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Ozet

Modern pazarlama anlayisi ile birlikte tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarma uygun
¢ozlimler getirmek, pazarlamacilar i¢in olduk¢a Gnem tasiyan konularin basinda gelmektedir.
Tiiketicilerin bu istek ve ihtiyaglarin1 belirleyebilmek icin, tiiketici davramislari ve bu
davranislar etkileyen faktorleri incelemek gerekmektedir. Tiketicilerin satin alma davraniglart
karmagik bir durumdur. Bu nedenle isletmeler basarili olmak igin tiiketicilerin satin alma
davranisin1 ve onlari etkileyen faktorleri incelemek igin yogun ¢apa sarf etmektedir. Tiiketici
davraniglarin etkileyen kiiltiirel, sosyal, kisisel, ve psikolojik olmak iizere bir ¢cok faktor vardir.

Marka da tiiketici davraniglarini etkileyen onemli faktorlerden birisidir.

Giinlimiiz piyasalarinda trtinlerin arzi yaninda tiiketici beklentilerinin de g¢esitlilik
gostererek siirekli artmasi, rekabeti her gecen giin daha da arttirmaktadir.Yogun rekabet
ortaminda isletmelerin yasamlarini siirdiirebilmeleri ve biiyiiyebilmeleri icin rakiplerine karsi
iistiinliik saglamalar1 ve farkli olmalar1 gerekmektedir. Firmalarin {riinler arasinda farklilik
yaratma istegi markalasma kavramimin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Marka, {riiniin
islevsel amacinin Gtesinde o {irliniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir.

Marka, tirtinler igin ayirt edici bir 6zelliktir.

Kendi markalarinin uzun donemli bir basari saglamasim isteyen firmalar, var olan
miisterilerini ve ileride miisteri olmasinm istedikleri potansiyel tiiketicileri markalarina bagimli
hale getirmeyi amaclamaktadirlar. Isletmeler agisindan marka bagimligi, pazarlama
faaliyetlerini azaltmasi, isletmeleri rakip firmalara karsi korumasi ve rakiplerine karsi daha

tistiin bir konuma getirmesi dolayisiyla biiyiik 6nem ifade etmektedir.

Bu aragtirmada marka bagimliligi ve marka bagimlihigini etkileyen faktorleri 6lgmeyi
amaglayan bir ¢alisma ortaya konmustur. Bu nedenle arastirma kapsaminda Gaziantep ilinde
yerleskesi bulunan; Gaziantep Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi ve Zirve Universitesi
ogrencilerinden olusan 433 katilimer iizerinde bir anket ¢alismasi uygulanmustir. Universite
Ogrencilerinin satin alma davranislar1 agisindan marka bagimliligi ve bu bagimlilig: etkileyen
faktorleri incelemek amaciyla yapilan ¢alismada sonucunda toplanan veriler analiz edilerek elde

edilen bulgulara deginilmistir.



Bu c¢alismada, Universite o6grencilerinin cep telefonu segimlerinde marka
bagimliliklarin1 etkileyen faktorlerin, {irlinlin markasina duyulan inang, triiniin teknik

oOzellikleri, marka taninmishigi ve iiretici firmaya duyulan giiven oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici Davramiglari, Satin Alma Davramiglari, Marka, Marka

Bagimliligi, Cep Telefonu
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ABSTRACT

Along with modern marketing concept, bring solutions appropriate to the needs and
desires of consumers, which is one of the very important issues for marketers. In order to
determine these needs and desires of consumers, it is necessary to examine consumer behavior
and the factors that influence this behavior. The purchasing behavior of consumers is a complex
situation. Therefore, Businesses intensive effort to investigate the purchasing behavior and
factors affecting this behavior. There are a number of factors affect consumer behavior
including cultural, social, personal and psychological. Brand is also one of the most important

factors affecting consumer behavior.

In today’s world the market has a wide supply of products, and the expectations of
consumers daily for more variety. This state causes the competition between companies to get
increasingly fierce. In order to survive in an intense market, companies need to outperform their
rivals and differentiate themselves. Desire of companies to creat differences between the
products has led to emergence of the concept of branding. Beyond of the functional purpose,
brand is a name, symbol,design or sign that increases the value of a product. Brand, is a
distinctive feature of the product.

The companies that want to provide a long-term success of their brands, They aim to
make existing and potential consumers loyal on their brands. In term of business, brand loyalty
represents great imortance due to reducing marketing marketing activities, providing protection

and superior position against competitors.

In this research, It was demonstrated a study aim to measuring brand loyalty and the
factors that affect brand loyalty. Therefore, in the scope of research, a survey was applied on
433 participant students who study at universities that have a campus in Gaziantep city
including Gaziantep Universities, Hasan Kalyoncu Universities and Zirve Universities. In term
of Buying behavior, As a result of study, It was addressed the findings by analyzing collected

data in order to axamine brand loyalty and factors affecting this loyalty of University students

Vil



In this study, As a result of the study, belief in the brand of the product, product
specifitions, brand recognition, and producer confidence are the factors that affects the brand
loyalty for the purchasing behavior of the students on their mobile phone preference.

Key Words: Consumer Behavior, Purchasing Behaviour, Brand, Brand Loyalty, Mobile Phone
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ONSOZ

Yogun rekabet ortaminda isletmelerin yasamlarini siirdiirebilmeleri ve biiyiiyebilmeleri
icin rakiplerine karsi iistiinliik saglamalar1 ve bir farklilik gdstermeleri gerekmektedir. Bu
nedenle isletmeler i¢in marka ve marka bagimliligi kavramlar1 biiyiik 6nem ifade etmektedir.
Kendi markalarinin uzun dénemli bir basar1 saglamasini isteyen firmalar, var olan miisterilerini
ve ileride miisteri olmasini istedikleri potansiyel tiiketicileri markalarina bagimli hale getirmeyi
amaglamaktadirlar. Isletmeler acisindan marka bagimligi, pazarlama faaliyetlerini azaltmasi,
isletmeleri rakip firmalara kars1 korumasi ve rakiplerine karsi daha iistiin bir konuma getirmesi

dolayisiyla biiyiik 6nem ifade etmektedir.

Yukarida verilen bu bilgiler dogrultusunda, yapilan bu arastirmada marka
bagimliligi ve marka bagimlhiligini etkileyen faktorleri 6lgmeyi amaglayan bir ¢aligma ortaya
konmustur. Caligmada cep telefonu sektorii secgilmistir. Bu sektoriin segilmesindeki amag, cep
telefonlarinin giiniimiizde 6zelikle gencler icin 6nemli bir yere sahip olmasi nedeni ile bu
sektorde Ogrencilerin marka bagimliliginin diizeyini ve bu marka bagimliligimi etkileyen
faktorleri tespit etmek ve bu alanda ¢alisan arastirmacilarin  ve pazarlamacilarin

yararlanabilecegi bir ¢calisma ortaya gikarmaktir.

Bu ¢aligmanin olusumunda benden bilgi ve deneyimlerini, yardimlarini ve katkilarini
esirgemeyen danismanim Sayin Yrd. Dog. Dr. Yakup Durmaz’a, Ozellikle ¢alismanin veri
toplama asamasinda yardimlarini esirgemeyen degerli arkadagim, Haci Yusuf Polat'a ve zaman
ayirip anketi cevaplayan tiim 6grencilere, Beni bu diinyaya getiren, biiyiiten ve maddi, manevi
destegini benden esirgemeyen sevgili anne ve babama, Yiiksek Lisans egitimim siiresince
yanimda olan sevgili esim Tugba Tasdemir ve biricik oglum Yemliha Tasdemir'e en igten

tesekkiirlerimi sunarim.

Gaziantep, 2015 Ahmet Tasdemir
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GIRIS

Tiiketici davranislari, giiniimiiz modern pazarlama diinyasi agisindan olduk¢a 6nemi bir
konu haline gelmistir. Tiiketicilerin iyi taninmasi, istek ve ihtiyaglarinin en iyi Sekilde
tammlanmas1 isletmelerin gelistirecegi pazarlama stratejilerinin basaris1 agisindan Onem
tasimaktadir. Bu sebeple tiiketici davramiglari hakkinda cesitli arastirma ve analizler
yapilmaktadir. Bu aragtirma ve analizler sonucunda pazarlama stratejilerinin tiiketicileri nasil

etkileyebilecekleri tahmin edilmektedir.

Giintimiizde tiiketiciler farkli marka segenekleri ile karsi karsiya gelerek zor bir karar
stirecine girmektedirler. Bu siirecte tiiketiciler ihtiya¢larin1 gidermeye yonelik farkli satin alma
davranislar1 sergilemektedirler. Tiiketiciler bu satin alma davraniglarinda bir ¢ok faktoriin etkisi
altinda kalmaktadir. Bu baglamda, tiiketiciler ihtiyaglarini en iyi Sekilde karsilayacak, yani

kendilerini tatmin edecek olan en iyi markay1 bulma arayigina girmektedirler.

Tiiketici, trtinleri degerlendirme siirecinde {iriin niteliklerini, bunlarin 6nem derecisini,
markaya dair inanglarini, bagliliklarini ve {iriiniin islevsel degerini dikkate alir. Marka, tiriiniin
onemli bir pargasi olarak goriiliir. Bu nedenle marka, tiiketici satin alma davraniglarini etkileme

konusunda temel etken olarak kagimiza ¢ikmaktadir.

Artan rekabetgi ortamda iirlinler arasindaki agik ve somut farklar azalmaya baglamistir.
Satin alma karar siirecinde firmalar tarafindan yogun bilgi akimina maruz birakilan tiiketiciler
bu karmasik hale gelen siire¢ sonunda bir se¢im yapacaklardir. Se¢im yapma serbestisine sahip
olan tiiketiciler karsisinda ise bir fark yaratan isletmeler daha avantajli olmaktadir. Bu farki
yaratan unsurlardan biri olan marka ise, {iriniin islevsel amacinin 6tesinde o lriiniin degerini

arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaret olarak ifade edilmektedir.

Yine {irlin Ozelliklerinden dolay1r kolayca ayirt edilemeyen firiinler i¢in marka, ayirt
edici bir ozellik olarak bulunmakta ve {iriin hakkinda tiiketiciye bilgi vermektedir. Bundan
dolayr giiniimiizde hemen hemen biitiin mal ve hizmetler markalanmaktadir. Bu sayede

tiiketiciler, farkli iireticilerin iiriinlerini ayirt edebilmektedir.

Kendi markalarinin uzun dénemli bir satis ve kar grafigi ¢izmesini isteyen firmalar, var
olan misterilerini ve ileride miisteri olmasini istedikleri potansiyel tiiketicileri markalarina
bagimli hale getirmeyi hedeflemektedirler. Bu nedenle marka bagimliligi, firmalar i¢in olduk¢a

onemli bir konu halini almaktadir.



Bir ¢ok sektorler de oldugu gibi cep telefonu iireticileri de yogun olan rekabet kosullar
altinda faaliyetlerini siirdiirmekte ve bu kosullar altinda rakiplerinin Oniine gegme arzusu
tasimaktadirlar. Dolayisiyla, bu sektdrde faaliyet gosteren firmalarda kendi markalarim
digerlerinden iistiin bir konuma getirebilmek i¢in miisterilerinin ihtiya¢ ve tercihlerine yonelik
hareket etmektedirler. Digerlerinden iistiin bir konumda olabilmenin dnemli yollarindan birisi
ise, kendine bagimli miisteriler yaratabilmektir. Marka bagimhiliginin kiigiik yaslarda edinilip
ileriki yaslara tasinan bir olgu oldugu diisiiniildiigiinde de cep telefonu sektoriinde faaliyet

gosteren firmalarin gencleri hedef almalar1 gerektigi ifade edilebilmektedir.

Yukarida verilen biitiin bu bilgiler dogrultusunda, yapilan bu arastirmada marka
bagimliligi ve marka bagimliligini etkileyen faktorleri 6lgmeyi amaglayan bir ¢aligma ortaya
konmustur. Bu c¢alismada tiiketicilerin marka bagimliliklarinin olup olmadigi ve marka
bagimliliklarini etkileyen faktorlerin neler oldugu sorusuna yanit aranmaktadir. Bu nedenle
arastirmada, Universite ogrencileri gibi geng tiiketicilerin hangi marka cep telefonu
kullandiklari, cep telefonu satin alirken hangi konulara 6nem verdikleri, cep telefonunu
degistirmelerinin nedenleri, ve marka seg¢iminde hangi faktorlerin etkili oldugu bilgilerine

ulagilmak istenilmektedir.

Caligmanin birinci bolimiinde tiikketici davraniglart ve marka ile ilgili temel ifadelere
yer verilmistir. ikinci béliimde ise tiiketici satin alma karar siireci ve bu siireci etkileyen
faktorler ile tiiketici satin alma davranig tipleri incelenmistir. Takip eden Boliimde ise marka ve
marka bilesenleri incelenmistir. Calismanin dordiincii boliimiinde ise cep telefonu sektorii
hakkinda bilgi verilmis ve Gaziantep ilinde yerleskesi bulunan; Gaziantep Universitesi, Hasan
Kalyoncu Universitesi ve Zirve Universitesi dgrencilerinden olusan 433 katilimet {izerinde bir
anket calismas1 uygulanmustir. Universite grencilerinin satin alma davramislari agisindan marka
bagimlilig1 ve bu bagimlilig1 etkileyen faktorleri incelemek amaciyla yapilan ¢alisma sonucunda

toplanan veriler analiz edilerek elde edilen bulgulara deginilmistir.



1. BOLUM

TUKETICI, TUKETiCi DAVRANISI VE MARKA KAVRAMLARI

1.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramis1 Kavramlar

Gelisen diinya kosullartyla birlikte pazarlama anlayis1 da degismis, giinimiiz pazarlama
anlayis1 tamamen tiiketici odakli hale gelmistir. Tiketicilerin tiiketim aligkanliklari ve

tiikketicilerin satin alma davraniglari iizerinde bir ¢ok arastirma gergeklestirilmistir.

1.1.1. Tiiketim

Tiiketim, bir bireyin belli bir pargasi olan iiriinlerin pratiklerinin bir seti olarak
tanimlanabilir. Tiiketimin en kaba karsiligi, “yeme-igme” bi¢ciminde olabilir. Giindelik hayatta
mallar, hem maddi nitelikleri hem de ifade ettigi anlamlar icin tiiketilir (Ozbolat, 2012: 119).
Bir bagka tanima gore ise tiiketim, yararli mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarinin karsilanmasi
amaciyla nihai kullanilmasina denir. Biitiin isletmelerin pazarlama departmanlarinin nihai
amagclar1 tiiketim igindir. Tiiketim faaliyeti olmayan mallarin iiretilmesi s6z konusu olamaz
(Durmaz, 2011: 1). Tiiketim islevini dogada bilingli olarak yerine getiren tek canli varlik
insandir. Ulke ekonomisinin eristigi diizey ve ekonomi sistemi ne olursa olsun iiretimin temel

amaci titkketimdir (Bilge ve Goksu, 2010: 54).

Tiketim, giiniimiiziin en biiyiik salgin hastaligi haline gelmistir ki, insanlar aligveris
yapmanin yani sira , tim bunlarin disinda kalan eglenme, bos vakit gecirme, bir yakiniyla
bulusma gibi eylemleri de tiiketim alanlarinda gergeklestirme davramist igerisindedirler. fhtiyaci
veya alacak parasi olmadig1 halde aligveris merkezlerinde zamanlarimi gegiren insanlarin sayisi
pek de az sayilmamaktadir (Coskun, 2012: 838). Insanlar kimi zaman ihtiyaglarmi karsilamak
icin aligveris yapar, kimi zaman da hediye segmek i¢in raflarda dolagirlar. Kimi insan gittigi bir
yerde her tiirlii ihtiyacim karsilayip ¢ikmak isterken, kimileride ne, nerede ucuz ise orada
aligveris yapmaktadir. Bazilann “aligveris yapiyorum, Oyleyse varim” seklinde diisiiniirken,

bazilari igin alis veris adeta zuliimdiir (Comert ve Durmaz, 2006: 351).

1.1.2. Tiiketici ve Miisteri

Literatiirde, tiiketici terimi sadece satin alma islemini yapan kisiyi yada miisteriyi degil
ayni zamanda kullanicilar1 da kapsayan genis bir anlamui ifade etmektedir. Bazen, bir iriin aile

bireylerinden birinin kendi ihtiyaci dogrultusunda kullanilmak {izere satin alinabildigi gibi,



otomobil, buzdolab1 gibi tiim aile bireylerinin ortak ihtiyaglar1 dogrultusunda kullanilmak tizere
de satin alinabilir (Khan, 2006: 9).

Kotler tiiketiciyi, ticari amag disinda kisisel kullanim igin bireyler ve aileler tarafindan
mal ve hizmet alan kisi olarak tanimlamaktadir (Kotler, 1997: 21). Bir bagka tanima gore ise
tiikketici, ihtiyaclarla donatilmis zevkleri olan ve tercih yapabilen, iktisadi kaynaklart mal ve
hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin sonucunda da fayda saglayarak tatmine

ulasan birey olarak tanimlanmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 55).

Miisteri ise belirli bir isletmenin belirli bir marka maliny, ticari veya kisisel amaglari i¢in
satin alan kisi veya kurulustur (Taskin, 2005: 20). Bir baska tanima gore ise miisteri, Bagkas1
adina aktif bir Sekilde satin alan yada alacak olan kisidir. Miisteriyi tiiketiciden ayiran en
onemli Gzellik, onun talebinin tlirev talep olusudur. Yani miisteri bir baskasiin istek ve

ihtiyacim karsilamak i¢in pazara ¢ikmaktadir (Durmaz, 2011: 4).

1.1.3. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tarihsel gelisim siireci igerisinde, insanlarin istek ve ihtiyaglarinin kargilanmasinin
onem kazanmasi, ¢ok sayida ve ¢ok cesitli Uirliniin pazara girmesine neden olmustur. Boylece
tilketim toplumu adi verilen ¢agdas ekonomik yapilanmanin ortaya cikmasiyla, dikkatler
tilketici  tutum ve davraniglari iizerinde odaklanmistir (Bilge ve Goksu, 2010: 54). Ayrica,
tiikketicilerin sayica artmasi ve daha da bilingli tiiketiciler haline gelmesi tiiketicilerin
beklentilerinin artmasina ve onlarin daha talepkar olmalarina neden olmaktadir. Bu durumda
tiikketici davraniginin daha derinlemesine anlasilmasi ve pazarlama ¢aligmalarinin daha bilimsel

temellere oturtulmasi ihtiyacini dogurmustur (Kog, 2013: 36).

Pazarlama bilimi acisindan ise tiiketici davranislar en dinamik yoOniinii
olusturmaktadir. Bu ozelligi ile gerek uygulamacilarin, gerekse bilim adamlarinin dikkatini
cekmistir (Akgiin, 2008: 153).

Giiniimiizde Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin en iyi Sekilde
karsilanabilmesi igin gerekli bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve tiiketici davranislarinin
her yoniiyle anlasilmasi ve buna gore pazarlama karmasi gelistirilmesi esasina dayanmaktadir.
Elde edilen bilgilerle, strateji gelistirmek kolaylasir ve arzulanan sonuglara erisilmesi olasilig
artar. Kisacasi, tiketici davraniglarinin bilinmesi, pazarlama c¢abalar1 i¢in kagmilmaz bir

zorunluluktur (Arslan, 2003: 84).



Pazarlamacilar agisindan tiiketici satin alma davranisinin tespit edilmesi tiiketicinin elde
etmeyi umdugu faydayir da géz Oniinde bulundurarak, tiiketici segmentlerinin belirlenmesi ve
tiiketiciye etkili bir hizmet sunulmast yoniinde biiyiik onem arz etmektedir (Patwardhan, Flora
ve Gupta, 2010: 57). Ayrica, pazarlamacilar, hedef pazar tespit edebilmek, daha iyi pazarlama
stratejileri gelistirebilmek, pazarin gelecegini degerlendirebilmek ve pazarlama karmasina
iligkin kararlar1 dogru alabilmek igin tiiketicilerin ihtiya¢larini, isteklerini ve davraniglarini
bilmek zorundadirlar (Ercis, Unal ve Can, 2007: 283). Bu nedenle 6zellikle biiyiik 6lgekli
Sirketler Tiiketicilerin ne aldiklari, nereden aldiklari, nasil ve ne kadar aldiklar1 gibi sorularin
cevabint bulmak ig¢in tiiketicilerin satin alma davraniglarina dair detayli arastirmalar

yapmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2008: 130).

Tiiketici davraniglari, insan davraniglarinin bir alt dalidir. Tiiketici davranist mal ve
hizmet satin alinmasinda dogrudan bir etkiye sahip olan belirli tiirlerdeki insan eylemleri ile
ilgilenmektedir. Oyleyse tiiketici davranisini bireylerin mal ve hizmetleri temin ederken neyi, ne
zaman, nerede, nasil ve kimden satin almaya karar verdigini gosteren bir siire¢ olarak
tanimlayabiliriz (Walters ve Paul, 1970: 7). Diger bir tanima gore ise tiiketici davranigini mal ve
hizmetlerin elde edilmesi, kullanilmasi, ve ortadan kaldirilmasi siirecine dogrudan dahil olan
eylemler ve bu eylemlerin izlenmesini saglayan karar siireci olarak tanimlanmaktadir (Engel,

Blackwell ve Miniard, 1990: 3).

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi iizere tiiketici bir iiriin yada hizmeti satin
almasini saglayan karar siirecinden ge¢cmektedir. Bu noktada tiiketici karar siireci 6ncesinde ve
sonrasinda gesitli bireysel ve gevresel faktorler tarafindan etkilenmektedir (Mckinney, Traylor,
Kincade ve Holloman, 2004: 389). Tiiketici bu bireysel ve gevresel faktorlerin etkileri
sonrasinda ve elde edilen bilgiler 1s1ginda malin satin alinmasi yada alinmamasi kararini

vermektedir (Durmaz, 2011: 8).

1.1.3.1. Tiiketici Davranis1 Temel Ozellikleri

Tiiketici davranigina ait 6zellikleri yedi ana baslikta toplamak olanaklidir (Odabas1 ve
Barig, 2014: 30-36):

o Tiiketici davramgsi1 giidiilenmis bir davramgtir: Gergeklestirilmek istenen amag,
karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir. Davranigin kendisi

bir arag, ihtiyag ve isteklerin tatmin edilmesi ise amagtir.



o  Tiiketici davranmist dinamik bir siirectir: Tiketici davranisinda, satin alma karar siireci
ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu incelenildigi gibi, satin alma sonrasi
ortaya ¢ikan davraniglar da incelenir. Siireg, birbirine bagli, birbiri ile ilgili ve birbirinin

izleyen adimlar serisidir.

o  Tiiketici davramist gesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici olarak hepimizin diislinceleri,
kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Magazalar1 dolagma, reklamlari
izleme, digerlerini gozlemleme, satis elemani ile gorlisme, alinacak markaya karar
verme, Uriini kullanma, 6demelerde bulunma, aile ve arkadaslara anlatma tiiketici

davranisi faaliyetlerinden bazilaridir.

o Tiiketici davramsi karmagsiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar — gésterir:
Zamanlama, kararin ne zaman alindigin1 ve siirecin ne kadar uzun siirdiigiinii aciklar.
Karmasiklik ise bir kararda etkili olan faktorlerin sayisini ve kararin zorlugunu agiklar.

Bir karar ne kadar karmasiksa o kadar ¢cok zaman harcanacaktir denilebilir.

o Tiiketici davranist farkly rolleri icerir: Tiiketici satin alma stirecinde, gerceklestirilen en
az 3 farkli rol vardir. Bir tiiketici; etkileyen, satin alan ve/veya kullanan kisi olabilir.
Cesitli durumlarda tiiketici, bu rollerin degisik bilesenlerini oynayabilir. Ayrica bir satin
alma davranisinda birden fazla kisi bir ya da daha ¢ok rolii oynayabilir. Ornegin, tatil
yoresini segmek ya da yeni bir ev almak tiim aile iiyelerini ilgilendirirken, deterjan

almak biiylik olasilikla annenin tiim rolleri tek bagina yiiklenmesini gerektirebilir.

o Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davranmisinin dis faktorlerden
etkilenme oOzelligi, onun hem degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya
sahip oldugunu kabul etmektedir. Ornegin, yagmurlu bir giinde semsiye almak ya da
ekonomik beklenti ile alimlarimizi ertelemek veya hizlandirmak pek c¢ogumuzun

yasadig1 deneyimlerdendir.

o Tiiketici davranisi farkl kisiler icin farkl ozellikler gésterebilir: Tiketici davranigini
anlamak icin insanlarin neden farkli davranislarda bulundugunu anlamak
gerekmektedir. Birbirinden kisisel anlamda ¢ok farkli olan sayisiz tiiketicinin olmasi,

titketici davranisini kolayca 6zetlemeyi zorlastirmaktadir.

Tiim pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi tiiketici oldugu i¢in, tiiketicinin satin alma

davraniglarma iligkin bilgi pazarlama yoneticisi i¢in son derece dnemlidir. Bugiin i¢in sistematik
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tilkketici davranigi aragtirmalar1 heniiz basglangic asamasindadir ve genel kabul gérmiis bir
tiiketici davranig teorisi de bulunmamaktadir. Ancak cesitli teoriler vardir. Ayrica davranig
bilimleri ile satin alma davraniglarimi Dbiitiinlestiren modellerin formiile edilmesi igin
aragtirmacilarca yogun ¢abalar gosterilmektedir. Nicosia, Engel, Kollat- Blackwell ve Howard-
Sheth'in gelistirdigi modeller bunlara 6rnek gosterilebilir (Tokol, 2007: 64).

1.1.3.2. Tiiketici Davranisinda Disiplinler Arasi1 Yaklasim

Diger disiplinlerde ve bilim alanlarinda oldugu gibi pazarlama ve tiiketici davranist da
diger disiplin ve bilim alanlarinda gelistirilen bilgilerden faydalanmaktadir (Kog, 2013: 44).
Tiiketici davranisinin disiplinler arasi bir Ozellik kazanmasi tiiketici davraniglara farkl
acilardan bakmaya olanak taniyarak, alanin zenginlik kazanmasini saglamaktadir. Ayni olgunun
farkli bakis acilarindan agiklanmaya calisilmas: ve farkli analiz yontemlerinin kullanilmasi bu
alan1 giliclendirmekte, elde edilen bulgulardan uygulamacilarin daha fazla yararlanmasini
saglamaktadir. Ornegin tiiketici davranis1 sosyoloji, psikoloji, sosyal psikoloji ve Kkiiltiirel

antropoloji gibi yogun bigimde davranis bilimlerinden yararlanmaktadir (Odabasi, 2012: 9-10):

o Psikoloji: Psikoloji, tiiketici davramisin1 en ¢ok etkileyen bilim dallarindan birisidir.
Pazarlamacilar agisindan bakildiginda psikoloji, tiiketici etkilemenin yollarini ortaya
koymada yonlendirici olmaktadir. Tiiketici davranislar1 ¢alismalarinda temel psikoloji
yontemlerinin yaninda psikolojinin alt disiplinlerinin kullanimi da s6z konusudur.
Bunlardan fizyolojik psikoloji, tiiketici davramslarini temel fizyolojik ve psikolojik
siiregler seklinde agiklamaya galigmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin reklam mesajlarina ve
dissal uyaranlara karsi nasil tepki verdiklerini belirlemek amaciyla beyin dalgalar
Olclimii, belirli tepkilerin verilmesine iligkin beyin merkezlerinin nerede olugunu
belirlemek amaciyla MR  teknolojisinden veya tomografi tekniklerinden
yararlanilmaktadir (Kogoglu, 2014: 9).

e Sosyoloji: Sosyoloji, insan topluluklarini ve sosyal hayat: sistematik Sekilde inceleyen
bir bilim dalidir. Sosyolojinin faaliyet alan1 olduk¢a genis olup, iki insan arasindaki yiiz
yiize iligkilerin incelenmesinden, genis Glgekli sosyal siireglerin milyonlar lizerindeki
genis etkilerine kadar uzanmaktadir (Afacan, 2001: 1). Pazardaki tiiketici boliimlerinin
incelenmesinde aile, sosyal smif ve referans grubu gibi tiiketici davranisini etkileyen

faktorler onem kazanmaktadir (Durmaz, 2011: 20).



e Antropoloji: Antropoloji, insan topluluklarinin kiiltiirlerini inceleyen ve bu kiiltiirlerin
kokenini ve evrimini arastiran bir bilim dalidir. Giiniimiizdeki insan davraniglarinin
bircogunun anlasilabilmesi i¢in bu davranislarin nasil evrimlestigini anlamak oldukga
yararlidir (Kog, 2007: 27). Ozellikle son yillarda tiiketici davramslarim arastirmada
antropolojik yontemler kullanilmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin eglence merkezleri ve
miizeler gibi sanatsal ve estetik deneyimlerin bulundugu alanlara gitme ihtiyaci
hissettigi konusu tiiketici davrams1 kapsaminda incelenmektedir. Is ortaminda, evde,
okulda ya da oyunda tiiketici davranislarinin gergek dogal ortamlarda gdzlenmesi

temeline dayanan yontemler yayginlagsmaktadir (Odabasi, 2012: 9).

e Sosyal psikoloji: Sosyal Psikoloji, bireyler ve tiiketiciler arasindaki etkilesimi etkileyen
faktorleri ele almaktadir. Ornegin, tutum olusmasinda ¢evresel faktorlerin etkisi ve
gruplar arasi etkilesimde iletisimin rolii, tiiketiciler arasinda gergeklesen iletisim ve
degisim siirecinin incelenmesi sosyal psikolojinin kapsamina girmektedir. Bir
tiikketicinin digerini nasil etkiledigi, bireyler arasindaki iletisimin nasil oldugu, iiriin ve
isletmelerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1, danisma gruplarinin ve aile yapisinin
tiilketim kararlarindaki etkisi sosyal psikolojinin inceledigi tiiketici davranisi konulari

arasindadir (Odabasi, 2012: 9).

e Ekonomi: Ekonomi, kisinin ve toplumun kit kaynaklari ile sonsuz olan tiiketici
ihtiyaglarmin nasil karsilanacagi konusunu incelemektedir (Durmaz, 2011: 20).
Ornegin, ekonomi biliminin konusu olan azalan marjinal fayda kavrammnin tiiketici
davraniglarini anlamada nasil yararli olacagi su Sekilde agiklanabilir. Azalan marjinal
fayda kanunu, bir mal veya hizmet tiiketiminde, her ilave birimden daha az fayda elde
edilmesi durumudur. Ornegin, Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin énemli bir miktar
(%68) giines ve deniz turizmi i¢in gelmektedir. Fakat arastirmalara gore turistlerin
giines ve deniz turizmine olan ilgisinde turistlerin daha 6nceden ¢ok sayida yaptiklar
giines ve deniz tatilleri nedeniyle, yeni giines ve deniz tatillerinden alacaklar1 marjinal
fayda azalmakta dolayisiyla bu tiir tatillere cikma egilimlerinde azalma olmasi

beklenmektedir (Kog, 2013: 45).

Tiiketici davraniglarinin iyi bir Sekilde analiz edilebilmesi i¢in bu disiplinler ile tiiketici
davraniglar1 arasinda bir bag kurulmasi gerekmektedir. Her biri farkli olan disiplinlerin
yaklagimlar tiiketici davraniglart agisindan konuya farkli bir bakis acis1 sunacaktir (Kogoglu,
2014:9).



Tiiketici davramiginin disiplinler aras1 olma 6zelligi, bu bilim daliin en 6nemli ve
kuvvetli yonlerinden birisini olusturmaktadir. Ancak disiplinler arasi1 yaklasimin zenginligine,
gelismisligine ve uygulanabilir olmasina karsin, bazi zayif noktalar da bulunmaktadir. Burada
ortaya ¢ikan en Onemli konu, disiplinler arasinda esgiidiim eksikligidir. Bir¢ok disiplinden
faydalanan ve uygulamaya yonelik olan tiiketici davranisi konusunda, genel kabul gérmiis bir
model ortaya koymak nerdeyse olanaksizdir. Giiniimiizde de, bdyle bir modelin olusturulmasi
iizerinde caligmalar devam etmektedir. Bu konuda en 6nemli katkiyi, tiiketici arastirmalart
yapmaktadir. Tiiketici aragtirmasi, tiiketici davranislarina bilimsel arastirma yontemlerinin
uygulanmasidir. Bu Sekilde tiiketicinin neden satin aldig1, hangi ihtiyaclari tatmine yoneldigi ve

hangi etkilerin altinda karar aldig1 6grenilebilir (Odabas1 ve Barig, 2014: 45).

1.2. Marka

Glinlimiizde marka, pazarlama bilesenleri icerisinde gittikge ©nem kazanan ve
pazarlama yoneticilerinin artik ¢ok daha fazla iizerinde durmaya basladiklar1 bir kavram haline
gelmistir. Bu nedenle isletmeler, iiriinlerinin gili¢lerini miisterilere hissettirebilmek i¢in markay1

kullanmaktadirlar (Cifci ve Cop, 2007: 70).

Marka kavramini agiklayan bir ¢ok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan bir tanesine
gore marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler Sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi veya ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir (556 Sayili
KHK, 1995: madde 5). Bir baska bir tanimlamaya gore marka, irettikleri {iriin araciligi ile
miisterilere ulastirmak istedikleri belirli bir takim o6zellik, yarar veya hizmetlerin siirekli

sunulacagi konusunda isletmeler tarafindan verilen bir s6zdiir (Campbell, 2002: 208).

Marka firiine kimlik kazandirma yoluyla rakiplerine gore ayirici iistiinlilk yaratma
islevini yerine getirerek rekabet giiciinii arttirmakta ve bu sayede isletmeye soyut bir avantaj
saglamaktadir. Isletmeler markalariyla fiiriinlerine saglamis oldugu kimlikler sayesinde
bolimleme yapilmasi zor olan pazarlarda iriine rekabet avantaji kazandirabilmektedirler.
Ciinkii tliketiciler kendi kimliklerini ya da sahip olmay1 arzu ettikleri kimlikleri yansitan
markalara karst olumlu tutumlar gelistirmekte ve bu markalara karsi baglilik diizeyleri

artmaktadir (Isik ve Sati, 2013: 4).



1.2.1. Marka ve Tiiketici Satin Alma Davranisi

Pazarlamanin teorik ve pratik gelisiminde, tiikketime iliskin ¢aligmalarin ve tliketim ile
tilketicilerin markalara yonelik tutum ve egilimlerinin birlikte incelendigi ¢aligmalari biiyiik
Olciide katkist bulunmaktadir. Ayrica tliketim toplumu olma yoniinde degisim gdsteren
giinlimiiz diinyasinda, iriinlerin ve hizmetlerin fonksiyonel faydalarindan ziyade tasidiklar
sembolik anlamlarin tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde daha etkin bir rol oynadigim
sOylemek miimkiindiir. Pazarlamanin teorik sinirlari igerisinde iriinlerin ya da hizmetlerin
sembolik anlamlar1 biiyiik 6lclide akillara marka olgusunu getirmektedir (Torlak, Dogan ve

Ozkara, 2014: 147).

Tiiketici satin alma siirecinde onemli bir unsur olan marka, iiriiniin diger iiriinlerden
ayirt edilerek, isletmenin kendisine ait bir kimlik yaratmis olmaktadir. Bu siire¢, marka ile
tiikketici arasinda bir iletisim kurulmasiyla ilgilidir. Dolayisiyla, marka ve markalamaya yonelik
tim kararlarin tiiketici iligkileri kapsaminda verilmesi gerekmektedir. Burada tiiketiciyle
iletisim teknikleri ve kanallar1 kullanmak suretiyle, tiiketici zihninde bir marka imajinin

yaratilmasi saglanmaya ¢alisilmaktadir (Aktepe ve Basg, 2008: 82).

Marka, iiriinlere ve hizmetlere deger kazandirir. Bu deger, markay:1 kullanan kisinin,
markanin kullanilas1 ile kazandigi tecriibeler, asinalik, giivenilirlik ve risk azaltmadan

olugmaktadir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116).

Marka, tiiketiciler i¢in, iirliniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki
bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararia yardimei olmaktadir. Marka adi, bellekte kisa
siirede cagrisim yarattig1 gibi 6zellikle zaman baskisi altindaki tiiketicilerin yasayabilecekleri
gerilimleri de diisiirmektedir. Bununla birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki
seciminde stirekli kalite garantisi sunarak tiiketicilerin iistlendikleri riski de azaltmaktadir
(Sahin, 2007: 6). Tiiketicilerin bir {iriin satin almadan 6nce tasidiklar1 temel riskler sunlardir

(Cifci ve Cop, 2007: 71):

e Fonksiyonel Risk: Uriiniin beklentilerini karsilayip karsilayamamast riski

e  Fiziksel Risk: Uriiniin kullaniminin, kullanicisinin veya digerlerinin sagligimi tehdit edip
etmemesi

e Finansal Risk: Uriiniin 6denilen fiyata degip-degmeyecegi riski

e Sosyal Risk: Uriiniin kullanimimin toplum iginde kabul goriip gérmemesi riski
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e Psikolojik Risk: Uriiniin kullanimmin tiiketicilerin zihinsel yapisim etkileyip-
etkilemeyecegi riski
e Zaman Riski: Uriiniin basarisizhgmin, tatmin edecek diger iiriinii bulmanin firsat

maliyetine yol acip-agmayacagi riskidir.

Bazi tiiketiciler iirlinlin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok sembolik degerlerine 6nem verirler.
Markal1 irlinler tiiketicilere prestij saglar ve bazi referans gruplarina katilmalarini kolaylastirir.
Uriinler ve markalarin bir gdsterge ve sembol olarak iiriin tiiketmelerinin nedeni, statii ya da
toplumsal sinifi belirtmek, kendini tanimlayip bir role biiriinmek, toplumsal varligim
olusturmak ve koruyabilmek, kendisini ifade edebilmek ve kimligini yansitabilmek olarak

siralanabilir (Tirkay, 2011: 42).

Marka gelistirme siirecinin en 6nemli noktasi markanin ret degil, kabul gérmesidir.
Marka kabulii marka imajinin pozitif oldugu ve tiiketici tarafindan kabul gordiigii anlamina
gelir. Markanin reddi ise tiiketicilerin marka imajin1 kabul etmedikleri ya da iirlinden tatmin
olmadiklar1 anlamina gelmektedir (Eru, 2007: 84). Tiiketiciler spesifik bir markay1 arzu
ettiklerinde marka tercihi yaratilmis demektir. Markay1 satin alip almadiklar1 6nemli degildir.
Tiiketici Omega bir saat tercih edebilir. Ama giicii Timex almaya yetiyor olabilir (Kotler, 2000:
444).
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2. BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER
VE SATIN ALMA KARAR SURECI

2.1. Tiiketici Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Pazarlamanin amaci hedef tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini anlama, karsilama ve
tatmin etmektir. Bu nedenle tiiketicilerin taninmasi ve davranislarinin incelenmesi
gerekmektedir. (Deniz ve Ercis, 2008: 301). Tiiketici davraniglarinin incelenmesi, 6zellikle
pazar firsatlarinin degerlendirilmesi acisindan 6nemli avantajlar saglamaktadir. Tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin dogru bir Sekilde ortaya konmasi, hedef kitlenin belirlenmesi ve bu hedef kitleye
yonelik olarak gergeklestirilecek pazarlama faaliyetlerinin basarisinda biiyiik rol oynamaktadir

(Cakir, Cakir ve Usta 2010: 88).

Tiiketici davranislart hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil, nereden ve
ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iligskin bireylerin kararlarna ait bir
stiregtir (Bilge ve Goksu, 2010: 53). Gliniimiizde olduk¢a karmasik hale gelen karar verme,
tilketiciler i¢in ¢ok 6nemli kabul edilmektedir. Rekabetgi global is diinyasinda yasanan hizl
degisim nedeniyle tiiketiciler yogun bir Sekilde reklam kampanyalari, haber kaynaklari,ve posta
yoluyla bir ¢ok bilgiye maruz kalmakta ve maruz kaldiklar1 bu bilgilerinde bir ¢ogu oldukga
karigik mesajlar igermektedir. Ayrica iriin ¢esitliliginin ve alternatiflerin artmasi perakende
satis merkezleri, alig veris merkezleri ve ¢ok bilesenli liriinlere ulasimin kolayligi ve elektronik
satin alma imkanlarinin olugmasi tiiketicinin karar verme siirecini daha karmagsik hale

getirmektedir (Hafstrom vd., 1992: 146).

Ayrica, tiikketimin statii olarak goriilmesi, bilingsiz kredi karti kullanimi, aligveris
ortaminin rahathi§i, modanin siirekli de§ismesi, bos zaman, ambalaj, gosteris, saticilarin
tutumlari, 6zel gilinler, reklamlar, kitle iletisim araglarinin etkileri gibi tiiketimi artirict
unsurlarin etkisi ile zaten tiiketim nesnelerinin kusatmasi altindaki tiiketiciler, daha fazla
tilketme egilimi gdstermektedirler. Tiiketicilerin siirekli tiiketimi diigiinmeleri, tiikketimi bir
yasam felsefesi olarak gdrmeleri, toplumumuzun “tiiketim toplumu” oldugu diisiincesini
giiclendirmektedir. Bu olgunun giiclenmesinde pazarlama isletmelerinin etkisi oldukca fazladir

(Cakar, Cakir ve Usta 2010: 88).

Tiiketicinin satin alma karar siirecine etkide bulunan olumlu veya olumsuz etkenleri

arastirmak, nedenlerini ortaya koymak, pazarlama faaliyetlerinin basarili bir Sekilde
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yiiriitiilebilmesi icin biiyiik 6nem arz etmektedir (Karatekin, 2009: 21). Bu nedenle Isletmeler
kendileri igin biiyiik dnem ifade eden tiiketicilerin davraniglarini anlayabilmek adina milyarlarca
dolar para harcamaktadir. Ancak yapilan ¢aligmalara ve harcanan paralara ragmen heniiz kimse
insan beyninin tercihleri nasil gerceklestirdigini bilmemektedir (Kotler ve Armstrong, 2008:
130).

Tiiketicinin satin alma kararlarin1 verdigi merkeze "kara kutu (black box)" adi
verilmektedir. Kara kutunun nasil ¢alistigi, kararlar1 nasil aldigi bilinmemektedir. Her insan
kendine 6zgii bir yap1 gosterdigine gore, kara kutunun isleyisi insandan insana degisim
gostermektedir. Ciinkii, karar alma siirecinde ¢ok sayida degisken devreye girmekte ve bu
degiskenlerde insandan insana farklilik gostermektedir (Durmaz, 201: 35). Bu nedenle ki,
tilketicilerde gogu zaman kendi satin alma davraniglarini agiklayamamaktadir (Karatekin, 2009:
21). Tiiketicinin satin alma davranisi tiiketici davraniginin bir bilesenidir ve bir¢ok bireysel ve
cevresel faktorler tarafindan etkilenmektedir (Mckinney, Traylor, Kincade, ve Holloman, 2004:
389). Tiiketicinin satin alma davranislarina etki

eden bu faktorler Sekil 2.1' de gosterilmektedir.

e Kiiltiirel
Faktorler
e Sosyal
Faktorler
e Danisma o Kisisel
Faktorler
e Kiiltiir Gruplar ...
e Yasve e Psikolojik
; Yasam Faktorler
e AltKilar | Al . o
Donemi e Gidiileme
e Rolve o Meslek e Algilama ALICI
e Sosyal Smif . o
Statiiler e Ekonomik | e Ogrenme
Ozellikler | e Inang ve
e Yasam Tutumlar

Sekil 2.1: Tiiketici Satin Almasimi Etkileyen Faktorler
Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2008: 131)
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2.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler tiiketici davraniglarim etkileyen onemli faktdrlerden bir tanesini
olusturmaktadir. Kiiltiirel faktorleri kiiltiir ve alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak iizere {i¢ baslik

altinda incelemek mimkiindiir.

2.1.1.1. Kiiltiir

Tiiketici davramiglarimin  ve bu davramislar paralelinde Sekillenen pazarlama
stratejilerinin en onemli belirleyicilerinden birisi de kiiltiirdiir. Uriinlerin pazarlama
faaliyetleriyle dogru konumlandirilmasinda, arz edilen talebin kiiltiirel 6zelliklerinin biiyiik
Onem tagimast literatlirde baz1 ¢aligmalarin yapilmasini da gerekli kilmistir (Tayfun ve Yildirim,

2010: 48).

Kiiltlir insanlara ortak bir kimlik ve bakis acis1 saglar. Gruplar halinde yasayan bireyler
giinliik hayatin ihtiyaclari ile basa ¢ikmak icin kendi diinyalar1 hakkinda paylastiklar1 anlamlar
ve anlayislar gelistirirler. Yiyecek, barinak ve giyecek sahibi olmanin yaninda insanlar sosyal
iligkilerini gelistirirler ve sorumlu bireyler olarak kendi yerlerini alacak olan ¢ocuklar
yetistirmekte ve bunlar1 yaparken, insanlar birlikte bulunmalarinin bir ifadesi olan kendi

kiiltiirel goriinlimlerini ortaya koymaktadirlar (Afacan, 2001: 45).

Kiiltlir bilgi, inang, sanat, hukuk ahlak, gelenekler ve toplumun iiyeleri olarak insanlar
tarafindan elde edilmis diger yetenek ve aliskanliklari igeren karmagik bir biitiindir. Kiltiir
yasam tarzini, titketimi ve bireyin karar alma siirecini etkiler. Kiiltiir aileden, bélgeden veya biz
biiyiirken ve diinyay1 tanirken bizi gevreleyen bazi unsurlardan elde edilebilir (Lawan ve
Zanna, 2013: 520). Kiiltiir dogustan kazanilan ya da kalitim yoluyla gelen bir degerler sistemi
degildir. Insan dogduktan sonra ailesi ve gevresi yoluyla kiiltiirii 6grenir. Kiiltiir 5geleri yavas
yavas bir nesilden digerine 6grenme yoluyla aktarilir (Odabasi, 2012: 144). Bir Avrupali,
Avrupa kiiltiiriine biyolojik olarak Avrupali oldugu i¢in degil, Avrupa'da dogdugu, egitildigi ve
yetistigi i¢in uyar. Tiirk, Hintli, Cinli ya da Afrikali i¢in de bu boyledir (Tasyiirek, 2010: 104).

Kiiltlir bir degisken olarak tiiketicilerin davraniglarini etkiledigi i¢in bir pazarlamacinin
oncelikli gorevi kiiltirii anlamaya caligmak, kiiltlir yaratim sistemlerine yonelik bilgiler
edinmektir (Odabas1 ve Barig, 2014: 325). Ayrica, iletisim, teknolojik gelismeler ve toplumlar

arasi iligkiler sonucu uzun vadede ortaya ¢ikabilecek kiiltiirel faktorlerdeki degisiklikleri mevcut
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ve gelecekteki olast bigimleri ile pazarlamaci izlemeli ve degismeleri pazarlama programina
yansitabilmelidir (Yiikselen, 2013: 124).

Bir iilkenin kiiltiiri, o iilkede iiretilen {iriinlerin belirlenmesine oldugu kadar, tiiketimine
de etkide bulunur (Tiirkay, 2011: 8). Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar, pazarlanan mal
ve hizmetler ile pazarlama yontemlerini ¢ok belirgin bicimde etkilerken, farklilasmasim da
zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle her {ilkenin gelenek, gérenek, tutum, aliskanlik ve davranislari,
niifusun dil, din, 1k, sosyal deger ve normlari (inanglar, caliskanlik, disiplin, estetik, sanat,

miizik vb.) global pazarlamada 6zellikle incelenmelidir (Tayfun ve Yildirim, 2010: 48).

Kiiltiir ve alt kiiltiir tiiketici satin alma davranislarin1 dogrudan etkilemektedir. Ne
yenilip, ne giyilecegini, nerede yasanip nereye seyahat edilecegini genis Olciide kiiltiir belirler
(Mucuk, 2012: 76). Tiiketiciler, etkisi altinda kaldiklar1 kiiltiirel etmenler dogrultusunda mamul
ya da hizmet satin alirlar. Ornegin, bireyler iklim ve geleneklere bagl olarak farkli kiiltiirlerde
farkli bigimlerde giyim kusam kullanirlar. Arap iilkelerindeki giyim kusamla Hindistan'daki
giyim kusam farklidir. Amerikalilar genis giysiler giyerken Avrupalilar daha ¢ok viicudu saran
giysileri tercih etmektedirler. Kimi iilkelerde sakal bryik is ortaminda olagan goriiniimiin bir
pargasidir, kimi {ilkelerde her gilin trag olunmasi zorunludur. Siyah renk bati kiiltiirlinde yas
tutma rengiyken, Cin ve Japonya'da yas tutma rengi olarak beyaz kullanilir. Bu iilkelerde beyaz
cigekler mezarliklarda kullanilir ve 6zel gilinlerde beyaz c¢icek vermekten kagimmak gerekir.
Isletmeler iiriinlerin ambalajlarinda  ve tutundurma materyallerinde dogru renkleri
kullanmalidirlar (Tagytirek, 2010: 105).

Ozellikle global dlgekte faaliyet gosteren pazarlamacilar, diinyanin diger bolgelerinde
insanlarin farkli tutumlara ve degerlere sahip oldugunu bu durumun da farkli is yapma
Sekilleri ve farkli pazarlama karmalarinin gelistirilmesi gerektirdigini tespit etmislerdir (Pride
ve Ferrel, 2000: 212). Bu durumu agiklamak i¢in diinyanin en biiyiik beyaz esya tireticilerinden
Amerikan Whirlpool sirketinin {irettigi ¢amasir makinelerini farkli tilkeler ve farkli kiiltiirler
icin uyumlu hale getirmesi iyi bir 6rnek teskil etmektedir. Amerika Birlesik Devletleri'nde
obezitenin yaygin olmasi ve buna bagl olarak asir1 sisman ve obez insan sayisinin fazlaligi
nedeniyle Whirlpool ABD pazarina sunulan ¢amasir makinelerini Avrupa pazarinda oldugu gibi
onden doldurmali degil iistten doldurmali olarak dizayn etmis ve satisa sunmustur. Ciinkii asirt
kilolu obez insanlarin egilmeleri ve dnden doldurmali makineleri kullanmalar1 oldukga giigtiir.
Bu nedenle o6nden doldurmali makinelerin ABD pazarinda satilmasi pek miimkiin

goziikmemektedir (Kog, 2013: 377).
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Pazarlama faaliyetlerinin igletmelerin miisterilerinin ihtiyag¢ ve isteklerinin tatminine
dayali1 olarak gerceklesmesi ve bu ihtiyag ve isteklerin ise kiiltiir merkezli olugsmasindan dolayi,
Basarili uluslararasi pazarlamacilar girmeyi diisiindiikleri hedef pazarin bulundugu iilkelere ait
kiiltiirel gelenekleri anlamak igin yogun caba sarf etmektedirler. Bu yonde ¢aba sarf eden
isletmelerin iiriinleri ve servisleri biiyiik 6l¢iide bireysel veya toplumsal ihtiyaglara uygun veya

kabul edilebilir ¢oziimler sunuyor olarak gériinmektedir (Kramer ve Herbig, 1994: 36).

Cok uluslu isletmeler tiiketicilerin sunulan pazarlama karmasina nasil bir karsilik
vereceklerine dair siirekli olarak kiiltiirel odakli farkliliklarla miicadele etmek durumundadirlar
(Rawwas, 2001: 188). Isletmeler faaliyet gostermek istedikleri iilkelerin kiiltiirel 6zelliklerini
ogrenmeden o iilkede yer edinmek istediklerinde kimi zaman istemeyecekleri sonuglarla
karsilasabilirler. Farkli iilkelerde gerceklestirilen uluslararasi kampanyalarda dikkate alinmasi
gereken belki de en 6nemli 6zellik kiiltiir olmaktadir. Bir {ilkede yayinlanacak reklam i¢in o
iilkedeki gecerli kanunlar bilinmeli ve bu kanunlara uygun reklamlar yapilmahidir. Tersi
durumda hazirlanan kampanyanin basarili olmasi beklenemez hatta o iilkedeki hedef kitle

iizerinde {iriin ya da hizmete kars1 olumsuz bir tutum olugmasina neden olabilir (Eru, 2007: 25).

2.1.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltlirtin toplumun her yerinde ayni 6zellikleri gdstermesi miimkiin degildir. Bazi ortak
degerlerin disinda her yorenin her bolgenin kendine 6zel alt kiiltiirleri bulunabilir (Eru, 2007:
26). Alt kiiltiirler pazarlama igin farkli pazar bolimlerini olusturan gruplardir. Farkli cografi
bolgelerde yasayan gruplarin 6rnegin, giyim tercihleri de farkli olacaktir. Dinler de alt kiiltiirii
olustururlar. Hiristiyanlarin yeni yil kutlamalar1 sirasinda artan ¢am agaci ve siis satin alma
davranis1 gozlemlenebilir. Pazarlamacilar ayn1 zamanda dinen tiiketilmesi yasak olan triinler
konusunda bilgili olmalidir. Dindar kisilerin dini hiikiimlerce yasaklanan Miisliimanlarda
domuz eti yememe ve icki tliketmeme, Hindularda et tiiketmeme gibi farklilik gdsteren satin
alma davranislar1 da pazar boliimlendirmesinde kullanilmaktadir (Cubukguoglu ve Hasiloglu,

2012: 3).

Tiiketici davraniglar1 agisindan alt kiiltiirleri incelemek de tutundurma politikalarinda
basar1 saglamaktadir. Ornegin, Amerika'da en biiyiik irksal veya etnik alt kiiltiir olan Siyahi
Amerikal1 tiiketicilerin harcamalarmin 1990 yilindan beri % 54 artig gosterdigi tespit edilmistir.
Arastirmalara gore Siyahi Amerikali tiiketiciler farkli satin alma aligkanliklarma sahiptirler.
Ornegin Siyahi Amerikali tiiketicilerin beyaz Amerikal tiiketicilere kiyasla haftada dort defa

aligveris yaptigi ve genellikle yapilan harcamalarin ise erkek giyim, spor ayakkabi, kisisel
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bakim servisleri ve arag kiralama hizmetleri almak i¢i yapildigi belirlenmistir. Yine Amerika'nin
bir diger onemli alt kiiltiirii olan "Hispanik" alt kiiltiiriiniin gii¢lii aile baglar ve degerleri
oldugu, iiriin kalitesine ¢ok 6nem verdikleri ve giiclii marka bagimliligina sahip olduklar
bilinmektedir. Konustuklar1 dil Ispanyolca oldugundan People dergisi, Ingilizcenin yani sira
onlar1 hedef alarak Ispanyolca dilinde yaymlarini piyasaya siirmiistiir (Pride ve Ferrel, 2000:
212-213).

2.1.1.3. Sosyal Simif

Sosyoloji literatiiriindeki esitsizlik tabakalasma olarak degerlendirilmekte ve kastlar,
sinif, statii, cinsiyet ve yas tizerinde tarihsel bir yogunlagsmaya sahiptir (Lawson ve Todd, 2002:
299). 1950 ve 1960 yillar1 arasinda pazarlama literatiiriine katkida bulunan ve tiiketici
davraniglarin1 anlamak i¢in sosyal sinifin 6nemine deginen bazi ¢aligmalar ortaya ¢ikmistir. Bu
ilk calismalar, nispeten kii¢lik topluluklar icerisinde yer alan ailelerin konumlar1 ve sayginliklari
iizerinde yogunlagmis olan Warner'm sosyal simif anlayisinin {izerinde agirliklarim
hissettirmislerdir (Fisher, 1987: 496). Warner, Sikago fniversitesi ve Sosyal arastirma
sirketindeki arkadaslar1 farkli sosyal smiflarin tiyelerinin farkli satin alma hedefleri ve aligveris

davraniglar1 gésterdigini kanitlamaya baglamiglardir (Coleman, 1983: 265).

Sosyal sinif belirli bir pazarda ekonomik durumlarina bagli olarak benzer davraniglar
sergileyen insan topluluklart olarak tanimlanmaktadir (Engel vd., 1990: 106). Sosyal smif
faktorii tiiketicilerin satin alma davramglarini etkileyen Onemli faktérlerden bir tanesini
olusturmaktadir. insanlar hayatlarinin belirli dénemlerinde belirli sosyal siniflara mensupturlar
ve iginde bulunduklar sosyal siifin 6zelliklerine gore tiikketimlerini gerceklestirirler (Eru, 2007:

28). Sosyal Siiflar gesitli 6zelliklere sahiptirler (Gherasim, 2013: 5):

e Ayni sosyal sinifa mensup olan bireyler, giyim, konut, mobilya, eglence servisleri ve

kitle iletisim araglar1 tercihlerinde benzer davranislari sergilerler.

e Insanlar hangi sosyal gruba dahil olduklarma goére toplumda yiiksek veya diisiik

konumda bulunabilirler.

e Bir kisinin dahil oldugu sosyal sinif meslek, gelir diizeyi, servet, ve egitim gibi cesitli

degiskenlere bagli olarak belirlenir.

e Insanlar bir siniftan digerine gegebilirler.
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Insanlar her zaman bir {ist simfa girmek isterler. Bu yiizden tiiketiciler, satin alma
diistincelerinde kendi smmiflarindan {isttekileri takip edip ona gore hareket etmeyi
tasarlamaktadirlar (Eru, 2007: 28). Baz1 geleneksel toplumlarda sosyal siif degistirmek ¢ok
zordur, ancak bazi toplumlarda, herhangi bir adam ya da kadin bagbakan olabilir (Solomon,
Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006: 438). Insanlar sosyal siniflara ait bariyerleri genellikle
geng yaslarda agsmaya baglarlar. Gelir diizeyi, egitim gen¢ insanlara ailelerinin yasadigindan
farkli bir yagam tarzina sahip adapte olmalarina olanak tanir (Lancaster ve Reynolds, 2005: 59).
Sosyal smiflar arasinda yasanan bu gegisler sosyal hareketlilik olarak ifade edilir ve sosyal
hareketlilik asagi, yukar1 hatta yatay yonlii bile olabilmektedir (Durmaz ve Tasdemir, 2014:
190):

e Yatay hareketlilik ilk okul 6gretmeni yerine bir hemsire olmak gibi bir konumdan asagi

yukar1 esdeger sayilabilecek bagka bir sosyal sinifa gegisi ifade eder.

o Asag yonli hareketlilik, tabii ki, ¢ok arzu edilen bir durum degildir, fakat bu durum ne
yazik ki gectigimiz yillarda oldukga belirgin bir Sekilde  kendini gostermis
bulunmaktadir. Islerinden cikarilan isciler ya issizlik paras1 kuyrugunda yerini almis ya
da evsizler arasina dahil olmuslardir. Amerika Birlesik Devletleri'nde, iyimser bir

tahminle 600.000 insanin evsiz oldugu diisiiniilmektedir.

e Yukar1 yonli hareketlilik, insanlar zamanla konumlarini iyilestirme egilimindedirler,
ancak bu cabalar genelde onlar1 bagka bir sosyal siifa firlatmak icin yeteri kadar

etkileyici olmamaktadir.

Ulkemizde sosyal siniflarla ilgili ¢aligmalar son yillarda az da olsa yapilmaya
baslanmistir. Bu galigsmalardan birisi de Zet-Nielsen tarafindan yapilan analizdir. Bu analizde
tiikketiciler A ile E arasinda degisen gelir gruplarina gore toplam alt1 sinif olarak incelenmektedir

(Odabas1 ve Baris, 2014: 302-306):

e A grubu: Diinyanin her yerinde en yiiksek harcamay1 yapan bu grupta, agirlikli olarak
en zenginler, sanayiciler, Uist diizey yoneticiler, serbest meslek sahipleri yer almaktadir.
Tiirkiye'de bu grup yaklasik olarak 2 milyon 800 bin kisiden olusur ve hane halki
harcamasi 62 bin 750 olarak hesaplanmistir. Bu insanlar, liiks konutlar tercih ederler,
elit mekanlarda eglenirler, aligverislerinde genellikle kredi kartlarindan yararlanirlar.
Cogunlukla gesitli sosyal kuliiplerin iiyesidirler. Giysi tercihlerinde genellikle Ingiliz ve

Fransiz markalarim tercih ederler. Marka bagimliliklar yiiksektir
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B Grubu: B sosyoekonomik grubu, "orta {ist smif " anlamina gelir ve bu grup,
arastirmaya gore 6 milyon 386 bin kisiden olusmaktadir. Yillik hane halki harcamas1 27
bin 250 dolardir. Bu gruba mensup olanlar, 6zel sektor ¢alisanlari, gazeteciler, yazarlar,
kamu {ist diizey yOneticisi ve orta-biiyiik esnaf agirliklidir. Marka meraklar1 vardir.
Tirk {reticilerin yabanci isimlerle piyasaya siirdiikleri mallarin hedef kitlesini

olustururlar. Thtiyaglarini alisveris merkezleri, hipermarket gibi yerlerden karsilarlar.

C grubu: Arastirmaya gore Tiirkiye'de yaklasik olarak 3 milyon 700 bin hane bu grupta
siniflanabilir. 10 milyon 478 bin kisiden olustugu hesaplanan Cl'in yillik hane
harcamasi 9 bin 350, yaklasik 8.5 milyon kisiden olustugu diisiiniilen C2'nin yillik hane
harcamasi ise 7 bin 650 dolar kadardir. Memur, is¢i, kiiciik esnaf ve emeklilerin
agirlikta bulundugu gruptur. Genelde yerli ve ekonomik markalar1 tercih ederler. Marka
bagimliliklart zayiftir. Genelde yerli ve ekonomik markalar1 tercih ederler.

Tasarruflarini konut sahibi olma yoniinde degerlendirirler.

D ve E gruplar: Issizler, tarim iscileri, ¢ok kiiciik esnaf ve marjinal islerle
ugrasanlardan olusur. Gelir ve egitim seviyeleri ¢ok diistiktiir. D grubunun 22.7 milyon
kisiden olustugu hesaplanmaktadir ve yilda sadece 4950 dolar harcamaktadir. E
grubunda ise 11 milyonu agkin kisi olup, hane bagina harcama yilda 3200 dolar
kadardir. Tiiketim kaliplart ¢ok dardir ama dayanikli tiikketim mallari1 sahipliginde {ist
smiflara yakindirlar. Genellikle varos diye tabir edilen yerlerde yasarlar. Ucuz ve
taksitle satig yapan magazalari tercih ederler. Pazarlara ve isporta tezgahlarina aligverise
giderler. Bu grubun yasaminda futbol, eglenceden 6te sosyal bir faaliyettir. Ayrica dini

inanglar1 en kuvvetli kesimdir.

Genel bir olgu olarak, sosyal tabakalagsma hayatin bir gercegi olarak kabul edilme

egilimindedir (Bereday, 1977: 196). Her toplum, iiyelerini kendi degerlerine gore sosyal
smiflara ayirir ve bu sosyal smifin iiyeleri, ortak degerleri, diisiince yapilarini, konugma ve
davraniglar1 paylasir (Abraham, 2011: 3). Bdylece tiiketiciler ¢cogunlukla benzer degerlere ve
davranig Sekillerine sahip olduklari ayni sosyal sinifa mensup insanlarla iletisim kurar. Bu
nedenle pazarlamacilar 6zellikle farkli gruplara yanit vermeye hazir olmalidirlar (Gherasim,
2013: 5).

Sosyal smif insanlarim nerede ve nasil aligveris yapmas1 gerektigine dair hislerini

etkilemektedir. Alt sinifa mensup olan insanlar kolayca veresiye alis veris yapabildikleri ve

19



giller yiizlii hizmet alabilecekleri yliz ylize alis veris yapabildikleri genellikle kendi
mahallelerindeki yerleri tercih ederler. Ust sinifa mensup olan insanlar ise aligveris yetenekleri
konusunda daha Ozgilivenli hissederler. Onlar alis veris yapacak yeni yerler bulma
girisimindedirler ve istediklerini bulana dek magaza dolasabilmektedirler (Durmaz ve Tasdemir,
2014: 190).

2.1.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; referans (danisma) gruplari, aile, roller ve statiiler olmak tizere ii¢

bagslik altinda incelenmektedir.

2.1.2.1. Damisma (Referans) Grubu

Danisma grubu, bireylerin degerlendirmeleri, 6zlemleri yada inanglar1 iizerine 6nemli
iligkiye sahip olan tasarlanmis hayali yada gecek birey yada gurup olarak agiklanmaktadir
(Mckinney, vd., 2004: 391). Tiiketici mutlaka damisma grubunun bir iiyesi olmak zorunda
degildir, Fakat, danisma grubu dogrudan ya da dolayl1 bir Sekilde tiiketici {izerinde bazi etkiler
olusturabilmektedir. Bu etkinin olugsmasinin nedeni grup bakis acisinin birey tarafindan karar
alma siirecinde bir referans cercevesi olarak kullanilmasidir (Walters ve Paul, 1970: 389).
Bireylerin tutum, fikir ve davraniglarini, kimi zaman dogrudan, kimi zaman ise dolayl etkileyen

danmisma gruplarini dort grupta inceleyebilmekteyiz (Penpece, 2006: 40):

o Baglantili Gruplar: Kisinin iiyesi oldugu ya da diizenli olarak yiiz yiize iligki i¢inde
oldugu ve tutum, deger ve standartlarini onayladigi, uygun buldugu gruplardir.

e Ozenilen Gruplar: Bunlar kisinin {iyesi olmadigi ya da yiiz yiize iliskiler icinde

bulunmadigi halde iiyesi olmay1 arzu ettigi, 6zendigi gruplardir.

e Reddedilen Gruplar: Kisi bir grubun iiyesi oldugu ya da yiiz yiize iliskide bulundugu
halde grubun deger, tutum ve davranislarim = begenmeyebilmekte, uygun
gormeyebilmektedir. Bu durumda kisi, grup normlarinin tam tersi Sekilde tutum ve

davranig gelistirecektir.

e Kagmmlan Gruplar: Kisi bu grubun tiyesi degildir, yiliz yiize iliski i¢inde de degildir.
Ayrica grubun deger, tutum ve davraniglarini begenmemekte ve uygun gérmemektedir.

Kisi, grubun tersi yonde tutum ve davraniglar gelistirmektedir.
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Ozellikle Universite 6grencileri siirekli bir Sekilde danigma gruplarinin etkileri ile karsi
karsiya kalmaktadir. Yapilan bazi aragtirmalar danigma gruplarinin giyim tercihleri {izerinde bir
etkiye sahip olduklarini belirlemislerdir (Mckinney vd., 2004: 391). Danigsma gruplarinin etkisi,
tiim mal ya da hizmet veya markalar lizerinde ayni1 degildir. Mesela sigara, danisma grubunun
etkisinin olduk¢a kuvvetli oldugu bir iriindiir. Ciinkii her an her yerde herkes tarafindan
kullanilan genel bir {riindiir (Sariyer, 2008: 115). Danisma gruplarinin tiiketiciler iizerindeki

etkisi Tablo 2.1."' de 6zetlenmektedir.

Tablo 2.1: Damisma Grubu Etkisi

Gereksinim

Liix

Tiiketimi Diger Insanlarm
Oniinde Gerceklesen
(Consumed in Public)

Danisma Grubu Etkisi

Uriin i¢in: Zay1f
Marka i¢in: Gliglii
Ornek: Kol saati, Otomobil,

Takim elbise.

Danisma Grubu Etkisi

Uriin igin: Giiglii

Marka i¢in: Giiglii

Ornek: Golf Malzemeleri,
Kayak Malzemeleri, Yelkenli.

Tiiketimi Ozel
( Privately Consumed)

Danisma Grubu Etkisi

Uriin i¢in: Zay1f
Marka i¢in: Zayif
Ornek: Yatak, Buzdolab,

Lamba

Danisma Grubu Etkisi

Uriin igin: Giiglii
Marka i¢in: Zayif
Ornek: Plazma TV

Kaynak: (Bearden ve Etzel,1982: 185)

Pazarlamacilar, hedef pazarlardaki referans gruplarini tespit etmeye calismaktadirlar
clinkii referans gruplar1 bireyleri yeni davranis ve yasam bigimlerine maruz birakir, bireylerin
tutumlarint ve kisisel goriiglerini etkiler ve onlarin {iriin ve marka tercihleri iizerinde baski
olusturur (Kotler ve Armstrong, 2008: 135). Tablo 2.1'de yer alan bilgiler 1s1ginda {iriin ve
marka tercihinde danisma grubunun etkileri dort ana baslik altinda incelenebilir (Odabasi ve
Baris, 2014: 240-241):

o  Halk i¢inde tiiketilen zorunlu iiriinler: Grubun iriine sahip olma etkisi zayiftir ¢linkii
herkes o tiir bir iiriine sahiptir, ancak marka iizerine grubun etkisi yiiksektir. Mesela

herkesin saati veya otomobili mevcuttur, ancak belirli bir gruptan olabilmek i¢in Rolex
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marka kol saatine sahip olmak veya Mercedes marka otomobil kullanmak biiyiik 6nem
ifade etmektedir.

o Halk icinde tiiketilen liiks iiriinler: Danigma grubu iriiniin hem sahip olunup
olunamayacagina, hem de hangi markanin satin alinabilecegine karar vermede etkilidir.
Ornegin, Aerobik dersinde giyilecek iiriiniin ve markanin seciminde grubun etkisi

biiyiiktiir.

o Kisisel olarak tiiketilen zorunlu iirtinler: Bu Uriinlerde ne iirtine sahip olma ne de marka
tercihi danisma grubundan etkilenir. Ornegin dis macunun markasi, nevresimin

iireticisinin kim oldugu, vitaminin igerigi grup i¢in pek 6nem tagimamaktadir.

e  Kisisel liiks iiriinler: Uriiniin sahip olunmasinda etkisi yiiksektir ama marka kararina
pek etki etmezler. Uriine sahip oldugu siirece kisisel tiiketim oldugu i¢in markanin grup

agisindan 6nemi bulunmamaktadir.

Tiiketiciler danisma gruplarina faydali bilgi edinmek igin (bilgilendirici etki), 6diile
ulagsmak veya cezadan kagimmmak igin (faydaci etki) ve benlik anlayiglarini olusturmak,
stirdiirmek veya degistirmek i¢in (deger ifade etme etkisi) uyum gosterirler. Bireyi uyuma
yonelten faktorler asagidaki Tabloda kapsamli olarak gosterilmektedir (Kog, 2013: 412).
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Tablo 2.2: Tiiketicileri Damisma /Referans Grubuna Uyuma Yo6nelten Faktorler

Ozellikler Faktorler
Zorluk ve karmasiklik derecesi: {irliniin diger insanlar tarafindan
goriiniirliik derecesi ; gortiniirliik derecesi arttikca digerlerinin goriistinii
Yapilan Is/ Gorev/ alma ihtiyacr artar.

Satin Alma Durumu

ile ilgili 6zellikler

Subjektiflik derecesi, birden fazla anlama gelebilecek unsurlarin
olmasi;

belirsizlik.

Marka ve Urlin ile

Mgili Ozellikler

Yerli bilgi olmamasi; segeneklerin ¢ok az veya ¢ok fazla olmasi.

Gegmis uyum deneyimi ; referans grubuna daha 6nceki uyum.

Kriz/Aciliyet olmasi ; hemen satin almay1 gerektirecek Sekilde giiclii

bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi veya fark edilmesi

Danigma Grubu

Ozellikleri

Cazibe ; fiziksel ve/ veya sosyal cazibe ve hoslanma

Uzmanlik derecesi ; inandiricilik derecesi.

Grup amaglarinin agiklik ve netlik derecesi; grup ve liyeleriyle
etkilesim

ihtimali.

Gegmiste grupla yasanan basari; gilizel / olumlu pozitif sonuclar ve

olaylar.

Kisisel Ozellikler

Uyum / Uyma egilimi olan bir kisi olmasi ; ait olma, taninma ve bagl

olma ihtiyaci.

Kontrol etme ihtiyac ; negatif degerlendirmeden korkma.

Kaynak: (Kog, 2013: 413)

Pazarlamacilar, danisma gruplarini stratejilerinin bir pargast olarak degerlendirmeli ve

tiikketicilerin pek ¢ok danigsma grubundan etkilendigini gormelidirler. Cesitli gruplar, cesitli

tiirdeki tiiketicileri birbirinden farkli satin alma kararlarinda etkilemektedirler. Referans gruplari

evde, iste, okulda siirekli tiiketicileri etkisi altina almaktadir. Bu baglamda reklamcilar, belirli

bir iirlin smifina iliskin satin alma kararinda hangi tiir grubun etkili oldugunu saptamali ve

reklam mesajlarina bu yonde uygun medyalar aracilifiyla tiiketiciye sunmalidir (Tasytirek,

2010: 111).
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2.1.2.2. Aile

Bir danigma grubu olarak kabul edilmekle birlikte satin alma davranisinda etkisi, ayri
bir faktor olarak ele alinmalidir. insanlar kiigiik yastan itibaren davraniglarini aileden aldiklart
ozelliklerle Sekillendirirler. Bazi ailelerde s6z konusu o&zelliklerin bir sonucu olarak satin
almaya karar veren kisiler ile satin alanlar ayri bireyler olabilir. Kimi ailelerde karsilikli
etkilesim fazladir. Pazarlama yoneticisi bu gibi 6zellikleri degerlerse pazarlama stratejilerini

daha saglikl belirleyebilecektir (Yiikselen, 2013: 126).

Ailenin ihtiya¢ ve harcamalari, ailedeki cocuk sayisina ve ebeveynlerden kacinin ev
disinda calisip biitgeye katkida bulunmalarina baglidir. Aile ihtiya¢ ve harcamalarinin zaman
icerisinde farklilik gostermesi, hane halklarinin béliimlenmesini saglayan aile yasam siireci
kavramini ortaya koymustur. Aile yasam siireci, aile gelir ve yapisindaki gelismelerle, bu gelir
iizerindeki talep degismelerini birlestirerek bir grafik ortaya koymaktadir. Aile bireyleri
yaslandik¢a veya aile birey sayisi farklilastikca, {iriin tercihleri ve ihtiyaglar da farklilik gosterir.
Bu arada yaslanmayla birlikte gelirin artmas1 ve ailenin daha nitelikli ve 6zelligi olan iirlinlere
yonelmesi diisliniilebilmektedir. Aile Yasam seyri, tutum, davranis ve O&zellikle alic
davraniglarinda zamanla olusan degismeleri gosteren bir asamalar dizisidir ve genel olarak alti

evreden olugsmaktadir (Durmaz, 2011: 47-48):

o Hi¢ evlenmemis kisiler (Gen¢ Bekarlar) : Genelde mali sorumluluklart aileleri
tarafindan karsilanmaktadir. Bu daha geng evlenmemis tiiketiciler, daha ¢cok moday1
takip etme ve hazir giyim egilimindedirler. Bu kesim boylece yeni icat edilen ve

iiretilen {irlinler i¢in ¢ok 6nemli bir pazar olusturur.

o Geng yeni evli ¢iftler - Cocuk yok : Satin alma oranlar1 en yiiksek seviyededir. Yeni evli

olduklarindan; evleri i¢in gerekli olan egyalart alma egilimindedirler.

o Cocuklu geng evli ¢iftler : Cocuklariyla fazla zaman harcar ve onlara liiks esyalar almak

icin biraz fazla para harcarlar.
e Cocuklar: evde yash evli ¢iftler : Cocuklar1 evden ayrilmamis ve anne - baba halen

emekliye ayrilmamig ailelerden olusur. Mali durumlari iyidir. Cocuklar bir is bulup

calisabilir. Genelde dayanikli tiiketim mallar1 satin alinir.
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o  Cocuklart evden ayrilmis yash evli ciftler : Gelirleri olduk¢a yiiksektir. Bununla
beraber, Satin alma Sekilleri yerlesmis ve degismez. Boylece pazarlamacilar bunlarin
pozisyonlarin1 degistirmekte zorlanmaktadir. Bu nedenle, yeni fikir ve diisiinceden

ziyade ilave bilgilerle, bunlar1 etkileyebilmek icin en iyi politikalarini kullanacaklardir.

o Emekli yash ciftler ve yalniz yasayanlar : Gelirde bir azalma olmaktadir. Genelde tibbi
cihazlar veya sihhi bakim iiriinlerine daha ¢ok para harcarlar. Sevilmek ve saygi gormek

isterler.

Aile, toplumdaki en 6énemli satin alma kurumlarindan biridir ve satin alma davranigini
biiyiik olciide etkilemektedir (Kotler ve Armstrong, 2008: 138). Pazarlamacilar, ailenin satin
alma davranistyla daima yakindan ilgilenmislerdir. Aile i¢inde satin alma karar1 ¢gogunlukla tek
basina verilmediginden, bireylerin hane i¢in verdikleri satin alma kararlar1 sirasinda birbirlerini
nasil etkiledikleri 6nemli bir arastirma konusu olarak ortaya ¢ikmistir (Gupta vd., 1983: 445).
Bu nedenle pazarlamacilar, 6zellikle aile i¢indeki eslerin ve gocuklarin degisik {irin ve hizmet

satin alimindaki rolleri ve etkileriyle ilgilenmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2008: 138).

Aile, hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlari
tiyeleri etkilemektedir. Bu kurumu olusturan bireylerin yiiklendikleri roller kurumla ilgili
kararlarin alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir. Satin alma kararinda kari-kocanin etkileri
arasindaki fark nedir? Satin alma kararlar1 nasil verilmektedir? Uriin ve marka se¢iminde ailenin
olusturdugu kriterler nelerdir? gibi sorularin yanitlanmasi pazarlama ¢aligmalarinin etkinliginde

onemli rol oynayacaktir (Odabas1 ve Barig, 2014: 245).

Putnam ve Davidson'un (1987) arastirmasi aile bireylerinin satin alma kararina
katilimlarinin satin alman iiriine gore degistigini kanitlamaktadir. Ornegin, tatil, televizyon,
otomobil, mobilya ve benzeri iiriinlerde aile ortak olarak karar alirken, gida, mutfak esyasi ve
giyim gibi konularda kadinlar, spor malzemeleri ve teknik donanim gibi konularda da ise

erkekler satin alma kararina egemendirler (Kog, 2013: 426).

Ayrica, Aileler geleneksel veya modern olarak tanimlanabilir. Bu, aile i¢inde erkek ve
kadin tarafindan oynanan rollerle ilgili aile tutum ve davraniglarini icermektedir. Modern SRO’
ya sahip aile yapilarinin daha demokratik oldugu ve karar verme siirecinde daha olumlu bir
etkilesim oldugu diisiiniilmektedir. Daha geleneksel ailelerde ise roller daha g¢ok cinsiyet
ozelligi ile oynanmakta, erkekler karar vermede daha baskin olmakta, disil veya eril davranislar

arasinda acik farklar goériilmektedir (Levy ve Lee, 2004: 323). Ailede satin alma karar
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siirecinde ailedeki bireylerin sahip olduklari rollere bagli olarak gosterdikleri rol davranislar

asagidaki Sekilde ifade edilebilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 49):

Uyaran- Tesvik Eden: Satin alma i¢in fikir veren, satin alma istegini belirten kisidir.

Etkileyen: Son satin alma karar1 iizerinde dogrudan ya da dolayli olarak fikirleri ile

etkili olan kisidir.

Uzmanlar: Uriiniin satin alindig1 yerde iiriin 6zellikleri hakkinda bilgilere katkida
bulunmaktadir. Bu kisiler aligveris yaptiklart c¢evreden, arkadaslarindan bilgiler
edinerek aile icin bilgi toplamaktadir. Uzmanlar esik bekgileri olarak adlandirilirlar,

karar vericiye ulasan bilginin dogrulugunu kontrol etmektedirler.

Karar vericiler: Ailede birkag iiye hangi tiriinlin satin alinacagina, ne kadar, ne zaman,
nereden satin alinacagina ya da alinmayacagina karar vermektedir. Diger satin alimlarda

iiyelerden biri satin alma kararini son satin alim yerinde verecektir.
Alici: Aileden bir {iye iiriinii satin alan ve ddemeyi yapan kisidir. Kendi ihtiyaglarn ile
ilgili olabilecegi gibi ailedeki diger iiyelerin ihtiyaclar1 hakkinda da alimlar

yapabilmektedir. Ancak alicinin karar verici olmadigi durumlarda bulunmaktadir.

Tiiketici: Bu kisi ya da kisiler iiriin ya da hizmetleri kullanmaktadirlar. Birgok iiriin aile

tiyeleri tarafindan ortak kullanilmaktadir.

Koruyucu- géozetici: Uriinii saklama gérevini iizerine almis bu kisi ya da kisiler, iiriinii

kullanim i¢in hazirlarlar ve kullanma kosullarini olustururlar.

Kadmin etkin bir konuma sahip oldugu ailelerde, 6rnegin, mutfak esyalari, elektronik

cihazlar aliminda ortak kararlar agir basmaktadir. Aligverise cocuklarini almadan ¢ikan

ebeveynler, bugiin ¢ocuklarinin satin alinan giyecekleri begenmediklerini goérebilmektedir.

(Yiikselen, 2013: 127). Yapilan bir¢cok calismada aile kararlar1 baglaminda kadin ve erkeklerin

etkileri degerlendirilirken ¢ocuk etkileri de yavas yavas arastirmalara konu edilmistir

(Gtilerarslan, 2011: 133).

Cocuk psikologlarina gore, ¢ocuk alt1 aylikken ‘mama’ gibi sesleri taklit edebilmekte,

zihninde sozciikler ve esyalarin imajlarin1 Sekillendirmektedir. Yapilan arastirmalara gére her
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bes Amerikali ¢ocuktan biri ii¢ yasinda okuyup yazmadan Once iiriinlerin marka ismi ile ilgili
ozel isteklerde bulunmakta. Cocuklarin ¢ok erken yaslardan itibaren markalar hakkinda
konusabildikleri, marka sadakatinin onlu yaslarda keskin bir Sekilde arttig1 ve otuzlu yaglarda
doruk noktasina ulastigi ortaya konmakta; cocuklarin sadece kendileri igin satin alinan
iiriinlerde degil (kahvalti, igecekler gibi {irlinler), ayn1 zamanda ailenin pahali satin alimlarinda

da marka tercihlerini etkiledikleri anlagilmaktadir (McDougall ve Chantrey 2004: 3).

Cocuk pazar1 konusunda yapilan bir diger aragtirma ise, ¢ocuklarin neredeyse 100'den
fazla {iriin kategorisinde satin alma kararlarini 6nemli oranda etkiledigini gdstermektedir. Bu
kategorilerin baglicalar1 ; disarida aksam yemegi, bilgisayar, fast-food, film-sinema, giyim-
kusam, mobilya, miizik cd, otomobil, oyuncak olarak siralanmaktadir. Ayrica, ailelerin
cocuklartyla birlikte yaptig1 aligverislerde harcamalarin arttifi gozlenmistir (Odabas1 ve Baris,
2014: 264).

Tablo 2.3: Cocuklarin Satin Alma Kararlarina Etkileri

Uriinler ABD' de Etki Oran1 % Tiirkiye'de Etki Oram %
Disarida Aksam Yemegi 30 45
Ev Bilgisayar1 18 27
Fast-Food 35 50
Film- Sinema 30 45
Giyim-Kusam 70 70
Mobilya 35 50
Miizik CD- Kaset 22 33
Otel 12 18
Otomobil 8 12
Oyuncak 70 70

Kaynak: (Odabasi ve Baris, 2014: 264)

Sonug olarak, tiiketici i¢in, bilgi tasiyici ve birincil dereceden bir danigsma grubu olan
aile, bireyin satin alma kararlarim pek ¢ok yonden etkiler. Ote yandan aile icin yapilan satin
almalardaki satin alma kararlari aile iiyeleri tarafindan yonlendirilmektedir. Dolayisiyla aile, bir
yandan bireysel ihtiyaglar i¢in yapilan satin alma kararlarii etkilerken, Gte yandan aile igin
yapilan satin almalarda bireyler bu kararlari etkiler. Bu karsilikli etkilesim, ailenin yapisina

(ailenin g¢ekirdek ya da ataerkillik derecesi), ailenin gerceklestirmek istedigi amaglara, aile
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iyelerinin uzmanlagmalarina, rollerine ve haberlesme diizeylerine ve ailenin hayat egrisine baglh

olarak degisecektir (Ozbek ve Kog, 2009: 144).
2.1.2.3. Roller ve Statii

Bir kisi aile, kuliipler ve organizasyonlar gibi ¢esitli guruplara mensup olmakta ve
kisinin her gurup igerisindeki pozisyonu o kisinin rol ve statiisii olarak ifade edilmektedir. Rol
kisinin sergilemesi beklenen faaliyetlerden olusmaktadir. Her roliin bir statiisii vardir. Ornegin,
Bir yiiksek mahkeme iiyesinin statiisii, bir satis miidiiriiniin statiisiinden fazladir, ve bir satig
midiiriiniin statiisii de, bir biiro sekreterinin statiisiinden fazladir. Genel olarak insanlar toplum

igerisindeki rol ve statiileri ile iliskilendirdikleri irtinleri tercih etmektedirler (Kotler, 2000: 91).

Linton (1936) statii kavramini, onu isgal eden bireyden bagimsiz olarak, basitce haklar
ve gorevler toplami olarak tanimlamakta ve rol ve statiiniin birbirinden ayrilamayacagini, eger
boyle bir ayirim yapilacak olursa, bunun yalnizca akademik olacagini ifade etmektedir. Yine
Linton'a gore rol, statiiniin dinamik yoniinii temsil etmekte ve birey hak ve gorevleri yerine
getirdiginde roliinii oynamis olmaktadir (Kasapoglu, 1994: 217). Bir bagka tanimda ise statii
bireyin, sosyal hiyerarside belli Olgiitlere gore derecelenmesi olarak ifade edilmektedir. Bu
tanima gore statii bireyin prestiji konusunda toplumun ulastigi kanidir ve gii¢ kavrami ile
bagintilidir. Giig koklii, zengin, bilindik bir aile soyadina sahip olmaktan, iist diizey gorevler
yapmaktan, paradan ve zenginlikten geliyor olabilir. Toplum bireyin statiisiiniin ne olduguna

baz1 gosterge lirlin sahipliklerine bakarak karar verir (Henry, 2005: 767).

Kisiler, i¢inde bulunduklari toplumda belli statiilere sahip olmanin yani sira bu
statiilerin yiiklendigi belli rollere sahiptirler. Kisilerin listlendigi roller birden fazla olabilir.
Ornegin bir kadin ¢ocugunun annesi, kocasin esi, is yerinde miidiir, bir dernegin ydnetim
kurulu iiyesi, kiz kardes, teyze v.b. olabilir. Ustlendigimiz roller giinliik yasantimizda énemlidir.
Giinliik hayattaki tiiketimimizi iistlendigimiz role gore yapariz. Diigiin tdreninde iyi goriinmek
isteyen bir tiiketici, kiralayarak veya satin alarak uygun bir elbise segecek ve bu Sekilde arzu
edilmeyen durumlar1 6nlemeye ¢alisacaktir. Daha uzun rollere bakarsak baba rolii ¢ocuklar igin
satin alma davramisim belirleyici bir unsur olacak, sevgili rolii ¢icek almayi veya parfiim
kullanmay1 gerektirecek, evlat rolii ise anneler ya da babalar giiniinde hediye almay1

gerektirecektir (Karatekin, 2009: 30).

Kisinin yasam siireci boyunca ge¢irdigi degisikler (rol gecisleri gibi) satin alma
davraniginda da degisikliklerin goriilmesine neden olmaktadir. Tiiketicinin yasaminda meydana
gelen degisimler (¢alisma yasami, evlilik, ¢ocuk sahibi olma) ve rol gegisleri (anne-baba-
anneanne vb.) yasam stilinde degisimlerin yasanmasini, dolayisiyla tiiketimle ilgili degerlerinin
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degismesini beraberinde getirmektedir. Tiiketicinin yasam bi¢iminde degisimlerin olmasi
ihtiyag, istek ve beklentilerinin farklilagmasina ve {irlin/hizmetlere yonelik algilamasinin
degismesine neden olacaktir. Bununla birlikte, yeni bir yasam stiline sahip olan tiiketicinin
kullandigt ya da kullanacag: iriin/hizmetlere yonelik markalara iligkin tercihleri de
farklilagmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 50).

2.1.3. Kigsisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranislarini etkileyen kisisel faktorler, Kisinin yas ve yasam
donemi, Meslek, Ekonomik kosullar, Kisilik ve Yasam tarzi olmak iizere bes baslik altinda

incelenmektedir.

2.1.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Tiiketicilerin toplum igindeki yas farkliligina veya tiiketicinin yasam siirecindeki yas
donemine gore satin alma davranislarinda degisimine sebep olur. Insanlarin gereksinimlerinin
belirlenmesi, satin alma davranig kaliplarinin bigimi, belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda
icinde bulundugu yas grubunun etkisi olabilmekte, bu durum tiiketicinin belirli iiriin ya da
hizmete yonelmesine neden olabilmektedir. Bireylerin belirli bir ihtiyaci karsilayan degisik iiriin
ya da hizmetlerin se¢iminde, yasa bagl olarak gelisen isteklerin ve beklentilerin etkili oldugu

goriilmektedir. (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

Insanlar émiirleri boyunca farkli esyalar ve servisler satin alirlar. Ornegin insanlar, ilk
yillarda bebek mamas yerler, biiyiime ve olgunluk yillarinda ¢ok yemek yerler. Daha sonraki
yillar da 6zel diyet yemekleri yerler. Onlarin elbiseleri, mobilyalar1, eglence ve oyunlar da
yaslar ile ilgilidir (Kotler, 2000: 91). Bu nedenle tiiketiciler pazarinin yas degiskenine goére
boliimlendirilmesi ihtiyaglarin, egilimlerin ve ¢esitli psikolojik ve sosyal islevleri belirlenmesi
acisindan biiyiik 6neme sahiptir. Clinkii; yasla birlikte kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve
psikolojik 6zellikleri de degismektedir (Tirkay, 2011: 12).

2.1.3.2. Meslek

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiyag ve istek olusturur. Bir is goren ile bir
igsverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayn1 degildir. Bir mithendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili
cok degisik araclara ve gereclere ihtiyag duyarlar. Ayrica tiiketicilerin 6grenim diizeyleri

yiikseldikge ihtiyaglart ve istekleri de giderek artar ve gesitlenir (Durmaz, 2011: 54).
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Pazarlamacilar, iirinlerini belirli meslek gruplar i¢in 6zel olarak da pazarlayabilir
(Kotler, 2000: 92). Bilgisayar yazilimi pazarlayan bir isletme, eczacilar, hekimler, gida
perakendecileri i¢in ayr1 ayr1 programlar gelistirmek, her bir meslek grubunun ihtiya¢ ve
isteklerine uygun ozellikleri tagiyan programlar gelistirmek zorundadir (Yiikselen, 2013: 128).
Ornegin, Izmir’de cesitli meslek gruplarmin spor ayakkabi tercihlerindeki faktorlerin
arastirlldign bir arastirmada, tim meslek gruplar i¢in en Onemli Ozelliklerin ayak sagligi,
rahatlik ve dayaniklilik oldugu belirlenmistir. Serbest meslek, tiiccar ve subaylarda fiyatin
onemi azken, iscilerde daha fazla, diger meslek gruplarinda ise genel igindeki yerini
korumaktadir. Moda faktorii en fazla serbest meslek grubunca 6nem kazanirken, en az dnemi

is¢i grubu vermektedir (Eru, 2007: 36).

2.1.3.3. Ekonomik kosullar

Global tiiketici pazarlarinin demografik boyutlarinda incelendigi gibi, kisinin ekonomik
durumu, iiriinii ve marka sec¢imini etkileyen baslica faktérlerdendir (Durmaz, 2011: 54). Kisinin
harcayabilecek bir gelire sahip olmasi, satin alma davranislarini etkileyen onemli faktorlerden
birini olusturmaktadir (Kotler, 2000: 92). Bu nedenle 6zellikle gelir duyarl: {iriin pazarlamacilar
titketicilerin kisisel gelirleri, tasarruflar1 ve faiz oranlarindaki egilimleri yakindan takip etmek
mecburiyetindedirler. Ciinkii ekonomide yasanacak olan herhangi bir resesyon yani gerileme
doneminde, pazarlamacilar iriinlerini yeniden dizayn etmek, konumlandirmak ve
fiyatlandirmak gibi adimlar atmak durumunda kalabilmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2008:
143).

Gelir diizeyinde meydana gelen farkliliklara goére kisilerin satin alma davraniglar
degisme gostermektedir. Diisiik gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerle yiiksek gelir diizeyine
sahip olan tiiketicilerin tercihleri arasinda bilyiik farklar olusmaktadir. Diisiik gelir grubunda
bulunan tiiketicilerin iirlinlerin fiyatlarina daha ¢ok onem verdikleri buna karsin yiiksek gelir
grubuna mensup olan tiiketicilerde ise fiyatin marka imaji, prestij, stil, moda gibi faktorlerden
sonra akla geldigi goriilmektedir (Eru, 2007: 37-38). Ornegin, (Bharadwaj vd.,2005),
Hindistan'da geliri artan orta sinifin daha fazla para harcadigin1 ve daha ¢ok yabanci menseli

marka tirtinlere yoneldigini belirtmektedirler (Kumar, Kim ve Pelton, 2009: 511).

Bazi tiiketiciler fiyati, iriin kalitesinin veya prestijinin bir gostergesi olarak
yorumlamaktadirlar. Boylece daha yiiksek bedel yiliksek satin alma olasilign ile
iliskilendirilmektedir. Diger tiiketiciler fiyati negatif Sekilde gorebilmekte ve farkli aligveris
stratejileri ile fiyat1 azaltmaya ¢alismaktadirlar (Sternquist vd., 2004: 83).
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2.1.3.4. Kisilik

Bir kisiyi digerlerinden farkl kilan diistince, duygu ve davranmis 6zelliklerinin tiimiidiir.
Kiginin aligkanliklari, algilamalari, tarzlari, olaylara ve gevreye bakis acilari ayirt edici
ozellikleridir. Kisilik 6zellikleri, kisisel farkliliklar belirlenirken ortaya gikan 6zgiiven, 6zsaygt,

otorite ve asabiyet gibi degiskenlerdir (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 120).

Kisilik, genellikle bir kimsenin kendine giiven duymasi, bagimsiz olmasi, bagkalariyla
birlikte olmay1 sevmesi, digerlerine saygili olmasi ve cevresine kolayca alisabilmesi gibi
ozelliklerle ifade edilir. Kisilik, dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile {iriin ve
marka se¢imleri arasinda dogru bir iliski kurulabildigi takdirde, tiiketici davraniglarini analiz

etmede yararl bir degisken olabilir (Kotler, 2000: 170).

Kisilik kavraminin pazarlama ag¢isindan Oneminin bilinmesine ragmen, tiiketici
davraniglarini anlamaya yonelik yapilan arastirmalar celiskili sonuglar vermektedir. Bazi
arastirmalar kisiligin {irlin, marka, magaza seciminde Onemli oldugunu vurgularken, bazi
arastirmalar hicbir iligkinin olmadigini 6ne siirmiistiir. Bu duruma neden olan en 6nemli etken,
kisilik konusunda herkesin kabul edebilecegi bir tanimin olmamasidir. Caligmalar, genellikle iki
yaklasim arasinda belirlenmektedir. Kisiligi biyolojik (genetik) etmenlere baglayanlar birinci
yaklasimi olusturmaktadir. Cevre etmenlerinin kisiligi belirledigini 6ne siirenler ise, ikinci
yaklasimi olusturur. Kisiligin olusmasinda bir ¢ok etken rol oynamaktadir. Bunlari, asagida

belirtildigi gibi, dort ana grup igerisinde incelemek miimkiindiir (Penpece, 2006: 54):

Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimii

e Belirli bir yasa gelindiginde bir gérevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii

e Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri

e Kisinin i¢inde yasadig1 toplumsal O6zellikler; yasam felsefesi, kiiltiirel yapisi, ahlak

anlayist

Kisilik ve tiiketici davranigi arastirmalart her ne kadar ¢eliskili bulgular verip genelleme
yapmay1 giiclestirse de, giiniimiiziin pazarlama literatiirli, "Bana tiikettigini sdyle sana kim

oldugunu sdyleyeyim" tiiriinden sembolizm ve tiiketim iliskilendirmeleri yapmaktadir. Ornegin,
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kahve icenlerin ¢ok sosyal olduklar1 kesfedilmistir, bu nedenle de Nescafe reklamlarinda

insanlar kahve i¢gmek icin bir araya gelirken gosterilmektedir (Odabasi ve Barig, 2014: 189).

Insan davranislarinda kisiligin rolii {izerinde cesitli teoriler gelistirilmis olmakla birlikte,
pazarlama programi elemanlarinin kabul ve reddine etkili olabilecek tiiketici kisilikleri {i¢

grupta toplanmaktadir (Yiikselen, 2013: 129).

o Yenilik¢i tiiketiciler: Pazarda diigiik bir satis hacmi saglamaktadirlar. Bunlar yenilige

acik, atilgan, gosterisi seven insanlardir.

e [zleyiciler: Her tiirlii davranislar1 taklit eden tiiketici guruplaridir. Kendi aralarinda;

yenilikleri ilk kabul edenler, ilk erginler, son erginler ve gecikenler olarak 4’ e ayrilirlar.

e Tutucular: Bu tiiketici gurubu ise pazarlamacilar tarafindan ikna edilmesi gereken en

zorlu gruptur.

2.1.3.5. Yasam tarzi

Yasam tarzi kavramini sosyoloji literatiiriine kazandiran kisi Max Weber olmustur.
Weber'e gore, bireyin statiisliniin gelismesinin en iyi gostergesi, bir grubun yasam tarzinm taklit
etmekten uzaklagip, onlarca kabul edilmis olan ice doniik eylemlere uyum gdstermesidir.
Ornegin ABD' de sosyeteye kabul edilmek icin, o grubun oturdugu belli bir bolgede oturmak ve
modaya uymak 6n kosul olsa da tek basina yeterli degildir. Sosyeteye kabul i¢in bazi farkli
ayricaliklardan da s6z edilmektedir. Bunlar; 6zel giysiler giyme, bagkalari i¢in tabu olan degisik
yemekleri yeme, silah tagima, amat6r sanat etkinliklerinde bulunma gibi faaliyetlerdir. Bagka bir
deyisle Weber' e gore yasam tarzi, statii grubun iyeliginin gozlenebilir bir disavurumudur

(Mandaran ve Kabakg1, 2002: 82-83).

Yasam tarzi tiiketicilerin degerlerini yansitan bir Ozet yapidir ve tiiketiciler kendi
degerleri ve yasam tarzlarindaki uyumsuzluklar1 veya tutarsizliklar1 en aza indirmek icin bir
yapt dizisi gelistirmektedir (Engel, vd., 1990: 106). Yasam tarzi aliskanliklar1 kavrami ve
pazarlama ile olan iliskisi Wlliam Lazer tarafindan 1963 yilinda ele alinmistir. William lazer
yasam tarzin1 genis bir ifade ile kendine 6zgiin bir yasam modeli olan bir sistem konsepti
olarak tanimlamistir (Plummer, 1974: 34). William Lazer' in 1963 yilinda ele aldig1 bu kavram

daha sonralan 6zellikle tiiketici davranisi alaninda popiiler bir konu haline gelmistir (Muniady,
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Al-Mamun, Permarupan ve Zainol, 2014: 20).Yasam tarz1 pazarlama stratejilerinde 4 temel

amag i¢in kullanilmaktadir (Tiirkay, 2011: 12):

e Pazar boliimlerini teshis etmek
e Mal ya da markay1 konumlandirmak
e Medya kararlari

e  Yeni mallara pazar boliimii yaratmak

Yasam tarzlar1 zaman icerisinde degisim gosterebilmektedir. Ornegin, Amerika Birlesik
Devletleri'nde 1970'ler de ¢ocuklara Kid's Drink (¢ocuk icecegi) adi altinda meyve suyu
pazarlayan Super juice sirketi yasam tarzlarinin degismesi ile 1980'ler ve 1990'larda basarisiz
olmustur. 1970'er de kendilerine kid (¢ocuk) denilmesinden hoslanan ortaokul 6grencileri var
iken 1980'ler ve 1990'larda ki ¢ocuklar kendilerine kid denilmesinden hoslanmamislardir (Kog,
2013: 360-361). Bu nedenle pazarlamaci zaman igerisinde degisim gosterebilecek yasam tarzi

faktoriinii goz oniinde bulundurarak, olusacak bu degisimlere ayak uydurmak durumundadir.

Yasam tarzlan tiiketicilerin para kisith veya zaman kisitli olmasi tarafindan kismen
Sekillendirilmektedir. Para kisitli misterilere hizmet etmeyi amaglayan igletmeler daha diisiik
maliyetli iiriin ve hizmetler meydana getirmektedirler. Zaman kisith tiiketiciler ise iki veya daha
fazla seyi ayni zamanda yapma egilimindedirler. Araba kullanirken telefon etmek veya yemek
yemek yada spor yapmak icin ise bisikletle gitmek gibi birgok isi bir arada yapmaktadirlar.
Daha ¢abuk hazirlandigi i¢in kahvaltilik tahillar yerine hazir pogaga veya simit tercih ederler

(Tiirkay, 2011: 15).

Tiketicinin ge¢mis deneyimleri, su andaki durumu, kiiltiirii, demografik &zellikleri,
ekonomik kosullar1 ve psikolojik yapisi tiiketicinin satin alma davraniglarini da etkileyen yasam
bi¢cimini etkilemektedir. Asagida yer alan Sekil 2.2' de sozii edilen bu faktorlerin etkisiyle
yasam bi¢iminin olusumu ve yasam bigiminin tliketim, satin alma iligkisi gdsterilmektedir

(Odabas1 ve Baris, 2014: 219).
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YASAM DAVRANISSAL
BiCIMLERINi YASAM BiCiMmi ETKILER
ETKIiLEYENLER

Satin almalar

e Demografik o Faaliyetler e Nasil?
e Sosyal Simf > ° lgiler ., Ne zaman?
o Gelir * Begenme/ e Nereden?
o Kisilik Begenmemeler e Ne?
e Degerler ve e Tutumlar e Kimile?
Gidiiler e Tiiketim Tiiketim
e Beklentiler e Nerede, Nasil?

e Aile Yasam Egrisi
° Kiiltiir o Kim Ile ?

e Gegmis Deneyimler e Nezaman, Ne?

Sekil: 2.2. Yasam Bicimi ve Tiiketici Davransi

Kaynak: (Odabasi ve Baris, 2014: 219)

Yasam bi¢imine yonelik pazarlama faaliyetleri, tiiketicileri anlamak ydniinde onlarin
davranis modelleri iizerine odaklanmaktadir. Ayni sosyal smf, alt kiiltiir ve hatta aymi
meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli yagam bigimlerine sahip olabilirler. Kisinin yasam
sistemi, onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam bi¢imidir (Durmaz, 2011: 56).
Yagam bicimi Sekil 2.2." de birinci kutuda gosterilen faktorlerin toplam etkilesimi ile olustugu
icin, sadece demografik ozelliklere yada sosyal sinifa bagl kalarak tiiketicinin yagsamini1 analiz
etmek yetersiz kalmaktadir (Odabasi ve Baris, 2014: 219). Bu nedenle, kisitlayict etkileri
ortadan kaldirabilmek i¢in yasam bi¢imine dayali pazar boliimlemesinde, ilgiler, deger yargilari,
fikirler, faaliyetler, kisilik Ozellikleri, tutumlar ve demografik degiskenler kullanilmaktadir
(Plummer, 1974: 34).

Tiketiciler benlik anlayiglar1 ve kisiliklerine gore yasam tarzlarini belirlemektedirler
(Kog, 2013: 360). Yasam bigimi tiiketicinin satin alma kararin1 en genis boyutta etkileyen
faktorlerden biridir (Mucuk, 2012: 81). Mesela yasam tarzin1 doga ile 6zdeslestirmis bir tiiketici
dogal gida triinlerini tercih edecek, yapay gida iirlinlerinden veya fastfood iiriinlerinden uzak
durmayi tercih edebilir. Yine ayni tiiketici, tatil yeri se¢iminde liiks bir otelde konaklamak

yerine, doga ile i¢ ige olabilmek igin tatilini zevklerine uygun olan bir beldede kamp kurarak
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gecirmek isteyebilir. Bu durum tiikketicinin otomobil satin alma davranisinda da etkili olarak,

kamp malzemelerini tasiyabilecegi tipte bir arag tercih edebilir (Karatekin, 2009: 36).

2.1.4. Psikolojik Faktorler

Kisilerin kendi iginden gelip de davraniglari etkileyen faktorler psikolojik faktorlerdir
(Mucuk, 2012: 78). Psikolojik faktdrler; Motivasyon, Algilama, Tutum ve inanglar ve Ogrenme

olmak tizere dort baslik altinda incelenmektedir.

2.1.4.1. Motivasyon (Giidiileme)

Motivasyon kavraminin tam bir karsiligini bulmak giictiir. Bu nedenle motivasyon,
giidii (harekete geciren gii¢) kelimesiyle literatiiriimiize girmekte; Ingilizce ve Fransizca’ daki
“motive" sekliyle kullanilmaktadir. Latince “movere”, ‘“hareket ettirme, hareketlendirme”
sozciigiinden gelen motivasyon; istek, ihtiyag, ilgi kavramlarinin geneli i¢in kullanilmaktadir

(Unal ve Bursali, 2013: 8).

Kisinin tatmin etmeye ¢alistig1 uyarilmis ihtiyaglara giidii denilir (Yiikselen, 2013: 129).
Giidii bireysel veya cevresel etkenlerden kaynaklanabilir (Unal ve Bursali, 2013: 8). Giidiilenme
ise kisinin, ¢esitli uyaricilar araciligi ile belirli davraniglar gostermek iizere harekete gegmesidir
(Yiikselen, 2013: 129). Bir bagka tanima gore ise Giidii davranisa enerji veren igsel arzularin,
ihtiyaglarin ve kaygilarin harekete gegirilmesi ve organizmayi enerji artigina yol agan giidiisel
konularin tatmininin amaglandigi belirli yonlere gonderilmesi olarak tanimlanmaktadir (Kapoor

ve Kulshrestha, 2009: 187).

Cagdas pazarlamanin bir boyutu tiiketicilerin ihtiyaglarini belirlemek ve bu ihtiyaglara
cevap verebilme iken, diger boyutu tiiketicileri ihtiyaclarimi gidermeye giidiilemektir (Odabast
ve Barig, 2014: 103). Bu acidan giidii tiiketim ve tiiketici davraniglar1 agisindan 6nemli bir
olgudur. Tiikketim baglaminda, Hilton ve Darley (1991)' e gore, tiikketici zihinsel olarak
degerlendirme siirecinde iken, her tiirli olumsuz sonuglardan arindirilmis en dogru karari
verdiginden emin olmak i¢in karar verme oncesinde planlama yapmak i¢in giidiilenmektedir.
Tiiketici zihninde degerlendirme asamasinda, satin alma veya satin almama hususunda dogru
bir karar verme cabasi igerisindedir. Kisilerarasi satis deneyimi ile karsi karsiya kalma
durumunda, bu planli  karar verme amaci, Ozellikle saticinin davranisi gibi algilanan

karsilagsmanin gesitli yonleri tarafindan etkilenmektedir (Kapoor ve Kulshrestha, 2009: 187).
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Gidiilerin iki islevi vardir; bunlardan birincisi organizmay1 uyarmak ve faaliyete
gecirmek, ikincisi ise organizmanin davraniglarma yon vermektir. Bu nedenle davraniglarin
nedeni ancak giidiilere bakarak bulunabilmektedir (Penpece, 2006: 40). Walters ve Paul (1970)'a
gore tiiketici davranislart agisindan temel Oneme sahip olan giidiilerin dogasma dair bazi
anlayislarin kavranmasi durumunda, tiiketicilerin satin alma da sergiledikleri farkli davraniglarin
kaynagi hakkinda daha fazla bilgi elde edilebilecektir (Walters ve Paul 1970: 264). Giidiilerin
ozelliklerini asagidaki gibi agiklanabilir (Karatekin, 2009: 39):

o Giidiiler ihtiyaclara bagli olarak ortaya c¢ikar; Bu nedenle bir¢ok durumda yanlig
olarak ihtiyac ile giidii birbirlerinin yerine kullanilir. Hi¢bir giidii tek basina olusmaz ve

her giidiiniin karsilig1 olan bir ihtiyag vardir.

o Giidiiler eyleme yon verirler; Gudilerin mutlaka bir yoni vardir. Tiiketicinin
ihtiyaglarini gidermek igin yapacagi eylemleri yonlendirirler. Ancak her zaman ayni

yonde degildirler. Giidiiler her zaman kisiyi dogru eylemlere yonlendirmeyebilir.

o  Giidiiler tiiketicinin gerilimini azaltir; Tiiketici giidiilerinin temel amaci gerilim
gidermektir. Ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi ile baslayan gerilimi azaltmak igin tiiketici

giidiileri ile harekete geger.

o Giidiiler bir cevre icerisinde olusur; Tiketicinin iginde bulundugu g¢evre gidiilerin
iizerinde 6nemli bir etki yaratir. Hangi ¢cevre etmenlerinin, hangi giidiiler izerinde ne tiir

etki yarattiginin bilinmesi pazarlamacilar i¢in 6nemlidir.

Bir insanin neden A iirliniinii degil de B iiriinii satin aldig1, X partisi yerine Y partisine
oy verdigini anlayabilmek icin motivasyon konusunun tahlil edilmesi gerekmektedir. insanlarm
neden c¢esitli secenekler igerisinde sadece birini veya bir kagini tercih ettii ve bunlar
gergeklestirmede 1srarci davrandigi, giidii konusunun temel sorularidir (Tiirkay, 2011: 17). Bu
nedenle arastirmacilar bu alanda yapiklari ¢aligmalar sonucu bazi teoriler ortaya koymuslardir.
Pazarlama alaninda da tiiketicinin satin alma davraniginin sebeplerini anlamak ve agiklamak

icin faydalanilan bazi 6nemli teoriler agsagidaki gibi siralanabilmektedir (Tasyiirek, 2010: 78).

e S. Freud’un Psikoanalitik Modeli yada Yapisal Kisilik Kurami
e Maslow’un Insan Gereksinimleri Hiyerarsisi Modeli

e Mc Clelland’in Motivasyon Teorisi
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2.14.1.1. S. Freud’ un Psikoanalitik Modeli ya da Yapisal Kisilik Kuram

Freud insan davramisinda etkili psikolojik giiclin biiyiik 6l¢iide bilingsiz oldugunu
varsayar. Freud’” a gore insanlar yasamlar1 boyunca bir ¢ok giidiilerini baski altinda
tutmaktadirlar. Bu giidiiler hi¢bir zaman tamamen yok edilemez ya da tamamen kontrol
edilemez (Yiikselen, 2013: 130). Freud' a gore insan zihni bir aysberge benzer. Su yiizeyindeki
kiigiik kismi, su altindaki biiylik kisim olan bilingaltin1 gosterir. Kisilik bilingalt1 ve bilingli
kismin ¢atigsmasindan ortaya ¢ikmaktadir (Kog, 2013: 321-322).

Sigmund Freud’un Psikoanalitik Modelinde kisilik; id (bilingalt1), ego (biling diizeyi) ve
stiper-ego’dan (6n biling-kullanilabilir hafiza) olusan ve birbiriyle etkilesim halinde olan bir
sistem olarak goriilmiistiir. Isteklerimiz ve hazlarimiz bize bir seyi satin almamiz gerektigini
sOylediginde Freud'a gore, kisideki id kendisine "simdi istiyorum", siiperego "buna giiciin
yetmez ve ihtiyacin yok", ego ise orta yolu bulma cabasi ile "belki satin almadan Once biraz
daha disinmelisin" seklinde hitap etmektedir (Tasyiirek, 2010: 80). Psikoanalitik modeline
gore, kisiligi olusturan id (alt-benlik), ego (benlik) ve siiperego (iist-benlik) kisaca asagidaki
gibi dzetlenebilmektedir (Oztug, 2007: 6 - 9):

e /d: id kisiligin dogustan var olan béliimiidiir. Idin isleyisi ile ilgili en belirgin 6rneklere
bebeklerde karsilagilmaktadir. Bebekler, belli bir aydan sonra, herhangi bir nesneyi
gordiiklerinde onu almak isterler. Elleriyle tutmak i¢in o nesneye uzanirken, gerceklik
ilkelerine heniiz yabanci olduklarindan, kendilerine zarar verebilecek bir durum olusup
olugmayacagi konusuyla ilgileri yoktur, yalnizca idden gelen diirtiileri tatmin etmek
iizere hareket ederler. Birey biiyiidiikce, ego ve siiperego olusmaya baslar. Ancak idden
gelen dirtiiler yok olmaz, yalnizca farkli bigimlerde ortaya konmak iizere bireyin

denetimi altina girer.

e FEgo: Cevreyle iletisime gecen cocukta kisilik yapisinin ikinci boliimii olusmaya
baslamaktadir. Bu ego, yani benliktir. Egonun gelismesi ayni zamanda, ¢ocugun gergek
diinyayla aligverise gegme gereksinimini simgelemektedir. Egonun temel iglevleri olan
algi ve bilis gelismekte ve ego gercegi degerlendirme gorevini iistlenmektedir. Ego,
idden gelen diirtiileri tatmin ederken, kosullari degerlendirerek iginde bulunulan
durumun gergekligine goére bir yol izlemekte, bilingli algilama, diisiinme, yargilama,

duygulanma, yiiriitme gibi islevleri yerine getirmektedir.

o Siiperego: Bes yas civarinda kisilik yapisinin ti¢lincli boliimii olan siiperego, bir bagka
deyisle tist-benlik gelismeye baslar. Siiperego deger yargilariin depolandigi boliimdiir.
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Bu deger yargilar1i g¢ogunlukla kisinin anne ve babasinin deger yargilarindan
olugmaktadir. Toplumun ahlaki degerlerine ters diisen eylemleri kisitlar. Bu tiir
eylemlerin gerceklestirilmesi durumunda, kisinin kendisini koti ya da suglu
hissetmesine utan¢ duymasina neden olur. Siiperegonun baska bir gérevi de kisinin
ideallerini olusturmak, erdemli davranislar sergilemesini ve bunlar1 degerlendirmesini

saglamaktir.

Freud'a gore id, ego ve siiperego arasinda siirekli olarak catismalar ortaya cikar.
Bireyler bu catismalar1 gidermede cesitli ¢6ziim yollarina ve savunma mekanizmalarina,
basvururlar. Savunma mekanizmalar1 endiseyi azaltmaya yonelik ve ¢ogunlukla bilingaltt

mekanizmalardir (Kog, 2013: 326).

Freud'a gore giidiilenme siireci, fiziksel ve ruhsal enerji kaynagi olan biyolojik siiregler
tarafindan diizenlenmektedir. Freud igin iki temel iggiidii yasam ve oliim i¢gudiilerdir. Bu
icgiidiilerde de One ¢ikan giidiiler bulunmaktadir ki bunlar yasam iggiidiisii i¢in cinsellik ve
Olim icgiidiisii icin saldirganlik olarak ortaya konulmaktadir. Organizma bu iki diirtiiyii de
ortaya koymaya calisirken bir taraftan da bu diirtiilerden kaynaklanan toplumsal baskinin

yarattig1 kaygiy1 azaltmaya ¢aligmaktadir (Emir ve Kanli, 2009: 66).

2.1.4.1.2. Maslow’un insan Gereksinimleri Hiyerarsisi Modeli

Maslow, insanlarin niye belirli zamanlarda belirli ihtiyaglarin tesiri altinda hareket
ettiklerinin sebebini arastirdi. Bir kimse, kendi giivenligi i¢in olduk¢a zaman ve enerji sarf
ederken, bir digeri, bagkalarinin kendisi hakkinda iyi diisiincelere sahip olabilmesi igin zaman
ve enerjisini harcar. Maslow’a gore beseri ihtiyaglar, en ¢ok zorlayicisindan en az zorlayicisina

kadar hiyerarsik bir sirada diizenlenmistir (Kotler, 2000: 172).
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Kendini
Gergeklestirme
Thtivact

/ Saygt Gorme Thtivacy \
/ Sosyal Ihtivaclar \
/ Giivenlik Thtiyaclars \
/ Fizyolojik Ihtivaclar \

Sekil 2.3: Maslow’ un ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: (Durmaz, 2011: 64)

Maslow (1970) insan gereksinimlerini, fizyolojik, giivenlik, sevgi-ait olma, sayginlik
deger ve kendini gergeklestirme gereksinimi olarak, ardisik bir sira diizen igerisinde bes temel
kategoride incelemistir. Ilk iki siradaki gereksinimler temel (birincil) gereksinimler, son iic
siradaki gereksinimler ise sosyo-psikolojik veya ikincil gereksinimler olarak ele almiglardir
(Siiral ve Topaloglu, 2008: 3). Bu bes temel kategori kisaca asagidaki Sekilde
ozetlenebilmektedir (Kaplan, 2007: 38):

e Fizyolojik ihtiyaclar: Insanlarin dogustan sahip olduklar1 ve arzu ettikleri temel
ihtiyaclardir. Yemek, uyumak, hava teneffiis etmek vs. ihtiyaglar bu kategori i¢in 6rnek

olarak gosterilebilir.

e  Giivenlik ihtiyaglari: Insanlar, can ve mal varliklarinin korunmasim isterler. Aym
Sekilde insan, dogas1 geregi Ozgiirliigli ve miilkiyeti seven bir yaratiktir. Bu nedenle,
tiim insanlar baskiya ve zorlamaya karsi kendilerini korumak isterler. Bunlarin disinda
yaslilik, hastalik, issizlik vs. durumlara kars1 da insan, geleceginin giivenlik icerisinde

olmasini arzular.
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e Sosyal Ihtivaclar: Fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarmdan sonra insanin sosyal yonii
agirlik tastyan ihtiyaglari ortaya ¢ikar. Ornedin, sevme, sevilme, bir gruba mensup

olma, sefkat, yardimseverlik vs. tiiriinden ihtiyaglar bu gruba 6rnek olarak gosterilebilir.

e Kendini Gosterme Ihtiyaci: Insanlar sevmek, sevilmek disinda saygi duyulmak da
isterler. insanlar temel fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarini ve ardindan sevgi ve aidiyet
ihtiyaglarini kargiladiktan sonra taninma, sosyal mevkii ve statii sahibi olma, basar1 elde
etme, takdir edilme, saygi gorme vs. tiirden ihtiyaglara ilgi gosterirler. Maslow bu

gruptaki ihtiyaglart saygi gorme (esteem) ihtiyaglari olarak siniflandirmaktadir.

e Kendini Tamamlama Ihtiyaci: Fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarin1 ve diger belirtilen
tiirdeki ihtiyaglarin1 karsilamis olan birey son asamada ideallerini ve yeteneklerini
gerceklestirme ihtiyact duyar. Bu son asamada birey, ideallerini gergeklestirmeye,

basarmaya ve haz duymaya daha fazla 6nem verir.

Abraham Maslow’un yukarida 6zetlenen ‘ihtiyaglar hiyerarsisi’, insanlar agisindan bir
tiir motivasyonel etki gosterir. Baska bir ifadeyle, belirli bir basamak ihtiyacini karsilayan birey,
bir sonraki basamaga atlamak i¢in motive edilebilir. Maslow’un teorisinin 6tesinde ihtiyaglar
konusunda belki de bilinmesi gereken ilk sey sudur: ‘Insan ihtiyaglar1 sonsuzdur/siirsizdir’. Bu

nedenle, insan daha fazla motive edilmek igin hazir durumdadir (Ertiirk ve Kiyak, 2011: 140).

2.1.4.1.3. Mc Clelland’1in Motivasyon Teorisi

McCleland, Maslow gibi insanlarin temel fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarindan s6z
etmemis, daha dogrusu bu ihtiyaglarin {izerinde bulunan ii¢ tiir ihtiyaci ele almistir. Gergekten
de, insan dogasi geregi sosyal iligkilerde bulunma (arkadaslik, dostluk, sevgi vs.) ihtiyacini
hisseder. insan ayn1 zamanda giic elde etmeyi seven bir yaratiktir. Bu maddi bir gii¢ (para)
olabilecegi gibi, makam, mevki, otorite seklinde bir gii¢ de olabilir. Insan ayrica yaptig: isleri

basarmay1 arzulayan ve bundan haz duyan bir varliktir (Kaplan, 2007: 40).

Mc Clelland tarafindan gelistirilen bu teoriye gore kisinin etkisi altinda kaldigi
ihtiyaclar kisaca asagidaki gibi agiklanmaktadir (Erdem, 1997: 74-75):

e  Basarma ihtiyaci: Ustiin olma diirtiisii, bir standartlar dizisiyle iliskili olarak bagarmak,

basarmak i¢in cabalamak
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e  Gii¢ ihtiyaci: Diger insanlarla bagka bir bicimde yapmayacaklar bir davranisi yaptirma

ihtiyact

e  [liski ihtiyaci: Insanlar arasinda dostca ve siki iliskilere duyulan ihtiyag

Mc.Clelland bu ii¢ giidii i¢inde birey ve toplumu etki altinda birakan basari giidiisii
oldugunu ileri siirmektedir. Yine onun caligmalarin1 Atkinson ve Feather desteklemis ve
gelistirmiglerdir. Mc Clellend’a gore, basart motifini sadece kara baglamak miimkiin degildir.

Basarma ihtiyacinin tatmininde kar motifi dnemini kaybetmektedir (Kanbur, 2005: 36).

2.1.4.2. Algilama

Algi; cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gdzlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bigime getirme
stirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlar tarafindan alinmasidir (Odabasi1 ve Barig, 2014:

128).

Algilar, duyumlarin sonucu olarak ortaya cikarlar. Algilar, ferdin eski yasantilarina ya
da bilgilerine gore Sekil alirlar. Bu sebeple, algi, bir kisilik tepkisidir. En 6nemli belirtisi de
duyumlarin, belli bir nesne ve sekle ait olduguna dair bir biling halinin kiside ortaya ¢ikmasidir.
Bunun igin, kiside, bir seyin algis1 olustugu zaman, o seyi tantyor, biliyor demektir (Ozer, 2009:
3).

Kisisel ve cevresel etmenlerin etkisinde olusan algilama, bir¢ok agidan tiiketici
davranisim etkilemektedir. Tiiketicilerin aldiklar iiriiniin ne mali oldugu, fiyatinin uygun olup
olmadigi, kalite beklentileri, sosyal olarak iiriine sahip olmakla elde edecekleri faydalar,
aligveris deneyimi gibi pek ¢ok konuda yaptiklari degerlendirmeler aslinda algilamalarinin bir
sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla, iriiniin veya markanin tiiketici tarafindan
algilanma sekli gergek Ozelliklerinden ¢ok daha Onemlidir. Ayni iriine sahip iki markanin
Ozellikleri tamamen ayni olsa da bu markalarin miisterileri markalarin farkli 6zellikleri
oldugunu soyleyebilmektedir. Bunun nedeni miisterilerin algilamalarmin farkli olmasindan

kaynaklanmasidir (Deniz, 2011: 255).

Algilama stireci genel olarak ele alindiginda, karsimiza ti¢ 6nemli boyut ¢ikmaktadir
(Penpece, 2006: 44). Bu ii¢ onemli boyut nedeniyle insanlar ayni uyaran karsisinda farkli
algilara sahip olabilmektedir. Bu ii¢ dnemli boyut asagida belirtilmektedir (Purwanto, 2013: 72):
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e Segcici algilama
o Algisal orgiitleme

e Algisal yorumlama

Algilama iki yonlii bir siirectir; hem giidiiler ve tutumlar algilamay1 etkiler, hem de
algilama giidiiler ve tutumlar1 etkiler. Ayrica bu fizyolojik faktdrlerin disinda algilama, duyum
stirecleri, simgesel siirecler ve duygusal siiregleri de kapsar. Duyum siiregleri, uyaricilarin bes
duyu orgam ile algilanmasiyken, simgesel siirecler, uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj
yaratmasidir. Duygusal siiregler ise, uyaricilarin, ilgili hoslanma diizeyini belirlemesidir (Oriicii
ve Tavsanci, 2001: 2). Bu nedenle herhangi bir uyarici, 6rnegin bir reklam goriintiisii, sesi yada

slogani her tiiketicide farkli algilamalara neden olabilir (Yiikselen, 2006: 108).

Algilama icsel ve digsal faktorlerin etkisinde olusurken bir¢ok bakimdan tiiketici
davranislarini etkilemektedir. Ornegin otomobil satin alma kararinda yerli arag tercih edenler,
tercih sebeplerini veya bu konudaki uyaricilari algilama bigimlerini su Sekilde agiklamaktadirlar

(Arslan, 2003: 98):

1. lkinci el piyasasinin iyi olmasi, yedek parca ve servis imkanlari

2. Milli ekonomiye katki

Algilama siireci ile tiiketiciler gevrelerindeki uyaricilara anlam vermektedirler. Ornek
olarak, markalar, magaza dekorasyonu, ambalajlar uyarici olarak gorev yapmaktadir. Uyaricilar,
cevreden gelen fiziksel uyaricilar ve tiiketicilerin kendilerinden kaynaklanan uyaricilar seklinde
iki tirliidiir. Fiziksel uyaricilarin Ozelliklerinin algilamadaki etkisine ornek olarak renkli
ambalajlarin renkli olmayana gore daha ¢ok dikkat ¢ekmesi &rnek verilebilir. Ote yandan
titketicilerin kendilerinden kaynaklanan uyaricilar ise, olgiilebilmesi daha zor olan ilgi, dikkat,

ihtiyag, hafiza ve deneyim gibi faktorlerdir (Deniz, 2011: 255).

2.1.4.3. Ogrenme

Insanlar, gevre ile etkilesimleri sonucu bilgi, beceri, tutum ve deger kazanirlar.
Ogrenmenin temelini bu yasantilar olusturmaktadir (Elden, 2003: 2). Ogrenme bireyin bilgi ve
tecriibesinin yol agtigi diisiinme siireci ve davranigii ifade etmektedir. Davraniglarinin
sonuclart 6grenme siirecini 6nemli derecede etkilemektedir. Tatmin edilmis sonug¢lardan
kaynaklanan davramislar tekrar edilme egilimi gdstermektedir. Ornegin, bir gikolata alan ve

tadindan hoslanan bir tiiketici bu {irlinli biiyiik ol¢iide tekrar satin alacaktir. Aslinda birey
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muhtemelen o markay: artik bir tatmin duymayacagi ana kadar satin almaya devam edecektir

(Pride ve Ferrel, 2000: 204).

Ogrenme kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis degisikliginden olusur ve
O0grenme siirecinin insan davranmiglarin1 yonlendirmede biiylik bir yeri ve Onemi vardir.
Psikologlara gore, insanin psikolojik varligi ve ozellikleri biiyiik olciide Ogrenme siireci
boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir. Daha da 6nemlisi, insan beyni kapali bir kutu
olarak goriiliir; kutuya belirli uyaricilar (etkiler) girer ve kutunun icinde bazi iglemlerin
olmasiyla davranig Sekilleri ortaya ¢ikar. Bu baglamda, insan davraniglarmin bu Sekilde "etki-
tepki” ve "tekrarlama-pekistirme" yoluyla agiklanmasi reklamcilara insanlari etkileme
konusunda 6nemli bir ipucu verir. Eger insan beyni bazi uyaricilarin etkisiyle belirli davraniglari
doguran bir kapali kutu ise uyaricilarin cinsini ve niteligini ayarlayarak istenilen davranig
saglanmis olur. Sdyle ki, eger reklam bir etki ise ve ona tepki olarak satin alma davranisi
olugsursa; daha ¢ok reklam uygulanirsa daha ¢ok satin alma davranisi meydana gelir (Deniz,
2011: 255).

Ogrenme siireci diirtii, ipucu, tepki, pekistirme, amda tutma gibi bircok &geyi

icermektedir. Bu 6geler kisaca agagidaki gibi 6zetlenebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2014: 94):

e  Diirtii: Tatmini gerektiren kuvvetli bir uyaricidir. Gidiileme i¢in temel olusturan ve
kisiyi harekete geciren bir giictiir. Giidii ile karistirilmamalidir. Giidii ile arasindaki en
onemli fark, giidiiniin belirli bir amaca yonelik bir uyarici olmasindan

kaynaklanmaktadir.

e Ipucu: Herhangi bir Sekilde ve herhangi bir cevresel kaynaktan gelen ipuglari da uyarici
gdrevi goriirler ve tepkinin ne zaman, nerede ve nasil olacagini belirlerler. Ornegin, bir
dirti olan susuzlugu giderebilecek olanin Coca-Cola oldugunun reklamlarda

gosterilmesi bir ipucudur.

e Tepki: Kisinin herhangi bir davranisi olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketici davraniglari
acisindan tepki, markaya bagl tutum degisikligi, imaj degisikligi, satin alma
davraniginin gergeklesmesi gibi davranis bigimleri olarak nitelendirilebilir. Tepkinin
olumlu ya da olumsuz olmasi satin alinan iiriinlerden elde edilen tatminle dogru orantili
olacaktir. Tepki olumlu ise satin alma davranisi devam edecek, olumsuz ise satin alma

davranisi devam etmeyecektir.
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Pekistirme: Bir davranigin kuvvetlendirilmesi, olarak agiklanabilir. Eger belirli bir tepki
odiil getirebiliyorsa, buna bagli olarak pekistirme etkisi s6z konusu olacaktir.
Pekistirme ne kadar giiglii ise, tiiketicinin ayni davranisi tekrarlama olasiligi da o
derecede giiclii olacaktir. Dolayisiyla tiiketicinin o iriine iliskin marka bagimlilig
ortaya ¢ikacaktir. Aksine pekistirme etkisi zayif ise, tiiketici baska markalari tercih
edebilecektir. Tekrar satin alma ve marka bagimliligi olumlu pekistirme ile yakindan
ilgili oldugundan, buna ulasmak pazarlamacilarin en Onemli amagclarindan biri

olmaktadir.

Anida Tutma: Denenen ve Ogrenilen bilgilerin belli bir siire sonra dogru olarak tekrar
hatirlanmasi1 “anida tutma” olarak tanimlanabilir. Anida tutmanin bir diger adi da
bellektir. Bellek, bilginin elde edilmesi ve gelecekte ihtiyag duyuldugunda bulunmasi

icin saklanmasi, depolanmas siirecidir.

Ogrenme kavranina tiiketici davranislari agisindan baktigimizda, gegmis deneyimlerden

kaynak bulan iirlinler ve markalar ile ilgili algilamalarda, diisiincelerde ve eylemlerde

degisikligi aciklamaktadir. Bu baglamda 6grenmenin taniminda etkili olan ii¢c 68e karsimiza

cikmaktadir. Bu 6geler kisaca su Sekilde agiklanabilir (Odabasi ve Barig, 2014: 78):

Ogrenme, davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru olabilecegi gibi
kétiiye dogru da olabilir.

Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Kimse bilgi
sahibi olarak dogmaz. Ancak biiylime-olgunlasma sonucu meydana gelen degisiklikler

Ogrenme degildir.

Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir. Diger bir

deyisle uzun siire devam etmelidir.

Tiiketici ihtiyacin1 gidermek i¢in harekete gectiginde o mamulii hemen almaz, ancak

daha once o triinii yada markay1 taniyorsa duraksamadan satin alabilir. Eger tirlinii tanimiyorsa,

Ogrenme siireci i¢inde degerleme zaman alacaktir. Pazarlamacilar, sunduklari mal ve hizmetle

ilgili ne denli ¢cok ve sik mesaj iletirse, tiiketici de o denli ¢abuk karar verebilecek ve kendi

yarari i¢in isletmenin goénderdigi mesaja uygun hareket edecektir (Yiikselen, 2013: 133).
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2.1.4.4. Tutum ve inanclar

Insanlar eylem ve 6grenme sonrasi kendi inang ve tutumlarmi olustururlar (Kotler ve
Armstrong, 2005: 152). Inang ve tutumlar gesitli eylemlerle Sekillendikten sonra satin alma

davranislarina yon verir (Yiikselen, 2013: 133).

Tiiketim davramiglarimi ve tiiketicilerin algilamalarimi1 dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygularini1 veya egilimlerini ifade eder. Ayrica tutum inanglart da etkiler. Satin alinan malin
tiirlinii belirlemede ve marka seciminde tiiketici tutumlarinin etkili oldugu, satin alma
kararlarinin da genis Olglide bunlardan etkilendigi belirlenmistir (Deniz, 2011: 255-256).
Tiiketicinin tutumunu; piyasalardaki mallarin 6zelliklerini tanitan reklamlar, halkla iliskiler ve

benzeri tutundurma ¢abalar1 belirler (Tungkan, 2012: 146).

Belirtmek gerekir ki, tutumlarda kisinin geg¢misteki deneyimleri, aile ve yakin
cevresiyle olan iligkileri ve ayrica kisiligi rol oynar (Deniz, 2011: 255-256). Tutumlar insanlari
bir seyleri sevme veya sevmeme, onlara dogru yonelme yada onlardan uzaklagsma gibi zihinsel
bir gergeve igerisine sokmaktadir. Inang ve tutumlar1 degistirmek zordur. Insanlarin tutumlari
bir kalip halindedir ve bu tutumlardan birini degistirmek diger tutumlarda ¢ok zor ayarlamalar
yapmay1 gerektirmektedir. Inanclarin ve tutumlarin giicii isletmeleri var olan tutum ve
davraniglar1 degistirmek yerine iriinlerini onlara uygun hale getirmeye zorlamaktadir (Purwant,
2013: 72). Tutumlarin bazi1 6zellikleri vardir. Bu 6zellikleri soyle siralayabiliriz (Tiirkay, 2011:
27).

e Her tutumun bir objesi vardir.

e Tutumlar elemanlarin karmasikligina bagl olarak karmasik olabilir.
e Bir tutum, baska bir tutumla iliskili olabilir.

e Tutumlar 6grenilerek olusur.

e Bir bireyin tek bir tutumu degil bir tutumlar biitlini vardir.

e Tutumlar degisebilir, degistirilebilir.

e Bir tutumla bagka tutumlar arasinda tutarlilik olabilir.

Tutumlar, eylemlerin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi siirecinde etkin role sahiptirler. Ayni

Sekilde eylemler de gelisim siirecleri igerisinde, kendilerine etki eden tutumlarin degisiklik
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gostermesinde etkin olabilmektedirler. Bu durumda denebilir ki tutumlar ve eylemler bir bakima
karsilikli etkilesim igindedirler, yani gli¢gliilik derecelerine gore biri digerine etki edebilmekte,
onu pekistirmekte ya da degistirebilmektedir (inceoglu, 2010: 18).

Tiketicinin isletme ve mamullerine karsi tutumu, pazarlama stratejisinin basarisi ve
veya basarisizlig1 agisindan ¢ok dnemlidir. Bu yiizden, pazarlama yoneticileri satiglar vasitastyla
direkt olarak tiiketici goriiglerini sorma yoluyla veya arastirmacilar kullanip, motivasyon
arastirmalar1 ve gelistirilmis baz1 tutum 6lcek testleri yaptirmak gibi ¢esitli yollardan tiiketici

egilimlerini belirlemeye ¢alismalidir (Mucuk, 2012: 80-81).

2.2. Tiiketicilerin Satin Alma Davrams Cesitleri

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iirlinden iirtine farklilik gosterir. Dis macunu,
makarna, bilgisayar veya yeni bir otomobil satin alma kararlar1 birbirinden ¢ok farklidir (Kotler,
2000: 96). Yiyecek maddeleri belirli sonucu daha az ¢aba harcanarak satin alnir. Ote yandan
bilgisayar satin alinirken fiyat, 6deme kosullari, nitelikleri, markalarin ayrintilar1 gibi 6zellikler
arastirilir. Bu yaklasimdan hareketle ilgi ve markalar arasi farklilik diizeyine gore satin alma

davranisi dort grupta siniflandirilir (Yikselen, 2013: 133).

2.2.1. Karmagik Satin Alma Davramsi

Tiiketici, mevcut mamul markalar1 arasinda énemli farkliliklar oldugunun farkindaysa,
almacak mal pahaliysa, sik sik alinmiyor ve riskliyse karmasik satin alma davranigindan sz
edilebilir. Alict, mamul siifi hakkinda fazla bilgiye sahip degildir. Bilgi edinilmesi zaman alic1
oldugundan satin alma iglemlerinde giigliikler goriilmektedir (Tasyiirek, 2010: 64). Bdylesi bir
durumda alict ilk once, triinle ilgili inanglar1 gelistirir daha sonra bu konudaki tutumlari

gelistirir ve en sonunda diisiinceli bir Sekilde se¢imini yapar (Kotler, 2000: 97).

2.2.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Bazen tiiketici, bir aligveris lizerinde derinden derine durmasina ragmen markalar
arasinda ¢ok az fark goriir. Uriin {izerinde derince durmasimin sebebi, pahali olusu, bu tiir
aligverisleri sik yapmamasi ve iirliniin rizikolu olugsudur. Boyle bir durumda satin alic1 pazarda
nelerin bulundugunu arastiracak fakat iyi bir fiyat karsisinda veya satin alma kolayligi
saglandig1 icin satin alma islemini kolayca bitirecektir. Mesela hali satin alinmasi yiiksek dl¢tide
diistinilip tasinmay1 gerektirir, ¢iinkii hali pahalidir ve kendisini ifade eden bir {iriindiir ama yine

de alic1 belirli bir fiyat kategorisindeki halilarin hepsinin ayni oldugunu diigiinebilir. Hal1 satin
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alindiktan sonra tiiketici, halinin bazi rahatsiz edici 6zelliklerini fark ettiginden veya diger

halilar hakkinda bazi iyi seyler isittigi i¢in rahatsizlik hissedebilir. (Kotler, 2000: 97).

Satin alma pahali ve riskli oldugundan ve sik tekrarlanmadigindan bilgi toplama
asamasi oldukg¢a uzun siirmektedir. Marka farkliliklar1 az oldugundan tiiketici hizli bir Sekilde
satin alma karar1 vermektedir. Ancak satin alma isleminden sonra tiiketici geligki i¢ine diiser.
Verdigi karardan dolay1 rahatsizlik hissetmeye baslar. Ozellikle satin alman iiriiniin olumsuz
yonlerini goziinde biiylitmeye yada se¢cmedigi diger marka hakkinda iyi ve giizel seyler
duymaya basladiginda yasadigi psikolojik rahatsizlik daha da siddetlenir. Bu yiizden tiiketiciler
yasadig1 celiskiyi azaltacak arayislar icine girerler ve verdikleri kararin dogrulugunu
gdstermeye calisan davranislarda bulunur (Tiirkay, 2011: 30). Ornegin tiiketici hal1 satin almaya
karar verdiginde, bilgi toplayarak kararindaki uyumsuzlugu azaltmaya calisir. Mevcut
birikimlerini ortaya koyar, yeni inanglar elde eder ve sonunda sec¢imine iliskin degerlemeyi

yapar (Yikselen, 2013: 134).

2.2.3. Ahsilmis Satin Alma Davranisi

Cok sayida iiriin, belirli marka farklarinin bulunmayisindan Otiirii, lizerinde az
diisiiniilerek satin almir, Ornegin; tuz. Tiiketiciler bu kategorideki aligverislerini ¢ok az
diistinerek yaparlar. Diikkana gider ve raftaki markaya uzanirlar. Eger devamli ayn1 markay1
satin aliyorlarsa bu gii¢lii bir marka sadakatinin neticesi degil, onu satin almaya aligilmig
olmanin neticesidir. Tiiketici davramislari, bu iiriinlerde, normal inang, tutum ve davranis
sirasint  takip etmez. Tiketiciler, etrafli bilgi edinmezler, markalarin 6zelliklerini
degerlendirmezler ve hangi markanin satin alinacagina uzun uzadiya diisiinmeden Karar verirler.
Tiiketiciler, reklamlardaki bilgiyi pasif¢e kabul eder durumdadirlar. Reklamin sik sik
tekrarlanmasi marka inancini degil, marka asinaligini yaratir (Kotler, 2000: 97). Marka
sadakatinin temelinde tiiketicinin hafizasindaki bildik markalar ile tatmin olmasi yatmaktadir.

Bu durum aktif marka bagliligin1 yansitmaz, sadece tatminkar olmaktir (Baker, 2003: 134).

2.2.4. Farkliik Arayan Satin Alma Davranisi

Farklilik arayan satin alma davranis1 diisiik ilgi diizeyinde ve markalar arasinda belirgin
farkliliklar oldugunda ortaya c¢ikar (Baker, 2003: 134). Burada tiiketiciler sik sik marka
degistirirler, baz1 inanglara dayanilarak fazla arastirma yapilmaksizin bir marka secerler ve
tiikketim esnasinda degerlendirirler (Tasyiirek, 2010: 66). Ornegin, tiiketici kurabiyeler hakkinda
bazi inanglara sahiptir; bir kurabiye markasini fazla bir degerlendirme yapmaksizin satin alir ve

driinii tilketim esnasinda degerlendirir. Tiiketici, ikinci defa kurabiye satin almak istedigi
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zaman, farkli bir tat i¢in bir diger marka kurabiyeyi satin alir. Marka degistirilmesi, tatmin

olunmadigi i¢in degil, ¢esitlilik i¢in olusur (Kotler, 2000: 97).

Bu mallarda isletme tiiketicinin satin alma davranigin1 aligilmig satin alma davranigina
cevirmeye calisir ve kendi markasinin siirekli tercih edilmesini saglar. Diger isletmeler,
ikramiyeleri ¢ekilisler, daha diisiik fiyatlar ve kendi markalarinin kullanilmasin1 saglayacak

reklamlarla tiiketiciyi yonlendirmeye calisirlar (Yiikselen, 2013: 135).

Pazar lideri ile ikinci derecedeki iiriinlerin pazarlanma stratejileri birbirinden farklidir.
Pazarin bu kategorideki lideri, raflarda kendisine ayrilan yerde “iiriin kalmamis” dedirtmemek
i¢in, her zaman rafta bulunmali ve kendisini sik sik reklamlarla alicilarina hatirlatacaktir. Pazar
liderine meydan okuyan diger firmalar ise, diisiik fiyatlarla, bedava {iriinlerle, kuponlarla ve
yeni bir seyin denenmesi gerektigini anlatan reklamlarla tiiketiciye ulasmay1 hedefler (Kotler ve

Armstrong, 2008: 147).

2.3. Tiiketici Satin Alma Davramsi ve Karar Siireci

Tiketicilerin karar verme ve satin alma davraniglari, bilingli diisiinceler ile bilingalti
diisiinceler ve duygular tarafindan yonetilir. Bu bilingalt1 giigler; siirekli degisen animsamalari,
metaforlari, imgeleri, hisleri, karar ve davramiglar1 karmasik big¢imlerde Sekillendirerek

birbirleriyle etkilesen hikayeleri kapsamaktadir (Eru, 2007: 49).

Tiketici davranislart karmasik ve ¢ok sayida degisken tarafindan etkilenmektedir. Bu
nedenle igletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet iistiinliigii elde edebilmek, tiiketici istek
ve ihtiyaglarim tatmin edebilmek icin Oncelikle tiiketicilerin giinliik yasamlarinda ne tiir
davraniglar da bulunduklarini agiklayan satin alma karar siirecini anlamalar1 gerekmektedir.
Tiiketici satin alma karar siirecine gore tiiketiciler bir satin alma sorununu ¢ozerken hissettikleri,
yasadiklar1 zihinsel ve duygusal durumlar1 yeniden tiiretmektedirler (Ak, 2009: 49). Tiiketici
satin alma karar siireci temel olarak su asamalardan olusmaktadir (ilban, Akkilic ve Yilmaz,

2011: 66):

1. Problemin Tamimlanmas: (Farkina Varma): Bir kisinin {iriin veya hizmetle ilgili olarak,
bekledigi durumla, i¢cinde bulundugu durum arasindaki farki kavradigi ve bu farki
problem olarak gordiigii asamadir. Karar verme siirecinin ilk basamagidir. ihtiyaglar ya
bir biyolojik ihtiya¢ seklinde ya da reklam, duyma, gérme gibi bir dig etkiyle ortaya
¢ikar.
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Seceneklerin Arastirtimast (Bilgi Edinme): Tiketici ihtiyacini hissettigi bir mal ya da
hizmet igin bilgi elde etmek amaciyla arastirma yapar. Yaptigi arastirmalar sonucunda

ihtiyacim giderecek alternatifleri belirler.

Segeneklerin Degerlendirilmesi: Bilgi icin arastirma safhasi sonrasinda elde edilen
sonuglar yani alternatif iirlin ya da markalar tiiketicilerin uyarilmis kiimesi olarak
adlandirilmaktadir. Geg¢mis tecriibeler ve hali hazirda yaptiklar1 arastirmalarin
sonucunda ulastiklar1 bilgiler sayesinde tiiketiciler, kendi ihtiyaglarini ve markalarin
sunduklar1 faydalar1 kiyaslama firsatini elde ederler. Alternatif degerlendirmesi
sonucunda tiiketiciler kendilerine en fazla tatmini saglayacagina inandiklar1 markay1

secerler.

Satin Alma Karart (Satin Alma ya da Almama): Segeneklerin degerlendirilmesinden
sonraki agama satin alma kararidir. Tiiketici secenekleri arasinda kendine en uygun
gordiigli iirlin seti yoniinde kararmi verir. Ancak bazen beklenmedik durumlar bu
kararin uygulanmasini engelleyebilir. Gelirde azalma, issiz kalma, hastalanma, son anda
iriiniin renginde Kkararsizlik gibi durumlar yasanabilir. Boyle anlarda tiiketiciler
karsilastiklar riskli durumlara gore satin alma kararini erteleyecekler, degistirecekler ya

da karardan vazgececeklerdir.

Satin Alma Sonrasi Duygu ve Degerlendirme: Satin alma karar siirecinin son
asamasinda tiiketici, kararinin etkilerini ve sonuglarin1 degerlendirir ve bunlara gore
davraniglarda bulunur. Tiketicinin iirinden memnun olmasi, iirinden beklentileriyle
{iriiniin performans: arasindaki iliskiye baglidir. Uriin, beklentileri karsilarsa tiiketici

tatmin olur; aksi halde hayal kirikligina ugrar.

Insanlarmn tiim eylemleri diisiinsel, duygusal ve davramgsal bir karar verme islemine

dayanmaktadir. Karar verme biligsel bir siire¢ olup genel olarak bir problem ¢6zme becerisi

olarak degerlendirilmektedir. Ayn1 zamanda karar verme, secenekler arasmdan en dogru

degerlendirmeyi yaparak sonuca gitme siirecidir (Tagyiirek, 2010: 66).

Satin alma karar asamasindaki miisteri bes safhadan gecer: Sorunun belirlenmesi,

enformasyon aranmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma

sonrasindaki davranig. Goriildiigli gibi, satin alma islemi fiili olarak satin alinmadan uzun bir

zaman Once baslamakta ve satin alinmasindan uzun bir zaman sonra neticelerini belli etmektedir
(Kotler, 2000: 179).
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2.4. Onemli Tiiketici Davramis Modelleri

Ozellikle birgok markanin bulundugu giiniimiiz pazarlarindaki rekabet kosullarinda,
tiikketicilerin marka se¢im kararlarini anlamak, isletmeler igin kritik 6neme sahip bir konudur
(Laroche ve Kim, 2003: 192). Konu ile ilgili literatiirde, tiiketici davranigini agiklama iddiasinda
olan bir ¢ok model ve teoriye rastlamak mimkiindiir (Dolarslan, 2012: 8). Gelistirilen her
model, satin alma kararinda etkili olan en Snemli degiskenleri mantiga uygun bir bicimde
birlestirmeye calisir (Penpece, 2006: 15). Ancak genel tiiketici davranisi modeli olarak
adlandirilan ve bilgi isleme teorisine dayanan 5 asamali model, en ¢ok kabul goren yaklasim

olmaktadir (Sirakaya ve Woodside, 2005: 818).

2.4.1. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia (1968) tarafindan gelistirilen bu model geri bildirim dongiileri ile
bilgisayar akis diyagramlari tekniginden faydalanilarak hazirlanmistir. Nicosia, simiilasyon
tekniklerinin tiiketici karar siirecini derinlemesine aciklamada ve tiiketici davranisini tahmin
etmede daha etkili oldugunu iddia ermistir. Model tiiketici davraniglarinin dort temel alandan
olustugu goriisiindedir (Kog, 2013: 464). Her alanin ¢iktisi, diger alanin girdisini meydana
getirmekte boylece kapali bir sistem kurulmus olmaktadir (Penpece, 2006: 15). Bu model
isletmeler ve potansiyel tiiketiciler arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Bu modelde, Isletmeler
tiketici ile iletisim kurmak amaciyla pazarlama mesajlarini (reklam) kullanmakta tiiketiciler ise

bu mesajlara tepkisini satin alarak gostermektedirler (Abdallat ve E1-Emam, 2001: 6).

Model incelendiginde isletme ve tiiketicinin birbiri ile baglantili oldugu goriilmektedir.
Isletme, tiiketiciyi etkilemek icin calisir ve tiiketici ise satin alma konusunda verdigi kararla
firmay1 etkilemektedir (Abdallat ve ElI-Emam, 2001: 6). Mesajin tiiketici tarafindan algilanip,
bir tutum takinmasi esas itibariyle tiiketicinin psikolojik oOzelliklerine bagli olarak tayin
edilmektedir. Bu noktada modelde, tiikketicinin mala kars1 olan tutumunun tespitinde duygusal

motivlerin 6nem kazandig1 goriilmektedir (Gerlevik, 2012: 16).

Nicosia modelini diger modellerden ayiran en temel 6zellik, modelin satin alma
hareketinden ziyade, bu satin alma hareketinin Oncesine yogunlagmasidir. Ayrica, Nicosia
modeli matematiksel modellere baglanabilir olma 6zelliginden dolayr ayri bir dneme sahiptir
(Kog, 2013: 464). Bu modeldeki dort temel alanin birinci alaninda; tiiketici davraniglar
modelinde etkili olabilecek firma girdileri (mal ve reklam gibi) ve tiiketici 6zellikleri (kisilik
gibi) yer alirken ikinci alaninda; tiiketicinin bu girdileri arastirip degerlendirmesi, t¢lincii

alaninda; bu degerlendirme sonucu olumlu giidiilenme halinde satin alma karari dogmaktadir.
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Dordiincli alaninda ise; satin almanin gerceklesmesi halinde bunun sonuglarinin firma ve
tiikketiciye bir geri bildirim olarak dondiigii varsayilmaktadir. Bu geri bildirim daha sonraki
firma kararlarini ve tiiketicinin tekrar satin almasini nispi olarak etkileyecektir (Penpece, 2006:
15).

2.4.2. Howard ve Sheth Modeli

Tiiketici davranigi literatiiriinde ilk olarak Howard (1963) tarafindan ortaya konulan bu
model, daha sonra Howard ve Sheth (1969), tarafindan ayrintili bir Sekilde degerlendirilmistir
(Dolarslan, 2012: 9). Bu modelde kara kutu, algi yapilar1 ve 6grenme yapilart gibi kuramsal
yapilar haline getirilmistir (Smith, 1993: 75). Model, bireylerin uyaricilar1 nasil gérdiigiini ve
algiladigini, 6grenilmis davranis 6rnegi dahilinde nasil bir satin alma karsiliginda bulundugunu
aciklamaktadir. Modelin yaygin anlayisi, algilama ve 6grenme elemanlarina ilave olarak satin
alma davranmisini etkileyen dis degiskenlerin de modele eklenmesini tavsiye eder (Tasyiirek,
2010: 63). Bu degiskenler; kisilik 6zellikleri, sosyal sinif, finansal durum, sosyal/orgiitsel

cevre, ve satin almanin birey agisindan 6nemi seklinde siralanabilir (Smith, 1993: 75).

Tiiketici davraniglarini incelerken bu &geleri modelin kalbi olan varsayimli 6geler i¢in;
bir mal ve markanin satin alimmasinda, onun giidiilerinin bir seti (alternatif markalar ve se¢cim
kriterlerinin 6grenme Ogesi) olarak etkili olacagi belirtilmektedir. Bir markay: ilk defa satin
alma ile tekrar satin almanin nispi farkliligindan hareketle de yazarlar; tiiketici kararlarin1 yogun

sorun ¢6zme ve otomatik satin alma davranisi safhalarina ayirmaktadirlar (Penpece, 2006: 15).

Bu modelde iireticiler, tiiketiciler i¢in faydali olabilecek ancak daha once hig
kullanmadiklar1 bir {iriine kars: ilgilerini ¢ekerek onlar1 ikna etmeye ¢ahisirlar. Ureticiler bu
adimda bagarili olurlarsa, tiiketiciler {irlin hakkinda bilgi toplamaya baslarlar. Boylece toplanan
bilgiler neticesinde iiriine dair rekabetci iddialar, 6zellikler ve performans gibi konular hakkinda
diger triinlerle karsilastirmalar yapilir. Bunun sonucunda tiiketicilerde iiriine dair olumlu ya da
olumsuz diisiince ve davranis tarzlar1 olusabilir. Tiiketicilerin satin alma olan son adimdaki
davranisi, iiriiniinii satin alinabilecek bir iiriin olduguna dair zihinsel bir diisiinceyi ya da gercek
bir satin alma kararinin verilmesini igerir. Satin alma karariin verilmesi, tiriiniin performansi

hakkinda yargiya varilmis oldugunu gostermektedir (Tasytirek, 2010: 63).

2.4.3. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Engel, Kollat ve Blackwell modeli de diger bir ¢ok model gibi ortaya atilmasindan
sonra c¢esitli degisikliklere ugramistir. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modeli James F. Engel,
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David F. Kollat ve Roger D. Blackwell adli arastirmacilar tarafindan 1968' de ortaya atilmis ve
sonra 1973 ve 1978 yillarinda revize edilmistir (Kog, 2013: 464). Model tiiketicilerin karar
stirecini ve mevcut alternatifler arasinda tercihlerini nasil yaptiklarini agiklamaktadir (Tan,
2010: 2911). EKB modeli, rasyonel giidiilere etkin olarak yer vermistir. Model tiiketici
davranigini bir karar islemi olarak ele alir ve tiiketiciyi sorun ¢oziicii olarak goriir. Modele gore
tiiketici, girdilere iligkin karar iglemine Once sorunun tanimlanmasiyla baslar, daha sonra
satictya ait ve kisisel bilgi kaynaklarindan yararlanarak ¢esitli se¢enekleri degerlendirir, satin
alma islemini yapar ve en sonunda da satin alma sonrast degerlendirmelere girisir (Karatekin,
2009: 18).

EKB modelinde ilk asama ihtiya¢ veya sorunun tespit edilmesi ile baglar. Bu asamayi i¢
ve dis olmak lizere cesitli kaynaklardan ilgili bilgilerin elde edildigi alternatif ¢oziimlerin
aranmas1 asamasi takip etmektedir. Bunlara 6rnek olarak bellek ve kazanilmig tecriibeler
gosterilebilir. Uglincii asama ise tiiketicinin kisisel kriterlerine gore tercihleri azalttigi
alternatiflerin degerlendirilmesi asamasini kapsamaktadir. Karar verildikten sonra tiiketici tercih
edilen alternatifin satin alma isleminin gerceklestigi dordiincii agamaya gecger. Son asama ise
satin alma sonrasi degerlendirme asamasidir. EKB modelinin temel g¢ercevesi karsilanmamig

ihtiyag¢ ve isteklerin belirmesi ile baglar (Tan, 2010: 2911).

Bilgi girdisi, kitle iletisim araglarindan gelen uyaranlar, kisisel iliskiler ve irtibatlar ile
elde edilen bilgiler, genel pazarlama kaynaklarindan toplanan bilgiler ve bireyin "aktif hafizas1"
veya ge¢mis deneyimlerinden edindigi ve uzun siireli hafizasinda sakladig bilgilere dayanir. Bu
model ayrica kisilik, yasam bigimi gibi Satin alma kararini etkileyen "genel giideleyici etkenleri"
de kapsamaktadir. EKB modelinde kiiltiirel normlar, degerler, grup etkisi gibi i¢sellestirilmis
cevresel etkiler de dikkate almmustir. Ayrica model, tepkisel satin alma da dahil olmak {izere

beklenmedik durumlarin satin almay1 etkileyebilecegi goz 6niinde bulundurmaktadir (Kog,

2013: 464).

2.4.4. Marshall’in Ekonomik Modeli

Tiketicilerin satin alma davramisi konusunda ilk model ekonomistler tarafindan
gelistirilmistir (Papatya, 2005: 223). 18. ylizyilda Adam Smith ve Jeremy Bentham'ca ortaya
atilan teori 19. yiizyi1lda Alfred Marshal tarafindan gelistirilmistir (Tokol, 2007: 65).

Tiiketici davramiglarinin klasik teorisine gore; tiiketicinin satin alma kararlar, biyiik
Olciide rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplamalarin sonucudur. Tiiketici pazar hakkinda tam

bilgi sahibi olan rasyonel bir alic1 ve parasini optimum bir deger elde etmek i¢in kullanmak
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isteyen insandir. Fiyat ise, tiiketicinin en kuvvetli glidiisiidiir. Bu duruma gore; tiiketici, sinirh
gelirini, nispi fiyatlara gore kendisine en fazla faydayir saglayacak mallara harcamayi amag
edinir (Tokol, 2007: 65). Bu kurama "Marjinal Fayda Kurami" da denilir. Alfred Marshal bu
kuramdan yola ¢ikarak onerdigi ekonomik modeli "parasal dlgek" ile degerleme esasina bagh
gelistirmig; ve tiiketicilerin davranislarii  sonuglarin  yonlendirdigi iizerinde durmustur.
Dolayisiyla tiiketiciler davraniglarinda, kendileri i¢in en iyi ¢ikar1 saglayacak {irlinii alma
yoneliminde oldugu ve sadece ekonomik hesaplamalara gore davrandigi varsayilmistir. Burada
tiikketicinin yaptig1 ekonomik ¢oziimlemelerin, gerceklestirdigi davranis: biiyiik dl¢iide etkiledigi

g0z Oniine alinmistir (Papatya, 2005: 224).

Marshall’ i ekonomik modeli, davraniglarla ilgili bazi 6nemli varsayimlar ortaya

koymaktadir (Karatekin, 2009: 10):

e Fiyat diistiikce malin satiglar1 artar.

e Ikame malin fiyat: diistiikce firmanin ve/veya ikame edilen malin satis1 artar.

e Tamamlayict malin fiyat1 diistiikge, firmanin malinin ve/veya tamamlanan malin satisi

artar.

e Tiketici geliri arttikga, mal giffen mal degilse, firmanm malinin satiglar artar.

e Tutundurma giderleri arttik¢a satislar da artar.

e Hammadde fiyati artinca son {iriiniin fiyati da artar.

Bu modele getirilen bazi elestiriler de vardir. Bu elestirilerin basinda bu modelin
titketici davranislarini agiklarken tiiketici davranislarinin 6nemli belirleyicisi olan psikolojik ve
sosyolojik etkenleri dikkate almamas1 gelmektedir (Tokol, 2007: 65). Ote yandan tiiketicilerin
ussal davranmalart i¢in genis bir se¢me Ozgiirliigiine, mallar hakkinda tam bir bilgiye ve
yararlar1 karsilastirabilecek bir 6l¢li sistemine ihtiyaclar1 vardir. Oysa degisik nedenlerden
dolayt tiiketiciler bu ihtiyaglarini higbir zaman kargilayamazlar. Bu da modele getirilen 6nemli
elestirilerden biridir. Biitlin bu elestirilere ragmen modelin tam anlamiyla gecersiz oldugu
sOylenemez. Bununla birlikte modelin tiiketici davraniglarimi tek basina agiklayamadigi

ortadadir (Karatekin, 2009: 10).
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2.4.5. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Thorstein Veblen toplumsal antropolojiden biiyiik Olciide etkilenerek insani, i¢inde
yasadig1 gruplarin ve alt kiiltiirlerin standartlarina ve genel olarak cevresindeki genel kiiltiir
kurallarma ve davranislarina uyarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak gormiistiir
(Papatya, 2005: 225). Insanin gereksinmeleri ve davranist biiyiik dl¢iide iiyesi olmay1 arzuladig

grup ile tiyesi bulundugu grup tarafindan belirlenmektedir (Penpece, 2006: 16).

Veblen calismasinda Amerika’ da yasayan ve kendilerini ve statiilerini belirtmek igin
tiketimi kullanan yeni bir burjuva ve aylak bir siifi teshis etmistir (Karatekin, 2009: 13).
Veblen bu simifin yani aristokratlarin biiylik Olclide gosteris icin tiiketim yaptiklarini
gozlemlemis ve bu yargisini iddiali bicimde genellestirmistir. Bu diisiinceye gore; bir tiiketici ait
oldugu grupta onder olmak, iinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha iist gruplarin iiyesi
oldugu izlenimini yaratmak i¢in satin alma davranisi iginde bulunur. Veblen bu tip tiiketime

gosteris i¢in tiiketim demistir (Gerlevik, 2012: 13-14).

Veblen yogun bir Sekilde bu sinif iizerinde durmasina ragmen gosteris amach tiikketim
tercihlerinin yalnizca bu sinif igin degil toplumun biitiin sosyal tabakalar1 i¢in gegerli bir durum
oldugunu belirtmektedir. Buna goére her sosyal sinif bir listteki sinifta yer almaya galisacaktir.
Bu Sekilde hiyerarside en liste kadar ¢ikip rahat ve konforlu hayat siirdiirmeyi diisiinecektir
insanlar. Bir iist sinifta yer alamasaniz bile onlardanmis gibi goriinmenin en kolay yolu onlarin
harcama aligkanliklarimi taklit etmektir. Toplumdaki herkesin bu bilgiye sahip oldugunu
diistintirsek, bu durumda en altta yer alanlarin bile psikolojik baski altinda kalarak gosteris
amagl israfci tiiketim yapmasi miimkiindiir. Burada dikkat edilmesi gereken bir nokta ise, bu
tiir harcamalarin sonunun olmayacagidir. Siirekli bu tiir harcamalar ile digerlerinden farkli
oldugu imaj1 gizilmeye calisilacaktir. Bu 6zel miilkiyet kavrami var olduk¢a ve insanlarin var

olan egolar1 degismedigi slirece devam edecek bir durumdur (Agikalin ve Erdogan, 2004: 11).
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3.BOLUM
MARKA KAVRAMI VE BILESENLERI

3.1. Marka Tanim

Diinya kosullarinin bas dondiiriicii bir hizla degistigi, diinya ticareti ve ekonomik
akimlarin yeni bir yapilanma igerisinde oldugu giiniimiizde giiglii markalar olusturmanin 6nemi,
is diinyasinin rekabet¢i ortaminda her gegen giin etkisini daha fazla hissettirmektedir (Selvi,
2007: 5). Urde’ye gore sirketlerin gelecegi markalarda yatmaktadir. Firma stratejisinin
olusturulmasinda markalar1 “baglangic noktasi” olarak kabul etmek, “marka odaklilik” adi
verilen yeni yonelim i¢in 6nemli bir onkosuldur. Olusturulan markalar, firmalarin rekabet
giiclerini arttirdig1 gibi, biiylime ve karlilik olusturulmasinda da biiylik potansiyele sahiptir.
Markalarin bu potansiyelinin farkina varilmasi, siirdiiriilebilir rekabet iistiinligiinii hedefleyen
firma stratejilerinin olusturulmasinda markalari ¢ok 6nemli bir konuma getirmektedir (Urde,

1994 18).

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka; “iirlinlerini satiga sunan bir firma
veya grubun mal ve hizmetlerini tamimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek i¢in
kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli Kombinasyonlar1”dir (Cakirer, 2013:

7).

Bir bagka tanima gore ise marka ayni ya da farkli, ¢esitli niteliklerde ve sektorlerdeki
iiriin/hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan {iriin/hizmet dizaynlar1 ve
calismalar ile benzerlerinden farklilagtirilan, iiriin ile birlikte onu piyasaya sunan kisileri ve
firmalar1 da tamimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar
baskalarmin taklit etmesi ya da haksiz davranislari karsisinda ait oldugu llkenin ya da
uluslararast hukuk kurallarinin gergevesinde koruyan; isim, sézciik grubu, harf, rakam, renk,
Sekil, ve dizayn bilesimini ifade etmektedir (Kirdar, 2007: 234). Iyi bir markanin asagidaki
vasiflar1 tasimasi gerekmektedir (Cedikei, 2008: 4):

e Markanin sdylenisi kolay olmali ve baskalartyla karistirilmamalidir. Ornegin tanmmug
reklam ajansi Cen Ajansi’na ¢ok benzeyen baska bir reklam ajansi1 Can Ajans’ta oldugu

gibi karigikliga neden olmamalidir.

e Herhangi bir Uriiniin ya da kurulusun adi, karigikliklara neden olmamak adina bagka
alanlarda kullanilmamalidir. Ornegin hepimizin bildigi “Kog¢ Holding” yanminda hig

ilgisi olmayan Kog Otobiisleri bu tip bir karigikliga 6rnek teskil etmektedir.
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e Insan isimleri kullanilmamalidir. Aym1 isimden pek cok kisi olabilecegi ve ayr1 yerlerde
belki de ayn1 konudaki bir markalamada, ayni ismin kullanilma ihtimalleri goz oniinde
tutulmalidir. Aksi taktirde bu karisikligi 6nlemek “Kog¢” 6rneginde oldugu gibi miimkiin

olmamaktadir.

e Cografi isimler kullanilmamalidir. Ayn1 y6renin ismini kullanan pek c¢ok firma ve {iriin

adi olabilir. Bu durum, tiiketici i¢in de firma i¢in de olumsuz.

Dawar’a (2004) gore markalarin reklamlarindan ve promosyonlarindan 6nemli satis
hacmi ve trafigi meydana gelmekte, pazarlama faaliyetleri ve bunlarin sonuglart markalar
diizeyinde yonetilmekte ve Ol¢iilmektedir. Esasinda giiniimiiz itibariyle markalar birgok
firmanin pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi haline gelmenin yani1 sira, ayn1 zamanda pazar

giicli, rekabet kaldirac1 ve yliksek gelir olarak da goriilmektedir (Cedikei, 2008: 4).

3.2. Markanin Onemi

Marka, bir isaret olma 6zelliginin yani sira beraberinde bir¢ok 6zelligi de tasimaktadir.
[sim olmasmin altindaki sorumluluk, bu ismin korunmasi ve Kkalitesinin siirekliliginin
saglanmas1 sorumlulugunu getirmektedir. Don Schultz’a gore; “21. yiizyilda marka ve marka
yonetiminin énemi daha da artacaktir. Yeni donemde markanin tanimi da 6nemli degisiklikler
gosterecektir. Marka yoOnetimi, marka yaratmak, markaya bir imaj ve icerik yiliklemek
konularma odaklanacak™. Schultz, “bunlarla birlikte miisteriye ulasmak konusu da Onem
kazanacak. Marka artik sahip oldugu imaj, i¢erik ve miisterisiyle tanimlanacak. Daha ¢ok kurum
sahip olduklari markada miisterinin yarattig1 farki kesfedecek” demektedir (Biskin, 2010: 415-
416).

Bir iiriiniin markalanip, markalanmamasi ya da nasil bir marka segilecegi sorusu isletme
yoneticilerini diisiindiiren bir konudur. Ciinkii {irlin, markasina biriindiikten sonra, marka
iriinlin ayrilmaz bir pargasi olmakta, iiriine iliskin politikalar1 ve satis arttirma ¢abalari iizerinde
yonlendirici bir etkiye sahip bulunmaktadir. Isletmeler {i¢ ayr1 nedenle iiriinlerini markalama

cabasina girismektedirler (Ak, 2009: 17):

e  Fiziki Tamimlama: Isletmenin sahip oldugu iiriinlerin tek tek fiziki tamimlamalari iiriin
hatlar1, ulasim, stoklama, siralama, etiketleme ve ¢esitli iiriinlerin envanterlerini

¢ikarma agisindan dnemlidir.
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e Yasal Koruma: Ticari marka araciligiyla isletmenin iiriin ya da {iriinlerine verilen marka

ve markanin ¢agristirdig1 tiim degerlerin yasa tarafindan korunmaya alinmasidir.

o  Pazarlama Cabalarina Temel Teskil Etme: Marka {irlinii tanimlamak i¢in bir yoldur ve

ancak boylelikle anlaml1 bir pazarlama programi uygulanabilir.

Markalar isletmeler igin, dnemli islevleri yerine getirir. Ilk olarak, iiriiniin islenmesini
veya cogaltilmasini kolaylastirir. Markalar envanter ve muhasebe kayitlar1 diizenlemede
yardimci olur. Marka ayrica isletmeye iiriiniin benzersiz 6zellikleri veya yonleri i¢in saglam bir
yasal koruma saglar. Marka ismi, marka tescili ile, iiretim siiregleri patent ile, ambalaj
tasarimlar telif haklari ile korunabilir. Bu fikri miilkiyet haklari, firmanin giivenli bir Sekilde
markaya yatirim yapmasini ve bu degerlerden para kazanmasini saglamaktadir (Tirkay, 2011:
42).

Markanin piyasada olusturdugu imaj, marka sahipleri i¢in ¢ok 6nemli bir sermayedir
(Eru, 2007: 66). Marka, basaril1 bir {iriinle dogru bir Sekilde iliskilendirilebilir ise, isletmeler
sadik miisteriler olusturabilir. Isletmeler giiclii bir miisteri sadakati ile giiclii bir marka

olusturabilirlerse, dagitim kanallarini kontrol altinda tutabilirler (Cifci ve Cop, 2007: 71).

3.3. Marka Cesitleri

556 sayilit Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiilkmiinde Kararnameye gore tescil

edilecek markalarin gesitleri asagida gosterilmistir (Cakirer, 2013: 8):

o Ticaret Markasi: Bir isletmenin imalatin1 veya ticaretini yaptigi mallar1 bagka

isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir.

e Garanti Markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmenin ortak 6zelliklerini, tiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti

etmeye yarayan isarettir.
e Ortak Marka: Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grubun mal

veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan

isarettir.
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e Hizmet Markasi: Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt

etmeye yarayan isarettir.

3.4. Marka Gelistirme Stratejileri

Markalama ve Marka YoOnetimi igerisindeki onemli karar alanlarindan biriside yeni
marka gelistirme kavramidir. Genel olarak isletmelerin yeni {irlinleri markalamada
benimsedikleri dort temel strateji vardir. Stratejiler tirlin kategorisine ve marka ismine dayali

olarak olusturulmustur (Kotler ve Armstrong, 2008: 237).

Tablo 3.1: Marka Gelistirme Stratejileri

Uriin Kategorisi

Mevcut Yeni

Mevcut Hat (Dizin) Yayma Marka Yayma
Marka ismi

Yeni Coklu Markalama Yeni Marka

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2008: 237).

3.4.1. Hat (Dizin) Yayma Stratejisi

Dizi genisletme, ayn {iriin sinifinda yeni 6zelliklere sahip iriinlerin ayn1 marka ismi
altinda pazara sunulmasi olarak ifade edilebilir (Yiikselen, 2003: 199). Daha genis bir ifadeyle
hat(dizin) yayma stratejisi, ayn1 marka ismi altinda, isletmenin {iriin kategorisi i¢erisine yeni bir
tat, renk, yap1, malzeme ya da ambalaj 6lciisii gibi ek 6zellikler sunmasidir. Isletme, hat(dizin)
yaymayi, diisiik maliyetli, diisiik riskli yeni iiriinleri tanitict bir yol olarak goriir (Kotler ve
Armstrong, 2008: 237). Ancak, dizi genisletmeleri risklidir ve bu nedenle bir¢ok pazarlamact

arasinda tartigmaya neden olmaktadir (Eru, 2007: 73).

Bu stratejilerde firmanin pazara sunacagi liriin ¢esidi fazla oldugundan perakende
raflarindaki goriiniirliigli artmaktadir. Hat genisletmeye oOrnek olarak Coca Cola’nin Diet
Cola’y1, Coca-Cola Light’1 pazara siirmesi gosterilebilir. Hat genisletme stratejisi araciligi ile,
isletme markay1 canlandirmak, yeni kullanicilar i¢in markanin potansiyelini gelistirmek,

rakipleri yavaslatmak veya rakipleri engellemek istemektedir (Tiirkay, 2011: 49).
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3.4.2. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisi, var olan marka adinin yeni bir iriin yada iiriin grubuna
verilmesi olarak tammlanmaktadir (islamoglu ve Firat, 2014: 133). Bu sayede, isletmeler
miigterilerinin yeni Uriinii hizli bir Sekilde fark etmesini ve kabul etmesini saglayabilirler.
Ayrica, yeni bir marka ismi olusturmak i¢in gereken yiiksek maliyetleri de gerektirmez.
Bununla birlikte, marka yayma eger basarisiz olursa, ayn1 marka ismini tagiyan diger {irlinlere

de miisterinin bakigi olumsuzlasabilir (Kotler ve Armstrong, 2008: 237-238).

Bir markanin birden fazla sektore yayilmasi ¢ok tercih edilen bir durum degildir.
Ornegin, Coca Cola, bir zamanlar markasin1 moda alanina da tastyabilecegini diisiinmiis ve pilot
uygulama yapmustir. Sonu¢ basarisizdir. Insanlar, Coca Cola markali giysileri satin
almamiglardir. Bunun yani sira  Gucci, Harley Davidson gibi sadece marka yayilmasi ile

biiyliyen ve de basarili olan markalar da bulunmaktadir (Saylan, 2015: 1).

Uriine yeni marka isminin verildiginde yapilmasi gereken reklam ve diger tutundurma
destegi, ayn1 Sekilde marka yayma stratejisinin uygulandig iiriinde de yapilmalidir. Ciinkii var
olan marka isminin otomatik olarak yiiksek farkindalik verebilecegi beklenmemelidir (Sharp,
1993: 13).

Marka, igletmeye sagladigi yararlar agisindan, igletmenin en 6énemli varliklarindandir.
Gugli markalarin igletme degerleri ile piyasa degerleri arasinda biiyiik farkliliklar ortaya
¢ikmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin marka yaratma stratejileri, 6zellikle kiiresel pazarlama

acisindan giderek 6nemini arttirmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 134).

3.4.3. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi ya da yeni marka ismi tercih edilmesi; isletmelerin yeni iirlin
kategorisine girecekleri zaman, yeni marka ismi olusturmalarini igermektedir (Kotler ve
Armstrong, 2008: 238). Ornegin Toyota firmasi, Liiks ydnetici arabalari pazarina, Toyota
markasinin marka ismi ve imaj1 ile konumlandirmak yerine, ayr1 bir grup marka yaratmis ve bu

markaya “Lexus” adim vermistir (Ttrkay, 2011: 51).

Isletme yoneticileri yeni iiriinlerinin markalanmasinda, marka yayma stratejisini mi
yoksa yeni marka stratejisini mi kullanmalar1 gerektigine karar vermeleri bazen zaman
alabilmektedir. Genel olarak; doymus pazarlara girecek olan {irlinlerde marka yayma

kullanilabilir. Yeni friinlerin piyasaya siirlilebilecegi durumlarda ise, yeni iiriin ismi
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kullanilabilir. Esas iiriinden farkli avantajlara sahip olmasina karsin, temelde esas markanin

Ozelliklerini tagiyan {lriinlerde marka yayma kullanilabilir (Ak, 2009: 22).

3.4.4. Coklu Markalama Stratejisi

Isletmelerin, aym kategori igerisine yeni markalart sunmasi bigimi olan goklu
markalama stratejisi, farkli alic isteklerini destekleme ve farkli 6zellikleri bulundurma yoludur
(Kotler ve Armstrong, 2008: 238). Ayni isletmenin belirli bir {iriin sinifinda yer alan iki yada
daha fazla markasinin rakipleriyle yarismasini saglamak amaciyla uygulanir. Kisisel marka adi
stratejisine benzer. Ancak, birden fazla markalama g¢abasi tek bir pazarda yogunlastirilmistir

(Aktuglu, 2014: 121).

Coklu marka stratejisinde isletmeye ait markalar arasi yarigsma ilgili sektdrde alacagi
Pazar paymin artisina ve dolayisiyla toplam hasilatin en biiyiiklenmesini de beraberinde
getirecektir. Bu da dogal olarak isletmenin sektordeki ticari iistiinliigiinii ve hakimiyetini
arttiracaktir. Coklu marka stratejisinin 6zellikle iilkemizde sik¢a bagvurulan bir varyasyonu 2.
marka uygulamasidir. Ayni {iriin grubunda 2. marka uygulamasi ile iiretici firma daha yalin ve
basit bir {irlin tasarimlayarak kaliteden de fazla bir 6diin vermeden iiriin fiyati asagi ¢ekilir.
Ulker markasina karst 2. marka olarak Halk markasi ve Sarar Giyim ile Beymen'in 2.

markalarini buna 6rnek olarak gosterebiliriz (Giilgubuk, 2009: 192-193).

3.5. Markanmin Olusturulmasi i¢in Gerekli Temel Kavramlar

Yogun rekabet kosullarinin etkisiyle pazar ortaminda birbirine benzer iriinlerdeki
artigla beraber, tiiketicinin de triinleri ayni1 olarak algilamasi sonucunda firmalar, {irlinlerini
farklilagtirma arayisi igerisine girmektedirler. Bir markay1 olusturan, onu digerlerinden ayiran
ve tliketicinin onu tercih etmesini saglayan 6zilin agiga ¢ikartilmasi igin, bazi temel kavramlarin

anlasilmas1 6nem tasimaktadir (Aktuglu, 2014: 27).

3.5.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagmasin1 saglamada ¢ok Onemli bir
kavram olarak goriilmekte ve markalarm da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya
da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir. Marka kisiligi kavrami, “bir marka ile
cagrisimlandirilmig insani Ozellikler” olarak; cagdas, geng, entelektiiel, tutucu, yashi gibi

sifatlarin markalara tasinmasimi agiklamaktadir. Bu noktada iiriin baglantili niteliklerin
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tiikketiciler igin faydaci bir isleve hizmet etmesine karsilik; kisiligin sembolik bir igleve sahip

oldugunu sdylenebilmektedir (Sahin, 2007: 27).

Her markanin tipki insanlar gibi bir kimligi, kisiligi vardir. Marka kisiligi insani
karakter ozelliklerinin markaya atfedilmesidir. Bagka bir deyisle “Marka, bir kisi olsaydi, nasil
biri olurdu?” sorusunun yanit: marka kisiligidir. Ornegin Mr.Coffee markas1 giivenilir, arkadas
canlisi, yetenekli, zarif ve entelektiiel olarak tespit edilmistir. Harley Davidson ise sert ve digsal

(a¢ik havada yasamay1 seven) bir kisilige sahiptir (Dursun, 2009: 82).

Markalarin sahip oldugu isimleri, kullandiklar1 sloganlar, markalarin sembolleri ve
logolar1 bu sembol ve logolar1 olustururken kullandiklar1 renkler isletmelerin marka kimligi
yaratirken kullandiklar1 araglardan bazilarini olusturmaktadir. Turkcell markasinin kullandigi
reklamlarda kullandig1 “celo bebek” yada Avea markasinin kullandigi ¢esitli insan tiplemeleri

firmalarin kullandig1 sembollere 6rnek olarak gosterilebilir (Eru, 2007: 84 - 85).

Bir marka i¢in tanimlanabilir kisiligin olusumunda pek cok etken bulunmaktadir. Bu
etkenlerden birincisi; her gecen giin birbirine benzer ve birbirine rakip olan iirlinler piyasaya
sunuldugu bir ortamda marka kisiligi, markay1 rakiplerinden ayiran tek faktér olarak oOne
cikmaktadir. Ikinci olarak; duygusal tepkileri gerektiren (hatta ona bagimli olan) satin alma
kararlarinda, sevilen bir kisilik, tiiketiciyle gerekli olan duygusal baglantinin kurulmasinda yarar
saglayan bir etmen olmaktadir. Ugiincii olarak; yogun bir marka kisiligi, markanin reklamini

devam ettirmekte ve markanin kolay taninmasina yardimci olmaktadir (Aktuglu, 2014: 28).

Marka kisiligi tiiketicinin verecegi sat1 alma kararlarinda tiiketici ile duygusal baglanti
kurulmasini saglamakta ve tiiketicinin zihnine ulagilmasini kolaylastirmaktadir (Cakirer, 2013:
22). Marka kisiligi, tiiketicinin mutlak gerceklik algisini degistirmekte ve markanin lehine
goreceli bir geceklik yaratmaktadir. Bu sayede basarili bir kisiligi sayesinde, islevsel olarak
baska bir markadan fazla bir farki bulunmamasina ragmen tercih edilen markanin daha iyi
olduguna inanilmaktadir (Cavusoglu, 20011: 6). Yaratilan bu farklilik, miisterilerin markaya
sadakatini arttirip, markanin giiclenmesini saglayacak ve uzun donemde marka degerliligi

yaratilabilecektir (Dursun, 2009: 84).

3.5.2. Marka imaji

Marka farkindaligi olusturduktan sonra bir ydnetici tiiketicinin hafizasinda markanin
olumlu hatirlaticilarii olusturmalidir. Bu gorev olumlu bir marka imajinin olusturulmasinin

geregidir. Marka imaji, marka ¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka hakkinda
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algilamalarla tiiketici zihninde olugmaktadir. Marka cagrisimlari bes ana kategori iginde

smiflandirilabilmektedir (Eru, 2007: 74-75):

o Nitelikler: Marka, alicinin zihninde baz1 6zellikler ile ¢cagrisim yapmalidir. Mercedes’in

dayanikli, saglam, pahali olusunun tiiketici zihninde canlanmasi gibi.

e Yararlar: Marka, nitelikleri ile beraber yararlari da tiiketici zihninde hatirlanmalidir.
Mercedes’in siirmesi keyifli, sahibine prestij saglayan, iyi performansl bir otomobili

cagristirmasi gibi.

o Sirket degerleri: Marka, sirket degerlerini tasimalidir. Mercedes’in iyi organize olmus

ve yenilikgi bir sirketi cagristirmasi gibi.

e Kigilik: Marka bazi kisilik 6zellikleri ¢agristirmalidir. Mercedes’in, orta yasli, ciddi,

diizenli ve otoriter bir kisi olarak canlandirilmasi gibi.

e Kullamicilar: Marka, ne tip insanlarin onu alacagini ¢agristirmalidir. Mercedes’in daha

yasli, daha zengin ve profesyonel kisileri alici olarak kendisine ¢ekmesi gibi.

Marka imaji, gerek tiiketici gerekse firma yoOniinden stratejik bir Onem tasiyan ve
geleneksel olarak marka ile iliskili olan en temel ve bilinen kavramlardandir (Selvi, 2007: 37).
Newell’e gore marka sadece bir isim, logo, renkli bir Sekil, tasarim sergisi, slogan veya
reklamcilik temasi degildir. Marka miisterinin algilamasindan yasar. Marka, pazarlamacilarin
sOyledigi sey degil, miisterinin bunun ne oldugu ile ilgili diisiincesidir. Marka miisteri ile baslar
ve biter. Markalar belirli insan tiirlerinin farkli degerlerini veya ozelliklerini yansitmasi ile

iliskilendirilebilir (Parker, 2009: 176).

Imaj bir dizi bilgilenme sonucunda olusan imge olarak tanimlanabilmektedir. Objektif
bilgiler ya da siibjektif yargilardan olusan imajin tutum ve davraniglar iizerinde belirleyici rolii
bulunmamakla birlikte politika saptanmasindan planlamaya, yiiriitiilecek tanitim eylemlerinden
pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢ok konuda etkili olmaktadir. imaj, bireylerin zihninde;
bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar ve hizmetlerin etkilesimi

sonucunda yavas yavas olusmaktadir (Aktuglu, 2014: 33).

Marka imajinin olusumu i¢in bir¢ok marka glniimiizde iletisim kanallar1 iizerinden
cesitli pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Bu girisimler marka imaji adina markalarin
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bilingli ve farkinda olarak yapmus olduklar1 girisimler ve uygulamis olduklari stratejilerdir. Ote
yandan markalar farkinda olmadan imajlarin1 Sekillendirmektedirler. Marka genisletme
yaklasimlar1 bu farkinda olmadan marka imajin1 Sekillendiren ve etkileyen bir girisimdir.
Marka imaji olustururken ve marka imajim1  Sekillendirirken firmalar; {irlinlerin
paketlenmesinden, renklerinden ve logolarindan da yararlanabilmektedirler (Torlak, vd., 2014:
150).

3.5.3. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, isletmenin faaliyet gosterecegi hedef pazarda mal ya da
hizmetlerinin nerede duracaginin tanimlanmasi siirecidir. Yani konumlandirma markanin rakip
markalardan farklilagtirilmasidir. Miisteri bakisiyla marka konumlandirmasi ise, hedef pazar
olarak bilinen miisteri grubunun, markanin belirli bir pazarda elde ettigi yeri algilayis bicimidir

(Cifci ve Cop, 2007 73).

Konumlandirma calismalar1 mal ya da hizmetin kimlere nasil ve ne gibi sartlarda
sunulacagina kadar bir siirecin planlanmasinda biiyiik bir 6neme sahiptir (Arli, 2012: 100). Bu
konuda elde edilecek veriler; rekabetin yogunlugu, rekabetin ne iizerinden yapildigi, nis
pazarlarin kesfedilmesi ve pazara sunulacak yeni iiriinlerin olasi etkileri konusunda pazarlama

kararlarina ¢ok 6nemli bilgiler saglayabilmektedir (Ghose, 1994: 5).

Bir mal ya da hizmetin degisik markalarinin tiiketiciler tarafindan algilanmalar1 ve
zihindeki pozisyonlar1 birbirinden farklidir. Kimi markalar mal nitelikleri, kimileri yansittiklart
duygusal 6zellikleri, bazilar1 sunduklari kimlik ve kisilik bakimindan tiiketici zihninde farkli bir
pozisyonda bulunur. Tiketiciler, olanaklari Olglisiinde, markalar arasindaki tercihlerini

zihinlerindeki pozisyonlara gére yapmaktadirlar (islamoglu ve Firat, 2011: 145).

Marka yoneticisi, tiiketicinin karar verme ve satin almasinda etkili olan faktorleri tespit
ederek, bunlar1 ilgili Grliin ve markayla biitiinlestirerek etkin bir iletim plani olusturmalidir.
[letisim planin amaci, hem iiriinii hem de markay1 pazar ortami ve tiiketicilerin zihninde
ayricalikli ve farkli olarak konumlandirmaktir. Kotler (1999)'a gore isletmeler konumlandirma

yaparken, asagidaki olanaklarin1 g6z dniinde bulundurmalidir (Can, 2007: 233):

o Vasif Konumlandirmasi: Sirket iriinii ya/ yada markay1 vasif yada oOzellik {izerine

konumlandirir.

e Yarar Konumlandirma: Uriin bir yarar vaat eder.
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e Kullamm Uygulama Konumlandirmasi: Uriin belirli bir uygulama igin en iyi olarak

konumlandirilir.

e Kullanici Konumlandirmas: Uriin hedef kullanici grubu i¢in konumlandirilir.

e Rakip Konumlandirmasi: Uriiniin rakip iiriinlerden farkli ya da distiin oldugu ileri

suriliir.

o Kategori Konumlandirma: Sirket, kendini i¢inde bulundugu kategorinin lideri olarak

tantir.

e Kalite/Fiyat Konumlandirma: Uriin belirli bir kalite ve fiyat diizeyinde

konumlandirilmistir,

Konumlandirma bir pazarlama stratejisinde en iist diizeydeki karar alimina yardime1
olabilmektedir. Ciinkii konumlandirma ile pazarlamasi planlanan mal ya da hizmetin pazarda
diger mal ve hizmetler arasindaki yeri belirlenmektedir. Bu anlamda konumlandirmada en
onemli nokta, isletmenin kendi iiriin kategorisinde ve rakipleri karsisinda, pazarda nerede
duracagina karar vermesi siireci ile es zamanli olarak isletmenin miisteri zihninde nerede
konumlandirilacag ile ilgili farklilastirma stratejileri ve diger tiim siireglerin de birlikte bir

uyum i¢inde gelismesini saglamaktir (Arli, 2012: 100-101).

Marka konumlandirma, isletmelerin basarisi igin bir gereklilik olmakla birlikte dogru
planlanmayan marka konumlandirma siireci igletmeler i¢in fayda yerine zarar getirebilir. Bu
nedenle marka konumlandirma siirecinin planlanmasinda dikkate alinmasi1 gereken bazi noktalar
bulunmaktadir. Bunlarin en 6énemlileri; hedef pazar, markanin diger markalardan ne kadar farkli
veya daha iyi algilandigi, bu farkliligin hedef pazar agisindan degerinin ne oldugu ve isletmenin,

bu farkliliklarin hedef pazara iletisimini yapma kabiliyeti olarak sayilabilir (Ceylan, 2013: 135).

3.5.4. Marka Degeri

1980' 1i yillarda gelistirilen ve 1990' larda 6nem kazanan marka degeri kavramu;
markanin yonetsel agidan paraya doniistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi seklinde
tanimlanmaktadir. Tiirkge' de marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan "brand

equity" nin sozliik anlami ise tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yani sira
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duygusal baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karigim, yani insa edilen bir markadir

(Aktuglu, 2014 39).

Marka degeri, marka pazarlamasina yonelik tiiketici tepkilerinde marka bilgisinin
farklilastirict etkileri olarak da tanimlanilmaktadir. Bu tanima gore, marka degeri, tiiketicinin
markanin tirilin, fiyat, tutundurma ya da dagitimina olumlu veya olumsuz cevaplarinin, {iriiniin
ya da hizmetin isimli ya da isimsiz Sekillerinin getirecegi katkilara gore degismesinde ortaya
cikan durum olarak belirlenebilir. Marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaj1 agisindan
marka cagrisimlarinin iligkileri ve 6zelliklerine gére kavramsallastirilmasi ile tanimlanmaktadir

(Sahin, 2007: 11).

Marka degeri genel olarak rekabet giicii saglayacak Sekilde markanin pazardaki giiciinii
yansittigl i¢in son zamanlarda olduk¢a 6nemli bir konu olarak degerlendirilmektedir (Kogak,
Ozer ve AU Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2004: 1). Bu nedenle isletmeler, rekabetci avantaj
kazanmak agisindan bu derece 6nemli olan marka degerini artirmak i¢in ¢aba sarf etmelilerdir.

Marka degerini artirmak i¢in yapilmasi gerekenlerden bazilar1 sunlardir (Ak, 2009: 9-10):

e Tiiketiciyi Dinlemek: 1lk olarak, markanin her unsurunun tiiketiciyle ilgisi olmasi

gerekir. Markanin tiiketici isteklerine gore olusturulmasi gerekir.

o Duygusal Bag Kurmak: Markanin once kalbe sonra beyne hitap etmesi gerekir.
Markanin tiiketiciyle kurdugu bag duygusal bir bagdir. Bu rakamlarla agiklamaz.

Duygusal gergekler {izerine konumlandirilan markalar daha degerli hale gelecektir.

e Basit Olmak: Marka tiiketiciler tarafindan kolayca algilanabilmelidir. Marka basit
olmali ki dinsel, mekansal ve kiiltiirel farkliliklara ragmen herkes i¢in kolay anlagilir
olsun. Markanin sadece basit olmasi da yeterli degildir. Bu markanin tiiketiciye hizla

algilatilmasi gerekir. Isletmenin belirtmek istedigini basit ve hizli belirtmesi gerekir.

e  Soziinii Tutmak: Markanin tim Ozellikleriyle sirkete ait olmasi saglanmalidir. Yani
marka, iirlinlin vaat ettigi tiim Ozellikleri listiinde tagimalidir. Sirkete ait olmalidir. Bu

sayede tiiketiciler hayal kirikligina ugramaz ve marka tiiketicilerden giiven kazanir.

e Tiim Duyulara Hitap Etmek: Marka 5 duyuya birden hitap etmelidir. Ornegin bir
restorana girildiginde tiiketici eger kotii bir koku duyuyorsa restoranin markasi ne kadar

iyi olursa olsun markanin degerinin artmast miimkiin degildir. Tabii ki her iiriiniin hisse
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ve kokuya yonelik bir stratejisi olmayabilir. Ama bunu bir Sekilde basarabilirlerse,

marka degeri katlanarak artacaktir.

o  Mesaji Tekrarlamak: Markayr bir kez konumlandirdiktan, bu markanin tiiketiciye ne
ifade ettigini bir kez oturttuktan ve tiiketiciye verdigimiz mesaji net Sekilde

belirledikten sonra geriye kalan sey bunu siirekli tekrar etmektir.

Marka degeri, genel olarak ii¢ asama iginde yonetilmektedir. ilk asama giris asamasidir.
Bu asamada kaliteli bir iirlinle baglanir ve olumlu bir tiiketici degerlendirmesi yaratacak bir
marka imaj1 yapilandirilir. Anahtar strateji, yeni {irlinler ve genisleme i¢in markanin bir arag
olarak nasil kullanilacaginin planlanmasidir. Ikinci asama daha rafine bir planlamadir. Dikkat
edilmesi gereken ilk nokta olumlu tutumlarin sadece davranislar etkilemedigidir. Bu asamada
amag, tiiketicilerin zihninde ulasilabilir tutumlar1 hizla gelistirmektir; markanin adiin kolay
hatirlanabilir olmasina dikkat edilmelidir. Son asama ise markay1 korumadir. Strateji, bir iiriiniin
degerini diger iriinlere markay:r tasiyarak o marka degerini diger iriinlere yiikleyerek
genisletmektir. Bagarili marka genisletme, algisal uygunluk, rekabet¢i zorlama ve yarar

transferini gerektirmektedir (Eru, 2007: 80).

Aslinda marka degerinde iki boyut s6z konusudur. Bunlar Tiiketici esasli marka degeri
ve Finansal esasli marka degeridir. Finansal esasli marka degeri, bir sirketin baska bir
sirketi/markay1 satin almasi durumunda ortaya g¢ikan degeri belirtmektedir. Tiiketici esash
marka degeri ise, tiiketicilerin markaya atadiklar1 degerdir. Tiiketici esasli marka degeri,
finansal esasli marka degeri igin temel olusturmaktadir. Yani tiiketicinin goziinde giiglii bir

marka degeri, tiiketici tercihlerini dolayisiyla pazar payimi etkileyecektir (Karalar ve Kiraci,

2007: 206).
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Tablo 3.2: 2014 Yih itibari ile Diinyanin En Degerli Markalar Listesi

Sira No Marka Deger ( Milyar Dolar)
1. Apple 124,2
2. Microsoft 63,0
3. Google 56,6
4, Coca - Cola 56,1
5. IBM 47,9
6. McDonald's 37,9
7. General Electric 37,1
8. Samsung 35,0
9. Toyota 31,3
10. Louis Vuitton 29,9

Kaynak : (Forbes, 2014:

67




3.5.4.1. Marka Degeri Unsurlari

Marka degeri, markayla ilgili 6zelliklerin gelistirilmesi ve korunmasi i¢in bir dizi
atilmin yapilmasim gerektirmektedir. Marka ismi ve sembolilyle bir firma ya da onun
miigterilerine mal veya {irlin sunumuyla eklenen (ya da ¢ikarilan) degerler, yararlar veya

egilimler biitiiniidiir ve yarar saglayic1 dort temel kategoriye sahiptirler (Aktuglu, 2014: 40).

Marka Deger
Boyutlan

Saglanan
:l-x } Deger

0y
Marka
Farkindalig:
e

Ty
Pazarlama Marka Marka
C'abalar: Cagrigimlart Z> Degeri
N 0

Isletmecive

Markadan
Alglanan
Kalite
Tiketictlere
Saglanan
Iarka Deger
Sadalati

Sekil 3.1: Marka Degerinin Kavramsal Yapisi
Kaynak: (Yoo, Donthu ve Lee, 2000: 196)

Sekil 3.2. incelendiginde, isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama ¢abalari ile marka degeri
olusturulmaktadir. Marka ismi farkindaligi, marka ¢agrisimlari, markadan algilanan kalite ve
marka sadakati marka degerini olusturan boyutlardir. Bu dort boyut, tiiketicilerin algiladigi
marka degerini olusturmakta algilanan marka degeri hem isletmenin miisterilerine hem de
isletmelere deger saglamaktadir. Isletmeye saglanan deger de sonug olarak isletmenin pazarlama
cabalarina daha fazla kaynak yaratmasina ve tiiketicilerin algiladig1 deger boyutlarina daha fazla

yatirim yapabilmesine imkan saglamaktadir (Avcilar, 2008: 13).
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3.5.4.1.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde Sekillenen marka degerinin bir bilesenidir (Ye
ve Raaij, 2004: 96). Baska bir ifade ile marka farkindaligs, tiiketici zihninde markanin ne giigte
oldugunu, rakiplerle karsilagtirmal1 olarak aldig1 yeri ifade etmektedir. Tiiketici satin alma karar
stirecinde, marka farkindaligi, markayr tamima ve hatirlama performansim igermektedir
(Cakirer, 2013: 26). Tiiketici bellegine kazinmis olan markalarin, satin alma siirecinde
tiikketiciler tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi yapilan arastirmalarla kanitlanmistir

(Aktepe ve Bas, 2008: 84).

Keller’e gore marka farkindalig1 li¢ avantaj saglamasiyla tiiketici kararlarinda 6nemli rol
oynamaktadir. Bunlar diisiinme, gz oniine alma ve se¢im avantajlaridir (Aktepe ve Bas, 2008:
84). Ayrica markanin farkindaligi, iletisim siirecinde de temel ve gerekli bir unsur olarak
tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi olmadan iletisim etkisi gerceklestirilemez. Tiiketicinin bir
iriini satin alabilmesi i¢in 6ncelikle iirlinlin farkinda olmasi gerekmektedir. Keza tiiketici

markanin farkinda degilse ne marka tercihi ne de satin alma niyeti olusamaz (Ak, 2009: 10).

Marka farkindaliginin olusumunda, televizyon (reklamlar), aile ve akranlar 6énemli rol
oynamaktadir. Ozellikle iletisim kanallar1 iizerinden markalarm ¢ok sayida sponsorluk
anlagmalar1 yaptigi ve sponsorluklarini televizyon araciligiyla sergilediklerine glinlimiizde
birgok insan sahit olmaktadir. Nitekim bilinmektedir ki sponsorluklar marka farkindalig
iizerinde etkili olabilmekte ve marka farkindaligi olusturabilmektedirler. Markanin ismi ve

logosu da markanin farkindaligini artirabilmekte veya azaltabilmektedir (Torlak vd., 2014: 149).

3.5.4.1.2. Algilanan Kalite

Sozcik anlamiyla kalite, nitelik, 6zellik demektir. Pazarlama agisindan kalite hedef
kitlenin istek ve gereksinimlere uygunluk ve beklentilerin karsilanabilmesi temellerine
dayandirilabilir (Tiirkay, 2011: 60). Kalite, herkesin hakkinda bir fikri oldugu fakat tiim bakig
agilarini igine alabilecek bir tanima sahip olmayan bir kavramdir. Dolayisiyla, kalite dendiginde
herkes farkli anlamlar ¢ikarabilmektedir. Miisteriler, hizmet saglayicilar, iireticiler, ¢aliganlar

ve tedarikgilerin kalite anlayislar ¢cok farkl olabilir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 147).

Kalitenin tamiminda kismi farkliliklar olmasina ragmen, tanimlarda yer alan ana
unsurlarin, mitkemmellik, deger, uygunluk, bir iiriinii 6zellikleri bakimindan digerlerinden
ayirma, miisteri beklentilerinin karsilanmasi veya miisteri beklentilerinin asilmasi olarak

belirtmislerdir (Corbett ve Rstrick, 2000: 16).
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Algilanan kalite, hedeflenen amacina bagli olarak bir {iriiniin veya hizmetin genel
kalitesi veya ustiinliigii hakkindaki alternatifler karsisinda miisterideki algisidir. Algilanan kalite
oncelikle miisterilerin algisidir. Algilanan kalite firmanin kalite kavramina tiiketici agisindan
bakmasindan baska bir sey degildir. Bu acidan algilanan kalite, {irliniin spesifikasyonlara

uygunlugu konusundaki tiiketici yargisi olarak da tanimlanabilir (Tirkay, 2011: 60).

Miisterilerin ihtiyag ve istekleri birbirinden farkli olmakta ve giiniimiizde ¢ok daha fazla
degisim gdstermektedir. Bu degisim miisterilerin kalite lizerine degerlendirmelerini de bir hayli
etkilemektedir. Miisterilerin kalite ile ilgili degerlendirmelerinde, iiriin/hizmetlerin dayanikliligi,
performansi, fiyati ile birlikte miisterilerin ge¢mis deneyimleri, ekonomik ve sosyal durumlari
gibi unsurlar da rol oynamaktadir. Misterilerin tiriin/hizmetleri kendi ihtiyag ve istekleri ile
nasil iligkilendirdikleri, nasil algiladiklar1 pazarlamacilar agisindan olduk¢a 6nem tasimaktadir

(Basanbas, 2013: 3).

New Jersey ‘deki Preston Genel Arastirma Sirketine gore tiiketiciler marka kalitesini
tanimlamalarina gore yedi ayr1 gruba ayrilirlar. Bu yedi grup belli markalarin kaliteleri hakkinda
farkli fikirlere sahiptirler. Buna goére bu gruplardan “uyumlular”, toplumun bir parcasi olmak
icin en popiiler markayr secerlerken, “popilerlik arayanlar” trend markalari, “hassaslar”
rahathigi simgeleyen markalari ve eski tatlart segerken “entelektiieller” yiiksek tabakayi,
teknolojik olarak sofistike markalari, “rahatlik arayanlar” hayatin baskisindan kendilerini
uzaklastiracak markalar isterken, “aktifler”, saglikli ve sosyal yasam bi¢imi ile ilgili markalari
son olarak “pratikler” ise ddedikleri paranin karsiligini veren markalari almak istemektedirler

(Eru, 2007: 86).

Tablo 3.3: Cesitli Tiiketici Gruplariin Marka Kalitesi Hakkinda Diisiindiikleri

Gruplar Marka Kalitesi Hakkinda Diisiinceleri
Uyumlular Popiiler Markalar

Popiilerlik Arayanlar Trend Markalar

Hassaslar Rahat Markalar

Entelektiieller Sofistike Markalar

Rahatlik Arayanlar Rahat Markalar

Aktifler Saglikli Markalar

Pratikler Odediklerinin Karsiligim Veren Markalar

Kaynak : (Eru, 2007: 86)
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Tim irin ve hizmet kategorilerindeki pazarlamacilar artan bir Sekilde marka
tanimlamalarinda algilanan kalitenin roliinii tanimaya c¢aligmaktadirlar. Diger tiim seyler esit
oldugunda tiiketiciler yiiksek kaliteli bir iirliniin daha bagarili bulacaklarini diisiinmektedirler.
Insanlar marka kalitesi tanimlamalarini yaparken bu tanimlamalarin marka tercihleri iizerinde

giiclii bir etkisi olacaktir (Morton, 1994: 32).

3.5.4.1.3. Marka Cagrisimlari

Marka gelistirmede en zor ve en 6nemli konu olan marka g¢agrisimlari, markayla
iligkilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamin1 ifade eden bilgilerdir. Marka
cagrisimlari yiiksek marka farkindaligi ile sonuglanarak marka degeri ile iliskilidir, ¢linkii bir

kalite ve baglanmanin isareti olabilir (Yoo vd., 2000: 197).

Pazarlamacilar marka cagrisimini farklilagsma, konumlandirma ve marka genisletmek
icin oldugu kadar markaya karsi olumlu tutum ve hisler gelistirmek i¢in ayrica markay: satin
almanin ve kullanmanin yararlarin1 gosterebilmek i¢in de kullanmaktadirlar (Low ve Lamb,
2000: 351). Marka ¢agrisimlar1 hem iirlin hem de {iriinle ilgili olmayan fonksiyonel ve sembolik

ozelliklerin ve bu imajlarin rekabetci avantajin ana kaynagi olarak dikkate alinmaktadir (Ayas,
2012: 169).

Marka c¢agrisimi Keller tarafindan ii¢ ana kategori altinda toplanmustir. Bu gruplar

nitelikler, yararlar ve tutumlardir (Yener, 2013: 90):

e Nitelikler: Uriin ve hizmetleri kategorize eden betimleyici 6zelliklerdir. Uriin ya da
hizmetlerle olan iligkisine gore nitelikler ikiye ayrilmaktadir. Uriinle ilgili nitelikler,
iiriniin fiziksel niteliklerini ya da hizmetin gerekliliklerini ifade etmektedir. Uriinle
ilgili nitelikler iiriin ya da hizmet gruplarina gore gesitlilik gdstermektedir. Uriinle ilgili
olmayan nitelikler satin alma ve tiiketim siirecini etkilemekle beraber (iriin
performansim  dogrudan etkilemez. Uriin performansiyla dogrudan ilgili olmayan
marka, her tiirlii cagrisimla iliskilendirilir. Uriinle ilgili olmayan 6zellikler su Sekilde

gruplanabilir; Fiyat, kullanici ve kullanim imaji, hisler ve tecriibeler, marka kigiligi.

e Yararlar: Tiiketicilerin iriin ve hizmetlere atfettigi kisisel degerler ve anlamlardir.
Yararlar {i¢ gruba ayrilmaktadir. Islevsel yararlar tiiketici arzularinmn tatmin edilmesi ve
problemlerin giderilmesini igeren fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglar ile iligkilidir.
Sembolik yararlar, iiriin ve hizmet tiketiminin digsal avantajidir ve iriinle ilgili

olmayan ozelliklerle ilgilidir. Sembolik yararlar sosyal kabul ve kisisel ifade ile ilgilidir.
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Deneysel yararlar {irin ve hizmetlerin kullaniminin nasil bir his oldugu ile alakalidir.

Bu yararlar duygusal, cesitlilik ve biligsel uyaricilar1 tatmin etmektedir.

e Tutumlar: Marka ¢agrisimlarinin en soyut ve en yiiksek seviye ¢esidi tutumlardir.
Marka tutumu, tiiketicinin markayr genel olarak degerlendirmesine gore

tanimlanmaktadir.

Marka degeri yaratmak i¢in markanin giiclii, istenilen ve essiz marka cagrisimlarini
icermesi gerekmektedir (Ayas, 2012: 169). Marka cagrisimlarinin giicii cagrisimlarin, markay1
imleyen baglantilarin giicli ile karakterize edilebilir. Cagrisimlarin giicii, bilginin tiiketici
bellegine nasil girdigine (¢oziimleme) ve bunun nasil marka imajimin bir parcasi olarak

kaldigina (storage) baglidir (Eru, 2007: 76).

3.5.4.1.4. Marka Bagimhihg: (Sadakati)

Giincel caligmalarda tiiketici ile marka arasindaki iligki ¢ergcevesinde ele alinan marka
bagimliligi, hem marka ile ilgili literatiirde hem de tiiketici davranisi literatiiriinde iizerinde
onemle durulan bir konudur (Ozdemir ve Kogak, 2012: 129). Marka bagimliligin1 yaratmak,
marka yoneticilerinin ilk hedefidir. Markanin avantajlarim1 yasayabilmek i¢in tiiketicide bir
marka bagimlilig1 yaratmak gerekir. Bu bagimlilik fiyat kontroliinii elde tutarak firmalarin kar

marjint yiikseltebilmesine yardimci olmaktadir (Eru, 2007: 72).

Dick ve Basu, marka bagimliligin1 “bir¢ok alternatif arasindan bir karar verme birimi
tarafindan zaman igerisinde istikrarl olarak devam ettirilen davranigsal tepki olarak ele almigtir”
(Dick ve Basu, 1994: 102). Oliver ise “tercih edilen bir {iriin veya hizmetin gelecekte de satin

almacagina dair giiclii baglilik olarak” tanimlamistir (Oliver, 1999: 34).

Bir baska tanima gore ise Marka bagimlilig1 tiiketicinin sadece iginde bulunulan
zamanda degil, gelecek donemlerde de belirli bir markay1 satin almasi olarak tanimlanmaktadir.
Doyum elde eden tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin
Olciimlenmesi olarak da ifade edilmektedir. Marka bagimliligt aym1 zamanda gelecek
donemlerdeki marka tercihleri ve marka davraniglarinin belirleyici faktorii, daha genel bir

ifadeyle iiriiniin tekrarlanan satin alimlarina ait olumlu mesaj yayimidir (Aktuglu, 2014: 37).

Bu tanimlara dikkat edilecek olunursa tiim marka bagimliligi tanimlarinin marka

bagliliginin bir yoniini ele aldiklar1 goriilir. Marka bagimliligi ashinda tim tanimlarin
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toplamidir. Ancak sadece belirli pazar sartlarinda marka bagliliginin belirli 6gelerinin 6ne
ciktigimi sdylemek dogru olacaktir. Nitekim marka bagimliliginin ne oldugunu aslinda pazar
sartlar1 belirlemektedir. Marka bagimliligindan bahsederken hangi kisitlar altinda hareket
edildiginin de belirtilmesi gerekmektedir (Demir, 2012: 107).

Marka bagimliligimin pazardaki rekabetci diger markalar igin bir engel olusturdugu ve
rekabetci markalarin sunacagi alternatif tekliflere karsi tiiketici hassasiyetini azalttigi
belirtilmektedir (Ozdemir ve Kogak, 2012: 132). Bu sayede, marka bagliligi belirli bir markaya
ayni Uriin sinifinda bulunan diger markalara karsi koruma saglamakta, benzer markalarin
yaptiklar1 yeniliklere ve degisikliklere karsi alinacak tedbirler igin isletmeye zaman
kazandirmaktadir (Ballester ve Aleman, 2001: 1240).

Belirli bir markanin satin alinmasindaki siralamaya gore marka bagimliligt
boliimlendirilebilir. ABD’de ‘Chicago Tribiine Paneli’nde ele aliman 100 hane halkindan
saglanan satin alma kayitlarina gore en ¢ok alinan {irlinler olarak; kahve, portakal suyu, sabun
ve margarin gibi sik satin alinan {iriinlere ait (A, B, C, D, E, F...) olarak bilinen markalarin satin
alma siralamasina gore dort degisik marka bagimliligi kategorisi olusturulmustur (Sahin, 2007:
52):

o Tam Baglilik(4, A, A, A...): Tiiketicilerin her zaman tek marka satin almasidir. Tiiketici

her seferinde markasini satin aliyorsa, markasina sadik tiiketiciler grubuna girmis olur.

e Boliinmiis Baghlik (4, B, A, B, A...): Tiiketicinin iki ya da {i¢ markaya kars1 bagllik
gostermesidir. Bu marka modelinde tiiketici her iki ya da ti¢ markay1 da kullanmaktadir.
A markasin1 kullanirken, degisime duydugu ihtiya¢ veya i¢inde bulundugu durum

nedeniyle markasini da tercih etmekte sonra tekrar A markasina dénebilmektedir.

o Kararsiz Baglhlik (A, A, A, B, B, B...): Bu modelde tiiketici A markasinin bagiml bir
tilketicisiyken kendisine degisik ozellikler ya da faydalar sunan B markasina gegebilir.
B markasim belli bir siire kullandiktan sonra tekrar A markasina ya da C markasina

kayabilmesi muhtemeldir.
e Bagimsiz Baghhk (4, B, C, D, E, F, G...): Herhangi bir {irlin markasina baglilik

gostermeyen tiiketicilerdir. A, B, C, D, E, F, G modelinde tiiketici A markasini

denedikten sonra sirasiyla B, C ve D markalarina kayabilmektedir.
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Aaker (2009)' a gore tiiketiciler belirli bir markaya sahip {iriinii veya hizmeti daha fazla
fiyat 6demeye razi olarak satin aliyorlarsa, bunun nedeni markanin belirli 6zelliklerinin ve
miisteriye sundugu degerin, diger iriinlere gore miisterileri daha fazla memnun etmesidir.
Markalar pazarlama maliyetlerini azalttiklari, yeni miisteriler ¢ektikleri ve faaliyet kaldiract
sagladiklar1 i¢in genel maliyetleri azaltmakta ve biiylik pazar paylar1 elde etmek artik ancak

sadik misterilerle kalic1 olabilmektedir (Calik, Altunigik ve Siitiitemiz, 2013: 141).

3.6. Marka Yonetimi

Markanin sadece isim olmadig1, yonetilmesi gereken bir varlik oldugu anlagilmistir. Her
markanin vaatleri vardir. Bu vaatlerin sunus sekli teknik bir konu olup uzmanlik ister.
Glinlimiiziin rekabetci diinyasinda tesadiifen marka olusturmak ¢ok zordur. Bunun i¢in disiplinli
bir ¢aligma ve dogru marka yonetimi gerekmektedir. Markanin basarili olmasi i¢in rakiplerinden

ayrigmasi ve tiiketicide net bir Sekilde konumlandirilmasi gerekir (Ak, 2009: 24).

Rekabet kosullarinin yogun oldugu ve bu rekabetin kiyasiya devam ettigi pazarlarda
firmalar varliklarin1 devam ettirebilmek, rakiplerin arasindan siyrilip farklilagabilmek igin
yogun arayislar icerisindedirler. Yeni iiriin sunumuyla baslayan farklilik yaratma cabalari,
zaman icinde diisiik maliyetli Giretim, toplam kalite yonetimi uygulamalar: siirecinden gegerek
miisteri hizmetleri ve miisteri iliskilerine dogru bir gelisim gostermistir. Bu siire¢ sonucunda
miisteri tatminini gerceklestirmeye yonelik ¢alismalar ise marka ydnetiminin 6nemini ortaya

cikarmistir (Aktuglu, 2014: 45).

Marka yonetimi, markayla ilgili olan her seyi kontrol altina alan bir yonetim siirecidir.
Marka yonetimi belirli bir {iriin, iiriin hattt veya marka i¢in pazarlama teknikleri uygulamasidir.
Marka ydnetimi miigterinin {irlinden algiladig1 degeri yiikseltme ve dolayisiyla markanin isim
hakkini kiralama bedelini ve marka degerini arttirma cabasidir (Selvi, 2007: 97-98). lyi
yonetilen bir marka, isletme icin degerli bir varlik konumundadir (Pride ve Ferrell, 2000: 299).

Marka yonetimi 6zellikle, gelecegi tahmin edilemeyen satig ¢cabalariyla, fiyat indirimleri
tizerindeki belirgin baskilar1 elimine etmek, iirline hareket kazandirmak ve satiglart arttirmak
amaciyla ortaya cikmustir. Gilinlimiizde marka yonetimi, bir pazardaki yogun iletisim
karmasasindan kurtulabilmenin anahtar1 olarak goriilmekte; markaya ait orgiitsel ve bireysel
farkliliklarin ve faaliyetlerin hemen taninmasini saglamak amacina hizmet etmektedir. Marka
yOnetiminin temel faaliyet alani, marka yaratmak ve o markanin siirekliligini saglamak olarak

Ozetlenebilir (Isik ve Sat1, 2013: 5).
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Marka yonetiminin iki temel faaliyet alanin1 i¢erdigi sdylenebilmektedir. Bunlardan ilki,
marka farkindaligim (hatirlanma ve taninirhik) gergeklestirerek; marka imajinin yaratilmasi ve
markayr zamana ve diger etkilere karst dayamkli kilmaktir. Ikincisi ise markanin
giiclendirilmesidir. Marka yonetiminde bu ikinci faaliyet, gii¢lii ve basarili bir markanin sirketin
diger {iiriinlerine genisletilme olanagi nedeniyle giiniimiizde ¢ok dnem kazanmistir. Cilinkii bir
iriin i¢in yeni bir marka yapilandirmak, sirketler agisindan biiylik bir maliyeti glindeme

getirmektedir (Sahin, 2007: 32).

Artan rekabetle birlikte, firmalarin uzun siire ayakta kalabilmeleri i¢in yenilik yapmalari
ve yeni lriinlerin pazardaki konumlarmi siirekli giiclendirmeleri gerekmektedir. Markanin
basarili olmas1 i¢in rakiplerinden ayrismasi ve tiiketicide net bir Sekilde konumlandiriimasi

gerekmektedir (Ak, 2009: 24).

3.6.1. Marka Yonetim Siireci

Gtiglii markalar insa etme iiriin ve marka yonetiminin en dnemli hedeflerinden biridir.
Gili¢li markalar hem uzun doénemli hem de kisa donemli daha yiiksek gelire yol agmaktadir
(Selvi, 2007: 97). Glnimiizde iyi bir Sekilde yonetilen ve miisteriler tarafindan yiiksek
kalitenin bir gostergesi olarak kabul edilen markalar isletmelerin etkin marka yonetimi ile
pazar pay1 artis1 saglamada 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (O’Neill ve Mattila, 2004:
156-165).

Marka yonetim siirecinin ¢ikis noktasi, pazar analizidir. Pazarin ayrintili bir haritasi
c¢ikarildiktan sonra isletme kendisinin ve rakip isletmelerin durum analizini yapmalidir. Hedef
kitlenin egilimleri arastirtlmali ve isletme faaliyetleri bu yonde gelistirilmelidir. Daha sonra
markanin kisilik 6zelliklerinin pazardaki algilanis bi¢imi dikkate alinmali ve burada marka ile
ilgili yapilmasi gereken degisiklikler olup olmadigi gozden gegcirilmelidir (Ak, 2009: 24).
Isletme ve marka ile ilgili bu analizler yapildiktan sonra ileride izlenecek stratejiler belirlenmeli,
isletmenin 6niinde bulunan segenekler kontrol edilmeli ve bir 6n test uygulamasi yapilmalidir.
On test yapmanin en genel yolu reklamlardir. Son asama olarak ise, yapilan tiim bu ¢aligmalarin

degerlendirmesi yapilmalidir (Oztiirk, 2010: 56). Bu asamalar Sekil 3.3’ de gosterilmektedir:
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1. Pazar Analizi
Pazar1 Belirleme
Pazar Boliimlendirme
Rakiplerin Pozisyonlar
Trendler

il

2. Marka Durum Analizi
Marka Kisiligi
Bireysel Ozellikler

1

3. Gelecekteki Pozisyonu Hedefleme
Gelecekteki Girisimler
Marka Stratejisi

il

4. Yeni Secenekleri Test Etme
Bireysel Unsurlarin Karigimi
Test Pazarlari

1

5. Performans Planlama ve Degerlendirme

Harcamalarin Seviyesi
Onerilen Aktivitenin Tipi
Kars1 Hedefleri Olgme

Sekil 3.2. Marka Yonetim Siireci
Kaynak: (Ak, 2009: 27).

Ayrica, marka yonetim siirecinde pazar ortaminin degerlendirilmesi biiyilk Onem
tasimaktadir. Pazarlama aragtirmalarindan elde edilecek bilgilerin yani sira globallesme ve
teknolojinin gelisimi dogrultusunda ortaya cikan yeni olusumlarin dikkatle izlenmesi 6nem

kazanmistir. Glinlimiizde yasanan hizli degisim siireci pazar1 olusturan tiim siiregleri derinden

etkilemektedir (Aktuglu, 2014: 90).
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4. BOLUM
UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINDE MARKA BAGIMLILIGI UYGULAMASI

4.1. Cep Telefonu Sektoriindeki Gelismeler ve Cep Telefonu Kullaniminda Marka
Bagimhihg:

Pazarlama biriminin {izerinde durdugu onemli alanlardan birisi de marka pazaridir.
Marka; {iretici ve saticimin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli olarak
sunacaginin bir vaadi olup kalite garantisini de ifade etmekte ve {iriine yonelik olarak tiiketiciler
icin farkli anlamlar tasimaktadir Basarili bir marka ise, rekabet ortaminda tiiketici ihtiyaglarini
en iyi Sekilde kargilamak ve tiiketici tarafindan deger katilmis olarak algilanmaktir (Akpinar,
2008: 1).

Basarili bir marka i¢in digerlerinden iistiin bir konumda olabilmenin énemli yollarindan
birisi ise, kendine bagimli miisteriler yaratabilmektir. Artan rekabet kosullarinda miisteri
memnuniyeti yaratarak miisterileri elde tutma ve miisteri bagliligim1 saglama giiniimiiz
piyasalarinda stratejik bir zorunluluk haline gelmektedir. Sadik miisteri uzun yillar firmay1 terk
etmeden sirkete bagl kalmakta, diger miisterilerden daha fazla ve daha siklikla firmanin
driinlerini satin almakta, daha az fiyat duyarlilign gostermekte, rakip firmalara fazla ragbet
etmemekte, firma hakkinda olumlu konusarak firmanin reklamin1 yapmakta, kaliteli hizmet ve
triinler i¢in fazla fiyat 6demektedir (Marangoz, 2006: 111). Marka bagliligi, belirli bir fiyat
araligr igerisinde markadan memnun kalmis olan miisterilerin ayni1 markay1 tekrar satin alma

niyetlerinin 6lglimlenmesi olarak tanimlanmaktadir (Biong, 1993: 23).

Gilinlimiiz modern pazarlama anlayisina gore tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun
stratejiler gelistirmek firmalarin en Onemli basari sartlarindan birisi haline gelmistir. Diger
sektorler de oldugu gibi bu durum cep telefonu fiireticileri icin de gecerli olmaktadir.
Dolayisiyla, bu sektdrde faaliyet gdsteren firmalar, kendi markalarin1 digerlerinden {istiin bir

konuma getirebilmek icin miisterilerinin ihtiyag¢ ve tercihlerine yonelik hareket etmektedir.

Tiiketicilerin cep telefonu kullanimimi kisa siirede benimsemeleri ve bu yondeki
taleplerinin hizla artmasi, telekomiinikasyon sektoriinde goriilen hizli teknolojik gelismeler,
maliyetlerin diismeye baglamasi ile yasanan rekabet, bu pazarin ne kadar 6nemli oldugunun
gostergelerinden bir kacidir  (Temelli, 2004: 109). Asagida yer alan Gartner' in 2014 yili igin

cep telefonu satis miktarlarim ve {iretici firmalarin pazar paylarm gosteren arastirmasina ait
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veriler

incelendiginde cep

anlasilabilmektedir.

Tablo 4.1: Diinya Genelinde 2014 Yih Nihai Tiiketiciye Yapilan Cep Telefonu Satis

telefonu

sektOriiniin

biliyiikligii  ve

Onemi daha

Miktarlar
2014 2013
Markalar 2014 Pazar 2013 Pazar
Birimler | Pay1 (%) Birimler Pay1 (%)

Samsung 392,546 20,90 444,472 24,60
Apple 191,426 10,20 150,786 8,30

Microsoft 185,66 9,90 250,835 13,90
Lenovo* 84,029 4,50 66,463 3,70
LG Electronics 76,096 4.0 69,094 3,80
Huawei 70,499 3,80 53,296 2,90
TCL Communication 64,026 3,40 49,538 2,70
Xiaomi 56,529 3.0 13,423 0.7
ZTE 53,91 2,90 59,903 3,30
Sony 37,791 2.0 37,596 2,10
Micromax 37,094 2.0 25,431 1,40
Digerleri 629,36 33.5 587,764 32.5

Toplam 1,878,968 100.0 1,808,600 100.0

Kaynak: (Ekholm 2015: 1)

iyi

Yukarida verilen Tablo 4.1 incelendiginde 2014 yil1 igin toplam 1,878,968,000 adet cep

telefonu satis1 gerceklestigi ortaya c¢ikmaktadir. Yine Tablo 4.1 incelendiginde cep telefonu

pazarinda Samsung markasinin %20,9' luk pazar payi ile pazar lideri konumunda oldugu ve onu

da Apple markasinin %10,2' lik bir pazar payu ile takip ettigi goriilmektedir.
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Tablo 4.2: Diinya Genelinde 2014 Yih Nihai Tiiketiciye Yapilan Akillh Cep Telefonu Satis

Miktarlan
2013
2014 2014 Pazar 2013
Markalar o o Pazar
Birimler Pay1 (%) Birimler
Pay1 (%)
Samsung 307,597 24,70 299,795 30,90
Apple 191,426 15,40 150,786 15,50
Lenovo 81,416 6,50 57,424 5,90
Huawei 68,081 5,50 46,609 4,80
LG
) 57,661 4,60 46,432 4,80
Electronics
Digerleri 538,71 43.3 368,675 38.0
Toplam 1,244,890 100.0 969,721 100.0

Kaynak: (Ekholm 2015: 1)

Yukarida verilen Tablo 4.2 incelendiginde diinya genelinde gerceklesen akilli cep
telefonun satis miktarinin 1,244,890 oldugu goriilmektedir. Markalara ait pazar paylar
incelendiginde ise Samsung markasinin %24,7'lik bir pazar pay1 ile pazar lideri konumunda

oldugu onu da Apple markasimin %15, 4'liikk pazar payi ile takip ettigi goriilmektedir.

Gartner'in yapmis oldugu bu c¢alismadan elde edilen veriler incelendiginde ve diinya
niifusunun 7,2 milyar civarlarinda oldugu diisiiniildiigiinde ortalama her dort kisiden birinin
2014 yilinda bir cep telefonu satin aldigi anlasilmaktadir. Ayrica, 2013 verileri incelendiginde
yapilan satiglarin 2014 yili satiglarindan sadece 70 milyon daha az olmasi yani 2013 yili
satisinin da 1.8 milyar adetin {izerinde gerceklesmesi dikkat ¢ekicidir. Bu durumda diinya
niifusunun 7,2 milyar oldugu diisiiniildiigiinde her y1l yapilan 1,8 milyarlik satis miktarlari, cep

telefonu kullanim siiresi hakkinda da bir fikir vermektedir.

Cep telefonu ile ilgili yapilan sosyolojik caligmalar, cep telefonunun “mobilite”,
kisisellestirme ve ulasilabilirlik 6zelliklerinden yola ¢ikilarak gergeklestirilmistir. Cep telefonu
kullanimu ile ilgili ¢aligmalarin gogunlukla gengler iizerinde oldugu goriilmiistiir. Ayrica, cep
telefonu kullamimini giinliik yasamlarina en hizli bi¢imde adapte eden grubun 16-28 yas arasi

gengler oldugu goriilmiistiir (Ozasgilar, 2012: 47).
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Sosyal hayatta cep telefonlariyla etkilesim, diinyanin birgok bdolgesinde ¢ocukluk
doneminden itibaren baslamaktadir. Yapilan ¢aligsmalar gostermektedir ki gengler arasinda cep
telefonu sahipligi Macaristan’da %79, Almanya’da %94, Avustralya’da %65, Ispanya’da %72,
Fransa’da %81, Isve¢’te %91°dir. Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na
gore Tirkiye’de hanelerde cep telefonu sahipligi 2004’te %53,7 iken 2013’de %93,7’ye
yiikselmistir (Ergin, Uzun ve Bozkurt: 2014: 543).

4.2. Literatiir Calismasi

Literatiir caligmalar1 sonucu, Gaziantep ilinde, tiniversite 6grencilerinin cep telefonu
kullaniminda marka bagimlilig1 iizerine yapilmis bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Ancak sinirl
sayida da olsa farkli bolgelerde yada iilkelerde bu alanda yapilmis calismalara rastlanmaktadir.
Bununla birlikte marka bagimliligi ve cep telefonu kullanimi {izerine bir ¢ok c¢alismaya

rastlanilmistir. Bu ¢alismalardan bazilar1 asagidaki gibidir.

Negi ve Pandey (2013) Hindistanin Dehradun sehrinde yapmus oldugu calismada
genclerin cep telefonu markasi tercihlerinde belirleyici faktorler iizerine yaptigi ¢alismasinda,
Yiiksek gelire sahip olan genglerin daha pahali olan cep telefonunu tercih ettikleri ve bunu
sosyal statiilerini gdsteren bir ara¢ olarak kullandiklarimi, diisiik gelire sahip olan genglerin ise
daha ekonomik cep telefonu markalarin1 daha ¢ok pil omrii ve diger teknik &zellikleri igin

kullandiklarini tespit etmistir.

Wilska (2003) Finlandiya'da, Wei & Lo (2006) Tayvan'da yaptiklari ¢alismalarinda cep
telefonu kullaniminda cep telefonu marka tercihlerinde cinsiyet farkliligi tizerinde dururken.
Martensen, (2007) Danimarkanin Kopenhang sehrinde yapmis oldugu ¢alismasinda 8-12 yas
araligindaki ¢ocuklarin cep telefonu kullaniminda marka bagimliliklar iizerinde durmus ve bu
cocuklarin marka bagimhiliklariin yetigkin tiiketicilere oranla daha zayif oldugunu

belirtmislerdir.

Tirkay (2011) Arastirma kapsaminda geng tiiketicilerin cep telefonu ve cep telefonu
operatorleri markalar1 karsisinda takindiklart tutumlar1t ve kullandiklart markaya olan
bagliliklan 6l¢iip degerlendirmeler yapmustir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore
Ogrencilerin biiyiik bir ¢cogunlugunda marka baglhiligir goériilmiis ve 6grencilerin %70’inin en
begendigi marka konumunda da Nokia marka cep telefonun bulundugu anlasilmistir. Ayrica,

Ogrencilerin cep telefonlarin1 daha ¢ok zaruri nedenlerden dolay: degistirdikleri tespit edilmistir.
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Demir (2012) Marka bagliliginin 6l¢iilmesi {izerine yaptigi ¢alismasinda, cep telefonu
sektoriinde marka sadakatinin tliketiciler arasinda gelistigini gostermektedir. Analizlere gore
hem davranigsal hem de tutumsal marka sadakati dlgeginde pazar payr en biiylik olan Nokia
markasinin marka sadakatinin de en yiiksek ¢iktigini gdstermektedir. Pazar pay1 en biiyiik ikinci
marka olan Samsung markasinin marka sadakatinde de Pazar liderini takip ettigi goriilmektedir.
Lin (2013) ise Tayvan'da genglerin cep telefonu markasi tercihlerinde belirleyen faktorler
izerine yaptig1 ¢alismasinda, yiiksek gelire sahip olan genglerin cep telefonunu marka imajinin
ve tiiketici davranislarinin marka bagimlilig1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit

etmistir.

Universite dgrencilerinin tiiketim tercihlerini etkileyen faktorler ile ilgili diger bir
calisma da Cakir vd., (2010) tarafindan yapilmistir. Ayrica, Uzgéren vd., (2012) Dumlupinar
Universitesi dgrencilerinin cep telefonu talebi iizerinde etkili olan faktorler {izerine bir calisma
yapmistir. Yapilan bu ¢aligma sonucunda; dgrencilerin en fazla 6n ddemeli Avea ve Turkcell
GSM operatdrlerini kullandiklari, 6grencilerin tercih ettigi cep telefonu markalar1 igerisinde
Nokia’nin ilk sirada yer aldigi, 6grencilerin cep telefonu talebi ile ilgili olarak gosteristen daha

cok saglamlik, garanti kosullar1 ve markanin 6nemli yer tutugu saptanmstir.

Ayrica literatiir incelemesinde rastlanan cep telefonu kullanimi konusunda yapilan bazi
calismalar ise soyledir. Ozcan ve Kogak (2003) Tiirkiye’de gergeklestirdigi “Cep Telefonu
Kullaninu ihtiya¢ ya da Statii Sembolii mii?” baslikli calismada; cep telefonu kullanicilarmin
agirlikli olarak 18-25 yas grubundakiler (% 49,1) oldugu goriilmiistiir. Ayrica, Gililmez
(2005) yaptig1 arastirmada, GSM sektoriinde faaliyet gdsteren cep telefonu ireticileri ve sebeke
isletmelerinin, hedef kitle olarak gencleri; 6zellikle de teknolojik gelismeleri yakindan takip

eden, mobil iletisime hizli ayak uyduran {iniversite gengligini sectigini belirtmektedir.

4.3. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Cep telefonu sektoriiniin bu kadar hareketli ve rekabete agik bir sektdr olmasi, genglerin
teknolojik gelismelere verdigi onem ve merak, genclerin cep telefonu markalar1 karsisinda
takindiklar1 tutum ve kullandiklar1 markaya olan bagliliklari, pazarlamacilar1 genglerin marka
bagimliliklarii etkileyen faktorleri aragtirmaya yoneltmistir. Bu caligma, Gaziantep ilinde
bulunan Gaziantep Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi ve Zirve Universitesi'nde egitim
goren Ogrenciler iizerinde gergeklestirilecektir. Calismanin amaci 6grencilerin satin alma
davraniglariin ve marka bagimliliklarinin Slglilmesi ve  marka bagimliliklarini etkileyen

faktorlerin belirlenmesidir.
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Aragtirmanin teorik kisminin olusturulmasinda literatiir taramasi yapilmis, konu ile ilgili
kitap, makale, tez ve internet kaynaklarindan yararlanilmistir. Calismanin ilk ti¢ bdliimiinde
sirastyla, tiikketici davranisi ve marka kavramlari, satin alma karar siireci ve marka ve marka
bilesenleri kavramlar teorik olarak aragtirilmaya caligilmistir.  Son bolim olan dordiincii
boliimde son yillarda hayatimizin vazgecilmez bir pargasi olan cep telefonu markalaria kars
iiniversite 0grencilerinin sergiledikleri tutumlar1 ve marka bagimliligina etki eden unsurlar

6lcmek amaciyla bir anket calismast yapilmis ve bulgular analiz edilip yorumlanmastir.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin teorik kisminin olusturulmasinda literatiir taramasi yapilmis, konu ile ilgili
kitap, makale, tez ve internet kaynaklarindan yararlanilmistir. Calismanin {iniversite
ogrencilerde marka bagimlili§it var olup olmadigi ve bu marka bagimhiligini etkileyen
faktorlerin Ogrenilmesi amaciyla iiniversite 6grencileri iizerinde bir uygulama yapilmstir.
Aragtirmada bu uygulamaya yonelik birincil veriler kullanilmistir. Birincil verilerin elde
edilmesinde en yaygin yontem olan anket secilmis ve yiiz yiize anket teknigi kullanilmistir.
Anket formu, Odin vd., (2001), Eru (2007) ve Tirkay (2011) ' in gergeklestirmis olduklart

calismalardan yola ¢ikilarak hazirlanmustir.

Universite dgrencilerinin cep telefonu secimlerinde marka bagimliliklarin1 ve bunu
etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla, Gaziantep ilinde yerleskesi bulunan Gaziantep
iiniversitesi, Hasan Kalyoncu {iniversitesi ve Zirve {iniversitesinde egitimlerini siirdiiren toplam

44,500 6grenci bu aragtirmanin evreni olarak belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda belirlenen 44,500 Ogrenciden olusan arastirmanin evreni igin
%095 giivenirlilik diizeyinde kabul edilebilir asgari drneklem hacminin 381 6grenci oldugu
tespit edilmistir (Glirbiiz ve Sahin, 2014: 126). Arastirma kapsaminda 468 6grenciye ulagilarak
uygulanan anketlerden eksik ve yanlig verilerin bulundugu anketlerin elenmesi sonucunda
toplam 433 anket degerlendirmeye alinmistir ve elde edilen veriler, SPSS 17.0 istatistik paket

programi ile analiz edilmistir.

Calismada kullanilan anket, iki kisimdan olugmaktadir. Birinci kisim, arastirmaya
katilan kisilerin demografik 6zeliklerine ve cep telefonu tercihlerine ait bilgileri icermektedir.

Anketin ikinci kismindaysa marka bagimliligini ve marka bagimliligina etki eden faktorlere
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yonelik hazirlanan sorular bulunmaktadir. Ogrencilerin arka bagimliligim ve bunu etkileyen

faktorleri belirlemek i¢in olusturulan sorular belli faktor bagliklar: altinda toplanmustir.

4.5. Arastirmamin Kisitlarn

e Aragtirma bulgulari, Gaziantep ilinde yerleskesi bulunan Gaziantep iiniversitesi, Hasan
Kalyoncu iiniversitesi ve Zirve iiniversitesinde egitimlerini siirdiiren 6grenciler ile

sinirlidir.

e Arastirmanin bulgulari, bu 6grencilerin goriisleri ile smirlidir.

e Arastirmada incelenen “6grencilerin marka bagimliligi ve marka bagimliligini etkileyen

faktorler” uygulanan anket kapsami ile siirlidir.

e Arastirma ankette sorulan sorular ile sinirlidir.

4.6. Arastirmanin Hipotezleri

Temel Hipotez: Calismanin temel hipotezi, “Universite dgrencilerinin cep telefonu
tercihlerinde marka bagimliliginin oldugu ve cep telefonunun teknik 6zelliklerinin, markanin
taninmigliginin, cep telefonu markasina duyulan inancin ve iiretici firmanin miisterinin géziinde
sahip oldugu giiven gibi gesitli faktorlerinin 6grencilerin, cep telefonu segimlerinde marka

bagimliliklarim etkiledigidir”.

Hiy: Universite &grencilerinin cep telefonu tercihleri agisindan marka bagimlilig

bulunmaktadir.

H;: Cep telefonunun markasina duyulan inancin tiniversite dgrencilerinin, cep telefonu

marka bagimliliklarini etkilemektedir.

Hs: Cep telefonunun teknik 6zelliklerinin {iniversite 6grencilerinin, cep telefonu marka

bagimliliklarm etkilemektedir.

Hy: Cep telefonunu markasinin taninmigligr {iniversite 6grencilerinin, cep telefonu

marka bagimliliklarini etkilemektedir.

Hs: Cep telefonunu iiretici firmasinin miisterinin goziinde sahip oldugu giiven liniversite

Ogrencilerinin, cep telefonu marka bagimliliklarini etkilemektedir.
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4.7. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde oncelikle ogrencilerin demografik ozellikleri ve cep telefonu
tercihleri ile ilgili bilgiler ortaya konmustur. Daha sonra ise ogrencilerin cep telefonu marka
bagimliligini ve bunu etkileyen faktorleri incelemek igin olusturulan 6l¢ek Normallik testi,
Kesfedici Faktor Analizi ve Giivenilirlik analizleri sonrasinda Frekans analizi ve Regresyon

analizi yardimiyla test edilmistir.

4.7.1. Anket Uygulanan Ogrencilerin Demografik Yapilarinin Frekans Analizi

Yontemi ile Incelenmesi

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin demografik yapilarina ait veriler asagidaki

gibidir.

Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cinsiyetleri

Asagidaki Tablo 4.3 ve Sekil 4.1'de arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri goriilmektedir.

Tablo 4.3: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri

Cinsiyet Frekans %
Kiz 164 37,9
Erkek 269 62,1
Toplam 433 100,0

Erkek
62%

Sekil 4.1: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri

Buna gore ankete katilanlarin %37,9luk kism1 (164 kisi) bayan %62.1°lik kismi (269
kisi) ise erkektir.
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Aragtirmaya Katilan Ogrencilerin Yas Dagilim

Asagidaki Tablo 4.4 ve Sekil 4.2'de aragtirmaya katilanlarin yas araliklarina dair veriler

belirtilmistir.

Tablo 4.4: Arastirmaya Katilanlarin Yas Dagilhim

Yas Araligi Frekans %
16 - 18 32 7.4
19-21 231 53,3
22-23 128 29,6
24 ve lizeri 42 9,7
Toplam 433 100,0
24 ve lizeri 16-18

10% 7%

22-23
30%

19-21
53%

Sekil 4.2: Arastirmaya Katilanlarin Yas Dagilim

Yukarida verilen Tablo 4.4 ve Sekil 4.2 'ye gore arastirmaya katilan Ogrencilerin
%53,31 (231)’1 19-21 yas araliginda, %29,6’s1 (128)’1 22-23 yas araliginda, %9,7’si (42)’si 24
yas tizeri, %7,4°{i (32)’si ise 16-18 yas araliginda yer almaktadirlar.

Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Egitim Gordiikleri Universitelere Gore Dagilimi

Asagidaki Tablo 4.5 ve Sekil 4.3'de arastirmaya katilan 6grencilerin egitim gordiikleri

universitelere gore dagilimlari belirtilmistir.
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Tablo 4.5: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Egitim Gordiikleri Universiteler

Ogrencilerin Egitim Gordiigii

Universite Frekans %
Gaziantep Universitesi 276 63,7
Hasan Kalyoncu Universitesi 126 29,1
Zirve Universitesi 31 7.2
Toplam 433 100,0
Zirve
Universitesi
Hasan 7%
Kalyoncu
Universitesi
29%

Gaziantep
Universitesi
64%

Sekil 4.3: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Egitim Gordiikleri Universiteler

Yukarida verilen Tablo 4.5 ve Sekil 4.3'e gore astirmaya katilan 6grencilerin %63,7'si
yani (276)'s1 Gaziantep Universitesi; %29,1'i yani (126)'s1 Hasan Kalyoncu Universitesi; %7,2'si

(31)1 Zirve Universitesinde egitimlerini siirdiirmektedirler.

Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Ailelerinin Yasadig: Bolgeler

Asagidaki Tablo 4.6 ve Sekil 4.4'de arastirmaya Kkatilan Ogrencilerin ailelerinin

yasamakta oldugu bolgeler belirtilmektedir.
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Tablo 4.6: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Ailelerinin Yasadig1 Bélgeler

Bolgeler Frekans %
Ege Bolgesi 24 55
Akdeniz Bolgesi 86 19,9
Dogu Anadolu Bolgesi 52 12,0
Marmara Bolgesi 22 51
I¢ Anadolu Bolgesi 41 9,5
Karadeniz Bolgesi 11 25
Glineydogu Anadolu Bolgesi 197 45,5
Toplam 433 100,0
Ege Bolgesi Akdeniz

6% Bolgesi

Giineydogu 20%
Anadolu
Bolgesi
45% Dogu
Anadolu
Bolgesi
12%
Marmara

Kara u N .
Bélgesi

5%

Bolgesi Bolgesi
3% 9%

Sekil 4.4: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Ailelerinin Yasadigi Bolgeler

Yukarida verilen Tablo 4.6 ve Sekil 4.4'de arastirmaya katilan 6grencilerin ailelerinin
yasamakta oldugu bélgelerin dagilimi yer almaktadir. Ogrencilerin hangi bolgelerden geldigini
belirlemek amaciyla aragtirmaya katilan &grencilere sorulan bu soru sonucunda elde edilen
verilere gore dgrencilerin %45,5'in yani (197)'sinin ailesinin Giineydogu Anadolu Bdlgesinde;
%19,9'nun yani (86)'sinin ailesinin Akdeniz Bolgesinde; %12'sinin (52)'sinin ailesinin Dogu
Anadolu Bélgesinde; %9,5'in (41)'inin ailesinin I¢ Anadolu Bélgesinde; %5,5'inin (24)'iiniin
ailesinin Ege Bolgesinde; %5,1'inin (22)'sinin ailesinin Marmara Bolgesinde ve %2,5'inin yani

(11)'inin ise ailesinin Karadeniz Bolgesinde yasamakta oldugunu belirtmistir.
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Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Ailelerinin Ayhk Toplam Geliri

Asagidaki Tablo 4.7 ve Sekil 4.5'de arastirmaya katilan 6grencilerin ailelerinin aylik
toplam geliri belirtilmektedir.

Tablo 4.7: Ogrencilerin Ailelerinin Aylik Toplam Geliri

Ailenin ayhk toplam geliri |[Frekans %
1000 TL’den az 62 14,3
1000 — 1999 TL 105 24,2
2000 — 2999 TL 82 18,9
3000 — 3999 TL 74 17,1
3999 TL' den fazla 110 25,4
Toplam 433 100,0
3999 TL' den 1000 TL'den

fazla az

26% 14%

1000 - 1999
TL
24%
3000 - 3999
TL

17% 2000 — 2999

TL
19%

Sekil 4.5: Ogrencilerin Ailelerinin Ayhk Toplam Geliri

Yukarida verilen Tablo 4.7 ve Sekil 4.5' e gore arastirmaya katilan &grencilerin
%25,4' (110)'u ailelerinin aylik 3999 TL'den daha fazla; %24,2'si (105)'i ailelerinin 1000 TL-
1999 TL; %18,9'u yani (82)'si ailelerinin 2000 TL-2999 TL; %17,1' (74)'4 ailelerinin 3000 TL-
3999 TL; %14,3"i (62)'si ise ailelerinin 1000 TL'den az bir gelire sahip oldugunu belirtmektedir.
2014 yihi i¢in asgari licretin net 846 TL oldugu disiiniildiigiinde yaklasik olarak asgari {icret
diizeyinde bir gelire sahip olan aile orami dikkat cekicidir. Buna gore yaklasik olarak
Ogrencilerin %14,3"iinlin ailelerinin asgari ticret diizeyinde bir gelire sahip oldugu tespit

edilmisgtir.
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Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Aylik Toplam Kisisel Harcama Miktar1

Asagidaki ve Tablo 4.8 ve Sekil 4.6 'da arastirmaya katilan 6grencilerin aylik toplam
kisisel harcama miktarlar1 belirtilmektedir.

Tablo 4.8: Ogrencilerin Ayhk Toplam Kisisel Harcama Miktar

Harcama Miktari Frekans %

100 TL'den az 42 9,7

200-400 TL 159 36,7

500-700 TL 114 26,3

700-900 TL 49 11,3

900 TL'den Fazla 69 15,9

Toplam 433 100,0

900 TL'den 100 TL' den
Fazla az

16% 10%
700-900 TL
11%

200-400 TL
37%

500-700 TL
26%

Sekil 4.6: Ogrencilerin Ayhk Toplam Kisisel Harcama Miktar1

Yukarida verilen Tablo 4.8 ve Sekil 4.6' ya gore arastirmaya katilan 6grencilerin
%36,7'si (159)'u aylik toplam 200-400TL; %26,3"i (114)'G aylik toplam 500TL-700TL; %15,9'u
(69)'u aylik toplam 900TL'den fazla; %11,3'ii (49)'u aylik toplam 700TL-900TL; % 9,7'si (42)'si
ise aylik toplam 100TL'den daha az bir kisisel harcama yaptigini belirtmektedir.
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Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Kullanmakta Olduklar1 Cep Telefonu Markalar

Asagidaki Tablo 4.9 ve Sekil 4.7'de arastirmaya katilan &grencilerin  kullanmakta

olduklar cep telefonu markalar1 belirtilmektedir.

Tablo 4.9: Ogrencilerin Kullanmakta Olduklari Cep Telefonu Markalar

Cep Telefonu Markalarnt  |Frekans %
Apple 88 20,3
Nokia 33 7,6
General Mobile 25 5,8
Samsung 177 40,9
HTC 28 6,5
Sony 36 8,3
LG 30 6,9
Diger 16 3,7
Toplam 433 100,0
LG Diger Apple

HTC

6% Nokia
(]

8%

General
Mobile
6%

Samsung
41%

Sekil 4.7: Ogrencilerin Kullanmakta Olduklar1 Cep Telefonu Markalar

Yukarida verilen Tablo 4.9 ve Sekil 4.7'ye gore aragtirmaya katilan ogrencilerin %
40,9'u (177)'si Samsung marka; %20,3'u (88)'i Apple marka; % 8,3'i yani (36)'s1 Sony marka;
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%7,6's1 (33)'li Nokia marka; %6,9'u (30)'u LG marka; %6,5'1 (28)'i HTC marka; %5,8' (25)'i
General Mobile marka; %3,7'si (16)'s1 ise diger marka cep telefonu kullanmakta oldugunu
belirtmektedir. Elde edilen bu sonuglara gore {iniversite 6grencilerinin ¢ogunlukla Samsung
marka cep telefonu kullanmay1 tercih ettikleri bunu ise Apple markasinin takip ettigi

goriilmektedir.

Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cep Telefonu Kullamim Siireleri

Asagidaki Tablo 4.10 ve Sekil 4.8'de arastirmaya katilan dgrencilerin cep telefonu

kullanim siireleri belirtilmektedir.

Tablo 4.10: Ogrencilerin Cep Telefonu Kullamim Siireleri

Cep Telefonu Kullamim Siiresi Frekans %
1 Yildan az 152 35,1
1-2 Y1l 161 37,2
3-4Y1l 80 18,5
4-5Y1l 21 48
5 Yildan Fazla 19 4.4
Toplam 433 100,0

4-5vil 5 Yildan Fazla

5% 4%

1Yildan az
35%

3-4vil
19%

1-2vil
37%

Sekil 4.8: Ogrencilerin Cep Telefonu Kullanim Siireleri
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Yukarida verilen Tablo 4.10 ve Sekil 4.8'c gore arastirmaya katilan &grencilerin
%37,2'si (161)'i cep telefonunu 1-2 Yil; %35,1'1 (152)'si 1 yildan daha az; %18,5' (80)'i 3-4
Yil; %4,8'si (21)'i 4-5 Y11; %4,4' (19)'u ise 5 yildan fazla bir siire kullandigini belirtmektedir.

Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cep Telefonu Markalarimin Tercihinde Etkilendikleri
Kisiler
Asagidaki Tablo 4.11 ve Sekil 4.9'de arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu

marka tercihlerinde etkilendikleri kisiler belirtilmektedir.

Tablo 4.11: Ogrencilerin Cep Telefonu Markalarimin Tercihinde Etkilendikleri Kisiler

Marka Tercihini

Etkileyen Kisiler Frekans %
Anne 13 3,0
Baba 64 14,8
Arkadas 164 37,9
Unliiler 27 6,2
Diger 165 38,1
Toplam 433 100,0

Anne Baba

Diger
38%

Arkadas
38%

Unliler
6%

Sekil 4.9: Ogrencilerin Cep Telefonu Markalarimin Tercihinde Etkilendikleri
Kisiler
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Yukarida verilen Tablo 4.11 ve Sekil 4.9'a gore arastirmaya katilan &grencilerin
%37,9'u (164)' i cep telefonu tercih ederken arkadaslarindan; % 14,8'i (64)"l Babadan; %6,2'si
(27)'si Unliilerden %3"i (13)'G Anneden etkilendigini %38,1'1 yani (165)'i ise herhangi bir
kisiden etkilenmedigini veya farkli kisilerden etkilendigini belirtmektedir.

Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cep Telefonu Tercihinde Etkilendigi Reklam Tiirleri

Asagidaki Tablo 4.12 ve Sekil 4.10'da arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu

marka tercihlerinde etkilendigi reklam tiirleri belirtilmektedir.

Tablo 4.12: Ogrencilerin Cep Telefonu Tercihinde Etkilendigi Reklam Tiirleri

Reklam Tiirleri Frekans %
Gazete 14 3,2
Televizyon 110 25,4
Radyo 15 3,5
Dergi 14 3,2
Duvar panosu 8 1,8
Internet 160 37,0
Katalog 57 13,2
Diger 55 12,7
Toplam 433 100,0

Diger Gazete

13% 3%

Televizyon

Katalog 25%
13%
Radyo
4%
Dergi
3%

Duvar
internet panosu
37% 2%

Sekil 4.10: Ogrencilerin Cep Telefonu Tercihinde Etkilendigi

Reklam Thirleri
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Yukarida verilen Tablo 4.12 ve Sekil 4.10'a gore arastirmaya katilan dgrencilerin %
37,01 (160)1 cep telefonu tercih ederken internet reklamlarindan; %25,4'i (110)'u Televizyon
reklamlarindan; %13,2'si (57)'si Katalog reklamlarindan %3,5' (15)'i Radyo reklamlarindan; %
3,2'si (14)'a Gazete reklamlarindan; %3,2'si (14)'i Dergi reklamlarindan; %1,8'i (8)'i ise Duvar
panosu reklamlarindan etkilendigini belirtirken, %12,5'1 (55)'1 herhangi bir reklam tiiriinden

etkilenmedigini veya farkl: tiirdeki reklamlardan etkilendigini belirtmektedir.

4.7.2. Normallik Testi

Arastirma problemlerinin sorularinin agikliga kavusturulabilmesi icin Oncelikle test
yonteminin belirlenmesi gerekmektedir. Veriler normal dagilim gosteriyorsa farkliliklar
belirlemek i¢in T-Testi veya Anova Testi gibi testler (parametrik testler) uygulanmaktadir. Eger
veriler normal dagilmiyorsa; Kruskal-Wallis Testi, Mann-Whitney Testi ya da Wilcox Testi gibi

testler (parametrik olmayan testler) uygulanmaktadir.

Bir verinin normal ve/ veya normal dagilima yakin bir dagilim gosterip gostermedigi
cesitli yollarla anlasilabilmektedir. Kolmogorow-Smirnow ve Shapiro-Wilk testleri bunlardan
en ¢ok bagvurulanlaridir. Test sonucunun anlamli olmasi (p < .05), verilerin normal dagilmadigi
anlamina gelmektedir. Normal bir dagilimda bu degerlerin, + 1.0 ile - 1.0 arasinda olmasi

gerekmektedir. Kolmogorov-Smirnov (K-S) Testi sonuglar1 Tablo 4.13' de yer almaktadir.

Tablo 4.13: Normallik Testi Sonucu

i} Marka
Orneklem Sayisi 433
Normal Ortalama 3,3579
Katsay1lar Standart 78820
Sapma
En Ug Farklar | Mutlak ,042
Pozitif ,029
Negatif -,042
Kolmogorov-Smirnov Z 877
Asymp. Sig. (2-tailed) 425

Yukarida Tablo 4.13'e gore Normallik testinde yer alan anlamlilik (2-Kuyruklu)
satinindaki degerin istatistiksel hesaplamalarda sinir kabul edilen 0,05’den biiyiikk olmasi
gozlenen dagilimlarin normal oldugunu gdstermektedir. Elde edilen bulgulara gore verilerin (K-
S degeri = 0,425, p= 0,877; 0,877>0,05’den) normal dagilim gosterdigi anlasilmaktadir.

Normallik testi neticesinde verilerin normal dagilim gostermesi, arastirmada kullanilacak
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testlerin T testi, Anova testi, Korelasyon ve Regresyon analizi gibi parametrik testlerden tercih
edilmesini gerektirmektedir.

4.7.3. Kesfedici Faktor Analizi

Olgege ait verilerin normallik testi sonrasinda normal dagilim gosterdigi tespit
edilmistir. Bunun ardindan, 6l¢ege uygulanacak parametrik testler Oncesinde Olcege ait
degiskenleri tamimlamak ve degiskenler iizerinde calisabilmek igin faktorleri belirlemek

amaciyla Kesfedici Faktor Analizi ydntemi uygulanacaktir.

Kesfedici faktor analizi; degiskenleri tanimlamak, tanimlanan degiskenleri 6zetlemek ve
degiskenler iizerinde galisilabilmek i¢in faktorleri belirlemek adina yapilan bir analiz tiirtidir
(Giirbiiz ve Sahin, 2014: 291). Faktor analizi anket sorularinin degerlendirilmesinde literatiirde
siklikla kullanilan bir yontemdir. Faktor analizi anket sorularinin degerlendirilmesi disinda bir
cok amag icin kullanilabilmektedir. Faktdr analizinin en ¢ok kullanildigi alan ise degisken
sayisinin azaltilmasidir. Faktor analizinin bu kullaniminda amag, degisken sayisinin azaltilarak
daha anlamli kiimeler ile ifade edilmesidir. Faktdr analizi uygulanirken, analizin
baslangicindaki degiskenlerin igerdigi bilginin miimkiin oldugunca yeni bulunan faktdrlerde yer

almasi saglanmalidir (Eru, 2007: 121).

Analizin yapilacagi bu dlgekte temel bilesenler analizi ile dik dondiirme tekniklerinden
en sik kullanilan Varimax Eksen Dondiirme Teknigi kullanilmistir. Ayrica, verilerin yapilarinin,
yapilacak olan fakt6r analizleri i¢in uygun olup olmadigi i¢in ise Barlett Kiiresellik testi ve
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem uygunluk testi kullanilmaktadir. KMO degeri 0 ile 1
arasindayken, 1 degerine ne kadar ¢ok yaklasirsa, verilerin faktor analizi igin o kadar uygun
oldugunu gostermektedir. Verilerin yapilarinin, yapilacak olan faktdr analizleri i¢in uygun olup
olmadiginin 6lgiilmesi igin yapilan Barlett Kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem uygunluk testi sonucu Tablo 4.14' deki gibidir.

Tablo 4.14: Veri Kiimesine iliskin Analiz Sonuclar

KMO ve Bartlett Testi Deger

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi. |,952

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 7676,151
Sd. 465
Anlamlilik. ,000
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Tablo 4.14'de verilen test sonuglarina gore veriler, faktor analizinin uygulanmasi igin

yeterlidir. KMO istatistigi sifir ile bir arasinda deger almaktadir. Analiz sonucuna gére bulunan

0,952 test istatistigi uyumun miikemmel oldugunu gostermektedir. Barlett testinde de bulunan

anlamlilik olasiligi 0,05’den kiigiiktiir. Yani, verilere ait korelasyon matrisi birim matristen

farklidir.
Tablo 4.15: Ol¢egin Faktorlerinin A¢iklandig1 Varyans Oranlari
Baslangi¢ Ozdeger Karesi Alinmis Toplamlarin Varimax Rotasyonundan
ifad Faktor Analizinden Sonra Sonra
e Topla | Varyans | Kiimiilati | Toplam | Varyan | Kiimiilatif | Topla | Varyans | Kiimiilati
m % f % s % % m % f %
1 11,759 | 39,198 39,198 | 11,759| 39,198 39,198 | 4,542 15,140 15,140
2 3,436 | 11,452 50,650 3,436 | 11,452 50,650 | 4,281 | 14,269 29,409
3 1,393 4,643 55,294 1,393 4,643 55,294 | 3,923| 13,077 42,486
4 1,163 3,877 59,171 1,163 3,877 59,171 | 3,555| 11,851 54,337
5 1,111 3,704 62,875 1,111 3,704 62,875 2,561 8,537 62,875
6 , 746 2,487 65,362
7 127 2,422 67,784
8 ,706 2,353 70,137
9 ,666 2,219 72,356
10 ,642 2,139 74,495
11 ,587 1,957 76,452
12 ,551 1,837 78,290
13 ,516 1,719 80,009
14 ,505 1,684 81,694
15 472 1,573 83,267
16 ,457 1,525 84,791
17 ,448 1,493 86,284
18 420 1,401 87,686
19 ,403 1,343 89,029
20 ,400 1,332 90,361
21 ,381 1,270 91,631
22 ,354 1,182 92,812
23 ,330 1,101 93,914
24 ,308 1,027 94,941
25 ,288 ,961 95,902
26 ,263 ,878 96,779
27 ,261 ,868 97,648
28 ,253 ,842 98,490
29 229 , 764 99,254
30 ,224 , 746 100,000

Tablo 4.15'de KFA neticesinde ortaya ¢ikan faktorlerin dondiirme 6ncesi ve dondiirme

sonrasi toplam agiklanan varyans miktarlar1 gosterilmektedir. Oz degerleri 1'den biiyiik olan
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toplam bes faktoér oldugu goriilmektedir. Bulunan bu bes faktor ile veri kiimesinin igerisindeki
toplam degisimin %62,875’1 agiklanmistir. Verilere rotasyon uygulanmasindan sonra da bu bes
faktor arasindaki degiskenligin homojen dagilmasi saglanmigtir. Rotasyondan once toplam
degiskenligin %39,198’si birinci faktérdeyken rotasyondan sonra bu deger %15,140’a

diismiistiir.

Bulunan bes faktore ait sorularin (degiskenlerin, maddelerin)aldig: faktor yiikleri, hangi
sorunun hangi faktoriin dl¢iilmesinde kullanilabilecegine ait bilgi vermektedir. Faktor yiikleri
sorularin, bulunan faktorler ile olan iligkilerinin derecelerini vermektedirler. Bir soru en yiiksek
faktor yiikiine sahip oldugu faktorii olusturan grup igerisindedir. Faktorleri isimlendirebilmek
icin bir faktor altinda en biiyiik yiiksek faktor yiikiine sahip sorular1 gruplamak gerekmektedir.
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Tablo 4.16: Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler
1 2 3 4 5
Mié 713 331
Mi4 ,691
Mis ,686 321
Mi3 672
Mi2 ,665
Mi7 644
Mis8 531
Mi9 513
CTO6 702
CTO2 ,664 ,393
CTO7 ,645
CTO5 317 ,637 407
CTO4 361 ,636
CTO3 ,626
CTO1 617
MT3 847
MT4 759
MT1 415 ,709
MT2 ,367 701
MT5 /430 ,630
MT6 337 423 ,570
MB4 794
MB3 789
MB5 788
MB2 320 732
MB1 642
UG6 319 ,698
UG5 ,686
UG7 675
UG4 672

Tablo 4.16' deki Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi, dondiirme islemi sonras1 maddelerin
hangi faktorlere yiiklendiklerini ve faktor yiikk degerlerini gostermektedir. Baslangigta 5 boyut
ve toplam 34 sorudan olusan Ol¢egimiz dondiirme islemleri sonrasinda olusan c¢apraz
yiiklenmeler ve faktor yiiklerinin diisiik olmasi nedeni ile ¢ikarilan bazi sorular sonrasinda 5

boyut ve toplam 30 soru olarak diizenlenmistir.

Tabloya gore ilk boyutu Marka inanci (M) olusturmaktadir. Marka inanci boyutu
altinda sekiz soru bulunmakta ve bunlarin tamaminin faktor yiiklerinin 0,5'ten biiyiik oldugu

tespit edilmektedir. Cep telefonu ile ilgili 6zellikler ise 2. boyut olarak belirlenmekte ve 7
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sorudan olugmaktadir. Teknik ozelliklerle ilgili sorularin da faktor yiiklerinin 0,5'in lizerinde
oldugu goriilmektedir. Marka taninmigligi 3. faktorii olustururken, Marka bagimliligi 4. faktori
ve Uretici firmaya giiven ise 5. faktdrii olusturmaktadir ve faktdr yiiklerinin de oldukga iyi bir
diizeyde oldugu tespit edilmektedir. Faktor analizi sonuglarina gore, olciilmek istenen ankette
yer alan her bir faktor, kendine ait soru gruplari ile dl¢iilmiistiir. Asagidaki verilen Tablo 4.17'

de faktorlerin isimleri yer almaktadir.

Tablo 4.17: Faktor isimleri

Faktor Analizi Sonucu Bulunan
Faktor Faktor Kisa Adi
Markanin Taninmigligi Faktor 3 MT
Teknik Ozellikler Faktor 2 CTO
Markaya Duyulan Inang Faktor 1 Mi
Marka Bagimlilig1 Faktor 4 MB
Uretici Firmaya Duyulan Giiven Faktor 5 UG

4.7.4. Giivenilirlik Analizi

Sosyal bilim arastirmalarinda olgeklerin yapisal gecerliligi KFA ile tespit edilirken,
Olceklerin tutarlt 6lglim yapip yapmadigini, ya da Olgek maddeleri arasinda tutarlilik olup
olmadiginin da es zamanl olarak belirlenmesi gerekir. Bu kapsamda kullanilan en yaygin
analiz, giivenirlilik analizidir. I¢ tutarlilik analizleri, farkli hesaplama ve istatistiksel yontemlerle

yapilabilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 291).

Giivenilirlik analizi Cronbach alfa katsayisi ile yapilmistir. Alfa katsayisi, 6lgekte yer
alan sorularin tek boyutta temsil edilip edilemeyecegini 6lgen bir katsayidir. Alfa katsayisi O ile
1 arasinda deger almaktadir. Eger deger 1’e yakin ¢ikarsa, Ol¢iilmek istenen faktore ait soru
setinin homojen bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir (Eru, 2007: 120). Asagida, Crabach alfa
giivenirlilik degerleri verilmektedir (Cira, 2011: 172).

0,00 < 0,40 ise olcek gilivenilir degildir.
0,40 < 0,60 ise ol¢ek diislik glivenilirliktedir.
0,60 < 0,80 ise ol¢ek oldukea giivenilirdir.

0,80 < 1,00 ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilirdir
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Tablo 4.18: Faktorlere Ait Giivenirlilik Alfa Katsayilar

Faktorler Marka Teknik Marka Marka Uretici Firmaya
Tanmmshg | ozellikler Inanci Bagimhihg: Giiven
Cronbach
Alfa ,890 ,868 ,902 ,863 ,811

Tez calismasinda kullanilan 6lgegin alt boyutlarina iliskin yapilan giivenilirlik analizi
sonuglar1 yukarida Tablo 4.18' de verilmektedir. Olgegin boyutlarin giivenirliliginin oldukca
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

4.75. Ogrencilerin Cep Telefonu Tercihinde Marka Bagimlihg ve Marka

Bagimhligim Etkileyen Faktorlerin Frekans Analizi ile Incelenmesi

Aragtirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu tercihinde marka bagimliligi ve marka
bagimliligini etkileyen faktorlerin frekans yontemi ile incelenmesi sonucu elde edilen veriler
asagida verilmistir. Ogrencilerin demografik 6zelliklerine dair verilerden daha 6nce bahsedildigi

i¢cin bu boliimde sadece dlgege ait veriler yer alacaktir.

4.7.5.1. Markaya Duyulan Inancin Frekans Analizi Yontemi ile

incelenmesi

Marka duyulan inancin marka bagimliligi {izerindeki etkisini Olgmek amaci ile
hazirlanan sorular katilimci 6grenciler tarafindan cevaplanmis olup elde edilen veriler frekans

yontemi ile analiz edilmistir.

Ogrencilerin Cep Telefonu Markasim Tekrar Tercih Etme Durumu

Asagidaki Tablo 4.19 ve Sekil 4.11'de aragtirmaya katilan 6grencilerin kullandiklari cep

telefonu markasini tekrar tercih edip etmeyecegine dair veriler belirtilmektedir.
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Tablo 4.19: Bir Sonraki Cep Telefonu Ahgverisimde Tekrar Bu Markayr Satin Ahirim

Tekrar Tercih Etme Durumu Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 37 8,5
Katilmiyorum 74 17,1
Kararsizim 138 31,9
Katiliyorum 100 23,1
Kesinlikle Katiliyorum 84 19,4
Toplam 433 100,0

Kesinlikle Kesinlikle
Katiyorum ___Katilmiyorum

[) 0,
19% 9/)/—

Katilmiyorum
17%

Katiliyorum
23%

Kararsizim
32%

Sekil 4.11 : Bir Sonraki Cep Telefonu Aligsverisimde Tekrar Bu Markay1 Satin

Alirnm

Yukarida verilen Tablo 4.19 ve Sekil 4.11 'e gore arastirmaya katilan 6grencilerin
biiyiik bir kismu kararsiz oldugunu belirtmekle birlikte %23,1'i (100)" bir sonraki cep telefonu
satin alma siirecinde ayn1 markay1 tercih edecegini, %19,4'ii (84)'i ise kesinlikle ayni markay1
tercih edecegini belirtirken %17,1'i (74)'i ayn1 markay1 tercih etmeyecegini, %8,5' (37)'si ise

kesinlikle ayn1 markay1 tercih etmeyecegini belirtmektedir.

Ogrencilerin Tercih ettikleri Cep Telefonu Markasinin Performansi

Asagidaki Tablo 4.20 ve Sekil 4.12'de arastirmaya katilan ogrencilerin tercih ettikleri
cep telefonu markasinin 6grencilerin bekledikleri performans: saglayip saglamadigina dair

veriler belirtilmektedir.

101



Tablo 4.20: Bu Marka Her Zaman Bekledigim Performansi1 Saghyor

Performans Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum |45 10,4
Katilmiyorum 72 16,6
Kararsizim 118 27,3
Katiliyorum 117 27,0
Kesinlikle Katiliyorum 81 18,7
Toplam 433 100,0
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

19% 10%
o

Katilmiyorum
17%

Kararsizim
27%

Sekil 4.12: Bu Marka Her Zaman Bekledigim Performansi Saghyor

Yukarida verilen Tablo 4.20 ve Sekil 4.12'ye gore arastirmaya katilan &grencilerin
biiyiik bir kismi kararsiz oldugunu belirtmekle birlikte %27,0'si (117)'si tercih ettikleri cep
telefonu markasinin bekledikleri performanst sagladigini, %18,7'si (81)'i ise kesinlikle
sagladigini belirtirken %16,6' (72)'si tercih ettikleri cep telefonu markasinin bekledikleri

performansi saglamadigini, %10,4'G (45)' ise kesinlikle saglamadigim belirtmektedir.
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Ogrencilerin Baska Marka Cep Telefonu Kullanmaktansa Aym Markay1 Tekrar Tercih

Etme Durumu

Asagidaki Tablo 4.21 ve Sekil 4.13'de arastirmaya katilan 6grencilerin tercih ettikleri
cep telefonu markasini baska bir cep telefonu markasindan daha fazla kullanmay1 tercih edip

etmedikleri durumu dair veriler belirtilmektedir.

Tablo 4.19: Baska Marka Cep Telefonu Kullanmaktansa Bu Markayi Tercih Ederim

Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 43 9,9
Katilmiyorum 65 15,0
Kararsizzim 137 31,6
Katiliyorum 91 21,0
Kesinlikle Katiliyorum 97 22,4
Toplam 433 100,0

Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum Katilmiyorum
22%

10%

L
Katilmiyorum
15%

Katihyorum
21%

Kararsizim
32%

Sekil 4.13: Baska Marka Cep Telefonu Kullanmaktansa Bu Markay1 Tercih
Ederim

Yukarida verilen Tablo 4.21 ve Sekil 4.13'e gore arastirmaya katilan dgrencilerin biiyiik
bir kismi kararsiz oldugunu belirtmekle birlikte %21,0' (91)'si baska bir marka cep telefonu
kullanmaktansa yine ayn1 marka cep telefonunu kullanacagini, %22,4" ii (97)'si ise kesinlikle

ayni marka telefonu kullanmay1 tercih edecegini belirtirken, %15,0'i (65)'i bagka bir marka cep
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telefonu kullanmay1 tercih edecegini, %9,9'u (43)"i ise kesinlikle baska bir marka cep telefonu

kullanmay tercih edecegini belirtmektedir.

Ogrencilerin Tercih Ettikleri Cep Telefonu Markasim Favori Marka Olarak

Degerlendirmeleri

Asagidaki Tablo 4.22 ve Sekil 4.14'de aragtirmaya katilan 6grencilerin tercih ettikleri

cep telefonu markasini favori marka olarak degerlendirmelerine dair veriler belirtilmektedir.

Tablo 4.22: Bu marka benim favori markamdir

Favori Marka Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 52 12,0
Katilmiyorum 85 19,6
Kararsizzim 107 24,7
Katiliyorum 99 22,9
Kesinlikle Katiliyorum 90 20,8
Toplam 433 100,0

Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

21% 12%

Katilmiyorum
19%

Katiliyorum
23%

Kararsizim
25%

Sekil 4.14: Bu marka benim favori markamdir

Yukarida verilen Tablo 4.22 ve Sekil 4.14'¢ gore aragtirmaya katilan 6grencilerin bityiik
bir kismi kararsiz oldugunu belirtmekle birlikte %22,9'u (99)'u tercih ettigi cep telefonu
markasin1 favori marka olarak degerlendirdigini, %20,8'1 (90)1 ise tercih ettigi cep telefonu
markasini kesinlikle favori marka olarak degerlendirdigini belirtirken, %19,6's1 (85)'i tercih
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ettigi cep telefonu markasini favori marka olarak degerlendirmedigini, %12,0'si (52)'si ise tercih

ettigi cep telefonu markasini kesinlikle favori marka olarak degerlendirmedigini belirtmektedir.

Ogrencilerin Tercih Ettikleri Cep Telefonu Markasim Kategorisinin En yisi Olarak

Tanimlamalari

Asagidaki Tablo 4.23 ve Sekil 4.15'de arastirmaya katilan 6grencilerin tercih ettikleri
cep telefonu markasim1 kategorisinin en iyisi olarak tanimlamalarma  dair veriler

belirtilmektedir.

Tablo 4.23: Bu Marka Cep Telefonu Kategorisindeki En Iyi Markadir

Kategorisinin En iyisi Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 53 12,2
Katilmiyorum 85 19,6
Kararsizzim 128 29,6
Katiliyorum 84 19,4
Kesinlikle Katiltyorum 83 19,2
Toplam 433 100,0

Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum ~ Katilmiyorum

19% 12%

Katilmiyorum
20%

Katilmiyorum
19%

Kararsizim
30%

Sekil 4.15: Bu Marka Cep Telefonu Kategorisindeki En Iyi Markadir

Yukarida verilen Tablo 4.23 ve Sekil 4.15'e gore arastirmaya katilan dgrencilerin biiyiik
bir kismi kararsiz oldugunu belirtmekle birlikte %19,4'% (84)'1 tercih ettigi cep telefonu

markasini kategorisinin en iyisi olarak degerlendirdigini, %19,2'si (83)'i ise tercih ettigi cep
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telefonu markasini kesinlikle kategorisinin en iyisi olarak degerlendirdigini belirtirken, %19,6's1
(85)' tercih ettigi cep telefonu markasini kategorisinin en iyisi olarak degerlendirmedigini,
%12,2'si (53)'1 ise tercih ettigi cep telefonu markasini kesinlikle kategorisinin en iyisi olarak

degerlendirmedigini belirtmektedir.

Ogrencilerin Tercih Ettikleri Cep Telefonu Markasinin Diger Markalara Oranla Daha

Fazla ihtiyac1 Karsilamasi

Asagidaki Tablo 4.24 ve Sekil 4.16'de arastirmaya katilan 6grencilerin tercih ettikleri
cep telefonu markasimin diger markalara oranla daha fazla ihtiyaci karsilayip karsilamadigina

dair veriler belirtilmektedir.

Tablo 4.24: Bu Marka Benim Ihtiyaclarimi Digerlerine Gore Daha Iyi Karsilamaktadir

Diger Markalara Oranla Daha Frekans o
Fazla ihtiyac1 Karsilamasi 0
Kesinlikle Katilmiyorum 45 10,4
Katilmiyorum 79 18,2
Kararsizim 90 20,8
Katiliyorum 117 27,0
Kesinlikle Katiliyorum 102 23,6
Toplam 433 100,0
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
24% 10%

Katilmiyorum
18%

Katilmiyorum

27% Kararsizim

21%

Sekil 4.16: Bu Marka Benim Ihtiyaclarimi Digerlerine Gore Daha Tyi

Karsilamaktadir
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Yukarida verilen Tablo 4.24 ve Sekil 4.16'ya gore arastirmaya katilan &grencilerin
%27,0'si yani (117)'si tercih ettigi cep telefonu markasinin ihtiyaci diger markalara oranla daha
fazla karsiladigini, %23,6's1 (102)'si ise tercih ettigi cep telefonu markasinin ihtiyaci kesinlikle
diger markalara oranla daha fazla karsiladigim belirtirken, %18,2'si (79)'u tercih ettigi cep
telefonu markasinin ihtiyaci diger markalara oranla daha fazla kargilamadigini, %10,4"i (45)'i
ise tercih ettigi cep telefonu markasinin ihtiyaci kesinlikle diger markalara oranla daha fazla

karsilamadigini belirtmektedir.

Ogrencilerin Cep Telefonu Markasim Tercih Ederken Beklentisini Karsilayacagindan

Emin Olmasi

Asagidaki Tablo 4.25 ve Sekil 4.17'de aragtirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu
markasini tercih ederken beklentisini karsilayacagindan emin olup olmamasina dair veriler

belirtilmektedir.

Tablo 4.25: Bu Markay1 Aldigimda, Beklentimi Karsilayacagindan Emindim

Beklentimi Karsilayacagindan

Emindim Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 38 8,8
Katilmiyorum 61 141
Kararsizim 96 22,2
Katiliyorum 138 31,9
Kesinlikle Katiliyorum 100 23,1
Toplam 433 100,0

Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

23% 9%

Katilmiyorum
14%

Kararsizim

22%
Katiliyorum

32%

Sekil 4.17: Bu Markay1 Aldigimda, Beklentimi Karsilayacagindan Emindim
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Yukarida verilen Tablo 4.25 ve Sekil 4.17'ye gore arastirmaya katilan &grencilerin
%31,9'u (138)'1 cep telefonu markasimi tercih ederken beklentisini karsilayacagindan emin
oldugunu, %23,1'i (100)d ise cep telefonu markasim1 tercih ederken beklentisini
karsilayacagindan kesinlikle emin oldugunu belirtirken, %14,1'i (61)'i cep telefonu markasini
tercih ederken beklentisini karsilayacagindan emin olmadigini, %8,8'1 yani (38)'i ise cep
telefonu markasim tercih ederken beklentisini karsilayacagindan kesinlikle emin olmadigim

belirtmektedir.
Ogrencilerin Cep Telefonu Markasi Tercihlerinde Memnuniyet
Asagidaki Tablo 4.26 ve Sekil 4.18'de arastirmaya katilan ogrencilerin cep telefonu

markas1 tercihlerinden memnun olup olmadigina dair veriler belirtilmektedir.

Tablo 4.26: Bu Marka Cep Telefonu Satin Alma Kararimdan Memnunum

Memnuniyet Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 42 9,7
Katilmiyorum 59 13,6
Kararsizim 88 20,3
Katiliyorum 134 30,9
Kesinlikle Katiliyorum 110 25,4
Toplam 433 100,0
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

25% 10%

Katilmiyorum
14%

Kararsizim
20%

Katillyorum
31%

Sekil 4.18: Bu Marka Cep Telefonu Satin Alma Kararimdan Memnunum
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Yukarida verilen Tablo 4.26 ve Sekil 4.18'e gore arastirmaya katilan &grencilerin
%30,9'u (134)"i cep telefonu markasini tercihinden memnun oldugunu, % 25,44 (110)'u ise cep
telefonu markasini tercihinden kesinlikle memnun oldugunu belirtirken %13,6's1 (59)'u cep
telefonu markasini tercihinden memnun olmadigini, %9,7'si (38)'i ise cep telefonu markasini

tercihinden kesinlikle memnun olmadigin1 belirtmektedir.

4.7.5.2. Cep Telefonu ile Ilgili Ozelliklerin Frekans Analizi Yéntemi ile

Incelenmesi

Cep telefonu ile ilgili 6zelliklerin marka bagimlilig1 tizerindeki etkisini 6l¢gmek amaci
ile hazirlanan sorular katilimci 6grenciler tarafindan cevaplanmis olup elde edilen veriler

frekans yontemi ile analiz edilmistir.

Ogrencilerin Cep Telefonu Tercihinde Marka ile Tlgili Satis Sonras1 Hizmetlere Her Yerde

Ulasabilmenin Onemi

Asagidaki Tablo 4.27 ve Sekil 4.19'de arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu
marka tercihlerinde cep telefonu markasi ile ilgili satig sonrasi hizmetlere her yerde

ulasabilmenin 6nemli olup olmadigina dair veriler belirtilmektedir .

Tablo 4.27: Kullandigim Marka Cep Telefonu Ile Tlgili Satis Sonrasi Hizmetlere Her

Yerde Ulasabilme

Satis Sonras1 Hizmetlere Ulasim |Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 38 8,8
Katilmiyorum 68 15,7
Kararsizim 80 18,5
Katiliyorum 131 30,3
Kesinlikle Katiliyorum 116 26,8
Toplam 433 100,0
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Kesinlikle
Katilmiyorum
9%

—

Kesinlikle
Katiyorum —
27%

Katilmiyorum
16%

Kararsizim
18%

Katiliyorum
30%

Sekil 4.19: Kullandigim Marka Cep Telefonu ile ilgili Satis Sonras1 Hizmetlere
Her Yerde Ulasabilme

Yukarida verilen Tablo 4.27 ve Sekil 4.19'a gore arastirmaya katilan &grencilerin
%30,3 (131)'i cep telefonu tercihinde cep telefonu markasi ile ilgili satig sonrasi hizmetlere her
yerde ulagabilmenin Onemli oldugunu, %26,8'1 (116)'s1 ise kesinlikle 6nemli oldugunu
belirtirken %15,7'si (68)'i cep telefonu tercihinde cep telefonu markasi ile ilgili satis sonrasi
hizmetlere her yerde ulasabilmenin 6nemli olmadigini, %8,8'1 (38)'i ise kesinlikle 6nemli

olmadigini belirtmektedir.

Ogrencilerin Cep telefonu Tercihinde Uriin Tasarimimin Onemi

Asagidaki Tablo 4.28 ve Sekil 4.20'de arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu
marka tercihlerinde iiriin tasariminin giizel olmasmi onemli olup olmadigina dair veriler

belirtilmektedir.
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Tablo 4.28: Uriin Tasariminin Giizel Olmasi

Uriin Tasarim Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 39 9,0
Katilmiyorum 46 10,6
Kararsizim |66 15,2
Katiliyorum 155 35,8
Kesinlikle Katiliyorum 127 29,3
Toplam 433 100,0

o Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum Katilmivorum
Katihyorum Z
29% 11%

Kararsizim
15%

Katiliyorum
36%

Sekil 4.20: Uriin Tasariminin Giizel Olmasi

Yukarida verilen Tablo 4.28 ve Sekil 4.20'ye gore arastirmaya katilan &grencilerin
%35,8'1 (155)'i cep telefonu tercihinde tiriin tasariminin giizel olmasinin 6nemli oldugunu,
%29,3"i yani (127)'s1 ise kesinlikle 6nemli oldugunu belirtirken %10,6's1 (46)'s1 cep telefonu
tercihinde iirlin tasarimmin giizel olmasinin 6nemli olmadigini, %9,0'u (39)'u ise kesinlikle

o6nemli olmadigim belirtmektedir.

Ogrencilerin Cep Telefonu Markasi Tercihinde Konusma (Bekleme) Siiresinin Uzun

Olmasinin Onemi

Asagidaki Tablo 4.29 ve Sekil 4.21'da arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu
marka tercihlerinde konusma (bekleme) siiresinin uzun olmasinin énemli olup olmadigina dair

veriler belirtilmektedir.
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Tablo 4.29: Cep Telefonunun Konusma (Bekleme) Siiresinin Uzun Olmasi

Cep Telefonunun Konusma(Bekleme)

Siiresinin Uzun Olmasi Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 31 7,2
Katilmiyorum 76 17,6
Kararsizim 114 26,3
Katiliyorum 105 24,2
Kesinlikle Katiliyorum 107 24,7
Toplam 433 100,0

Kesinlikle Kesinlikle
Katilyorum Katilmiyorum

25% 7%
Katilmiyorum

18%

Katiliyorum
24%

Kararsizim
26%

Sekil 4.21: Cep Telefonunun Konusma(Bekleme) Siiresinin Uzun Olmasi

Yukarida verilen Tablo 4.29 ve Sekil 4.21'e¢ gore arastirmaya katilan Ogrencilerin

%24,2'si (105)' cep telefonu tercihinde konusma (bekleme) siiresinin uzun olmasinin 6nemli
oldugunu, %24,7'si (107)'si ise kesinlikle onemli oldugunu belirtirken %17,6's1 (76)'s1 cep

telefonu tercihinde konusma (bekleme) siiresinin uzun olmasimin 6nemli olmadigini, %7,2'si

(31)' ise kesinlikle 6nemli olmadigini belirtmektedir.

Ogrencilerin Cep Telefonu Markasi Tercihinde Cep Telefonunda ilave Fonksiyonlar

Bulunmasimin Onemi

Asagidaki Tablo 4.30 ve Sekil 4.22'de arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu

marka tercihlerinde cep telefonunda ilave fonksiyonlar bulunmasinin énemli olup olmadigina

dair veriler belirtilmektedir.
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Tablo 4.30: Kullandigim Cep Telefonunda ilave Fonksiyonlar Bulunmasi

ilave Fonksiyonlar Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 42 9,7
Katilmiyorum 47 10,9
Kararsizim 67 15,5
Katiliyorum 163 37,6
Kesinlikle Katiliyorum 114 26,3
Toplam 433 100,0

Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

26% 10%

Katilmiyorum
11%

Kararsizim
15%

Katiliyorum
38%

Sekil 4.22: Kullandigim Cep Telefonunda ilave Fonksiyonlar Bulunmasi

Yukarida verilen Tablo 4.30 ve Sekil 4.22'ye gore arasgtirmaya katilan &grencilerin

%37,6's1 (163)"l cep telefonu tercihinde ilave fonksiyonlar bulunmasinin énemli oldugunu,
%26,3'i (114)t ise kesinlikle onemli oldugunu belirtirken %10,9'u (47)'si cep telefonu

tercihinde ilave fonksiyonlar bulunmasinin 6nemli olmadigini, %9,7'si (42)'si ise kesinlikle

o6nemli olmadigim belirtmektedir.

Ogrencilerin Cep Telefonu Markasi Tercihinde Kalitenin Onemi

Asagidaki Tablo 4.31 ve Sekil 4.23'de arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu

marka tercihlerinde kalitenin 6nemli olup olmadigina dair veriler belirtilmektedir.
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Tablo 4.31: Kullandigim Marka Cep Telefonunun Kaliteli Olmasi

Kalite Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 41 9,5
Katilmiyorum 46 10,6
Kararsizim 58 13,4
Katiliyorum 156 36,0
Kesinlikle Katiliyorum 132 30,5
Toplam 433 100,0
Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum
Katiliyorum 9%
31%

Katilyorum
36%

Katilmiyorum
11%

Kararsizim
13%

Sekil 4.23: Kullandigim Marka Cep Telefonunun Kaliteli Olmasi

Yukarida verilen Tablo 4.31 ve Sekil 4.23'e gore arastirmaya katilan &grencilerin
%36,0's1 yani (156)'s1 cep telefonu tercihinde kalitenin 6nemli oldugunu, %30,5'1 (132)'si ise

kesinlikle 6nemli oldugunu belirtirken %10,6's1 (46)'s1 cep telefonu tercihinde kalitenin 6nemli

olmadigini, %9,5' (41)'i ise kesinlikle onemli olmadigini belirtmektedir.

Ogrencilerin Cep Telefonu Markas: Tercihinde Fiyat-Marka Uygunlugunun Onemi

Asagidaki Tablo 4.32 ve Sekil 4.24'de arastirmaya katilan Ogrencilerin cep telefonu

marka tercihlerinde fiyat-marka uygunlugunun O6nemli

belirtilmektedir.
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Tablo 4.32: Fiyat-Marka Uygunlugu

Fiyat-Marka Uygunlugu Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 39 9,0
Katilmiyorum 49 11,3
Kararsizzim 69 15,9
Katiliyorum 157 36,3
Kesinlikle Katiliyorum 119 275
Toplam 433 100,0
- Kesinlikle
Kesinlikle
Katilmiyorum
Katiliyorum T—
9%
28% N

Katilmiyorum
11%

Kararsizim
16%

Katihyorum
36%

Sekil 4.24: Fiyat-Marka Uygunlugu

Yukarida verilen Tablo 4.32 ve Sekil 4.24'e gore arastirmaya katilan ogrencilerin
%36,3'4  (157)'si cep telefonu tercihinde kalitenin 6nemli oldugunu, %27,5'i (119)'u ise
kesinlikle 6nemli oldugunu belirtirken %11,3'a (49)'u cep telefonu tercihinde kalitenin 6nemli

olmadigini, %9,0'u (39)'u ise kesinlikle 6nemli olmadigini belirtmektedir.

Ogrencilerin Cep Telefonu Markasi Tercihinde Model Cesitliliginin Onemi

Asagidaki Tablo 4.33 ve Sekil 4.25'de arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu

marka tercihlerinde model ¢esitliliginin 6nemli olup olmadigina dair veriler belirtilmektedir.
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Tablo 4.33: Model Cesitliligi

Model Cesitliligi Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 46 10,6
Katilmiyorum 66 15,2
Kararsizim 87 20,1
Katiliyorum 129 29,8
Kesinlikle Katiliyorum 105 24,2
Toplam 433 100,0
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
24% 11%
N Katilmiyorum
15%
Kararsizim
Katiliyorum 20%
30%

Sekil 4.25: Model Cesitliligi

Yukarida verilen Tablo 4.33 ve Sekil 4.25'¢ gore arastirmaya katilan ogrencilerin
%29,8'1 (129)'u cep telefonu tercihinde model ¢esitliliginin 6nemli oldugunu, %24,2'si (105)'i

ise kesinlikle onemli oldugunu belirtirken %15,2'si (66)'s1 cep telefonu tercihinde kalitenin

onemli olmadigini, %10,6's1 (46)'s1 ise kesinlikle nemli olmadigini belirtmektedir.

4.7.5.3. Marka Taninmishginin Frekans Analizi Yontemi ile incelenmesi

Marka tanmmighiginin marka bagimlilign iizerindeki etkisini 6lgmek amact ile

hazirlanan sorular katilimer 6grenciler tarafindan cevaplanmis olup elde edilen veriler frekans

yontemi ile analiz edilmistir.
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Ogrencilerin Cep Telefonu Tercihinde Iyi Bilinen Bir Marka Olmasinin Onemi

Asagidaki Tablo 4.34 Sekil 4.26'da arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu marka
tercihlerinde cep telefonu markasinin iyi bilinen bir marka olmasinin énemli olup olmadigina

dair veriler belirtilmektedir

Tablo 4.34: lyi Bilinen Bir Marka Olmasi

Iyi Bilinen Bir Marka Olmasi Frekans |%
Kesinlikle Katilmiyorum 56 12,9
Katilmiyorum 50 115
Kararsizim 49 11,3
Katiliyorum 152 35,1
Kesinlikle Katiliyorum 126 29,1
Toplam 433 100,0
Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum
13%

Katilyorum

29%
. Katilmiyorum

12%

Kararsizim
11%

Katilmiyorum
35%

Sekil 4.26: Iyi Bilinen Bir Marka Olmasi

Yukarida verilen Tablo 4.34 ve Sekil 4.26'ya gore arastirmaya katilan ogrencilerin
%35,1'i (152)'si cep telefonu tercihinde markanin bilinirliginin 6nemli oldugunu %29,1'i
(126)'s1 ise kesinlikle 6nemli oldugunu belirtirken %12,9'u (56)'s1 cep telefonu tercihinde
markanin bilinirliginin énemli olmadigin1 %11,5'1 yani (50)'si ise kesinlikle onemli olmadigini
belirtmektedir. Bu sonuca gore {iiniversite 6grencilerinin biiyilk bir ¢ogunlugu i¢in bir cep
telefonu markas1 tercih ederken cep telefonu markasimin bilinirligi énemli bir etken olarak

goriinmektedir.

117



Ogrencilerin Cep Telefonu Tercihinde Giivenilir Bir Marka Olmasinn Onemi

Asagidaki Tablo 4.35 ve Sekil 4.27'de aragtirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu
marka tercihlerinde cep telefonu markasinin giivenilir bir marka olmasinin 6nemli olup

olmadigina dair veriler belirtilmektedir

Tablo 4. 35: Giivenilir Bir Marka Olmasi

Giivenilir bir marka olmasi Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 43 9,9
Katilmiyorum 50 115
Kararsizim 68 15,7
Katiliyorum 141 32,6
Kesinlikle Katiliyorum 131 30,3
Toplam 433 100,0

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum

—

Katihyorum 10%

0,
30% Katilmiyorum

11%

Kararsizim
16%

Katihyorum
33%

Sekil 4.27: Giivenilir Bir Marka Olmasi

Yukarida verilen Tablo 4.35 ve Sekil 4.27'ye gore arastirmaya katilan Ogrencilerin
%32,6's1 yani (141)'i cep telefonu tercihinde markanin giivenilir bir marka olmasimnin &nemli
oldugunu, %30,3"1 (131)'i ise kesinlikle onemli oldugunu belirtirken %11,5'1 (50)'si cep
telefonu tercihinde markanin giivenirliliginin 6nemli olmadigini, %9,9'u yani (43)1 ise

kesinlikle 6nemli olmadigini belirtmektedir. Bu sonuca gore liniversite 6grencilerinin biiyiik bir
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cogunlugu i¢in bir cep telefonu markasi tercih ederken cep telefonu markasinin giivenilir olmast

6nemli bir etken olarak goriilmektedir.

Ogrencilerin Cep Telefonu Tercihinde Cevredeki Insanlarin Markamn Iyi Oldugunu

Diisiinmesinin Onemi

Asagidaki Tablo 4.36 ve Sekil 4.28'de aragtirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu
marka tercihlerinde c¢evredeki insanlarin cep telefonu markasmin iyi bir marka oldugunu

diistinmesinin énemli olup olmadigina dair veriler belirtilmektedir

Tablo 4.36: Cevredeki insanlarin Bu Markanin Iyi Oldugunu Diisiinmesi

Cevredeki Insanlarin Markanin Tyi

Oldugunu Diisiinmesi Frekans |%
Kesinlikle Katilmiyorum 38 8,8
Katilmiyorum 76 17,6
Kararsizim 88 20,3
Katiliyorum 133 30,7
Kesinlikle Katiliyorum 98 22,6
Toplam 433 100,0

Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

23% 9%

Katilmiyorum
17%

Kararsizim

Katiliyorum
20%

31%

Sekil 4.28: Cevredeki Insanlarin Bu Markanin Iyi Oldugunu Diisiinmesi

Yukarida verilen Tablo 4.36 ve Sekil 4.28'e gore arastirmaya katilan 6grencilerin

%30,7'si (133)'it cep telefonu tercihinde ¢evredeki insanlarin markanin iyi oldugunu
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diistinmesinin 6nemli oldugunu, %22,7'si (98)'i ise kesinlikle dnemli oldugunu belirtirken
%17,6's1 (76)'s1 cep telefonu tercihinde ¢evredeki insanlarin markanin iyi oldugunu
diistinmesinin 6nemli olmadigini, %8,8'i (38)'1 ise kesinlikle 6nemli olmadigini belirtmektedir.
Bu sonuca gore tiniversite 0grencilerinin biiyiik bir ¢ogunlugu igin bir cep telefonu markasi
tercih ederken ¢evredeki insanlarin markanin iyi oldugunu diisiinmesi 6nemli bir etken olarak

goriilmektedir.

Ogrencilerin Cep Telefonu Tercihinde Cevredeki insanlarin Markammn Giivenilir

Oldugunu Soylemesinin Onemi

Asagidaki Tablo 4.37 ve Sekil 4.29'de aragtirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu
marka tercihlerinde cevredeki insanlarin cep telefonu markasinin giivenilir bir marka oldugunu

sOylemesinin 6nemli olup olmadigina dair veriler belirtilmektedir

Tablo 4.37: Cevredeki insanlarin Bu Markann Giivenilir Oldugunu Soylemesi

Cevredeki Insanlarin Markanin
Giivenilir Oldugunu Séylemesi Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 35 8,1
Katilmiyorum 62 14,3
Kararsizim 92 21,2
Katiliyorum 159 36,7
Kesinlikle Katiliyorum 85 19,6
Toplam 433 100,0
Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum Katilmiyorum

20% 8%

Katilmiyorum
14%

Kararsizim

21%
Katihyorum

37%

Sekil 4.29: Cevredeki Insanlarin Bu Markanin Giivenilir Oldugunu

Soylemesi
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Yukarida verilen Tablo 4.37 ve Sekil 4.29'a gore arastirmaya katilan Ogrencilerin
%36,7'si (159)'u cep telefonu tercihinde ¢evredeki insanlarin markanin giivenilir oldugunu
sOylemesinin 6nemli oldugunu, %19,6'si (85)'i ise kesinlikle &nemli oldugunu belirtirken
%14,3'1 (62)'si cep telefonu tercihinde ¢evredeki insanlarin markanin giivenilir oldugunu
sOylemesinin 6nemli olmadigini, %8,1'i yani (35)'i ise kesinlikle onemli olmadigini
belirtmektedir. Bu sonuca gore iiniversite Ogrencilerinin biiylik bir ¢cogunlugu icin bir cep
telefonu markasi tercih ederken gevredeki insanlarin markanin giivenilir oldugunu séylemesinin

onemli bir etken olarak goriilmektedir.

Ogrencilerin Cep Telefonu Tercihinde Marka Hakkindaki Yorumlarin Pozitif Olmasinin

Onemi

Asagidaki Tablo 4.38 ve Sekil 4.30'da aragtirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu
marka tercihlerinde marka hakkindaki yorumlarin pozitif olmasinin 6nemli olup olmadigina dair

veriler belirtilmektedir.

Tablo 4.38: Marka Hakkindaki Yorumlarin Pozitif Olmasi

Marka hakkindaki yorumlarin
pozitif olmasi Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 34 7,9
Katilmiyorum 55 12,7
Kararsizim 68 15,7
Katiliyorum 172 39,7
Kesinlikle Katiliyorum 104 24,0
Toplam 433 100,0
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

24% 8%
Katilmiyorum
12%

Kararsizim
16%

Katihyorum
40%

Sekil 4.30: Marka Hakkindaki Yorumlarin Pozitif Olmasi
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Yukarida verilen Tablo 4.30 ve Sekil 4.38'e gore arastirmaya katilan &grencilerin
%39,7'si (172)'si cep telefonu tercihinde marka hakkindaki yorumlarin pozitif olmasinin 6nemli
oldugunu, %24,0'si (104)'0 ise kesinlikle onemli oldugunu belirtirken %12,7'si (62)'si cep
telefonu tercihinde marka hakkindaki yorumlarin pozitif olmasinin 6nemli olmadigini, %7,9'u
(34)' i ise kesinlikle 6nemli olmadigini belirtmektedir. Bu sonuca gore tiniversite 6grencilerinin
biiyiik bir ¢ogunlugu i¢in bir cep telefonu markasi tercih ederken marka hakkindaki yorumlarin

pozitif olmasi 6nemli bir etken olarak goriilmektedir.

Ogrencilerin Cep Telefonu Tercihinde Markanin Performansimin Her Zaman Iyi

Olmasinin Onemi

Asagidaki Tablo 4.39 Sekil 4.31'de arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu marka
tercihlerinde markanin performansinin her zaman iyi olmasimin 6nemli olup olmadigina dair

veriler belirtilmektedir.

Tablo 4.39: Markanin Performansimin Her Zaman Iyi Olmasi

Markanin Performansinin
Her Zaman Iyi Olmasi Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 44 10,2
Katilmiyorum 50 115
Kararsizim 80 18,5
Katiliyorum 138 31,9
Kesinlikle Katiliyorum 121 27,9
Toplam 433 100,0
o Kesinlikle
o

10%
28%
»_Katilmiyorum

12%

Kararsizim
18%

Katiliyorum
32%

Sekil 4.31: Markanin Performansimin Her Zaman Iyi Olmasi
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Yukarida verilen Tablo 4.39 ve Sekil 4.31'e gore arastirmaya katilan Ogrencilerin
%31,9'u  (138)'i cep telefonu tercihinde markanin performansinin her zaman iyi olmasinin
onemli oldugunu, %27,9'u (121)'i ise kesinlikle 6nemli oldugunu belirtirken %11,5'i (50)'si cep
telefonu tercihinde markanin performansinin her zaman iyi olmasinin 6nemli olmadigini,
%10,2'si (44)1 ise kesinlikle dnemli olmadigini belirtmektedir. Bu sonuca gore iiniversite
Ogrencilerinin biiyiik bir ¢ogunlugu igin bir cep telefonu markasi tercih ederken markanin

performansinin her zaman iyi olmasi1 6nemli bir etken olarak goriilmektedir.

4.7.5.4. Marka Bagimhiliginin Frekans Analizi Yontemi ile Incelenmesi

Ogrencilerin cep telefonu tercihlerinde marka bagimliligini 6lgmek amaci ile hazirlanan
sorular katilimc1 6grenciler tarafindan cevaplanmig olup elde edilen veriler frekans yontemi ile

analiz edilmistir.

Ogrencilerin Tercih ettikleri Cep Telefonu Markasindan Arkadaslaria Ovgii ile

Bahsetmeleri

Asagidaki Tablo 4.40 ve Sekil 4.32'de arastirmaya katilan 6grencilerin tercih ettikleri

cep telefonu markasindan arkadaslarina 6vgii ile bahsetmelerine dair veriler belirtilmektedir.

Tablo 4.40: Arkadaslarima Sik Stk Bu Markadan Ovgiiyle Bahsederim

Ovgii ile Bahsetme Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 72 16,6
Katilmiyorum 92 21,2
Kararsizim 67 15,5
Katiliyorum 134 30,9
Kesinlikle Katiliyorum 68 15,7
Toplam 433 100,0
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Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
16% 17%

Katihyorum

31% ——— Katilmiyorum

21%

Kararsizim
15%

Sekil 4.32: Arkadaslarima Sik Sik Bu Markadan Ovgiiyle Bahsederim

Yukarida verilen Tablo 4.40 ve Sekil 4.32'ye gore arastirmaya katilan &grencilerin
%30,9'u (134)" tercih ettikleri cep telefonu markasindan arkadaslarina 6vgii ile bahsettiklerini,
%15,7'si (68)'1 ise tercih ettikleri cep telefonu markasindan arkadaslarina kesinlikle 6vgii ile
bahsettiklerini belirtirken, %21,2'si (92)'si tercih ettikleri cep telefonu markasindan
arkadaslarina 6vgii ile bahsetmediklerini, %16,6's1 (72)'si ise tercih ettikleri cep telefonu

markasindan arkadaglarina kesinlikle 6vgii ile bahsetmediklerini belirtmektedir.

Ogrencilerin Tercih Ettikleri Cep Telefonu Markasim Bir Magazada Bulamamasi

Durumunda Gelmesi I¢cin Beklemesi

Asagidaki Tablo 4.41 ve Sekil 4.33'de aragtirmaya katilan 6grencilerin tercih ettikleri
cep telefonu markasim1 bir magazada bulamadigi durumdaki kararlart dair veriler

belirtilmektedir.

Tablo 4.41: Bu Marka Magazada Yok Ise, Gelmesi i¢in Beklerim

Cep Telefonu Markas1 Magazada

Yok ise Gelmesi icin Beklerim Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 68 15,7
Katilmiyorum 85 19,6
Kararsizim 89 20,6
Katiliyorum 116 26,8
Kesinlikle Katiliyorum 75 17,3
Toplam 433 100,0
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Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
17% 15%

Katilmiyorum
21%

Katiliyorum
27%

Kararsizim
20%

Sekil 4.33: Bu Marka Magazada Yok ise, Gelmesi i¢in Beklerim

Yukarida verilen Tablo 4.41 ve Sekil 4.33'e gore arastirmaya katilan 6grencilerin %
26,8'1 (116)'s1 tercih ettikleri cep telefonu markasinin magazada bulunmamasi durumunda,
gelmesi i¢in bekleyecegini, %17,3'W (75)'i tercih ettikleri cep telefonu markasinin magazada
bulunmamasi durumunda, kesinlikle gelmesi i¢in bekleyecegini belirtirken, %19,6's1 yani (85)'i
tercih ettikleri cep telefonu markasinin magazada bulunmamasi durumunda, gelmesi igin
beklemeyecegini, %15,7'si (68)1 ise tercih ettikleri cep telefonu markasinin magazada

bulunmamasi durumunda, kesinlikle gelmesi i¢in beklemeyecegini belirtmektedir.
Ogrencilerin Tercih Ettikleri Cep Telefonu Markasi Icin Daha Fazla Fiyat Odemesi

Asagidaki Tablo 4.42 ve Sekil 4.34'de arastirmaya katilan 6grencilerin tercih ettikleri

cep telefonu markasi i¢in daha fazla fiyat 6demeye razi olmasina dair veriler belirtilmektedir.

Tablo 4.42: Bu Markaya Digerlerinden Fazla Fiyat Odemeye Raziyim

Markaya Digerlerinden Fazla

Fiyat Odeme Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 88 20,3
Katilmiyorum 93 215
Kararsizim 78 18,0
Katiliyorum 109 25,2
Kesinlikle Katiliyorum 65 15,0
Toplam 433 100,0

125



Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
15% 20%

Katilyorum
25% Katilmiyorum

22%

Kararsizim
18%

Sekil 4.34: Bu Markaya Digerlerinden Fazla Fiyat Odemeye Raziyim

Yukarida verilen Tablo 4.42 ve Seckil 4.34'¢ gore arastirmaya katilan &grencilerin
%25,2'si yani (109)'u tercih ettikleri cep telefonu markasina digerlerinden daha fazla fiyat
o0demeye razi olduklarini, %15,0'i (65)1 tercih ettikleri cep telefonu markasina kesinlikle
digerlerinden daha fazla fiyat 6demeye razi olduklarini belirtirken, %21,5' (93)'4 tercih
ettikleri cep telefonu markasina digerlerinden daha fazla fiyat 6demeye razi olmadiklarini,
%20,3'1 (88)"i ise tercih ettikleri cep telefonu markasina kesinlikle digerlerinden daha fazla fiyat

O0demeye razi olmadiklarini belirtmektedir.

Ogrencilerin Yeni Bir Cep Telefonu Markasimin Piyasaya Cikmas1 Durumunda

Kullandig1 Markaya Kars1 Tutumu

Asagidaki Tablo 4.43 ve Sekil 4.35'de arastirmaya katilan 6grencilerin yeni bir cep
telefonu markasinin piyasaya ¢ikmasi durumunda kullandigi markayi degistirmemesi durumuna

dair veriler belirtilmektedir.

Tablo 4.43: Yeni Bir Cep Telefonu Markasi Piyasaya Cikarsa Kullandigim Markay1 Asla

Degistirmem
Kt Markost——Jergans
Kesinlikle Katilmiyorum 69 15,9
Katilmiyorum 88 20,3
Kararsizim 104 24,0
Katiliyorum 94 21,7
Kesinlikle Katiliyorum 78 18,0
Toplam 433 100,0
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Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
18% 16%

Katilmiyorum
Katihyorum 20%

22%

Kararsizim
24%

Sekil 4.35: Yeni Bir Cep Telefonu Markasi Piyasaya Cikarsa Kullandigim
Markayi Asla Degistirmem

Yukarida verilen Tablo 4.43 ve Sekil 4.35'¢ gore arastirmaya katilan &grencilerin
%21,7'si (94)'4 yeni bir cep telefonu markasinin piyasaya ¢ikmasi durumunda kullandiklar
markay1 degistirmeyeceklerini, %18,0'i (78)'i yeni bir cep telefonu markasinin piyasaya ¢ikmasi
durumunda kullandiklar markay1 kesinlikle degistirmeyeceklerini belirtirken, %20,3'i (88)'i
yeni bir cep telefonu markasinin piyasaya ¢ikmasi durumunda kullandiklari markay1
degistireceklerini, %15,9'u (69)'u ise yeni bir cep telefonu markasinin piyasaya ¢ikmasi

durumunda kullandiklar markay1 kesinlikle degistireceklerini belirtmektedir.

Ogrencilerin Siirekli Aym Marka Cep Telefonunu Tercih Etmesi

Asagidaki Tablo 4.44 ve Sekil 4.36 'da aragtirmaya katilan Ggrencilerin siirekli ayni

marka cep telefonunu tercih etmesine dair veriler belirtilmektedir.

Tablo 4.44: Siirekli Ayn1 Marka Cep Telefonu Kullanirim

Siirekli Aym1 Marka Cep Telefonu

Kullanirim Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 75 17,3
Katilmiyorum 94 21,7
Kararsizim 99 22,9
Katiliyorum 94 21,7
Kesinlikle Katiliyorum 71 16,4
Toplam 433 100,0

127



Kesinlikle
Katiliyorum
16%

Kesinlikle
—— Katilmiyorum
17%

Katiliyorum
22%

Katilmiyorum
22%

Kararsizim
23%

Sekil 4.36: Siirekli Ayn1 Marka Cep Telefonu Kullanirim

Yukarida verilen Tablo 4.44 ve Sekil 4.36'ya gore arastirmaya katilan &grencilerin
%21,7'si (94)1 stirekli ayn1 marka cep telefonunu kullandiklarimi, %16,4'G (71)'i kesinlikle
stirekli olarak ayni marka cep telefonunu kullandiklarini belirtirken, %21,7'si (94)'i siirekli ayn1
marka cep telefonunu kullanmadiklarini, %17,3" (75)' ise kesinlikle siirekli olarak ayni marka

cep telefonunu kullanmadiklarini belirtmektedir.

Universite 6grencilerinde marka bagimliligi diizeyinin test edilmesi i¢in hazirlanan
sorulara 6grencilerin vermis olduklari cevaplar neticesinde elde edilen veriler frekans analizi ile
betimlenmistir. Yukarida her bir soru i¢in verilen cevaplarin betimlenmis analiz sonuglarina
marka bagimliligim1 6lgmek amaciyla 6grencilere yoneltilen sorulardan ti¢li aragtirmaya katilan
ogrencilerde marka bagimliliginin oldugunu gostermekte diger iki soru ise marka bagimlilig
olmadigim gdstermektedir. Buna gore calismada test edilen "H; . Universite dgrencilerinin cep

telefonu tercihleri agisindan marka bagimliligi bulunmaktadir" hipotezi kabul edilmektedir.

4.7.5.5. Uretici Firmaya Giivenin Frekans Analizi Yontemi ile

Incelenmesi

Uretici firmaya giivenin marka bagimlih@ i{izerindeki etkisini 6lgmek amaci ile
hazirlanan sorular katilimer 6grenciler tarafindan cevaplanmig olup elde edilen veriler frekans

yontemi ile analiz edilmistir.
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Ogrencilere Gore Tercih Ettikleri Cep Telefonu Markasinin Sosyal Sorumluluk Bilincine

Sahip Olmasi

Asagidaki Tablo 4.45 ve Sekil 4.37'de aragtirmaya katilan Ogrencilere gore tercih
ettikleri cep telefonu markasinin sosyal sorumluluk bilinci tasiyip tasimadigina dair veriler

belirtilmektedir.

Tablo 4.45: Bu Firma Sadece Kar Etme ile flgilenmiyor, Sosyal Serumlulugunun da

Bilincinde
Sosyal Sorumluluk Biling¢
Diizeyi Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 49 11,3
Katilmiyorum 67 15,5
Kararsizim 154 35,6
Katiliyorum 101 23,3
Kesinlikle Katiliyorum 62 14,3
Toplam 433 100,0
Kesinlikle Kesinlikle
Katilyorum Katilmiyorum
14% 11%
Katilmiyorum
16%
Katilyorum
23%

Kararsizim
36%

Sekil 4.37: Bu Firma Sadece Kar Etme ile Tlgilenmiyor, Sosyal

Sorumlulugunun da Bilincinde

Yukarida verilen Tablo 4.45 ve Sekil4.37 'ye gore arastirmaya katilan 6grencilerin bir
kismu kararsiz oldugunu belirtmekle birlikte %23,3'd (101)'i tercih ettigi cep telefonu markasini
ireten firmanin sadece kar etme ile ilgilenmedigini, sosyal sorumlulugunun da bilincinde

oldugunu, %14,3" (62)'si ise tercih ettigi cep telefonu markasini {lireten firmanin kesinlikle
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sadece kar etme ile ilgilenmedigini, sosyal sorumlulugunun da bilincinde oldugunu belirtirken,
%15,5'1 (67)'si tercih ettigi cep telefonu markasini {reten firmanin sadece kar etme ile
ilgilendigini ve sosyal sorumlulugunun bilincinde olmadigini, %11,3'i (49)'u ise tercih ettigi
cep telefonu markasini iireten firmanin kesinlikle sadece kar etme ile ilgilendigini ve sosyal

sorumlulugunun bilincinde olmadigim ifade etmektedir.

Ogrencilere Gore Tercih Ettikleri Cep Telefonu Markasi Ureticisinin Reklamlariin

Eylemleri ile Tutarh Olusu

Asagidaki Tablo 4.46 ve Sekil 4.38'de arastirmaya katilan Ogrencilere gore tercih
ettikleri cep telefonu markasi ireticisinin reklamlarinin eylemleri ile tutarli olup olmadigina

dair veriler belirtilmektedir.

Tablo 4.46: Bu Firmanin Reklamlari Eylemleri ile Tutarhdir

Bu Firmanin Reklamlar:

Eylemleri ile Tutarhdir Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 33 7,6
Katilmiyorum 65 15,0
Kararsizim 132 30,5
Katiliyorum 132 30,5
Kesinlikle Katiltyorum 71 16,4
Toplam 433 100,0

Kesinlikle Kesinlikle
Katilyorum Katilmiyorum

16% 8%

Katilmiyorum
15%

Katihyorum
30%
Kararsizim
31%

Sekil 4.38: Bu Firmanin Reklamlar1 Eylemleri ile Tutarhdir
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Yukarida verilen Tablo 4.46 ve Sekil 4.38'e gore aragtirmaya katilan dgrencilerin bir
kismu kararsiz oldugunu belirtmekle birlikte %30,5'i (132)'si tercih ettigi cep telefonu markasini
iireten firmanin reklamlan ile eylemlerinin tutarli oldugunu, %16,4' (71)'1 ise tercih ettigi cep
telefonu markasimi {ireten firmanin reklamlar ile eylemlerinin kesinlikle tutarli oldugunu
belirtirken, %15,0' (65)'i tercih ettigi cep telefonu markasimi ireten firmanin reklamlar ile
eylemlerinin tutarli olmadigimi, %7,6's1 (33)'0 ise tercih ettigi cep telefonu markasim iireten

firmanin reklamlari ile eylemlerinin kesinlikle tutarli olmadigini ifade etmektedir.

Ogrencilere Gore Tercih Ettikleri Cep Telefonu Markasi Ureticisinin Etik Ozellikler

Tasimasi

Asagidaki Tablo 4.47 ve Sekil 4.39'de arastirmaya katilan Ogrencilere gore tercih
ettikleri cep telefonu markasi ireticisinin etik Ozellikler tasiylp tasimamasina dair veriler

belirtilmektedir.

Tablo 4.45: Bu Firma Etik Ozellikler Tasimaktadir

Bu Firma Etik Ozellikler 0
Tasimaktadir. Frekans /o
Kesinlikle Katilmiyorum 36 8,3
Katilmiyorum 53 12,2
Kararsizim 154 35,6
Katiliyorum 122 28,2
Kesinlikle Katiliyorum 68 15,7
Toplam 433 100,0
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
16% 8%

Katilmiyorum
12%

Katiliyorum
28%

Kararsizim
36%
Sekil 4.39: Bu Firma Etik Ozellikler Tasimaktadir
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Yukarida verilen Tablo 4.47 ve Sekil 4.39'a gore aragtirmaya katilan dgrencilerin bir
kismi kararsiz oldugunu belirtmekle birlikte %28,2'si (122)'si tercih ettigi cep telefonu
markasini lireten firmanin etik 6zelliklere sahip oldugunu, %15,7'si (68)'1 ise tercih ettigi cep
telefonu markasini {ireten firmanin kesinlikle etik 6zelliklere sahip belirtirken, %12,2'si (53)'i
tercih ettigi cep telefonu markasini iireten firmanin etik 6zelliklere sahip olmadigini, %38,3"
(36)'s1 ise tercih ettigi cep telefonu markasini lireten firmanin kesinlikle etik 6zelliklere sahip

olmadigini ifade etmektedir.

Ogrencilere Gore Tercih Ettikleri Cep Telefonu Markasi Ureticisinin Yerine

Getiremeyecegi Vaatlerde Bulunmasi

Asagidaki Tablo 4.48 ve Sekil 4.40'da arastirmaya katilan Ogrencilere gore tercih
ettikleri cep telefonu markasi fireticisinin yerine getiremeyecegi vaatlerde bulunup

bulunmadigina dair veriler belirtilmektedir.

Tablo 4.48: Bu Firma Yerine Getiremeyecegi Vaatlerde Bulunmamaktadir

Vaatlerde Balunmaman . [Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 40 9.2
Katilmiyorum 77 178
Kararsizim 124 28,6
Katiliyorum 117 27.0
Kesinlikle Katiliyorum 75 17.3
Toplam 433 100,0

Kesinlikle Kesinlikle
Katiyorum Katlln;;’orum

17%

Katilmiyorum
18%

Katiliyorum
27%

Kararsizim
29%

Sekil 4.40: Bu Firma Yerine Getiremeyecegi Vaatlerde Bulunmamaktadir
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Yukarida verilen Tablo 4.48 ve Sekil 4.40'a gore arastirmaya katilan 6grencilerin bir
kismi kararsiz oldugunu belirtmekle birlikte %27,0'si (117)'si tercih ettigi cep telefonu
markasini ireten firmanin yerine getiremeyecegi vaatlerde bulunmadigini, %17,3' (75)'i ise
tercih ettigi cep telefonu markasini iireten firmanin kesinlikle yerine getiremeyecegi vaatlerde
bulunmadigint belirtirken, %17,8'1 (77)'si tercih ettigi cep telefonu markasini tireten firmanin
yerine getiremeyecegi vaatlerde bulundugunu, %9,2'si (40)1 ise tercih ettigi cep telefonu
markasini iireten firmanin kesinlikle yerine getiremeyecegi vaatlerde bulundugunu ifade

etmektedir.

4.8. Marka Bagimhihigim Etkileyen Faktorlerin Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Yontemi ile Incelenmesi

Regresyon analizi, bagimli bir degisken ile bu bagimli degisken iizerinde etkisi oldugu
diisiiniilen bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iligkinin bir model ile a¢iklanmasini
ifade etmektedir. Regresyon analizinin amaci, degiskenler arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigini belirlemek, bu iliskiyi gosteren regresyon denklemini elde etmek ve bu denklemi

kullanarak tahminleri hesaplamaktir.

Bu caligmada olgegimiz bes faktdrden yani degisken den olugmaktadir. Amacimiz
Universite 6grencilerinin cep telefonu kullaniminda marka bagimliligini ve bu bagimlilig
etkileyen faktorleri belirlemektir. Bu nedenle marka bagimliligin1 6lgmek amaciyla hazirlanan
farkli sorularin olusturdugu Marka bagimlilig1 faktorii bagimli degisken olarak belirlenmistir.
Bunun yar1 sira marka bagimliligini etkiledigi diisiiniilen diger dort faktor yani Marka inanci,
Cep telefonu teknik ozellikleri, marka tanmmushigi ve Uretici firmaya giiven ise bagimsiz
degiskenler olarak belirlenmistir. Belirlenen bu bagimsiz faktorlerin her birinin bagimh
degisken olan Marka bagimlihig: ile iliskisi ayr1 ayri1 olarak Basit dogrusal regresyon analizi

yontemi ile incelenecek ve yorumlanacaktir.
4.8.1. Marka Inancinin Marka Bagimhhgina Etkisi

Marka inanci ile Marka Bagimlilig1 arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan

regresyon analizi sonucu elde edilen veriler asagidaki gibidir.
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Tablo 4.49: Marka inancinin Marka Bagimhiligina Etkisini Gosteren Model Ozeti

Tahminin

2 Diizeltilmis | Standart
Model R R R? Hatasi
1 6122 374 ,373 ,85574

Yukarida verilen Tablo 4.49' de regresyon modelinin gozlemlenen veriye uyup
uymadig1 hakkinda bilgi verilmektedir. Tablo 4.49' de degiskenler arasindaki iligkiyi gosteren R
degerinin 0,612 oldugu goriilmektedir. Buna gére Marka bagimlilig1 ile Marka Inanci arasinda
pozitif yonde ve orta diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonug ise tiiketicide olusan
marka inancinin artmasi halinde markaya olan bagliligin artacagim gostermektedir. R® ise
bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni ne oranda agikladigini ifade etmektedir. Buradan elde
edilen sonug¢ yani 0,374 Marka inancinin marka bagimliligin1 yaklasik olarak %37 oraninda

acikladigini ifade etmektedir.

Tablo 4.50: Marka inancinin Marka Bagimhligina Etkisini Gosteren ANOVA Tablosu

Kareler Kareler
Model Toplami Sd Ortalamasi F Anlamhhk
1 |Regresyon| 188,913 1 188,913 | 257,975 ,000°
Hata 315,617 431 132
Toplam | 504,530 432

Yukarida Tablo 4.50" de verilen basit regresyon modelinin anlamlilik sonucunu gésteren
ANOVA Tablosu ilk bakilmasi gereken Tablodur.Ciinkii bu Tablo gézlemlenen degerlerin
regresyon modeline ne kadar uyum sagladigi konusunda bilgi vermektedir. Tablodaki anlamlilik
degeri 0,05 degerinden ne kadar kiiciikse, regresyon modelinin bagimli degiskendeki varyansi o
kadar iyi agikladig1 anlasilmaktadir. Buna gore, regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p < 0,005). Regresyon modelinin anlamli bulunmasi, marka inancinin marka

bagimliligi iizerinde bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.51: Marka inancinin Marka Bagimliigina Etkisini Gosteren Dogrusal Regresyon

Denklemi Katsayilar:

Standart Olmayan | Standart

Katsayilar Katsayilar
Model Standart T |Anlamnnk
B Hata Beta
1 Sabit 770 ,147 5,255 ,000
Marka ,682 ,042 ,612 16,062 ,000
inanc

Yukarida verilen Tablo 4.51" de basit regresyon modelinin katsayilar1 goriilmektedir.
Standardize edilmemis katsayilar regresyon modeline ait denklemlerde kullanilabilecek
katsayilardir. Bagka bir ifade ile bagimli degiskenin (Marka Bagimlilig1) gergek degerini
bilmiyorsak, bu katsayilar1 kullanarak bagimsiz degiskene (Marka Inanc1) ait katsay1 ve sabit
katsay1 ile bagimli degiskenin alacagi degeri tahmin edebiliriz. Buna gore regresyon denklemi

asagidaki gibi ifade edilebilmektedir.

Marka Baghhg = 0,770 + 0,682 * Marka Inanci

Ortaya cikan bu denkleme gére Marka Inancinin marka bagimlihig iizerinde yaklasik
olarak %68 oraninda bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu durumda c¢aligmada test
edilen "H,: Cep telefonunun markasina duyulan inang tniversite 6grencilerinin, cep telefonu
marka bagimliliklarini etkilemektedir" hipotezi kabul edilmektedir. Ayrica, beta sayisinin 0,612
olmasi marka inancinda standart sapmadaki olusabilecek bir birimlik artig, marka bagimliliginin

standart sapmasinda yaklasik olarak %61'lik bir artis olacagini gostermektedir.
4.8.2. Cep Telefonu Teknik Ozelliklerinin Marka Bagimhhgina Etkisi

Cep Telefonu Teknik Ozellikleri ile Marka Bagimliligi arasindaki iliskiyi incelemek

amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucu elde edilen veriler asagidaki gibidir.
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Tablo 4.52: Cep Telefonu Teknik Ozelliklerinin Marka Bagimhhigina Etkisini Gosteren

Model Ozeti
Tahminin
2 Diizeltilmis | Standart
Model R R R? Hatasi
1 2972 ,088 ,086 1,03328

Yukarida verilen Tablo 4.52' de regresyon modelinin gozlemlenen veriye uyup
uymadigr hakkinda bilgi verilmektedir. Tabloda degiskenler arasindaki iligskiyi gosteren R
degerinin 0,297 oldugu goriilmektedir. Buna gore Marka bagimlilig: ile Cep telefonunu teknik
ozellikleri arasinda pozitif yonde ve diisiik diizeyde bir iligski oldugu tespit edilmistir. Bu sonug
ise cep telefonu teknik ozelliklerinin arttirilmasi veya daha iyi bir duruma getirilmesi halinde
ogrencilerin marka bagimliligmin artacagim gostermektedir. R? ise bagimsiz degiskenin bagimli
degiskeni ne oranda agikladigini ifade etmektedir. Buradan elde edilen sonug¢ yani 0,088 Cep
telefonunu teknik 6zellikleri marka bagimliligini yaklasik olarak %9 oraninda agikladig: ifade

etmektedir.

Tablo 4.53: Cep Telefonu Teknik Ozelliklerinin Marka Bagimhhigina Etkisini Gosteren
ANOVA Tablosu

Kareler Kareler
Model Toplanm Sd Ortalamasi F Anlamhhk
1 |Regresyon| 44,363 1 44,363 41,551 ,000°
Hata 460,167 431 1,068
Toplam | 504,530 432

Yukaridaki Tablo 4.53' de verilen basit regresyon modelinin anlamlilik sonucunu
gosteren ANOVA Tablosu ilk bakilmasi gereken Tablodur. Ciinkii bu Tablo gézlemlenen
degerlerin regresyon modeline ne kadar uyum sagladigi konusunda bilgi vermektedir. Tablodaki
anlamlilik degeri 0,05 degerinden ne kadar kii¢iikse, regresyon modelinin bagimli degiskendeki
varyansi o kadar iyi agikladigr anlasilmaktadir. Buna gore, regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p < 0,005). Regresyon modelinin anlamli olmasi cep telefonu teknik

ozelliklerinin marka bagimliligi {izerinde bir etkiye sahip oldugunu gdostermektedir.
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Tablo 4.54: Cep Telefonu Teknik Ozelliklerinin Marka Bagimhhigina Etkisini Gosteren

Dogrusal Regresyon Denklemi Katsayilari

Standart Olmayan | Standart
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Hata Beta T Anlamhhk
1 Sabit 1,821 ,194 9,381 ,000
Teknik [,340 ,053 297 6,446 ,000
ozellikler

Yukarida verilen Tablo 4.54' de basit regresyon modelinin katsayilar1 goriilmektedir.
Standardize edilmemis katsayilar regresyon modeline ait denklemlerde kullanilabilecek
katsayilardir. Bagka bir ifade ile bagimli degiskenin (Marka Bagimlilig1) gergek degerini
bilmiyorsak, bu katsayilar1 kullanarak bagimsiz degiskene (Cep Telefonunu Teknik Ozellikleri)
ait katsay1 ve sabit katsay1 ile bagimli degiskenin alacagi degeri tahmin edebiliriz. Buna gore

regresyon denklemi asagidaki gibi ifade edilebilmektedir.

Marka Baghhg = 1,821 + 0,340 * Cep Telefonu Teknik Ozellikleri

Ortaya ¢ikan bu denkleme gore Cep telefonunu teknik 6zelliklerinin marka bagimlilig
tizerinde yaklagik olarak %34 oraninda bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu durumda
caligmada test edilen "Hjz: Cep telefonunun teknik ozellikleri tiniversite Ogrencilerinin, cep
telefonu marka bagimliliklarini etkilemektedir" hipotezi kabul edilmektedir. Ayrica, beta
sayisinin 0,297 olmasi cep telefonunu teknik 6zelliklerinin standart sapmasindaki olusabilecek
bir birimlik artisin, marka bagimliliginin standart sapmasinda yaklasik olarak %30 'luk bir artig

olacagini gostermektedir.
4.8.3. Marka Taminmish@imin Marka Bagimlhihigina Etkisi

Marka Tanmnmighgr ile Marka Bagimliligi arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla

uygulanan regresyon analizi sonucu elde edilen veriler asagidaki gibidir.

137



Tablo 4.53: Marka Tamnmishgimin Marka Bagimlih@ina Etkisini Gosteren Model Ozeti

2 Diizeltilmis Tahminin
Model R R R? Standart Hatas
1 ,235% ,055 ,053 1,05161

Yukarida verilen Tablo 4.55' de regresyon modelinin gbzlemlenen veriye uyup
uymadig1r hakkinda bilgi verilmektedir. Tabloda degiskenler arasindaki iliskiyi gdsteren R
degerinin 0,235 oldugu goriilmektedir. Buna gore iki marka bagimlilig ile marka taninmislig
arasinda pozitif yonde ve diistik diizeyde bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bu sonug ise marka
tanmmushigimm artmasi halinde marka bagimliligimin artacagini gostermektedir. R? ise bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni ne oranda agikladigini ifade etmektedir. Buradan elde edilen
sonu¢ yani 0,55 Marka tanmmish@mmin marka bagimliligim1 yaklasik olarak %6 oraninda

acikladigini ifade etmektedir.

Tablo 4.56: Marka Taninmish@imin Marka Bagimlihgina Etkisini Gosteren ANOVA

Tablosu
Model Kareler Sd Kareler F Anlamhhk
Toplam Ortalamasi
1 Regresyon 27,895 1 27,895 25,224 ,000%
Hata 476,635 431 1,106
Toplam 504,530 432

Yukaridaki Tablo 4.56' da verilen basit regresyon modelinin anlamlilik sonucunu
gosteren ANOVA Tablosu ilk bakilmasi gereken Tablodur.Ciinkii bu Tablo gézlemlenen
degerlerin regresyon modeline ne kadar uyum sagladigi konusunda bilgi vermektedir. Tablodaki
anlamlilik degeri 0,05 degerinden ne kadar kiiciikse, regresyon modelinin bagimli degiskendeki
varyansi o kadar iyi agikladigi anlasilmaktadir. Buna gore, regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p < 0,005). Regresyon analizinin anlamli olmasit marka taninmigliginin

marka bagimliligi iizerinde bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

138



Tablo 4.57: Marka Taninmishgimin Marka Bagimhihgina Etkisini Gosteren Dogrusal

Regresyon Denklemi Katsayilari

Model Standart Olmayan Standart T Anlamhihk
Katsayilar Katsayilar
B Standart Beta
Hata
1 Sabit 2,147 ,183 11,738 ,000
Marka ,250 ,050 ,235 5,022 ,000
Tanmmishg

Yukarida verilen Tablo 4.57' de basit regresyon modelinin katsayilar1 goriilmektedir.
Standardize edilmemis katsayilar regresyon modeline ait denklemlerde kullanilabilecek
katsayilardir. Baska bir ifade ile bagimli degiskenin (Marka Bagimliligi) ger¢ek degerini
bilmiyorsak, bu katsayilar1 kullanarak bagimsiz degiskene (Marka Taninmisligi) ait katsay1 ve
sabit katsay1 ile bagimli degiskenin alacagi degeri tahmin edebiliriz. Buna gore regresyon

denklemi asagidaki gibi ifade edilebilmektedir.

Marka Baghhgi = 2,147 + 0,250 * Marka Tanminmishg:

Ortaya c¢ikan bu denkleme gore Marka tanmmisliginin marka bagimhiligi {izerinde
yaklasik olarak %25 oraninda bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu durumda c¢alismada
test edilen "H,: Cep telefonu markasimin tanimnmigligi tiniversite 6grencilerinin, cep telefonu
marka bagimliliklarini etkilemektedir" hipotezi kabul edilmektedir. Ayrica, beta sayisinin 0,235
olmasi marka taninmishginin standart sapmasindaki olusabilecek bir birimlik artigin, marka

bagimliliginin standart sapmasinda yaklasik olarak %24 'liik bir artis olacagini gostermektedir.
4.8.4. Uretici Firmaya Giivenin Marka Bagimhihgina Etkisi

Uretici Firma ile Marka Bagimlilig1 arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan

regresyon analizi sonucu elde edilen veriler asagidaki gibidir.

Tablo 4.58: Uretici Firmaya Giivenin Marka Bagimlihgina Etkisini Gosteren Model Ozeti

Tahminin

2 Diizeltilmis | Standart
Model R R R? Hatasi
1 4872 237 ,235 ,94521
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Yukarida verilen Tablo 4.58' de regresyon modelinin gbzlemlenen veriye uyup
uymadigr hakkinda bilgi verilmektedir. Tabloda degiskenler arasindaki iliskiyi gdsteren R
degerinin 0,487 oldugu goriilmektedir. Buna gore iki degisken arasinda pozitif yonde ve orta
diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonug ise iiretici firmaya duyulan giivenin artmasi
halinde marka bagimhiligmm artacagimi gostermektedir. R* ise bagimsiz degiskenin bagiml
degiskeni ne oranda acikladigini ifade etmektedir. Buradan elde edilen sonug yani 0,237 Uretici
firmaya gilivenin marka bagimliligim1 yaklasik olarak %24 oraninda agikladigini ifade

etmektedir.

Tablo 4.59: Uretici Firmaya Giivenin Marka Bagimhligina Etkisini Gosteren ANOVA

Tablosu
Kareler Kareler
Model Toplami Sd Ortalamasi F Anlamhilik
1 |Regresyon| 119,466 1 119,466 | 133,718 ,000°%
Hata 385,064 431 ,893
Toplam | 504,530 432

Yukaridaki Tablo 4.59' da verilen basit regresyon modelinin anlamlilik sonucunu
gosteren ANOVA Tablosu ilk bakilmasi gereken Tablodur.Ciinkii bu Tablo gézlemlenen
degerlerin regresyon modeline ne kadar uyum sagladigi konusunda bilgi vermektedir. Tablodaki
anlamlilik degeri 0,05 degerinden ne kadar kiiciikse, regresyon modelinin bagimli degiskendeki
varyansi o kadar iyi agikladig1 anlasilmaktadir. Buna gore, regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p < 0,005). Regresyon modelinin anlamli olmasi, tiretici firmaya duyulan

giivenin marka bagimliligi iizerinde bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.60: Uretici Firmaya Giivenin Marka Bagimliigina Etkisini Gosteren Dogrusal

Regresyon Denklemi Katsayilari

Standart Olmayan | Standart
Katsayilar Katsayilar
Model B Standart Beta T Anlamhhk
Hata
Sabit 1,189 ,166 7,179 ,000
p | Ureticiye | 5qp 049 487 11,564 000
Giiven
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Yukarida verilen Tablo 4.60' da basit regresyon modelinin katsayilar1 goriilmektedir.
Standardize edilmemis katsayilar regresyon modeline ait denklemlerde kullanilabilecek
katsayilardir. Baska bir ifade ile bagimli degiskenin (Marka Bagimliligi) ger¢ek degerini
bilmiyorsak, bu katsayilar1 kullanarak bagimsiz degiskene (Uretici Firmaya Giiven) ait katsay1
ve sabit katsay1 ile bagiml degiskenin alacagi degeri tahmin edebiliriz. Buna gore regresyon

denklemi asagidaki gibi ifade edilebilmektedir.

Marka Baghhig: = 1,189 + 0,565 * Uretici Firmaya Giiven

Ortaya ¢ikan bu denkleme gore Uretici firmaya duyulan giivenin marka bagimlilig
tizerinde yaklagik olarak %57 oraninda bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu durumda
calismada test edilen "Hs: Cep telefonu iiretici firmasinin miisterinin goziinde sahip oldugu
gliven Universite 6grencilerinin, cep telefonu marka bagimliliklarini etkilemektedir" hipotezi
kabul edilmektedir. Ayrica, beta sayisinin 0,487 olmasi iretici firmaya giivenin standart
sapmasindaki olusabilecek bir birimlik artis, marka bagimlili§inin standart sapmasinda yaklagik

olarak %49' luk bir artis olacagini gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Giinlimiiz dinyasinda her yasanan hizli degisim ile paralellik gosteren pazarlama
anlayisindaki geligsmeler ile, tiiketicilerin 6nemi firmalar igin her gecen giin artarak kendini
gostermektedir. Modern pazarlama anlayist ile tiiketici davraniglarinin nasil gergeklestigini ve
bu davranislan etkileyen faktorlerin belirlenebilmesi, firmalar i¢in tizerinde durulmasi gereken

onemli konularin basinda gelmektedir.

Insanin var olmasiyla beraber islemeye baslayan tiiketim siireci zaman iginde hayatin
devamu igin gerekli bir faaliyetken giiniimiizde bizzat yasamin amaci olmustur. insanlar artik
sadece gereksinimlerini karsilamak icin degil bir gereksinim oldugu iginde tiiketim
yapmaktadir. Insanlar icin bir magazaya gidip reyonlar arasinda gezinmek, ihtiyaci olmamasina

ragmen bir seyler alip ¢cikmak artik eglence veya bir tiir aktivite haline gelmektedir.

Tiiketicilerin cagimizda istedikleri bilgiye her an ulagabilme ve {iriinleri kolaylikla
kiyaslayabilme imkanlarinin artmasi ve bunun sonucunda biling diizeyinin ve alisveris
aligkanliklarinin giderek degismesi, treticilerin hem marka hem de fiyat c¢esitliligi ile
tiikketicilere genis bir tercih ag1 sunmasi tiiketicilere hem maddi anlamda hem de kalite
anlaminda yarar saglamig ancak bununla birlikte satin alma eylemlerini karigik hale getirmistir.
Tiiketici satin alacagn iiriinii pek ¢ok marka arasindan se¢cmek durumunda kalmaktadir. Bu

secimi yaparken de tiiketiciler bir takim satin alma davraniglar1 géstermektedir.

Satin alma davranis tiiketicinin {irlinlerini satin alma karar siireci esnasinda yasadigi bir
takim faaliyetleri icermektedir. Tiiketici satin alma davranisin1 gerceklestirirken yas, cinsiyet,
ik, gelir, meslek, kiiltiir, toplumsal sinif, yasam tarzi, referans gruplari, bireyler arasi etkilesim
psikolojik faktorler ihtiyaglar, giidiiler, algilama, 6grenme, kisilik ve tutumlardan, sosyal ve
psikolojik birgok faktoriin etkisi altinda kalmakta ve satin alma davramisimi bu faktorlerin

etkisiyle Sekillendirmektedir.

Insanlar, hayatin her alaninda oldugu gibi, satin alacaklari iiriinii belirlerken de
secimlerini belirlemek zorundadirlar. Bu secimi belirlerken tiiketiciyi etkileyen Onemli
faktorlerden biri de markadir. Tiiketicilerin biiylik bir kismi markay1 bir sembol veya imaj
olarak algilar ve kendisini o markaya bagiml1 hissetmektedir. ihtiyag duydugunda veya tavsiye
etmek durumunda kaldiginda farkinda olmadan kendisi i¢in 6nemli hale gelen bir sembol olarak

gordiigii markay1 bagkalarina tavsiye eder. Kimi zaman tiiketiciler, yeri geldiginde kullandiklari
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urinlerin markalarin1 dvmekten zevk alir. Giniimiizde artik marka ozellikleri bazi urin ve

hizmetlerin tercih edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Artan rekabet kosullarinda igletmelerin kendilerine iyi bir yer edinebilmelerinin ilk sarti,
hedef kitle olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarii karsilayacak, hatta Gtesine gecebilecek bir
pazarlama sistemi olusturmak ve bunu basariyla uygulayabilmektir. Bunun i¢in de isletmelerin,
iiriin ile ilgili dagitim kanallar ve tutundurma faaliyetleri gibi konularda kararlar almadan 6nce,
tiikketiciler ve onlarin satin alma aligkanliklarint dogru tanimlamali ve bunlara uygun stratejiler

belirlemelidir.

Bu stratejilerden biriside firmayi rakiplerden ayirabilecek hatta onlarin bir adim 6niinde
olmasin1 saglayabilecek, tiiketicilerin ihtiyaclarina karsilayabilecek bir marka stratejisi
olugturmaktir. Markalar, firmalar1 digerlerinden ayiran 6nemli etkenlerin basinda gelmektedir.
Ozellikle marka imaj1 ile kendini 6zdeslestiren tiiketiciler, uzun yillar boyunca satin aldiklari
markay1 degistirmeyi diisinmemektedir. Ayrica, tiiketiciler genellikle farkinda olmadiklar1 yada
hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 markay1 satin alma kararinda degerlendirmeye daha az

almakta veya hi¢ degerlenmektedirler.

Giliniimiizde bir firmanin marka degerinin biiyllk 6neme sahip oldugu hatta tiim
varliklarindan daha yiiksek bir degere sahip oldugu diisiiniildiigiinde, markalarin firmalar
acisindan ne denli 6nemli oldugu anlasilacaktir. Firmalar i¢in dénemli olan, giglii bir marka
konumlandirmasi ile markalarinin devamliligini1 saglamaktir. Bu sayede firmanin uzun émiirli

olmasi saglanacaktir..

Firmalar, iyi bir strateji ile basarili bir markaya sahip olduklar taktirde biiyiik bir yol
kat etmis olmalarina ragmen, firmalarin olasi rakipleriyle miicadele edebilmesinde yeterli
olmayacaktir. Ancak, tiiketicilerin markaya bagimli olmasi saglandigi taktirde, firmalar rakipleri
karsisinda giiglii bir konuma yerlesecektir. Ancak tiiketicilerde marka bagimliligi olusturmak
cok kolay bir siire¢ degildir. Tiiketicilerde marka bagimliligi olusturmak isteyen firmalar,
tiiketicilerin satin alma siirecini nasil yasadiklarimi, bu siiregte hangi faktorlerin etkisi altinda
kaldiklarini, markalarimi satin alma karar1 verirken hangi giidiilerle hareket ettiklerini,
tilketicilerde marka bagimlilig1 olusum siirecinin hangi asamalardan olustugunu ve tiiketicilerin
hangi faktorlerin etkisiyle markaya baglilik gosterdiklerini dogru tespit etmelidir. Tiiketicilerin
markaya bagli olmasi saglanabildigi taktirde o markanin fiyati benzer iiriinlerden oldukca

yiiksek olsa bile tiiketiciler tercihlerini degistirmeyeceklerdir.
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Marka bagimliligi {izerine yapilan bir ¢ok ¢alisma sonucunda marka bagimliliginin
cocuk yaslarda olusmaya basladigi ve 16 - 28 yaslar arasindaki genc tiiketici gruplarinda
oldukga giiclii bir hale geldigi goriilmektedir. Bu geng tiiketiciler, degisen ve gelisen diinyaya
paralel olarak eski kusaklardan olduk¢a farkli tercih ve tutumlara sahip bulunmaktadir. Bu

genglerin hayatinda markanin yeri ise biiyiik bir rol oynamaktadir.

Genglerin teknolojiye olan meraki, satin alma kararlarin1 almada daha etkin bir konuma
gelmeleri, markali iiriinleri tercih etmeleri, gencleri pazarlamacilar i¢in 6nemli bir hedef kitle
haline getirmektedir. Dolayisiyla, genglerin tiiketim aliskanliklarini ve marka tercihlerini

belirleyen faktorleri aragtirmak firmalara 151k tutacaktir.

Universite dgrencilerinin ¢ogunun dogduklar1 sehirlerin disinda ikamet etmeleri,
aileleri, arkadaslar1 ve ¢evreleri ile iletisim halinde bulunmalari, yeni gelisen teknolojiler ile
iletisime Onem vermeleri, piyasada gengler icin cazibeli iriinlerin bulunmasi, genclerin cep

telefonu segimlerinde satin aldiklar1 markaya bagli olmalari, bu arastirmanin yapilma nedenidir.

Bu a¢idan, yukaridaki unsurlardan hareketle, geng tiiketicilerin cep telefonu markalar
karsisinda takindiklar1 tutumlari ve kullandiklart markaya olan baghliklarinin  Slgiiliip
degerlendirilmesinin amaglandigi bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda, geng
titketicilerin hangi marka cep telefonu kullandiklari, cep telefonu satin alirken hangi konulara
onem verdikleri, cep telefonunu degistirmelerinin nedenleri, ve marka sec¢iminde hangi

faktorlerin etkili oldugu bilgilerine ulasilmak istenilmektedir.

Arastirma kapsaminda Gaziantep ilinde yerleskesi bulunan; Gaziantep Universitesi,
Hasan Kalyoncu Universitesi ve Zirve Universitesi dgrencilerinden olusan 433 katilimci
iizerinde anket ¢aligmast uygulanmistir. Uygulamada kullanilan anket formu, 6grencilerin cep
telefonu markalarina olan bagimhigini ve bu bagimlilig1 etkileyen faktorlerin belirlenmesine

yonelik olarak hazirlanmistir.

Caligmanin ilk asamasinda tiiketici davraniglart ve marka ile ilgili temel kavramlara ve
iliskin literatiirdeki bilgilere yer verilmistir. Ikinci asamasinda ise satin alma davramslarim
etkileyen faktorler ve satin alma karar siireci agiklanmigtir. Satin alma davranislarinm etkileyen
temel faktorler; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerdir. Uciincii bdliimde marka
kavraminin 6nemi ve marka konusunda bilinmesi gereken temel kavramlar agiklanmistir.
Dordiincli asamada ise arastirma kapsaminda elde edilen verilerin istatistiksel yontemlerle

analizi gergeklestirilmistir.

144



Arastirma Kapsamindaki Ogrencilerin Demografik Ozelikleri ve Cep Telefonu Tercihine
Ait Veriler

Arastirmaya katilanlarin %37,9 ‘luk kismui yani 164 kisi bayan %62.1°lik kism1 yani
269 kisi ise erkektir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin yas araligi incelendiginde; 231 6grenci ile 19 - 21 yas
ve 128 6grenci ile 22 - 23 yas araliginda oldugu belirlenmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin % 63,7' si yani 276' s1 Gaziantep Universitesinde ; %
29,1'i yani 126' s1 Hasan Kalyoncu Universitesinde; % 7,2' si yani 31' i Zirve

Universitesinde egitimlerini siirdiirmektedirler.

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin ailelerinin yasamakta oldugu bolgelerin dagilimi
incelendiginde, elde edilen verilere gore Ogrencilerin % 45,5' nin yani 197" sinin
ailesinin Glineydogu Anadolu bdlgesinde; % 19,9' nun yani 86' sinin ailesinin Akdeniz
bolgesinde; % 12' sinin yani 52' sinin ailesinin Dogu Anadolu bdélgesinde; % 9,5' nin
yani 41" inin ailesinin I¢ Anadolu bélgesinde; % 5,5' inin yani 24' iiniin ailesinin Ege
bolgesinde; % 5,1' inin yani 22' sinin ailesinin Marmara bolgesinde ve % 2,5' inin yani

11" inin ise ailesinin ise Karadeniz bolgesinde yagsamakta oldugunu belirtmektedir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin ailelerinin toplam aylik gelir diizeyi incelendiginde,
elde edilen verilere gore ogrencilerin % 25,4' {i yani 110' u ailelerinin aylik 3999 TL'
den daha fazla; % 24,2'si yani 105'i ailelerinin 1000 TL - 1999 TL ; % 18,9' u yani 82'
si ailelerinin 2000 TL - 2999 TL ; % 17,1'i yani 74" ii ailelerinin 3000 TL - 3999 TL; %
143" i yani 62' si ise ailelerinin 1000 TL' den az bir gelire sahip oldugunu
belirtmektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin aylik kisisel harcama miktarlar incelendiginde, elde
edilen verilere gore dgrencilerin % 36,7' si yani 159' u aylik toplam 200 - 400 TL ; %
26,3'1i yani 114' i aylik toplam 500 TL - 700 TL ; % 15,9' u yani 69' u aylik toplam 900
TL'den fazla; % 11,3' i yani 49' u aylik toplam 700 TL - 900 TL; % 9,7' si yani 42" si
ise aylik toplam 100 TL' den daha az bir kisisel harcama yaptigin1 belirtmektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu markasi tercihleri incelendiginde, elde

edilen verilere gore 6grencilerin % 40,9' u yani 177' si Samsung marka; % 20,3' u yani
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88'1 Apple marka; % 8,3' {i yani 36' s1 Sony marka; % 7,6' s1 yani 33" i Nokia marka;
% 6,9' u yani 30' u LG marka; % 6,5' i yani 28' i HTC marka ; % 5,8' i yani 25' i
General Mobile marka; % 3,7' si yani 16' s1 ise diger marka cep telefonu kullanmakta
oldugunu belirtmektedir. Elde edilen bu sonuglara gore iiniversite Ogrencilerinin
cogunlukla Samsung marka cep telefonu kullanmay1 tercih ettikleri bunu ise Apple

markasinin takip ettigi goriilmektedir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu kullanim siireleri incelendiginde, elde
edilen verilere gore % 37,2'si yani 161'1 cep telefonunu 1- 2 Y1l ; % 35,1' yani 152' si
1 yildan daha az; % 18,5' i yani 80'i 3 - 4 Y1l; % 4,8'si yani 21'i 4 - 5 Y1l; % 4,4' {i yani
19" u ise 5 yildan fazla bir siire kullandigimi belirtmektedir. Bu sonuglara bakarak
Ogrencilerin ortalama cep telefonu kullamim siirelerinin 2 yil oldugu ifade

edilebilmektedir.

e Arastirmaya katilan Ogrencilerin cep telefonunu tercih ederken etkilendigi kisiler
incelendiginde %37,9' u yani 164' i cep telefonu tercih ederken arkadaslarindan; %14,8'
i yani 64' i Babadan; %6,2' si yani 27' si inliilerden %3' i yani 13' @i Anneden
etkilendigini %38,1" i yani 165' i ise herhangi bir kisiden etkilenmedigini veya farkli
kisilerden etkilendigini belirtmektedir. Bu sonuglar neticesinde 6grencilerin marka

tercihlerinde arkadas ¢evresinin etkili oldugu goriilmektedir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonunu tercih ederken etkilendikleri reklam
tirleri incelendiginde, elde edilen verilere gore 6grencilerin % 37,0" 1 yani 160" 1 cep
telefonu tercih ederken internet reklamlarindan; % 25,4 ' i yani 110" u Televizyon
reklamlarindan ; % 13,2' si yani 57' si Katalog reklamlarindan % 3,5' i yani 15'i Radyo
reklamlarindan; % 3,2' si yani 14' i Gazete reklamlarindan; %3,2' si yani 14' @i Dergi
reklamlarindan; % 1,8' i yani 8' i ise Duvar panosu reklamlarindan etkilendigini
belirtirken, % 12,5" i yani 55' i herhangi bir reklam tiiriinden etkilenmedigini veya farkli
tirdeki reklamlardan etkilendigini belirtmektedir. Bu sonuglara gore ogrencilerin

yogunlukla internet ve televizyon reklamlarindan etkilendigi goriilmektedir.

Marka Baghh@ ve Marka Baghh@im Etkileyen Faktorlerin Analizine Ait Sonuclar

Uygulanan anket ile &grencilerin marka bagimliliklarini etkileyen faktorleri ortaya
koymak iizere dort bagimsiz degisken belirlenmistir. Bunlar sirasiyla markanin taninmisligi, cep

telefonunun sahip oldugu teknik O6zellikler, markaya duyulan inang ve iiretici firmanin

146



miisterinin géziinde sahip oldugu giivendir. Ayrica, 6grencilerin marka bagimliliklarim 6lgmek
tizere hazirlanmis olan bagimli degiskene ait sorular bulunmaktadir. Bagimli degiskene ait

faktor ise, Marka Bagimliligi faktorii olarak belirlenmistir.

Aragtirmaya katilan O6grencilerin marka bagimliligin1 6lgmek amaciyla hazirlanan
sorulara ogrencilerin verdigi cevaplarin frekans analizi ile betimlenmesi sonucu elde edilen

veriler asagidaki gibidir;

Arastirmaya katilan 6grencilerin kullandiklari cep telefonu markasindan arkadaslarina
Ovgii ile bahsetme oranlar1 incelendiginde, elde edilen verilere gore %30,9' u yani 134' i tercih
ettikleri cep telefonu markasindan arkadaglarina dvgii ile bahsettiklerini, %15,7" si yani 68" i ise
tercih ettikleri cep telefonu markasindan arkadaslarina kesinlikle ovgii ile bahsettiklerini
belirtirken, %21,2' si yani 92'si tercih ettikleri cep telefonu markasindan arkadaslarina 6vgii ile
bahsetmediklerini, %16,6' s1 yani 72' si ise tercih ettikleri cep telefonu markasindan
arkadaslarina kesinlikle 6vgii ile bahsetmediklerini belirtmektedir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak
Ogrencilerin biiylik ¢ogunlugunun kullandiklar1 cep telefonunda arkadaslarima ovgii ile
bahsettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum daha dnce ifade edilen 6grencilerin marka tercihinde

cogunlukla arkadas ¢evresinden etkilenmekte olmasi durumu ile de paralellik gostermektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin tercih ettikleri cep telefonunu magazada bulamamasi
durumundaki kararlari incelendiginde, elde edilen verilere gore dgrencilerin %26,8' i yani 116
st tercih ettikleri cep telefonu markasinin magazada bulunmamasi durumunda, gelmesi igin
bekleyecegini yada baska magazalarda arayacagini, %17,3' U yani 75' i tercih ettikleri cep
telefonu markasinin magazada bulunmamasi durumunda, kesinlikle gelmesi igin bekleyecegini
yada bagka magazalarda arayacagini belirtirken, %19,6' s1 yani 85' i tercih ettikleri cep telefonu
markasinin magazada bulunmamasi durumunda, gelmesi i¢in beklemeyecegini yada baska
magazalarda aramayacagini, %15,7' si yani 68' i ise tercih ettikleri cep telefonu markasmin
magazada bulunmamasi durumunda, kesinlikle gelmesi icin beklemeyecegini yada baska
magazalarda aramayacagini belirtmektedir. Bu sonuca gore Ogrencilerin biiylik bir
cogunlugunun tercih ettikleri cep telefonunu magaza bulamadig: taktirde o markay1 bulmak ve

elde etmek i¢in yeni arayislara girdigi tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin tercih ettikleri cep telefonu markasi i¢in daha fazla
fiyat 6demeye razi olup olmadiklart incelendiginde, elde edilen verilere gore %25,2' si yani 109'
u tercih ettikleri cep telefonu markasina digerlerinden daha fazla fiyat 6demeye razi olduklarini,

%15,0" i yani 65' i tercih ettikleri cep telefonu markasina kesinlikle digerlerinden daha fazla
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fiyat 6demeye razi olduklarim belirtirken, %21,5' i yani 93' @i tercih ettikleri cep telefonu
markasina digerlerinden daha fazla fiyat 6demeye razi olmadiklarini, %20,3' i yani 88' i ise
tercih ettikleri cep telefonu markasina kesinlikle digerlerinden daha fazla fiyat 6demeye razi
olmadiklarin1 belirtmektedir. Bu sonuca gore Ogrencilerin biiylik bir ¢ogunlugunun tercih

ettikleri marka icin daha fazla fiyat 6demeye razi olduklar tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin piyasaya yeni bir cep telefonu markas1 ¢iktiginda,
kullandiklar1 cep telefonu markasini degistirip degistirmedikleri incelendiginde, elde edilen
verilere gore 6grencilerin %21,7' si yani 94' ii yeni bir cep telefonu markasinin piyasaya ¢ikmasi
durumunda kullandiklar markay1 degistirmeyeceklerini, %18,0" i yani 78' i yeni bir cep telefonu
markasinin piyasaya ¢ikmasi durumunda kullandiklar markay1 kesinlikle degistirmeyeceklerini
belirtirken, %20,3' i yani 88' i yeni bir cep telefonu markasinin piyasaya ¢ikmasi durumunda
kullandiklar1 markay1 degistireceklerini, %15,9' u yani 69' u ise yeni bir cep telefonu markasinin
piyasaya c¢ikmasi durumunda kullandiklar markay1 kesinlikle degistireceklerini belirtmektedir.
Bu sonuca gore 6grencilerin ¢ogunlugunun piyasaya yeni bir cep telefonu markasi ¢ikmast

durumunda kullandig1 cep telefonu markasini degistirmeyecegi tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin siirekli ayn1 marka cep telefonunu markasimi kullanip
kullanmadiklar1 incelendiginde, elde edilen verilere gore Ogrencilerin %21,7' si yani 94' i
stirekli ayn1 marka cep telefonunu kullandiklarini, %16,4' i yani 71' i kesinlikle siirekli olarak
ayni marka cep telefonunu kullandiklarini belirtirken, %21,7' si yani 94' i siirekli ayn1 marka
cep telefonunu kullanmadiklarini, %17,3' i yani 75' i ise kesinlikle siirekli olarak ayni marka
cep telefonunu kullanmadiklarii belirtmektedir. Bu sonuca gore 6grencilerin 6nemli bir

kisminin stirekli ayn1 marka cep telefonu kullanmayi tercih ettikleri tespit edilmistir.

Universite dgrencilerinde marka bagimlilig1 igin hazirlanan sorulara dgrencilerin vermis
olduklar1 cevaplar neticesinde elde edilen veriler frekans analizi ile betimlenmistir. Yukarida
her bir soru igin verilen cevaplarin betimlenmis analiz sonuglari 1s18inda {iniversite
ogrencilerinde marka bagimliligmin oldugu anlasilmistir. Ogrencilerin énemli bir kismimnin ise
yoneltilen sorular1 kararsiz olarak cevaplamis olmasi, pazarlamacilar agisindan Snemli bir
noktadir. Bu kararsizlar ve heniiz bir marka bagimliliginin olmadig1 anlagilan 6énemli bir kisim
ogrenci toplulugunun pazarlamacilar i¢in kendi markalarina bagimlilik olusturabilme adina

onemli bir hedef kitle oldugu anlagiimaktadir.

Ogrencilerin marka bagimhiliklarii  etkileyen faktdrleri ortaya koymak iizere

olusturulan " markaya duyulan inang, cep telefonunun sahip oldugu teknik 6zellikler, markanin
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taninmiglhigl ve iiretici firmanin miisterinin goziinde sahip oldugu giiven" faktorlerinin marka
bagimlilign faktorii ile iliskileri basit dogrusal regresyon yontemi kullanilarak sirastyla

incelenmistir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen veriler asagidaki gibidir.

Regresyon analizi sonucunda bulunan modelde markaya duyulan inancin marka
bagimligi lizerinde pozitif yonde ve yiiksek bir oranda etkiye sahip oldugu ve bu etkinin
yaklasik olarak %68 oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle 6grencilerin cep telefonu
tercihinde marka bagimliliklarinda markaya duyulan inancin ¢ok 6nemli bir etken oldugu

ortaya ¢ikmaktadir.

Regresyon analizi sonucunda bulunan modelde cep telefonunun sahip oldugu teknik
ozelliklerin marka bagimligi tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ve bu etkinin yaklasik
olarak %34 oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle 6grencilerin cep telefonu tercihinde
marka bagimliliklarinda cep telefonunun sahip oldugu teknik &zelliklerin 6nemli bir etken
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Giinlimiizde bir ¢ok telefonu markasi {ireticisi artan rekabet dolayisi
ile rakiplerinin bir adim 6niine gecebilmek ve pazardan daha fazla pay alabilmek adina sik sik

cep telefonlarina yeni bir 6zellik daha ekleyip piyasaya sunmaktadir.

Regresyon analizi sonucunda bulunan modelde marka taninmigliginin marka bagimligi
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ve bu etkinin yaklagsik olarak %25 oldugu tespit
edilmistir. Buradan hareketle &grencilerin cep telefonu tercihinde marka bagimliliklarinda
markanin taninan bir marka olmasinin énemli bir etken oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma
kapsaminda elde edilen sonucunda gosterdigi gibi marka taninmigligi marka bagimlilig
acisindan 6nemli bir faktdrdiir. Ayrica, tiiketiciler genellikle farkinda olmadiklar1 yada hakkinda
bilgi sahibi olmadiklar1 markay1 satin alma kararinda degerlendirmeye daha az almakta veya hig

degerlenmektedirler.

Regresyon analizi sonucunda bulunan modelde fireticiye giivenin marka bagimhigi
iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ve bu etkinin yaklasik olarak %57 oldugu tespit
edilmistir. Buradan hareketle Ogrencilerin cep telefonu tercihinde marka bagimliliklarinda
iireticiye giivenin 6nemli bir etken oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarina giivenen miisterilere
sahip olan isletmeler aynm1 zamanda kendilerine bagli miisterilere de sahip demektir. Bagh
miisteriler ise, firmalar i¢in bagar1 sartlarindan birisidir. Dolayistyla gliven faktorii firmalarin

tiiketicilerine yansitmalar1 gereken bir kavramdir.
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Sonu¢ olarak, firmalar tiiketicileri kendi markalarina bagimli hale getirmek icin
tilketicilerin ihtiyaglarin1 daha iyi bir Sekilde karsilayacak ozelliklere sahip {irlinler iiretmeli,
giiveni saglamali, markaya olan inanglarin1 pekistirmek igin stratejiler belirlemeli, miisterileri
ile olan iligkilerini uzun doneme yaymalidirlar. Bu sayede gelecege yonelik hedeflerini

gerceklestirmede rakiplerinden bir adim 6nde olma sansini elde edebileceklerdir.

Bu calismada marka bagimliliginin firmalar i¢in 6nemi bir kez daha vurgulanmistir.
Calismada cep telefonu sektorii secilmistir. Bu sektoriin secilmesindeki amag, rekabetin yogun
bir Sekilde yasandigi ve hizli gelisen bir sektor olmasi ve cep telefonlarinin giiniimiizde 6zelikle
gencler icin 6nemli bir yere sahip olmasi nedeni ile bu alanda marka bagimliliginin diizeyini ve
Ogrencilerin marka bagimliligin1 etkileyen faktorleri tespit etmek ve bu alanda calisan
arastirmacilarin ve pazarlamacilarin yararlanabilecegi bir ¢alisma ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica
genglerin, teknolojik gelisme ve iletisim alanna olan ilgileri ve yeni ¢ikan cep telefonu

modellerini yakindan takip etmeleri de ¢alismay1 bu konuya yonlendirmistir.

Bu calismada Gaziantep ilinde degisik {tniversiteler de egitimlerini siirdiiren
Ogrencilerin yani geng tiiketicilerin cep telefonu markalari karsisinda takindiklari tutumlar ve
kullandiklar1 markaya olan bagimliliklar1 ve bu bagimliligi hangi faktorlerin etkilediginin
Olciiliip degerlendirilmesinin amaglandigi bir arastirma gergeklestirilmistir. Bu alanda ¢aligsmay1
arzu eden gerek akademisyenlerin, gerekse firmalarin pazarlama uzmanlarinin ¢aligmalarinda
marka bagimliligina etki eden farkli faktorlerin ortaya ¢ikarilmasini, farkli sektorleri ve farkli
miisteri gruplarini hedef alarak gerceklestirmeleri onerilmektedir. Ayrica, marka bagimliliginin

farkli sektdrlerin kiyaslanarak olgiilmesinde fayda goriilmektedir.
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EK-1

Sayin Katilimct,

Bu anket, Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti f§letme Boliimii Yiiksek Lisans
Bitirme tezi kapsaminda “Marka Bagimliligi min tiiketici satin alma davramglart iizerindeki
etkisini olcmek amacl hazirlanmistir. Elde edilen veriler bilimsel amacl olarak kullamilacak
olup iiciincii sahislarla asla paylagilmayacaktir.

Asagidaki sorulart size uygun gelen cevap segenegini (gerekli gérdiigiiniiz sorularda birden
fazla se¢enegi) karsisindaki [Ticine X isareti koymak suretiyle cevaplayiniz.

Anketi cevaplarken DIGER segenegini isaretlerseniz, bu segenek karsisindaki bosluga ifade
etmek istediginiz goriisii acik¢a yaziniz.

Anket sorularimin dogru ve samimi cevaplanmasi, arastirmanin gegerliligi ve dogru sonuglara
ulasilmast agisindan 6nem tasimaktadir. Degerli zamanmmizi bu ¢aliymaya aywdiginiz igin
simdiden tesekkiir eder, calismalarinizda basarilar dileriz.

Yrd. Dog¢. Dr. Yakup Durmaz Ahmet Tagdemir
yakup.durmaz@hku.edu.tr ahmet_tasdemir82@hotmail.com

1. DEMOGRAFIK FAKTORLER

1. Cinsiyetiniz:
Kiz 1 Erkek
2. Yasmiz:
116-18 119-21 122-23 124 ve tizeri

3. Hangi {iniversitede okuyorsunuz?

"] Gaziantep Universitesi
"] Hasan Kalyoncu Universitesi
11 Zirve Universitesi

4. Ailenizin yasadigi Bolge:

[J Ege Bolgesi [0 Marmara Bolgesi [0 Karadeniz Bolgesi
[J Akdeniz Bolgesi T i¢ Anadolu Bélgesi [ Glineydogu Anadolu Bolgesi
[1 Dogu Anadolu Bolgesi

5. Ailenizin aylik toplam geliri ne kadardir?

(11000 TL’den az (11000 — 1999 TL (12000 —2999 TL
(13000 —-3999 TL (13999 TL' den fazla

6. Aylik kisisel harcamaniz ne kadardir?
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[1100 TL' den az [1200-400 TL [1500-700 TL
[1700-900 TL [1900 TL'den Fazla

2. CEP TELEFONU MARKA BAGIMLILIGI

7. Su anda kullanmakta oldugunuz cep telefonunun markasi nedir? (Birden fazda cep
telefonunuz varsa, liitfen bir tanesini degerlendiriniz.)

[l Apple 1 Nokia

[ General Mobile 1 Samsung

0 HTC [ Sony

U LG (1 Diger: (vevvvneennnnnnnne. )

8. Ne Kadar Siiredir Bu Markay1 Kullantyorsunuz?

(11 Yildan az [11-2Yil 13-4 Y1l 04-5Yil
[15 Yildan Fazla

9. Cep telefonu markalarinin se¢iminde etkilendiginiz Kisiler
(1 Anne [ Baba [] Arkadas "1 Unliiler [ Diger

10. Cep telefonu tercihinizde hangi reklamlardan etkileniyorsunuz?

[ Gazete [J Televizyon [ Radyo 1 Dergi ) Duvar panosu
7] Internet ] Katalog [ Diger (Belirtiniz) @ ....................
2§ : :
w
= § E 2 o = 2
= 43 = 8 = = =
& 8§ = 8 5 & &
¥ M M Y M N
1 2 3 4 5

3. MARKANIN TANINMISLIGI

11. lyi bilinen bir marka olmas1

12. Givenilir bir marka olmasi

13. Cevredeki insanlarin bu markanin iyi
oldugunu diisiinmesi

14. Cevredeki insanlarin bu markanin gilivenilir
oldugunu sdylemesi

15. Marka hakkindaki yorumlarin pozitif olmasi

16. Markanin performansinin her zaman iyi olmasi

4. CEP TELEFONU iILE ILGIiLi OZELLIKLER

17. Kullandigim marka cep telefonu ile ilgili satig
sonras1 hizmetlere her yerde ulagabilme

18. Uriin tasariminin giizel olmasi

19. Cep telefonunun konusma(bekleme) siiresinin
uzun olmasi
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20. Kullandigim marka cep telefonunda ilave
fonksiyonlar bulunmasi

21. Kullandigim marka cep telefonunun kaliteli
olmasi

22. Fiyat-marka uygunlugu

23. Model gesitliligi

5. MARKAYA DUYULAN INANC

24. Bu markanin kalitesi {iniiyle uyumlu.

25. Bir sonraki cep telefonu aligverisimde tekrar
bu markay1 satin alirim.

26. Bu marka her zaman bekledigim performansi
sagliyor.

27. Baska marka cep telefonu kullanmaktansa bu
markayi tercih ederim

28. Bu marka benim favori markamdir.

29. Bu marka cep telefonu kategorisindeki en iyi
markadir.

30. Bu marka benim ihtiya¢larimi digerlerine gore
daha iyi karsilamaktadir.

31. Bu markay1 aldigimda, beklentimi
karsilayacagindan emindim.

32. Bu marka cep telefonu satin alma kararimdan
memnunum

6. MARKA BAGIMLILIGI

33. Arkadaslarima sik sik bu markadan Gvgiiyle
bahsederim.

34. Bu marka magazada yok ise, gelmesi icin
beklerim yada bagka magazalar1 ararim.

35. Bu markaya digerlerinden fazla fiyat 6demeye
raziyim.

36. Yeni bir cep telefonu markasi piyasaya ¢ikarsa
kullandigim markay1 asla degistirmem.

37. Siirekli ayn1 marka cep telefonu kullanirim.

7. URETICI FIRMAYA GUVEN

38. Kullandigim cep telefonunu iireten firmaya
giiveniyorum.

39. Bu firmanin satis sonrast sundugu hizmetler
ihtiyaglarima cevap veriyor.

40. Bu firma hakkinda yapilan yorumlar son
derece olumlu.

41. Bu firma sadece kar etme ile ilgilenmiyor,
sosyal sorumlulugunun da bilincinde.

42. Bu firmanin reklamlar1 eylemleri ile tutarlidir.

43. Bu firma etik 6zellikler tasimaktadir.

44. Bu firma yerine getiremeyecegi vaatlerde
bulunmamaktadir.

ANKETIMIZE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ...
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