katilimcilarm higbiri ebeveyn
bilgisinden faydalanmamastir.

Kitaplardan Almanlar'in %18,5°1, Ispanyollar‘m %38,7'si, Meksikalilar'in
%6,3"li, ABD katilmcilarinin %10,5'i, Avustralyalilar'in %144, Ingilizler'in
%13,7'si, Efes ile ilgili bilgi edinirken, Malezyal1 katilimcilarin higbiri kitaplardan
bilgi edinmemistir.

Dergilerden Almanlar'm %3,7'si, Ispanyollar'in %13'{i, Meksikalilar'in
%12,5%i, ABD katilimcilarinmn %10,5'i, Ingilizler'in %3,9'u, Malezyalilar'in
%7,1'1 Efes ile ilgili bilgi konusunda faydalanirken, Avustralya'li katilimcilarin

higbiri dergilerden bilgi amaclh faydalanmamustir.

Gazeteleri, Almanlar'in %3,7 si, 1spanyollar‘1n %38,7's1, Meksikalilar'in
%6,3'1i, ABD katilimcilarinin  %7°si, Avustralyalilar'in = %7 si 1ngilizler‘in
%15,7 s1, Efes hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanirken, Malezyali katilimcilarin

higbiri gazetelerden bilgi edinmeyi tercih etmemistir.

Seyahat kanallarini, Almanlar'in  %22,2'si, 1spanyollar‘1n %38,7 s1,
Meksikalilar'in = %6,3'4, ABD katilimcilarmin  %11,6's1, Avustralyalilar'in
%20,9'u, Ingilizler'in %13,7'si, Malezyalilar'in %28,6's1 Efes hakkinda bilgi

edinmek i¢in tercih etmiglerdir.

Sosyal medyay1 Ispanyollar'in %8,7'si, ABD katilimcilarimin %141,
Avustralyalilar'm %2,3', 1ngilizler‘in %9,8'1, Malezyalilar'in %7,1'1 Efes
hakkinda bilgi amagh kullanirken, Alman ve Meksika'l1 katilimcilarin higbiri Efes
hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1 tercih etmemislerdir.

Internetten Almanlar'in %25,9'u, Ispanyollar'in %21,7'si, Meksikalilar'
%31,3"ii, ABD katilimcilarinin %15,1'i, Avustralyalilar'in %25,6's1, Ingilizler'in
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%13,7'si, Malezyalilar'in %28,6's1 Efes hakkinda bilgi edinmek amaci ile
faydalanmislardir.

Almanlar'in %7,4'1, ispanyollar‘m %13™, Meksikalilar'in %12,5%1, ABD
katilimcilarinin -~ %7'si,  Avustralyalilar'in =~ %9,3'ti, Ingilizler'in ~ %7.8'1,
Malezyalilar'in %21,4'ii Efes hakkinda bilgi sahibi olmak igin higbir kaynaktan
faydalanmamusladir.

Cizelge 3.62. Milliyete Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart

Milliyet N Ortalama Standart Sapma F P
Alman 27 11,14 4,11
Ispanyol 23 11,91 6,41
Meksikali 16 11,06 6,28
ABD 86 14,33 6,03 5,82 ,000
Avustralyali 43 11,95 4,88
Ingiliz 51 13,49 5,85
Malezyali 14 5,64 4,03

Efes'i ziyaret etmek icin gelen katilimcilarin milliyetlerine gore antik kent
hakkinda sahip olduklar1 bilgilere verilen puanlarin ortalamasi sonucunda 0,000 P
istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore, milliyete
bagl olarak Efes antik kentine iliskin bilgi sahibi olma arasinda anlamli farklilik
vardir. Yani, Efes’i ziyaret etmek i¢in gelen katilimcilarin ait olduklari milliyet ile
antik kent hakkinda sahip olduklar1 bilgi arasinda farklilik s6z konusudur.
Bdylece, aragtirmanin besinci hipotezi (Efes Oren Yeri'ni ziyaret etmek icin gelen
yabanci ziyaretcilerin antik kente iliskin bilgileri milliyetlerine gore anlaml
farklilik gostermektedir) kabul edilmistir (p<0,05).

Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda bulundugunu tespit etmek igin
Scheffe testi yapilmistir. Scheffe testi sonucunda; ABD, ingiliz ve Avustralyali
katilimcilarin Efes hakkinda sahip olduklan bilgiler Malezyali katilimeilarin sahip
oldugu bilgilerden yiiksek ¢ikmustir. Alman, Ispanyol ve Meksikali katilimcilarin
sahip oldugu bilgiler ile diger milletlerin Efes hakkindaki bilgisi arasinda bir fark
tespit edilememistir.
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TARTISMA VE SONUC

Marka kavramindan giinliik konugmalarda dahi ¢ok fazla bahsedilmesi,
bireylerin zihninde her ayirt edici 6zelligi olan unsurun bir marka olarak
yorumlanmasina yol agmistir. Kiiresel yasam kosullar1 igerisinde bulundugumuz
su donemlerde bir pazarlama faaliyeti olarak marka giiniimiizde 6nemli bir yere
sahip hale gelmistir. Pazardaki rakiplerinden farkli olabilmeyi basarabilmek
kuskusuz ki kar amagsiz ya da kar amacli var olan her isletmenin 6ncelikli hedefi
olmaktadir. Gilinimiizde pazarlama faaliyetlerinden faydalanmak istemeyen
herhangi bir kisi, isletme, iilke, sehir veya toplum neredeyse yok denecek kadar
azdir. En temel gorevi kar elde etmek olan isletmelerin pazarlamadan
faydalalanmalarina nasil ki bir zorunluluk olarak bakiliyorsa, iilkelerin, sehirlerin
yani turizmdeki anlamiyla destinasyonlarin da kendilerini hedef kitlelere tanitmak,
kendileri hakkinda bilinirligi yiiksekltmek ve boylece daha fazla ziyaretgiye ev
sahipligi yapmak i¢in pazarlama stratejilerini kullanmasi da kaginilmaz hale
gelmistir.

Tiirkiye'de turizm sektoriiniin gelismesi ile birlikte, turistik ¢ekiciligi olan
destinasyonlarin bu gelismeden gerekli olan payr almasi beklenmektedir. Bu
kategorinin igine sadece deniz-kum-giines ti¢liistiniin hakim oldugu destinasyonlar
degil, alternatif turizm cesitlerini de biinyesinde bulunduran destinasyonlar da
dahildir. Bu kapsamda degerlendirildiginde Efes Antik Kenti kendi biinyesinde ve
cevresinde var olan turistik arz kaynaklar1 sayesinde kiiltiir turizmi anlaminda
diinyada sayili antik sehirler arasina girebilcek bir potansiyele sahiptir. Antik
donemden giiniimiize kadar uzanan siiregte yerlesik hayatin devam ettigi sayil
oren yerlerinden biri olan Efes tarihi boyunca her donemde ticaret, kiiltiir, sanat ve
din bakimindan ¢ok degerli bir uygarlik merkezi olup, insanlik tarihinin
yeryiiziindeki mirasidir. Bu nedenle, Efes Antik Kenti'nin tiim bu 6ne ¢ikan
ozellikleri ile birlikte ev sahipligi yaptig1 yabanci ziyaretgiler tarafindan bilinirligi
arastirilmak istenmistir. Ciink{i son derece 6nemli bir ¢gekim merkezi olan bdyle

bir yer tur satin alirken karar verme asamasinda etkili giice sahiptir.

Aragtirmanin sonucunda elde edilen bulgulara gore, Efes’i ziyaret etmek
icin gelen katilimeilarin ¢ogunlugu kadindir. Katilimcilar, ¢cogunlukla 46-55 yas
araliginda evli ve liniversite mezunudur. Bunlara ek olarak aylik geliri $3.001 ile
$5.000 ve $5.001 ile $7.500 arasinda olan katilimcilarin ¢ogunlukta oldugu ve
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biiylik bir boliimii ABD vatandasi olan katilimcilarin Efes'i ziyaret amagli tercih
ettigi goriilmektedir.

Arastirma anketinde yer alan Efes'e yonelik degerlendirme sorularinin
yabanci ziyaretcilerin demogrofik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik
gelir, milliyet) gore dagilimi incelenerek asagidaki genellemeler ortaya ¢ikmistir.
Bunlar su sekildedir:

Cogunluk olarak erkek katilimeilar Efes'i daha 6nce duymustur ve Efes ile
ilgili bilgiyi kapsayan tarih, kiiltiir ya da sanat derslerinden en az birisini almistir.
Erkek ve kadmn katilimeilarin ¢ogunlugu kendini Efes hakkinda az bilgili olarak
diistinmektedir ve Efes hakkinda bilgi edinmek i¢in erkek katilimcilarin ¢ogunlugu
internetten faydalanirken, kadin ziyaretgilerin cogunlugu da
arkadaslarindan/akrabalarindan ~ ve  seyahat  kanallarindan  faydalandigi
goriilmektedir.

Yas araligi 26-35 olan katilimcilarin  ¢ogunlugu Efes'i daha once
duyduklarimi belirtmiglerdir. Cogunluk olarak 26 ile 35 ve 36 ile 45 yas
araligindaki katilimcilarin Efes ile ilgili bilgiyi kapsayan tarih, kiiltiir ya da sanat
derslerinden en az birini aldiklar1 gorilmektedir. 18-25 ile 56 ve iizeri yas
grubundaki katilimcilarin ¢ogunlugu Efes hakkinda kendini hi¢ bilgili olarak
diistinmemektedir, 26-35, 36-45 ve 46-55 yas araligindaki katilimcilarin
cogunlugu da Efes ile ilgili kendini az bilgili olarak diisiinmektedir. 18-25 yas
arasindaki  Katilimcilarin ~ g¢ogunlugu ebeveyn bilgisinden, 26-35 yas
araligindakilerin ¢ogunlugu internetten, 36-45 yas araligindakilerin ¢ogunlugu
arkadaglarindan ve akrabalarindan, 46-55 ve 56 ve iizeri yas grubundakilerin
¢ogunlugu da seyahat kanallarindan Efes hakkinda bilgi edinmek igin
faydalanmiglardir.

Yiiksek lisans ve doktora mezunu olan katilimcilarin ¢ogunlugu Efes’i daha
once duymustur ve Efes ile ilgili tarih, kiiltiir ya sanat derslerinden en az birini
almistir. Efes ile ilgili olarak; lise mezunu olan katilimeilarin ¢ogunlugu kendini
hi¢ bilgili olarak diisiinmemekte, {iniversite mezunlarinin ¢ogunlugu kendini az
bilgili olarak diisiinmekte, yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin ¢ogunlugu
kendini biraz bilgili olarak diistinmektedir. Lise mezunlarinin ¢ogu seyahat

kanallarini, {iniversite mezunlarmin ¢ogu interneti, yiiksek lisans ve doktora
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mezunlarinin ¢ogu da kitaplar1 Efes hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in tercih
etmistir.

Aylik $3.001-$5.000 aras1 gelire sahip olan katilimcilarin ¢ogunlugu Efes'i
daha 6nce duymustur ve aylik geliri $7.501-$10.000 arasi olan katilimcilarin
cogunlugu Efes hakkinda tarih, kiiltiir ya da sanat bilgisi igeren derslerden en az
birini almustir. $1.500 ya da daha az ve $5.001-$7.500 arasi aylik gelire sahip
katilimcilari gogunlugu kendini Efes ile ilgili olarak hig bilgili diistinmemektedir,
aylik $1.501-$3.000, $3.001-$5.000 ve 7.501-10.000 arasi gelire sahip olan
katilimeilarin ¢ogunlugu kendini Efes hakkinda az biligili diisiinmektedir, aylik
$10.001 ve tizeri gelire sahip katilimcilarin ¢ogunlugu da kendini Efes hakkinda
biraz bilgili ve oldukga bilgili olarak diisiinmektedir. Efes ile ilgili bilgi edinmede;
aylik geliri $1.500 ya da daha az olan katilimcilarin ¢ogunlugu ebeveynlerin
bilgisini, $1.501-$3.000 aras1 olanlarin g¢ogunlugu interneti, $3.001-$5.000
olanlarin ¢ogunlugu arkadag/akraba goriisiinii ve interneti, $5.001-$7.500 arasi
olanlarin ¢ogunlugu seyahat kanallarini ve interneti, $7.501-10.000 gelire sahip
katilimcilarin ¢ogunlugu dergileri ve interneti, aylik $10.001 ve tizeri gelire sahip
olan katilimcilarin ¢ogunlugu da arkadas ve akrabalarinin gorisiinii tercih

etmislerdir.

ABD vatandag1 olan katilimcilarin ¢ogunlugu Efes'i daha 6nce duymustur
ve Efes ile ilgili tarih, kiiltiir ya da sanat derslerinden en az birini almistir.
Avustralya'li ve Malezya'li katilimcilarin ¢ogunlugu Efes ile ilgili kendisini hi¢
bilgili diisiinmezken, Alman, ispanyol, Meksika'li, ABD vatandasi ve Ingiliz
katilmeilarin  ¢ogunlugu da kendisini Efes ile ilgili az bilgili olarak
diisiinmektedir. Alman, Ispanyol, Meksikali ve Avustralyali katilimcilarin
cogunlugu Efes hakkinda bilgi edinme araci olarak interneti, ABD ve Ingiliz
katilimcilarm ¢ogunlugu arkadas ve akraba goriislerini, Malezyal1 katilimeilarin
ise cogunlugunun seyahat kanallarini ve interneti tercih ettigi goriilmektedir.

Efes'e yonelik bilginin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla katilimcilara yoneltilen
211 dogru 9'u yanlis ifadenin yanitlarina genel olarak bakildiginda katilimcilarin
cogunlugunun Efes hakkinda c¢ok bilgili olmakdiklart anlagilmigtir. Ciinkii yanlig
bilgiye sahip olma ya da herhangi bir bilgiye sahip olmama orani1 dogru bilgiye
sahip olma oranindan yiiksek c¢ikmistir. Ortaya g¢ikan bu sonugtan, yabanci
katilimcilarin Efes ve gevresi hakkinda gerek yazili gerek gorsel medya unsurlar
ve internet kapsaminda en fazla One ¢ikarilan belli bash yapitlarindan ya da
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oOzelliklerinden baska ¢ok fazla bilgi sahibi olmadig1 anlagilmaktadir. Ciinkii Efes
hakkinda bilgiye sahip olmak igin arastirma yapan bir bireyin karisina ¢ikan
bilgilerin hep ayni1 ve ylizeysel oldugu anlagilmistir. Bu nedenle kentin biinyesinde
mevcut olan bir ¢ok degeri ve 6zelligi daha da iyi vurgulamak ve giin yiiziine
cikarmak gereklidir. Sadece yiizeysel olarak bilinmesi gereken bilgiler degil,
bireylerin daha fazla dikkatini ¢ekecek onlar1 cezbedecek her unsur bilinirligi
arttirmada etkili olacaktir.

Ayrica katilmcilarin Efes hakkinda yanlis olan bilgilere de dogru ya da
bilmiyorum yaniti verdigi gézlenmistir. Bu da ziyaretgilerin yanlis bilgiye sahip
oldugunun bir gdstergesidir. Bu sorunun temel nedeni, katilimcilarin Tiirkiye'de ki
diger Onemli turizm destinasyonlar1 hakkinda bilgi sahibi olmayisindan
kaynaklanmaktadir. Cilinkii o ifadenin dogrulugunun bagka bir destinasyona ait
oldugunu bilen bir katilimcinin Efes hakkinda dogru bilgiye sahip olmasi
beklenmektedir.

Calisma kapsaminda bes adet hipotez gelistirilmis ve test edilmistir. Yapilan
analizler sonucunda Efes Antik Kenti ile ilgili sahip olunan bilginin yabanci
ziyaretgilerin cinsiyetine, yasina ya da gelir durumuna gore farklilik gostermedigi
tespit edilirken, egitim durumuna ve ait olduklar1 milliyete gore anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmigtir. Katilimcilar arasindan yiiksek lisans ve doktora
mezunlarinin sahip olduklar1 bilgiler lise mezunlarinin sahip oldugu bilgiye oranla
daha yiiksek olarak tespit edilmistir. Her alanda oldugu gibi, egitim degiskeni
Efes hakkinda sahip olunan bilgi ¢okluguna gore de farkini ortaya koymaktadir.
Bu farklilik milliyete gore degerlendirildiginde ise, ABD vatandasi, Ingiliz ve
Avustralyali katilimcilarin Efes hakkinda sahip olduklar1 bilgiler Malezyal
katilimcilarin sahip oldugu bilgilerden yiiksek ¢ikmustir. Bu sonucun temel nedeni
Miisliiman olan Malezyali katilimeilarin tarihi gegmisinde daha ¢ok Paganizm,
Hristiyanlik ve Yahudilige ait kalintilar1 barindiran Efes antik kentine kars1 daha
az bilgili olmasindan kaynaklanabilir.

Katilimeilarin milliyetlerine genel olarak bakildiginda say1 bakimindan ilk
sirada ABD vatandasi, ikinci sirada Ingiliz ve ligiincii sirada Avustralyalilar'in
geldigi saptanmistir. Buradan hareketle en ¢ok bu ii¢ milliyetin ziyaret etmek igin
Efes'i tercih ettigi anlagilmaktadir. Bunun sebebi, Kusadasi limaninin kruvaziyer
gemilerinin iilkemizde en ¢ok ugradigi destinasyonlardan biri olmasi ve yapilan
arastirmalara gore bu gemilerin yolcu portfoyiinii genellikle ABD vatandasi ve
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Ingilizlerden olusmasi olabilir. Ciinkii Efes Oren Yeri ve cevresi, kruvaziyer
turizm agisindan Tiirkiye'nin en gbézde limanlarindan biri olan Kusadasi limanina
olan yakinligr ile dikkat cekmektedir. Yapilan arastirmalar dogrultusunda
Avustralya vatandaglarinin  kruvaziyer gemileri seyahat amagli ¢ok tercih
etmedigine rastlanmistir fakat anketin uygulanma sahasi icerisinde Avustralyalilar
cogunluk bakimindan ii¢iincii sirada yer almaktadir. Bunun temel nedeni de 2015
yilinin Canakkale Zaferinin 100. Yilina denk gelmesi ve Avustralyalilar'in
Tirkiye'ye olan seyahatlerinde artisin s6z konusu olup, bununla birlikte de Efes’i
ziyaret etme isteklerinin dogmasi seklinde agiklanabilir.

Anket sonuglarindan da rahatga anlagilabilecegi gibi katilimcilar Efes
hakkinda bilgi almak icin arkadas ve akrabalarinin goriislerine de biiyiik
cogunlukla bagvurmuslardir. Bu etken ziyaret karari veren bir kisi igin son derece
giivenilir bir yoldur. Clinkii goriisiine bagvurulan kisi bahsi gecen yeri gérmistiir
ya da o yer hakkinda fikir sahibidir, ve ona gore karsinsindakini
yonlendirmektedir. Bu noktada bolgenin turist rehberlerine c¢ok biiyiikk gorev
diismektedir. Kent hakkinda derinlemesine verilen her bilgi ve detay ziyaretcinin
aklinda kalarak bagkalarina aktarilmasinda etkili olacaktir. Bu ylizden bdlgenin
rehberleri kent ve ¢evresi hakkinda donanimli bilgiye sahip olmali, Efes ve
¢evresinin tarihten giiniimiize kadar olan siirecinde, her donemde ve farkli dinlerde

onemli bir yere sahip olduguna deginmelidirler.

Efes antik kentinin bilinirliginin arttirilmasina yonelik yapilabilecek diger

oOneriler agsagidaki gibidir:

Unesco Diinya Kiiltiir Miras1 listesine girmeyi hak etmis olan Efes Oren
Yeri i¢in tanitim ve reklam faaliyetleri uluslararasi diizeyde her koldan daha etkili
ve kapsaml1 yiiriitiilmeli,

Yapilan arastirma sonucunda, katilimcilarin Efes'in Hristiyanliga ve
Yahudilige 6zgii onemli degerleri hakkinda pek bilgi sahibi olmadig1 saptanmistir.
Bu sebeple, bu degerlerin tanittmina daha fazla 6nem verilmeli, inang turizmi
bakimindan yerlesim alaninin degeri daha da vurgulanarak ve bolgeye yonelik dini

turlara tesvik saglanmali,

Katilimcilarin ¢ogunlugu Efes’in ¢ok uzun bir siiredir restore edildigini
bilmemektedir. Efes’in tamittiminin yapildigi alanlarda kentin en ¢ok restore edilen
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antik kentlerden biri oldugu bilgisi de verilmelidir. Ciinkii bilingli bir sekilde
restorasyonu yapilan bir yer ziyaretgilerini tarihin o donemlerine gotiirmesi
bakimindan 6nemlidir.

Katilimeilarin  biiyiikk bir ¢ogunlugu antik kentin suana kadar sadece
%25 1inin kazilabildigini bilmemektedir. Bu sebeple, Efes’in aslinda ¢ok biiyiik bir
antik yerlesim alan1 oldugu ve sadece dortte birinin kazilabildigine dair bilginin

paylasimina 6nem verilmelidir,

Efes'i ziyaret eden yabanci turist bakimindan fazla sayilara sahip olan ABD,
Ingiltere ve Avustralya gibi iilkelerin vatandaslari i¢in bilgi kaynagina basvurmada
arkadag/akraba goriisii, seyahat kanallar1 ve internet onemli bir yer teskil
etmektedir. Dolayisiyla bu kanallar yolu ile yapilan bilgi aktarimina o6zen
gosterilmeli ve daha organize ¢alisiimali.

Yapilan ¢alisma sonucunda, katilimcilarin antik kent hakkinda sosyal
medya, gazete ve dergilerden ¢ok fazla bilgi edinmedigi saptanmustir. Bu sebeple,
s0z konusu medya araclar1 iizerinden yapilacak olan faaliyetlere daha fazla agirlik
verilmelidir,

Egitim seviyesi yiiksek olan katilimcilar hem giivenilir bilgi kaynagina
bagvurmada hem de sahip olunan bilginin oraninin yiiksek olmasinda etkili bir
sonucu ortaya koymustur. Buna bagli olarak, egitim seviyesi daha az diizeyde
olanlarin bilgilendirilmesi konusuna hem ulusal hem de uluslararasi boyutlarda

agirlik verilmeli,

Bagka iilkelerdeki Miislimanlarin Efes'e yonelik seyahatlerine daha c¢ok
tesvik saglanmali ve kentin dénemindeki 6nemli bilim, kiiltiir ve sanat merkezi
oldugu bilgisi 6n plana ¢ikarilarak, kent kendileri i¢in daha ilgi ¢ekici ve degerli
bir hale getirilmeli,

Efes'i daha oOnceden ziyaret etmis yabanci ziyaretcilerin kentin
tanitilmasinda birer elgi olduklar1 bilincinin olusturulmas ile ilgili c¢aligmalar
kuvvetlendirilmeli ve bu baglamda agizdan agiza pazarlama kavraminin
destinasyon tercihi s6z konusu oldugunda 6nem teskil ettigi vurgulanmali,

Efes girisinde yabanci turistleri milliyetlerine gore ayiracak pratik bir bilgi
sistemi olusturulmalidir. Bdylece Efes hakkinda bundan sonra yapilan
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caligmalarda gelen turistlerin milliyetleri ile ilgili degerlendirmeler yapilabilir hale
gelecektir.

Kentin tarihteki ve glinimiizdeki 6nemini vurgulayacak nitelikte akilda
kalic1 bir slogan gelistirilmeli,

Yurt disindan Tiirkiye'ye yabanci ziyaretcilerin girisini saglayan alanlarda
Efes hakkinda onemli bilgileri kapsayan tanitim afislerine ve brosiirlere yer
verilmeli,

Ayrica, bu ¢alismadan yola ¢ikilarak;

Efes ve bagka bir antik kente dair sahip olunan bilginin kiyaslamasi
yapilarak iki destinasyon arasindaki bilinirlik derecesi 6l¢iilebilir .

Farkli dinler s6z konusu oldugunda, Efes’'in hangi dine mensup kisiler
tarafindan daha fazla bilindigine dair bir ¢aligma yapilabilir.

Bilinirligi saglama yolunda atilan her adim potansiyel ziyaretcilerin ilgisini
arttirarak seyahatin gergeklesmesinde tesvik edici etkiye sahiptir. Bolgeye yonelik
tamtim ve reklam faaliyetlerinin programli ve tutarli bir sekilde yerine
getirilmesiyle destinasyonlar daha bilingli ve ilgili ziyaretgilere ev sahipligi
yaparak rakiplerinden daha degerli bir konuma erigirler. Turistik bir destinasyonun
bilinirligi bolgeyi daha 6nce hi¢ ziyaret etmemis fakat seyahat giizergahi igerisinde
yer alan bireylerin satin alma kararinda ¢ok daha etkilidir fakat destinasyona ait
cok fazla bilinmeyen detaylarin tanitiminin ve reklaminin yapilmasi ya da
bolgedeki kalintilarin yillar sonra giin yiiziine ¢ikarilmasi oray1 daha dnce ziyaret
etmis olan ziyaretcilerde de merak duygusunu harekete gegirerek ziyaretin
tekrarlanmasini saglar. Orne@in restorasyonunun biiyiik bir boliimii bitirilerek
2010 yilinda ziyarete agilan Efes Oren Yeri'nin igerisindeki teras evler daha énce
Efes'i ziyaret eden fakat kentin ileri gelenlerin yasam siirmiis oldugu bu yapilari
gorme firsatini elde edemeyen turistler igin ziyaretin tekrarlanma sebebini
olusturmaktadir. Tiim bunlar rekabet Gstiinliigli elde etmek isteyen destinasyonlar
i¢in markalagma yolundaki en 6nemli basamaklar arasinda yer almaktadir.

Yapilan bu c¢aligma Efes'i ziyaret etmek icin gelen ve ankete dahil
edilebilen katilimcilarin antik kentle ilgili bilinirliklerinin tespit edilmesine olanak
saglamistir. Ayrica; bu ¢alismanin, arastirma anketi siiresince ulasilabilen yabanci
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ziyaret¢i profilini ele almasi ve bu ziyaretgilerin Efes’e yonelik yaptiklar
degerlendirmelere ve sahip oldugu bilgilere dair yol gdsterici verilere sahip olmasi
bakimindan gelecekte yapilacak olan calismalara temel teskil edebilecegi
diistiniilmektedir.
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EKLER

EK 1: Efes'i Ziyaret Etmek Isteyen Yabanci Turistlere Uygulanan Anketin Tiirkge

Formu

Sayin Misafirimiz, Hos geldiniz.

Adnan Menderes Universitesi Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dalinda

Yiiksek Lisans Ogrencisi olarak Efes Antik Kenti'nin yabanci ziyaretgiler

tarafindan ne derece bilinirlikte oldugunu analiz etmeyi amaglayan bir akademik

calisma yapmaktayim. Efes’i ziyaret etmek isteyen siz misafirimizin goriisleri bu

calisma i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Liitfen ifadeleri rehberinizin anlatimindan

once sahip oldugunuz bilgiler dogrultusunda cevaplayiniz. Anketin cevaplari

kesinlikle gizli tutulacak ve sadece akademik amacglh kullanilacaktir. Ayirdiginiz

vakit ve ilginiz i¢in tesekkiirler.

Saygilarimla.
A. KiSiSEL BiLGILER
Cinsiyet Yas Medeni Egitim
Durum Durumu
()Bay ()18-25 () Evli ()ilkdgretim
()Bayan () 26-35 () Bekar () Lise
() 36-45 () Universite
() 46-55 ( )Lisan {isti-
( )56 ve Doktora
lizeri

Deniz Tokath

Aylik Gelir

() $1500 ya da
daha az

() $1.501 - $3.000
() $3001 - $5.000
() $5.001 - $7.500
() $7.501 -$10.000
() $10.001 ve tizeri

Milliyet
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B. EFES ANTIK KENTINE iLISKiN DEGERLENDIiRMELER

Asagidaki sorular Efes ile ilgili bilinirliginizi 6lgmek agisindan sorulmustur.
Liitfen cevabinizi isaretleyiniz.

1- Bugiine kadar Efes Antik Kenti'ni hi¢ duydunuz mu?

()Evet () Hayir

2- Efes ile ilgili bilgiyi iceren herhangi tarih, kiiltiir ya da sanat dersi aldiniz n1?
()Evet () Hayrr

3- Efes ile ilgili kendinizi ne diizeyde bilgili olarak diisiiniiyorsunuz?

() Hig bilgili diisiinmiiyorum ( ) Az bilgili diisiiniiyorum ( ) Biraz bilgili
diisiiniiyorum () Oldukea bilgili diisiiniiyorum ( ) Cok bilgili diigiiniiyorum

4- Efes hakkinda bilgi edinmek i¢in bugiline kadar hangi bilgi kaynagindan

faydalandiniz?
() Arkadaslar ya da akrabalar () Seyahat kanallari
() Ebeveynlerin bilgisi () Sosyal Medya
() Kitaplar () Internet
() Dergiler () Higbiri

() Gazeteler
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C. EFES ANTIK KENTINE ILiSKIN BILGILER

Asagidaki ifadeler Efes hakkinda sahip oldugunuz bilgileri yansitmaktadir.

Liitfen asagidaki 6l¢egi kullanarak cevabiniz ile eslesen numaray1 yuvarlak igine

aliniz.

Efes Anadolu'nun antik diinyadaki en biyilik
sehridir ve Roma Doénemi'nde Anadolu eyaletinin
bagkentidir.

Efes tarihteki ipek yolunun ve baharat yolunun son
duraklarindan biridir.

Efes Anadolu'nun en bilyiik liman kentidir.

Efes antik diinyanin saglik merkezidir.

Efes antik diinyanin yedi harikasindan biri olan
Artemis Tapmagi'na ev sahipligi yapmaktadir.
Antik diinyanin yedi harikasindan biri olan Kral
Mausolos'un mezar1 Efes"dedir.

Efes antik diinyanin en zengin 3. Kiitiiphanesine
(Celsus) sahiptir.

Efes Anadolu’daki en biiyiik tiyatroya sahiptir.
Antik diinyanin en biiyiik antik mezarligi Efes'de
dir.

Efes giiniimiize kadar en az zarar gormiis zengin
Roma Evleri'ne (Teras Evler) sahiptir.

Antik diinyanin en az hasar goérmiis stadyumu
Efes de dir.

1870'1i yillardan beri devam etmekte olan kazilar
ile Efes antik kentinin sadece %251 kazilabilmistir
Diinyanin en biiyiik gladyatdr mezarliginin Efes’de
bulundugu diisiiniilmektedir.

Efes’de St. Paul (Aziz Pavlus) tarafindan
Hristiyanlig1 yaymak i¢in vaaz verilmistir.
Hristiyanlhigm ilk kilisesi Efes"de dir.

Meryem Ana'nin  Efes'de yasamis olduguna
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inanilmaktadir.

Meryem Ana'ya adanmig ilk Kkilise Efes’de

bulunmaktadir. !
St. John'un 4. incili Efes'de yazdigina
inanilmaktadir. !
Incil'de St. John ile ilgili bahsedilen bir cok

mucizenin Efes’de gectigine inanilmaktadir. !
St. John kilisesi Efes 6ren yerinin yakinlarinda
bulunmaktadir. !
Unlii filozof Aristotales Efes'de yasamustir. 1
Yedi uyuyanlar efsanesi Efes’in eteklerindeki bir

magara ile iliskilendirilmektedir. !
Mitolojide tanrilarin yasadigina inanilan Olimpos

dagi Efes'de dir. !
Efes antik diinyanin bilicilik merkezidir. !
M.S. 449 yilinda 2. Ekiimanik konsil Efes'de
toplanmustir. !
Efes'de bir Yahudi toplulugu bulumaktaydi. 1
Efes Celsus kiitliphanesinin  merdivenlerinde

Yahudi cemiyetlerinin hala kullanmakta oldugu 1
menorah vardur.

Para ilk kez Efes'de icat edilmistir. 1
Efes en ¢ok restore edilmis antik kentlerden biridir

bu da ziyaretgilerin antik donemde sehirleri nasil 1
hayal etmesi gerektigine yardimci olur.

Efes bugiin modern bir sehrin ismi degil, antik bir L

sehrin kalintilarinin ismidir.

Katihminiz i¢in tesekKkiirler.
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EK 2: Efes'i Ziyaret Etmek Isteyen Yabanci Turistlere Uygulanan Anketin

Ingilizce Formu

Dear Guest, Welcome.

As a Master's student in Tourism Management at Adnan Menderes

University I'm conducting an academic study aiming to analyze “How Ephesus

Ancient Site is known by the foreign visitors” . Therefore, taking your opinion as a

guest would like to visit Ephesus, is very important for this study. Please answer

statements with the information that you have already known before the

presentation of your guide. The answers you have given will be confidential and

will only be used for academic purposes.

Sincere Thanks for your kind attention and time.

A. PERSONAL INFORMATION

Gender Age

() Male ()18-25
()26-35
() 36-45
() 46-55
() 56 and

above

()Female

Marital
Status

() Married
() Single

Education

() Primary school
() High school

() University

() Master's &
PhD

Montly Income

() $1.500 or less
() $1.501-$3.000
() $3001
$5.000
()
$7.500
() $7.501
$10.000

( ) $10.001 and

above

$5.001

Deniz Tokath

Nationality
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B. PERCEPTIONS ABOUT EPHESUS ANCIENT CITY

The following questions ask you about your familiarity with Ephesus.
Please sign your response.

1- Have you ever heard of the ancient city Ephesus prior to today?

() Yes ()No

2- Have you taken any history, culture or art classes which have covered
information about Ephesus?

() Yes ()No
3- How familiar/knowledgeable do you consider yourself to be with Ephesus?
() Not at all familiar () Slightly familiar () Fairly familiar () Quite familiar
() Vey familiar

4- What type of information source prior to today have you used to learn about
Ephesus?

() Friends / relatives () Travel Channels
() Parents™ knowledge () Social Media

() Books () Internet

() Journals () None

() Newspapers
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C. INFORMATIONS ABOUT EPHESUS ANCIENT CITY

The following statements reflect your knowledge about Ephesus. Please use the

scale below and circle the number that matches your response.

In antiquity, Ephesus is the largest city
inAnatolia and was the capital of Anatolian
province in Roman times.

Ephesus was one of the final destinations of silk
road and spice road.

Ephesus is the largest harbour city of Anatolia.
Ephesus was the healing center of ancient
world.

Ephesus houses Artemis Temple which is one
of the seven wonders of ancient world.

Ephesus houses the tomb of the King Mausolus
which is one of the seven wonders of ancient
world.

Ephesus has the third richest library (Celsus) of
ancient world.

Ephesus has the largest ancient theatre of
Anatolia.

The largest necropolis of ancient world is in
Ephesus

Ephesus has the most intact rich Roman houses
(Terrace Houses) remained until today.

Ephesus has the most intact stadium of ancient
world.

It is believed that since 1871 only 25% of the
city is excavated.

It is believed that the largest “Gladiator
Cemetery” of the world is in Ephesus.

St. Paul preached to spread Christianity in
Ephesus.

The first church of Christianity is in Ephesus.

It is believed that Virgin Mary lived in Ephesus.
The first church dedicated to Virgin Mary is in
Ephesus.

It is believed that St. John wrote the 4th Gospel
here in Ephesus.

Many miracles mentioned in the Bible about St.
John took place here in Ephesus.

The Basilicia of St. John located in nearby
Ephesus.

Don’t know

3
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Famous philosopher Aristoteles lived in
Ephesus.

“Grotto of Seven Sleepers” legend is linked to a
cave at the outskirts of Ephesus.

Mythologic mountain  Olympos that was
believed the gods living on in Ephesus.

Ephesus was the oracle center.

In 449 AD the 2nd Ecumanical Council was
held in Ephesus.

There was a Jewish community in Ephesus.

At the steps of the Celsus Library in Ephesus
there is a minorah which is still using by the
Jewish communites.

The coin invented in Ephesus for the first time.
Ephesus is one of the most reconstructed
ancient city that helps people to imagine how
ancient cities look like in antiquity.

Ephesus is not the name of a modern city but
the name of the ruins of an important ancient
city.

Thank you for your kind participation
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