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OZET

HIZLI TUKETIM SEKTORUNDE MARKA KIMLIGININ TUKETICILERIN SATIN
ALMA DAVRANISI UZERINE ETKISI

Hizli tiiketim sektoriinde marka kisiliginin tliketicilerin satin alma davraniglari
lizerindeki etkilerinin arastirildig1 bu tez calismasinda Migros, Carrefour, Sok, BIM, Kipa,
A101 ve Real marketlerinde marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisini
Ol¢ebilmek amaciyla bir nicel arastirma yiritilmiistiir. Calismada veri toplama yontemi
olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirmanm evrenini Istanbul ili Anadolu yakasi
Maltepe ilgesi perakendeci magazalardan aligveris yapan tiim tiiketiciler, drneklemini ise
Istanbul ili Anadolu yakasindaki Maltepe ilgesinde perakendeci magazalardan alisveris
yapan ve ankete katilan tiiketiciler olusturmustur. Arastirma sonucunda marka kisiliginin
satin alma tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Marka
Kisiligi, Satin alma Davranisi egitim durumuna gore anlamli farklilik olmadigi tespit

edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizl1 Tiiketim Sektorii, Marka Kisiligi, Satin Alma Davranisi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND IDENTITY ON THE PURCHASE BEHAVIOURS OF
CONSUMERS IN FAST-MOVING CONSUMER GOODS INDUSTRY

This particular study investigates the effects of brand identity on the purchase
behaviors of consumers in the fast-moving consumer goods (FMCG) industry. In order to
measure the effects, a questionnaire was implemented to the participants shopping from the
market chains such as Migros, Carrefour, Sok, BIM, Kipa, A101 and Real. In the study, a
questionnaire was used with an aim to collect data. The whole consumers shopping from
the retail stores in Maltepe, Istanbul constitude the population of the study, while
consumers who shop from the retail stores and took the questionnaire constitude the
sampling of the study. The findings of the study revealed that brand identity has a
significant positive effect on the purchase behavior. There is no significant difference

between brand identity and purchase behavior in terms of educational status.

Key Words: Fast-moving Consumer Goods, Brand Identity, Purchase Behavior
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BOLUM 1. GIRIS

Hizli tiketim sektorii denildiginde akla perakendeci magazalar gelmektedir.
Ozellikle 1980°li yillardan sonra ekonomik serbestlesmenin ardindan sayilar1 hizla artmis
ve lilke ¢apinda zincir magazalar seklinde bir yapilanma gerceklesmistir. Bu magazalara
ornek olarak BIM, A101, Carrefoursa, Migros, Kipa vb. magazalar sayilabilir. Bu
magazalarin giinimiiz itibariyla iilke capinda yiizlerce ve hatta binlerce subeleri

bulunmaktadir. Bu anlamda hizli tiikketim sektoriinde 6nemli bir yer tutmaktadirlar.

Giiniimiizde, tiiketiciler yaptiklar1 aligverislerin biiyiik bir kismimi perakendeci
magazalardan yapmaktadirlar. Isletmeler de iiriinlerinin pazarlanmasinda gesitli ¢abalar
gostererek tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemeye c¢alisarak iirlinlerinin satin
alimmasini saglamaya c¢alismaktadirlar. Ve bu yonde cabalar gostermektedirler. Bu

cabalardan biri de marka kisiligi olusturulmasidir.

Marka kisiligi genel olarak {riiniin tiiketiciyle iligki kurabilmesini saglayan
unsurlardir. Markalarin da insanlar gibi kisisel 6zellikleri oldugu varsayilir. Dolayisiyla
markalarin yas, ekonomik smf, cinsiyet gibi yonlerden degerlendirilerek, kisilik
ozellikleriyle de eslestirilebilecegi sdylenebilir. Buradan hareketle tiiketicilerin satin alma

davraniglarini etkileyebilen 6nemli pazarlama unsurlarindan birisi de marka kisiligidir.

Bu calismada hizli tiiketim sektoriinde marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma
davranig1 tlizerine etkisi arastirllmistir. Bu amagla yapilan g¢alismada oOncelikle marka
kavrami, marka kisiligi ve markayla iliskili kavramlara yer verilmistir. Ardindan tiiketici
davraniglar1 konusu ele alinmistir. Bu boliimde tiiketici davraniglar ve tiiketicilerin satin
alma davramiglarini etkileyen faktorlere yer verilmistir. Calismanin {i¢linci boliimiinde
arastirmanin amaci ve hipotezlerine, son boliimde ise hizli tiikketim sektoriinde marka
kisiliginin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerine etkisi bir uygulama ile arastirilmig

ve sonuclar degerlendirilmistir.



BOLUM 2. YAZIN TARAMASI

2.1.Marka Kavrami, Onemi ve Ozellikleri

Calismada oOncelikle marka kavramiyla ilgili tanimlara, markanin Onemine ve

ozelliklerine yer verilmistir.
2.1.1.Marka Tanimi

Marka kelimesi italyancadaki “ma’rka” kelimesinden Tiirkgeye gecmistir. Marka,
Tiirk Dil Kurumu sézliiglinde, resimlerle veya harflerle yapilan isaret, para, bilet yerine
kullanilan plastik, metal veya baska bir maddeden yapilmis sey, bir ticari malin, herhangi
bir nesnenin tanitilmasina, benzer olanlarindan ayrilmasina yarayan ozel adlar veya

isaretlerdir (TDK, 2015).

Aktuglu (2004, 12) markayi, tiiketicilerce oteki iiriin ¢esitlerinden bazi yonleri ile
ayrilan, triinlerin ayirt edici 6zelliklerini sarmalamaya calisan bir sembol, isim veya isaret
olarak tamimlarken, Akdeniz Ar (2004, 5) ise markayi, saticilarin mallarmi ya da
hizmetlerinin tanimlanmasini1 saglayan ve onlari rakiplerinden ayrilmasini amaglayan bir
terim, isim, terim, sembol, isaret, sekil veya bunlarin kombinasyonu seklinde

tanimlamistir.

Marka ile ilgili olarak pek ¢ok birbirinden farkli tanima rastlamak miimkiindiir.
Asagida Uztug (2002, 19)’un aktarimiyla marka ile ilgili olarak ¢ikarilan 12 temel temaya

tablo halinde yer verilmistir.



Tablo 2.1: Marka Tanimlari

Marka Tanim

Sonuclar

1-Yasal arag

Marka taklitlerine kars1 haklarin ihlalini engelleme

2-Logo Kimlik, ad ve gorsellik ile farklilasma
3-Kurum Kurumsal kimlikten, iiriinlere aktarilan yarar
4-Kisa yol Marka cagrisimlarinin hizli taninmasi, bilgi isleme siireci ve

karar almanin hizlanmasi

5-Risk diisiirticti

Marka isletmenin vaat ettigi miisteriye sunacagma dair bir
anlagsma

6-Kimlik sistemi

Yonelim, anlam, stratejik konumlandirma

7-Imaj

Kimligin  degistirilmesi  i¢in  sirketin olusturan

faaliyetlerinin yonetimi

girdi

8-Deger sistemi

Marka degerleri ile tiiketici degerlerinin eslesmesi

9-Kisilik Sembolizm ile farklilasma, insani degerin yansitilmasi,
yiiklenmesi
10-1liski Kisilik i¢in taninma ve saygi, iliski gelistirme

11-Eklenen deger

Anlam ile farklilagma, tiiketici deneyimi, kullanici algisi

12-Evrim gegiren sey

Degisim

Kaynak: Uztug, F. (2002). Markan Kadar Konus, MediaCat, Istanbul.

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’de

marka, bir isletmenin mallarin1 ya da hizmetlerini bir baska isletmenin mallarindan ya da

hizmetlerinden ayrilmasini saglamasi sartiyla, sahis adlart da dahil, bilhassa sozciikler,

harfler, sekiller, sayilar tiriinlerin sekli ya da ambalajlari gibi ¢izim ile goriintiilenebilen ya

da benzer sekilde ifade edilebilen, yaymlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir

(22326 Sayili RG).




Uriin ve marka kimi zaman birbirlerinin yerine kullamilsalar da arasinda bazi farklar

s6z konusudur. Bu farklar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 2.2: Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

Uriin Marka
Uretilir. Yaratilir.
Nesne ya da hizmettir. Algilanir.
Sekli ve ozellikleri vardir. Kalicidir.
Zamanla gelisebilir ya da Tiiketicilerin gereksinimlerinin
degistirilebilir. giderilmesinde doyum saglar.
Tiiketicilere fiziksel fayda saglar. Tiiketicilerce sinifsal bir gosterge

olarak goriilebilir.

Somut olup, fiziksel bilesenleri vardir. |Soyut olup, duygusal bilesenlerivardir.
Sol beyne hitap eder. Sag beyne hitap eder.

Kaynak: Aktuglu, 1. K. (2004). Mark Yonetimi Giiclii ve Basarili Markalar I¢in Temel
Ilkeler, iletisim, istanbul, s.15.

2.1.2.Markanin Onemi

Markanin gerek isletmeler ve gerek tiiketiciler agisindan biiylik 6nemi vardir.
Calismanin bu baglig1 altinda markanin 6nemi hem isletmeler hem de tiiketiciler ac¢isindan

ayr1 bagliklar halinde incelenmistir.
2.1.2.1.isletmeler Acisindan Onemi

Karm maksimizasyonu ticari isletmelerin en 6nemli kurulus amaglarindan biridir.
Marka sahibi olmak isletmelere sayisiz faydalar saglamaktadir. Bu faydalarin bir kismina
asagida yer verilmistir (Cop ve Bekmezci, 2005, 68-69):

e Marka, talebin olusmasi noktasinda isletmenin admin ve {riinlerin

ozelliklerinin 6niine geger.

e Markayla talep siirekliligine ulagan ve yeniden satin alimlari kolaylagan
isletmeler, ekonomik yonden daha iyi performanslara ulagma konusunda

onemli Ustiinliikler kazanirlar, bunun disinda siparis almada da belli bir



istikrara kavusurlar.

e Isletmelere, faaliyette bulunduklar1 pazarlarda taklit ve/veya korsan iiriinler

karsisinda yasal korunma saglar.
e Isletmelere iiriinlerini tanitarak yeniden alinma olanag saglar.
e Yapilacak olan promosyon faaliyetlerini destek olur.
e Marka bagliligina destek olarak pazar paylarinin artirilmasina destek olur.

e Yiksek fiyat talebini olanakli hale getirerek daha ¢ok kar elde

edilebilmesini saglar.

e Isletmenin var olan markalar1 kullanarak yeni iiriinler ile yeni pazarlara ve

yeni bolgelere dogru genisleyebilmesine yardimci olur.

e Perakendecilere ihtiyag duymadan dogrudan tiiketicilerle iletisim

kurulabilmesini saglar.
o Fiyat rekabetlerine kars1 giiclii olunmasini saglar.
e Uzun Omiirliliigii saglar.

e Isletmelerin yanlslarmin unutulmas: ya da gérmezlikten gelinmesini saglar

(Recklies, 2015).
2.1.2.2.Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Bir mal veya hizmeti satin alirken tiiketiciler, pek ¢ok faktoriin etkisinde kalirlar.
Fiyat, ihtiya¢, kullaniglilik vb. faktorlerin yani sira tiiketiciler, satin alma siireglerinin karar
verme sathasinda diger bir baska etkileyicinin daha etkisinde kalabilirler ki o da satin
alinmas1 disiiniilen malin veya hizmetin markal: olup olmamasidir. Tiiketiciler, yalnizca
isim, renk veya sekil olarak var olan marka gibi soyut bir kavramdan asagida sayilan somut
yararlarin bir ya da birkagini1 s6z konusu markali iiriin iizerinde bulmay1 timit ettiginden
markali olan iiriinlere yonelebilmektedirler. Tiiketicilerin satin aldiklart markadan bulmay1

timit ettikleri yararlar asagidaki gibi siralanabilir (Recklies, 2015):



e Uriinlerin kalitesinin belirlenmesine yardimc1 olmast,

o Tiketicilerin satin almaya dair karar alma siirecinde kolaylik

yasamasi,

e Markali iriinleri yeniden satin almak istediginde ya da yedek parcayla

bakim gerektiginde bunlara kolaylikla ulasmasi,
e Markali iirtinlerle psikolojik doyum saglamasi,
e Pek ¢ok secenek arasinda tiiketicilere yol gostermesi,

e Satin almadaki risk diislincesinin yerini kalitenin ve giivenilirligin almasi

saglanir.

2.1.3.Marka isminin Ozellikleri

Isletmelerin bir iiriinlerini ya da hizmetlerini markalama karar1 aldiklarinda,

olusturulacak markanin olanaklar dahilinde o iiriinlerin ya da hizmetlerin 6zelliklerine

sahip olan bir marka olmasina dikkat ederek se¢meleri gerekir. Ayrica iyi bir markanin

ozellikleri su sekilde siralanabilir (Hatipoglu, 2010, 79).

Yaratilacak olan markanin basit, kisa, okunusu ve sdylenisi zor olmamalidir.
Zihinde kalic1 olmalidir.
Uzun siire modasinin ge¢me olasiligini az olmalidir.

Sayet triinlerin ya da hizmetlerin dis iilkelerde de pazara sunulmasi sz
konusuysa tiim dillerde kolaylikla soylenebilmelidir. Bunun disinda markanin
sozliik anlami da tiim dillerde arastirilmalidir. Bir dilde giizel bir anlama gelen

kelime baska bir dilde argo veya kotii anlama gelebilir.

Herhangi bir friiniin, hizmetin veya isletmenin ismi, bagka alanlarda

kullanilmamalidir (Tatlidil, 2015).

Marka adinin insan ismi olmamasina dikkat edilmelidir.



Cografi isim olmamalidir. Ayn1 bélgenin ismini kullanan bagka isletmeler veya

riinler bulunabilir. Bu tiiketiciler igin de, isletmeler i¢in de olumsuzluk yaratir.

Markalar, olabildigince iiriinlerin 6zelliklerinden dogmus olmamalidir. Ornegin
yesil, kiip gibi {irlinlin rengi ve sekli marka olarak kullanilmamalidir. Aksine
riinlerle ya da hizmetlerle alakasi bulunmayan, uydurma bir isim daha ¢ok
akilda kalir.

Marka, ireticilerce miisterilere verilmis siirekli kalite ve performans

anlasmasidir (Zengin ve ildeniz, 2005, 38).



2.2.Marka Yaratma

Marka yaratim siireci, marka isminin belirlenmesi, marka sloganinin belirlenmesi,
logonun belirlenmesi ve renk se¢iminin yapilmasi asamalarini kapsamaktadir. Asagida bu

aciklamalar daha detayli olarak ele alinmustir.
2.2.1.Marka ismi Belirleme

Markanin isminin, tiiketicilerce dgrenilmesi ve akillarinda yer etmesi bakimindan
oldukga biiyiik 6nemi vardir (Akdeniz Ar, 2004, 61). Markanin isminin bilinirligi ve

farklilig1 da ayrica 6nem tasimaktadir. Bu 6zellik markayi taklitlerinden ayirmaya yarar.

Isletmelerin basarili olmalarinda marka isimlerini dogru bir stratejiyle tespit
etmeleri olduk¢a 6nemlidir. Diger bir ifade ile marka ismi yanlis bir sdyleme ya da kétii bir
olay1 hatirlatmaya yol agiyorsa, iiriiniin piyasadan yok olmasma sebep olabilir (Akdeniz
Ar, 2004, 59).

Pazarlama duayenlerinden Philip Kotler (2002, 90) bir marka isminde aranan

ozellikleri su sekilde siralamistir:
e Uriinlerin faydalarin1 ve kalitelerini aciga ¢ikaran bir sdylem olmali,
e Renk veya eylem gibi, iirtinlerin 6zelliklerini diisiindiiren bir sey sdylemeli,
e Soylenilmesi, taninmasi ve hatirlanmasi zor olmamali,
e Ayirt edici 6zellikte olmali,

e Yabanci dillere kolayca gevrilebilmeli ve tescil edilebilir, yasal olarak

korumaya alinabilir sekilde olmalidir.



2.2.2.Marka Slogam Belirleme

Markalarin iddia ve felsefelerini ortaya koyan en onemli iletisim araglarindan biri
de sloganlardir. Oyle ki bir slogan ile markanin 6liimsiiz kilmabilmesi dahi olanaklidir
(Cayroglu, 2010, 301). Ingiltere’de “The Art and Science of the Advertising Slogan” —
“Reklam Slogan Sanati ve Bilimi” adli internet sitesi, iclerinde uluslararasi reklam
kuruluslarinin da yer aldigi ¢ok sayidaki isletmeye slogan bulma hizmetleri vermektedir.
Internet sitesinin sahibi ve ayn1 zamanda bir ¢ok reklam kitabmin da yazar1 olan Timothy
Foster, etkili bir marka sloganinin nasil olmasinin gerektigini de formiilize etmistir.

Foster’e gore iyi bir marka slogan1 su 6zelliklere sahip olmalidir (Cayiroglu, 2010, 309):
e Basit,
e Orijinal,
e Hatirlanabilir,
e Inanilm,
e  Uriiniin ana 6zelligini igeren,
e Marka ismini ¢agristiran,
e Olumlu duygular yaratan,
e Markay farklilastiran,
e Markanin kisiligini yansitan 6zellikleri tagimalidir.

Kisaca, etkili bir slogan, kisa, 6z ve markanin hatirlanmasini kolaylastirict nitelikte

olmalidir.



2.2.3.Logo Belirleme

Logolar, markalarin biitiinleyici ve tanimlayici bir 6gesini olusturmakta olup,
“isletmelerin disar1 agilan yiizii” olarak tanimlanabilmektedir (Sahilli, 2005, 57). Logolar
ve isimler ¢ogunlukla beraber markanin gorsel unsurlarini olustururlar. Siklikla logo ismi,

dolayisi ile markay ¢agristirmaktadir.

Logolar da amblemler gibi iriinleri ya da hizmetleri tanitmak amaci ile 6zel olarak

tasarlanmis harflerden olusturulmus, markay1 temsil eden kelime seklindeki simgelerdir
(Keller, 2003, 193).

Logolarin basarist dikkat ¢ekici, 6zgiin ve kolay algilanabilir olmasina baglidir. Ait
olduklari isletmeyi, triinii rakip triinlerden ayirt edecek ozelliklere ve temsil edebilme
niteligine sahip olmalidir. Isletmeler yéniinden logonun bu kadar énemli olmasinin nedeni,
hedef pazarlarda pozitif bir etki yaratmasi ve bu pozitif etkinin logodan iiriine veya
isletmeye aktarilabilmesidir (Ak, 2009, 11).

2.2.4.Renk Seciminin Yapilmasi

Renkler markanin gorsel boyutlarindan birini olusturur. Bu sebeple markanin renk
seciminde de belirli olgiitler dikkate alinmalidir. Ornegin, gelinliklerde beyaz renk bati
kiiltiirlerinde kullanilmaktadir. Asya’da ise bazi kiiltiirlerde beyaz kederi ve {iziintiyi
simgelemektedir (Zengin ve Ildeniz, 2005, 41). Siyah renk ise ¢cogu kiiltiirde hiiznii ve yasi

simgelemektedir. Bu sebeple renk se¢iminde tirtiniin 6zellikleri de dikkate alinmalidir.
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2.3.Marka ile Iliskili Kavramlar

Pazarlama literatiiriinde marka ile ilgili pek c¢ok kavram kullanilmaktadir. Bu
kavramlardan marka degeri, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka bagliligi, marka

tercihi, marka imaj1 ve marka kisiligi kavramlarina asagida 6zet olarak deginilmistir.
2.3.1.Marka Degeri

Randall (2005, 38)’e gore marka degeri; markanin adi ve simgesi ile ilgili olan bir
malin veya hizmetin bir isletmeye ya da isletmenin miisterilerine sagladig1 degeri artiran -
azaltan varliklar veya sorumluluklarin biitiiniidiir. Saglanan bu deger sebebiyle isletmeler

markalari i¢in uygun stratejiler gelistirmelidirler.
2.3.2.Marka Farkindahgi

Uretici-tiiketici iliskisinin dnemli faktdrlerinden birisi de tiiketicinin iiretilen {iriiniin
farkinda olup olmadigidir. Tiketiciler bir markanin farkinda degillerse, tiiketiciler
bakimindan marka tercihi, satin alma niyeti ve dolayisiyla satin alma isi gergeklesemez

(Altinisik, 2015).

Marka farkindaligi, tiiketicilerde markaya dair hatirlanirlik ve bilinirlik izlerinin
tamamidir. Tiketicilerin algilarinda bir markaya iliskin farkindalik s6z konusu ise
tilketicilerin o markay1 6teki markalara oranla daha ¢ok tercih ettigi goriilmiistiir (Duran,
2015).

2.3.3.Marka Cagrisimi

Markayla iliskilendirilen ve tiiketiciler yoniinden markanin bir anlamin1 ifade eden
bilgiler marka c¢agrisimi olarak adlandirilabilir. Diger bir deyisle marka hakkindaki
tiiketicilerin zihinlerinde olan her sey marka ¢agrisimidir (Ozgiil, 2001, 16).

Marka c¢agrisimi, tiiketicilerin karar verme siirecinde yararli olmaktadir.
Zihinlerinde markayla alakali hatirlanan c¢agrisimlarla tiketiciler, hizli karar verebilme,
oteki secenekleri disarida birakma yetenegine sahip olurlar. Marka ¢agrisimlarn isletmeler
bakimindan da &nemlidir. Isletmeler marka ¢agrisimlarini markayr farklilastirma

konusunda, konumlandirmada ve genisletmede kullanirlar (Erdil ve Basarir, 2009, 219).
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Markalarin rakiplerinden ayrilmalarini da saglayan marka ¢agrisimlari, isletmeler

bazi degerler de katmaktadir. Bu degerler asagidaki sekilde verilmistir.

Sekil 2.1: Marka Cagrisiminin Isletmelere Kattig1 Degerler

Rilei icleme/Geri casirma/Hatirlamava vardimer

Farkhilastirma/K oniimlandirma

Satin alma rasvonelini taslama

\ 4

Casrisimlar

Oliimlir duvani/tutiim varatma

Genicleme icin temel alistirma

Kaynak: Uztug, F. (2002). Markan Kadar Konus, MediaCat, Istanbul, s.31.
2.3.4.Marka Baghhg

Giddens (2002, 1) marka bagliligini tiiketicilerin satin alma tercihlerinde ayni {iriin
grubunda belli bir marka i¢in daha fazla {icret verme ve bu markay1 g¢evresindekilere

onerme egiliminde olmasi olarak tanimlamaktadir.

Bagka bir deyisle marka degerindeki artis, 0 markayr satin alanlar sayesinde
gerceklesir (Sahin, 2007, 42).

Marka bagliligi kavram, tiiketicilerin belli bir zaman iginde bir {iriin kategorisi
icindeki bir veya daha fazla markaya kars1 takindiklar1 pozitif tercih ve davranislardir (Eris
ve Kutlu, 2007).

2.3.5.Marka Tercihi

Tiiketicilerin marka tercihlerinde etkili olan pek ¢ok unsur s6z konusudur. Marka
tercihi, tiiketicilerin markay1 tercih etmesinde davramigsal boyutu olusturur. Tiiketiciler
markalarin igerisinden se¢im yaparlarken, kendilerine en fazla fayday1r saglayacak

markalar: tercih ederler. Tiiketici ihtiyaglarinin ve, satin alma davranmisinda bulunulan
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cevrenin S0syo-kiiltiirel 6zellikleri, markanin 6zelliklerinin tiiketici tarafindan algilanma
bi¢imi, diger markalara karsi tiikketicinin tutumu, marka imaji, tiiketicilerin demografik
Ozellikleri (yas, egitim, cinsiyet, meslek ve gelir), tiretici firmalarin izledigi reklam ve
pazarlama stratejileri, sosyal smif ve referans gruplarmin nitelikleri vb. faktorler,

tiiketicilerin marka tercihlerinde etkili olmaktadir (Sener ve Babaogul, 2015).
2.3.6.Marka Imaji

Tiiketicinin markayla ilgili farkli bilgi kaynaklarindan elde ettikleri izlenimlerin
sonucu marka imaj1 olusur. Marka imaji, bu izlenimler sonucunda tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 vermelerinde etkili olmaktadir. Tiketici bir {irlinii satin almak igin karar
verirken diger markalardaki benzer iirtinler igin kendi beyninde olusturdugu imajlardan
etkilenecektir. Marka imajinin anilan bu 6nemi, bir mala veya hizmete iliskin pazarlama
stratejisinin tespit edilmesinde gerek pazarlamacilarin gerekse de markanin yoneticilerinin
ni¢in birlikte ¢alismak mecburiyetinde olduklari konusuna da agiklik getirmektedir

(Aktuglu, 2004, 34).

Tiiketiciler, benlik duygularini gili¢lendirmede ve 6z kimliklerini ifade etmede sahip
olduklar varliklara, iiriinlere ve markalara géndermede bulunabilmektedirler. Uriinler her
ne kadar kitlesel ve standart olsalar dahi marka imajiyla iliskilendirilen benlik tanimlamasi
essiz oldugu siirece duygusal baglant1 ortak bir degere géndermede bulunacaktir. Isletme
ile miister1 arasinda olusturulan bu duygusal deneyimin igsellestirilmesi tiiketicilerin
kimlik, topluluk ve aidiyet duygularina hitap edecek sekilde benlik imajma
dontistiirtilebilir. Bu sekilde bir tanimlama, markanin gelecekteki sadakatinin korunmasini

saglayabilecektir (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015, 21).
2.3.7.Marka Kisiligi ve Boyutlari

Marka kisiligi, markanin tiiketici ile iliski kurabilmesini saglayan unsurlar olarak
tanimlanabilir. Marka kisiligi kavraminin temelinde, markalarin da insanlar gibi kisisel
ozellikleri oldugu varsayimi vardir. Buradan hareketle, markalarin da cinsiyet, yas,
ekonomik smif agilarindan degerlendirilebilip; duygulu, bilgili gibi kisilik 6zellikleriyle de
eslestirilebilecegini sdylemek miimkiindiir (Uztug, 2002, 41).
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Marka kisiligi markaya hem fonksiyonel destek hem de sembolik destek saglayan
unsurlar1 biinyesinde tagir. Sembolik degerler; genclik, 6zgiirliik, farkindalik gibi soyut
kavramlar1 nitelendirirken, fonksiyonel degerler; uzun Omiirliiliikk, dayaniklilik, temizlik

gibi somut kavramlar1 vurgulamaktadir (Aktuglu, 2004, 28).

Marka kisiliginin boyutlar1 ise Samimiyet, Heyecan vericilik, Yeteneklilik,
Seckinlik ve Sertlik olarak siralanabilir (Aaker, 1997). Bu boyutlara asagida kisaca

deginilmistir.

Samimiyet: Bu boyutun degiskenleri miitevazilik; aileye yonelik olma, kiigiik
kasabali, uygun fiyat, mavi yaka, diiriistlitk: samimi, ahlakli, gercek, sefkatli, diislinceli,
haysiyetli: essiz, orijinal, yaslanmayan, eski, moda, klasik, negeli: arkadas canlisi,

duygusal, mutlu, sicakkanlilik olarak siralanmistir (Ozgiiven ve Karatas, 2010, 145).

Heyecan Vericilik: Bu boyutun degiskenleri, cesur: moda, olagan dis1, kiskirtici,
gosterisli, canli: geng, havali, girisken, canli, maceraci, hayal giicii genis: esprili, essiz,
sanatsal, sasirtici, eglenceli, giincel: cagdas, bagimsiz, saldirgan, yenilik¢i seklinde

siralanabilir (Ozgﬁven ve Karatas, 2010, 145).

Yeteneklilik: Bu boyutun degiskenleri, giivenilir: giivenli, etkin, ¢aliskan, dikkatli,

zeki: kurumsal, teknik, ciddi, basarili: kendinden emin, lider, niifuzlu olarak siralanabilir.

Seckinlik: Bu boyutun degiskenleri, dist sinif: yakisikli, biiyiileyici, ¢cok yonlii,

iddial, cazibeli: disil, seksi, piiriizsiiz ve nazik olarak siralanmustir.

Sertlik: Bu boyutun degiskenleri ise a¢tk havaya uygun: batili, erkeksi, atletik,
hareketli, cetin: giiglii, dayanikli, akilli seklinde siralanabilir (Ozgiiven ve Karatas, 2010,
145).
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2.4.Tiiketici Davramis Modelleri

Aragtirmacilar tiiketicilerin satin alma kararlariyla alakali pek c¢ok arastirma
yapmislar ve arastirma sonuglarina dayanarak c¢esitli davranis modelleri gelistirmislerdir.

Asagida tiiketici davranis modelleri incelenmistir.
2.4.1.Aciklayic1 Davranis Modelleri

Tiiketici davranis modellerinden acgiklayict davranis modelleri, Marshal’in
ekonomik modeli, Freudian modeli, Pavlovian modeli ve Veblen’in toplumsal ruhsal

modeli bagliklar altinda asagida aciklanmaistir.
2.4.1.1.Marshal’in Ekonomik Modeli

Klasik ekonomistler insanin gergekgi ve ekonomik davranislar sergileyen bir varlik
oldugunu ve tiiketim davraniglarini bu yapinin belirledigini ifade etmektedirler. Bu ifadeye
gore tiiketicilerin satin alma kararlar1 gergek¢i ekonomik hesaplara dayanmaktadir. Diger
bir ifade ile tiiketiciler biit¢elerini kullanirken bunu iriinler igerisinde kendisine en fazla
doyumu verecek sekilde paylastirir. Buna gore her satin alma isleminde daima bir 6l¢ii ve
bu Olgiiye gore yapilan harcamalar so6z konusudur. Marshal, klasik ekonomistlerin bu
diistincelerini marjinal fayda boyutuna tasimis bugiinse “model fayda kurami” diye bilinen

son seklini vermistir (Islamoglu, 1999, 145).

Sosyal bilimcilerden farkli olarak ekonomistler tiiketici davramigina baska bir
acidan yaklagirlar. Onlara gore tiiketiciler ekonomi ilkelerine gore isleyen bir evrende
yasamaktadirlar. Tiketiciler, satin alma kararin1 kisitli bir biitceyle doyum saglayacak
bicimde isteklerini ve gereksinimlerini karsilayacaklari ve iriinler arasindan segimlerini

yapabilecekleri diizeyde kendi ilgisi dogrultusunda gergeklestirirler (Eru, 2007, 51).
2.4.1.2.Freudian Modeli

Insanin duygularmna daima kars: ¢ikamayacagini savunan Freudian’a gére insanlar
diinyada kendi baslarina doyuramayacaklari duygular ile gelirler. Freudian g¢ocuklarin
biiyiidiikge ruhlarinin karmasik bir hal aldigin1 ve ilkel benlik, benlik ve iist benlik olmak
tizere ii¢ degisik benligin olustugunu ifade etmektedir. Bu modelin yol gosterdigi

isletmeler pazara yeni giren ve rakiplerini gegmek isteyen igletmelerdir. Bu firmalar pazara
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daha once giren ya da daha gii¢lii olan markalarin bilinirligini asabilen daha giiglii
uyaricilart kullanmak suretiyle kendi markalarmi 6gretmeye yoneleceklerdir (islamoglu,
1999, 117-118).

2.4.1.3.Pavlovian Modeli

Herkesin bildigi Pavlovun sartlandirilmis 6grenmeyle ilgili deneyinde kopeklere,
belli zaman araliklariyla zil galinarak yiyecek verilir ve bu islem uzunca bir zaman
tekrarlanir. Bir siire sonra zil ¢caldiginda Pavlov kopeklere yiyecek vermez. Fakat kopekler
salyalarin1 akitmaya devam ederler. Bunun nedeni kopeklerin kendilerine yiyecek
verilecegini diisiinmeleridir. Bu deneyin sonuglarma dayanarak Pavlov, 6grenmenin
cagrisimlara dayali bir siire¢ oldugu tezini One sirmdistiir. Pavlov ardindan deney
kopeklerini nehre atar, kopekler bir siire sonra nehirden kurtulduklarinda tekrar zil ¢alinir
ancak bu kez kopeklerin salyasi akmaz. Bu deney kopeklerinin eskisine oranla daha giiglii
uyaricilar ile sartlandirildiginda eski 6grenmelerinin kayboldugu seklinde yorumlanir.
Satiggilar bu modeli baz alarak tiiketicilere belli markalar1 tekrara dayali bir yontem ile
ogretmeye calismaktalar ve bu sekilde tiiketicilerin aliskanlik halinde karar vermelerini
saglamaktadirlar (Islamoglu, 1999, 119-120).

2.4.1.4.Veblen’in Toplumsal Ruhsal Modeli

Bu modele gore tiiketiciler yasadiklar1 gruba liderlik yapmak, tinlii olmak ve kendi
smiflarini asarak daha iist siniflarin tiyeleri olduklarina dair bir izlenim yaratma amaciyla
satin almada bulunurlar. Bu modeli derinlemesine arastiran ¢alismalarda ve testlerde
insanlarin tutumlari ve davraniglari, igerisinde yer aldiklart toplumun kiiltiiriinden
etkilendigi gortilmistiir. Pek ¢ok insan hala kiiltiirlii olduklarini bagkalarina géstermek igin
pahali ciltlere sahip kitaplarini kiitliphanesinin en 6n planda olan yerlerine yerlestirir. Yine
ayni sekilde baz1 fiyati normalden yiiksek mobilyalar ¢agdas bir goriintii izlenimi vermek
amaciyla alinmaktadir. Kimi mallarsa zenginlik ve asalet gostergesi seklinde
algilanmaktadir. Kisinin iiyesi olmamasina ragmen iiyesi olmayi ¢ok istedigi ve kendisini
onlarla tanimladigi gruplara da referans gruplar1 denilmektedir. Bu tiir gruplar da insanlarin

satin alim davranislarim etkilemektedir (Islamoglu, 1999, 22).
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2.4.2.Tanimlayic1 Davranis Modelleri

Tanimlayic1 davranis modelleri ise Engel-Kollat-Blackwell modeli, Howart — Sheth

modeli ve dogal olaylar1 inceleyen model olarak {i¢ alt baslik altinda incelenebilir.
2.4.2.1.Engel-Kollat-Blackweel Modeli

Bu modelin kurucularinin adlariyla bilinen ve tiiketicilerin satin alma kararini dair

stireci 6 safhada ele alan bir modeldir.
e Problemin meydana gelmesi
e Problemin tanimlanmasi
e Arastirma-inceleme
e Alternatiflerin gelistirilmesi
e Tercih
e Sonuglarin degerlendirilmesi

Tiiketiciler yukarida sayilan safhalardan gecerek satin alim kararlarini verirlerken i¢
ve dis uyaricilar bu safhalarin hepsini farkli bigcimlerde etkiler. Satiscilar bu safhalarin
hepsini ve bu safhalar1 etkileyen unsurlart iyi bilirse pazarlama tekniklerini o oranda iyi
gelistirirler ve yonlendirirler. Engel-Kollat-Blackweel modelinin isleyisini asagidaki

sekilde siralayabiliriz.
e Tiiketiciler pazarlardan gelen bilgileri algilama ve kabul yoluyla edinirler.

e Algilama, aktif hafizay1 harekete gegirerek sorunun tanimlanmasi sathasina

gelinir.

e Tiketiciler aldiklar1 iirtinlerden ya da hizmetlerden tatmin saglayacagini
bilirler ve onceki bilgileri ve deneyimleriyle marka hakkinda karar alacak
durumdaysa baglilik hissettigi markay: satin alacaklardir (islamoglu, 1999,
128-130).
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2.4.2.2 Howart-Sheth Modeli

Ogrenme kurammin sistemli bir uygulamas: olan bu modelde en dikkati gekici
ozellik, biitiin satin alma durumunun esit diizeyde énemli gériilmemesi ve farkli satin alma
durumlarinin aralarinda farkliliklar oldugu fikrine dayaniyor olmasidir. Bu modele gore 3

cesit satin alim davranist vardir. Bu davranislar;
e Otomatik satin alim
e  Siurh problem ¢6zme
e Sinirsiz problem ¢6zme davraniglaridir.

Otomatik satin alim davraniglari: Tekrar 6grenme gereksinimin olmadig: ya da satin
alim davranisi otomatik satin alim davranisidir. Bu davranista tiiketiciler satin alacaklari
mallar veya markalarla ilgili olarak yeni bilgilere ya hi¢ ihtiya¢ duymazlar ya da ¢ok az
duyarlar (islamoglu, 1999, 131).

Sinirli problem ¢ozme davranislari: Tiketicilerin almak istedikleri mallar hakkinda
az bir bilgiye gereksinim duyduklari satin alma durumlarini ifade etmektedir. Tiiketiciler
onceden satin aldiklar1 markalar1 satin alirlarken yeni markalar hakkinda da bilgiler

edinirler. Ancak fazla bir bilgiye de gereksinimleri yoktur.

Sinirsiz problem ¢ézme davraniglar:: Tiketiciler almak istedikleri mallar veya
markalar hakkinda kisitli bilgilere sahip olduklart gibi s6z konusu mallarn veya
markalarin riski yiiksek olmaktadir. Boylesi durumlarda tiiketiciler bilgiye karsi oldukga
duyarhidirlar (Islamoglu, 1999, 131-132).

2.4.2.3.Dogal Olaylar1 inceleyen Model

Kurumsal modellerin haricinde tiiketicilerin satin alma davraniglarini tanimlayan iki
modelden daha bahsetmek miimkiindiir. Bu modellerden ilki mantiksal model, digeri ise
tiketicilerin davranislarini dogal akis igerisinde ele alan modeldir. Bu model satin alma
slirecini aragtirmacilara goriinen sekli ile degil de tiiketicilerin uygulamalarina gore ele alip

incelemeyi 6ngoriir (Eru, 2007, 50).
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2.5.Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Bu faktorler sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler olarak siniflandirilabilir. Asagida

bu faktorlere ayr1 basliklar halinde yer verilmistir.
2.5.1.Sosyal Faktorler
Sosyal faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif ve referans gruplaridir.
2.5.1.1.Kiiltiir

Kiiltiirler her toplumda iiyesi olan insanlarin yasam seklini belirlerler. Diger bir
ifade ile toplumlarin tiikketim sekilleri, gereksinimleri, gereksinimlerin siralamasi ve doyum
sekilleri kiiltiirlerin bir fonksiyonudur. Kiiltiirel degerler tiiketicilerin davraniglarini buna
bagl olarak da tiikketimlerini etkilemektedir. Kiiltiirel degerler sosyal etkilesimle ailelerde,
okullarda ve igyerlerinde 6grenilir ve insanlarin davranislarin1 6nemli 6l¢iide etkiler (Eru,

2007, 24).

Bir kisinin arzulariin ve davraniglarinin en 6énemli belirleyicisi kiiltiirdiir. Cocuklar
biyiirlerken, aileleri ve diger kurumlari araciligi ile bir arzi deger, sezgi, tercih ve

davraniglar edinirler (Kotler, 2000, 161).

Kiiltiirler aras1 farkliliklar bilhassa uluslararasi pazarlamacilar agisindan ¢ok daha
fazla 6nemlidir. Bu sebeple farkli kiiltiirel arastirma ve ¢aligmalarin énemi de oldukga
bliytiktiir. Bu sekilde ayni iilkedeki farkli toplumlar igerisindeki ve farkli tilkelerdeki kiiltiir
degisimleri arastirilarak bunlara uygun driinler tasarlanabilir. Tirklerde misafirlerine
Kolonya ikrami gibi bir adet vardir. Ancak bu ikram bir Ingiliz’e sunuldugunda biiyiik

olasilikla elini uzatmayacak ve bir anlam veremeyecektir (Tek, 1997, 198).
2.5.1.2.Alt Kiltiar

Tim kiiltiirlerin mensuplar1 daha ufak alt kiiltiirlerden olusur. Dinler, milliyetler,
etnik gruplar ve cografi bolgeler alt kiiltiirleri olustururlar. Pek ¢ok alt kiiltiir 6nemli birer
pazar boliimleri olup, satis¢ilar gogu kez tiriinlerini ve satis programlarini s6z konusu bu alt

kiiltiirlerin gereksinimlerine gore tasarlarlar (Kotler, 2000, 161).
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Alt kiiltiirler irksal, dinsel, yoresel ve ulusal ortak 6zellikleri tasiyan gruplardir. Bu
farkli alt kiiltiirler farkli kimlikler talep eden mikro sosyolojik davranislar sergilerler (Tek,
1997, 199).

2.5.1.3.Sosyal Simif

Tiiketici algilarii ve satin alma davranigina etki eden sosyo-kiiltiirel faktorlerden
bir digeri de igerisinde yer aldiklar1 sosyal siiflardir. Sosyal sinif kavrami karmasik bir
kavram olup, ¢esitli yonlerden toplumun smiflandirilmas: yapilarak ve siniflara
birbirlerinden farkli rol ve 6diiller 6ngoriilmektedir. Rol ve 6diil arasindaki degisiklikler
tespit edilir. Ornegin yonetilenler ve yoneticiler, gelir, meslege gore toplumsal siniflar
olusur. So6zii edilen bu smiflasma alt smif, orta siif ve st sinif seklinde toplumun
yukaridan asagiya dogru gruplasmasidir. Aslinda bu siniflar arasinda net bir sinir
bulunmamaktadir. Bunun disinda siniflari meydana getiren insanlar ya sinif iginde
bulunduklar1 yerleri degistiremez ya da alt sinifta bulunanlar bir iist sosyal sinifa gegebilme

ugras1 igerisindedirler (http://www.forumlordum.net/t-u-v/68601-tuketicilerin-satin-alma-

davranislarini-etkileyen-faktorler.html).

2.5.1.4.Referans Gruplari

Referans gruplar1 degerlerin tutumlarin ve davramislarin meydana c¢ikmasinda
referans alinan hizmet veren kisiler veya gruplardir. Referans kavrami gruplarla ve grup
tyeligiyle sinirh degildir ve bir grup ile 6zdeslesme sart1 tasimaz. Diger bir ifade ile grup
tinlii sanatgilar, is adamlari, sporcular gibi sembolik olabilir. Bilhassa tutumlar ve
davraniglar i¢in kullanilan referans gruplari degerlemeli referans gruplaridir. Bu gruplar
hayat tarzlari, evleri, mobilyalar1 ve otomobilleri ile hayranlik uyandiran insanlar
olabilirler (Penpece, 2006, 39).

2.5.2.Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; motivasyon, sezgi, 6grenme, algi, tavir, inang ve tutumlar ile

kisilik olarak siralanabilir.
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2.5.2.1.Motivasyon

Insanlarin herhangi bir zamanda bircok gereksinimi vardir. Bazi gereksinimler
biyolojiktir. Bu gereksinimler, uyku, susuzluk, aglik, kaygi gibi fizyolojik durumlarindan
kaynaklanir. Oteki gereksinimler psikolojiktir. Diger bir ifade ile taninmak, kendisine
saygl duyulmasi ya da bir yerlere aitlik gibi psikolojik durumlardan kaynaklanir. Bir
gereksinim yeteri kadar zorlayici ve siddetli istege ulastiginda, kisiyi harekete gegmesi igin
yeteri kadar zorlayici olur (Kotler, 2000, 171).

2.5.2.2.08renme

Pazarlama bakimindan 6grenme kisilerin gelecekte benzer davraniglart yonlendiren,
satin almaya ve tiketime dair bilgiler ve tecriibeler kazandiklar1 bir siire¢ olarak
diistiniilebilir. Bir baska ifade ile 6grenme siirecinde kazanilan tiiketim ile ilgili bilgi ve
tecriibeleri satin alma davramislarini  yonlendirmektedir. Kisilerin kendilerine veya
cevresindekilere iligkin tutum ve yargilari belirlemesindeki gereksinimlerin giderilmesi
noktasinda tecriibelerden yararlanilir ki bu da 6grenmenin bir neticesidir (Pazarlama

Diinyast, 21).

Ogrenme sekilleri icerikleri ve oOzellikleri ile insan davranislarmi etkileyen
unsurlarmn baslarinda gelir. Insanlarm psikolojik varliklari ve &zellikleri biiyiik oranda
ogrenme siirecleri boyunca edinilen deneyler ile belirlenmistir. Insan, gereksinimlerinin
karsilanmasinda, problemlerini ¢6zmede kendi varliklarina ve g¢evrelerine dair algi ve
kavram olusturmada Ogrenme Ve yasadigi deneyimlerden faydalanir. Genel olarak
gereksinimlerini, 6zel olarak i¢giidiisel ve fiziksel gereksinimlerini insanlar yine 6grenme
yolu ile belirlerler (Gerlevik, 2012, 19-20).

2.5.2.3.5ezgi

Sezgi, insanlarin duyu organlar1 yardimiyla etrafindan gelen uyaricilara gore
olaylar, nesneler ve iliskiler hakkinda bilgi edinilmesidir. Fakat sezgi yalnizca fiziksel bir
olay olmay1, ayn1 zamanda kisinin inang, tutum ve kisilik yapilarindan etkilenen bir haldir.
Kisi kendi goriis ve inancina, deger yargilarina gore sezer. Pazarlama yoneticilerinin
uyguladig1 pazarlama bilesenleriyle hedef tiiketicilerin algiladiklar1 farkli olabilir. Hedef

tilketicilerin yeni pazarlama bilesenlerini farkli ve gormeyi arzu ettikleri bir sekilde
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yorumlamasi pazarlama stratejisinin uygulanmasi noktasinda bir takim sorunlara sebep

olabilir (Pazarlama Diinyast, 21).

Sezgi fiillerin fiziksel ve fizyolojik yonleridir. Duyumlar, birbirlerinden bagimsiz
olaylar olmadigindan hemen her duyum ile beraber bir sezgileme séz konusu olur.
Dolayisiyla psikolojik olaylarin en yalin unsurlari, duyumlardan ¢ok sezgilerdir. Sezgiyle
sonuglanmayan bir duyum yoktur. Bireyin ¢evresinden gelen etkiler onun duyu organlarini
uyararak, sinir akimlarinin beyne ulagsmasiyla duyum olayiyla beraber bir sezgileme de
ortaya ¢ikar. Gergekte kimyasal ve fiziksel olusumlar olan duyumlarin beyinde sezgiye

nasil doniistiigii konusunda bilim heniiz net bir sonuca ulasamamistir (Kayabas, 2015, 22).
2.5.2.4.Inan¢ ve Tutumlar

Kisiler yapmakla ve 6grenmekle tutumlarin ve inanglarin sahibi olurlar. Tutumlar
ve inanglar da kisilerin satin alim davraniglarin etkiler. inang bir kisinin birsey hakkinda
tammlayict diisiincesidir. Inanglar kanaat, bilgi ve itikat iizerinde kurulabilir. Ureticiler
dogal olarak insanlarin iiriin ve servisleri hakkindaki inanglariyla ¢ok ilgili olurlar. Bu da
tirinlerin ve markalarin imajini olusturur ve kisiler de iriinler ve markalarin imajina gore

hareket ederler (Kotler, 2000, 174).

Tutumlarin ve inanglarin tiiketicilerin davraniglar1 tizerindeki etkisi 6nemlidir.
Tiketiciye bir {irtiniin, reklamini, markay1 sevip sevmedigi soruldugu zaman aslinda
kendisinden tutumlarinin ne ydnde oldugunu belirtmeleri istenir. I¢ duygularin dis
savunmast olan tutumlar, insanlarin nesnelere karsi egilimlerinin bir gostergesidir

(http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-istatistik/5315460-tuketici-ve-tuketici-

davranislari.html).

Pazarlama agisindan tavirla kastedilen bir mal veya hizmet hakkindaki olumlu-
olumsuz bilgiler ve duygulardir. Tavirlar tecriibe ile ve diger kisilerle iletisim neticesinde
ogrenilebilir. Tavirlar ¢ogunlukla sik¢a degismezler ¢ogu zaman oldugu gibi kalirlar.
Tavirlarin etkisi kKimi zaman kuvvetli kimi zaman da zayif olur. Tiiketicilerin bir mala veya
bir isletmeye olan tavirlar1 stratejilerinin basarili ya da basarisiz olmasini etkileyebilir.

Dolayisiyla tiiketicilerin isletmelerin pazarlama stratejilerine kars1 olumsuz bir etkiye sahip
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ise mallar1 sadece kendisi almamakla kalmaz etrafindakilere de
(http://upstitute.blogspot.com.tr/2013/01/tuketici-davranislari.html).

2.5.2.5.Kisilik

Her insan satin almasina etki eden bir kisilige sahiptir. Kisilik kisinin etrafina karsi
tutarl bir sekilde ve siirekli olarak tepkiler gostermesine neden olan karakteristikleridir.
Ormegin saldirganlik, sosyobilite, hiikmetmeme, itaat etme, raz1 olma gibi kisilik tipleri
simiflandirilabilen ve belli kisilik tipleriyle trtinler ve markalarin arasinda kuvvetli iliskiler
olustugu durumda kisilik, tiiketicilerin davranislarini analiz etmede 6nemli bir degiskendir
(Tek, 1997, 105).

Herkesin kendisine has bir kisilik yapis1 vardir. Bu kisilik yapilarini ¢6zebilmek
daima miimkiin olmayabilir. Bu ancak deneyim ve tavirlarin belirlenebilmesiyle olanakli
hale gelebilir. Bu durumda da her tiiketicininde tiiketecekleri mallar ve tercih edecekleri
markalar farklilik gosterecektir. Pazarlama elemanlari ¢ogunlukla tiiketim tirtinlerinin
sunumlarini yaparlarken herkes tarafindan olumlu bulacag: 6zelliklerin iizerinde daha fazla
dururlar (Gerlevik, 2012, 19).

Kisilik, sosyoloji ve psikoloji bilimlerinin ilgi alan1 igerisinde yer alan ana
konulardandir. Fakat bu tiir bir ¢alisma cergevesinde sadece yaygin ve ortak 6zelliklerden
hareketle kisilik profilleri olusturulmaya c¢aligilabilir. Kisilik yapilarinin bagimsiz veya
bagimli bir 6zellik tagimalari, genclerin ailelerine ve topluma bagliligiyla ilgili degildir.
Burada bahsedilen bagimlilik, bagimsiz davraniglar gosterebilme kabiliyetinden uzak olma,
psikolojik degim ile pekistiricilerin disaridan kontroliine inanmak anlamindadir

(http://www.forumlordum.net/t-u-v/68601-tuketicilerin-satin-alma-davranislarini-

etkileyen-faktorler.html).

2.5.3.Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorler, yas, meslek, ekonomik kosullar

ve yasam stili basliklar1 altinda asagida aciklanmistir.
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2.5.3.1.Yas

Alicilarin  kararlari, yaslariyla ailesiyle beraber yasadiklari olaylarla, yasam
stilleriyle vb. 6zelliklerden etkilenir. Tiiketici harcamalariyla diger demografik 6zellikler
arasinda iliskiler incelendiginde her yas grubunun ihtiyacina ve ilgi duyduklari mallara ve
hizmetlere atfedilebilecek belli karakteristikleri vardir. Ornek olarak ileri yasta olan

insanlar i¢in diyet tirtinleri, saglikli yasam tiriinleri gibi (Tek, 1997, 204).
2.5.3.2.Meslek

Tiiketicilerin meslekleri, her seyin Oniinde gelirlerini gosterir. Bunun disinda
calisma saatleri, ¢alisma siireleri, ise gitmek ve gelmek i¢in harcadiklari zamanla bos
zamanlarmin uzunlugu ve bos zamanlarmi degerlendirme sekilleri de pazarlama

bakimmdan onemli bir unsurdur (http://upstitute.blogspot.com.tr/2013/01/tuketici-

davranislari.html).

2.5.3.3.Ekonomik Kosullar

Kiiresel tiiketici pazarlarinin demografik o6zellikleri incelendiginde, kisilerin
ekonomik durumlari, tiriinleri ve marka secimlerini etkileyen 6nemli unsurlardandir.
Kisilerin ekonomik durumlari, harcanabilir gelirlerinin diizeylerine, ele gegis zamanina,
istikrarli olup olmamasina, tasarruflarina ve nakit olan ve olmayan varliklarina, kredilerine
ve harcamayla tasarruflari arasindaki segimlerine baglidir. Bilhassa gelire kargi duyarli
olan iiriinlerde iireticiler ve saticilar bu gostergeleri dikkate alirlar. Ornegin, ekonomik
durgunluklarin oldugu donemlerde, iriinler yeniden tamimlanip, konumlari, fiyatlari,

uretimleri ve stoklar1 azaltirlar (Tek, 1997, 204).

Tiiketici pazarlarini etkileyen ekonomik faktdrler iki acidan incelenir. Ilk olarak
toplam niifusun satin alma giiciinii tespit etmek amaciyla, tilkelerin ekonomilerine ve
ekonomideki egilimlerine dair bilgiler edinilir, ardindan da kisiler ve ailelere dair bilgiler
saglanir. Genel ekonomik durumlar ve ekonomilerdeki degisimler, tiiketicilerin satin alma
egilimlerini etkilemektedir. Arz ve talep arasindaki dengesizlikler, faiz oranlari, enflasyon
tilketicilerin kararlarinda etkili olan ekonomik unsurlardir. Bu unsurlardaki dalgalanmalar

taninmal1, sebepleri tespit edilmeli ve devletlerin ilgili ekonomik politikalar1 ve para
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politikalar1  gézden  gegirilmelidir  (http://upstitute.blogspot.com.tr/2013/01/tuketici-

davranislari.html).

2.5.3.4.Yasam Stili

Esit sosyal smiftan, alt kiiltiirden ve ayn1 meslege sahip olan kisiler dahi ¢ok farkli
yasam stillerinde olabilir. Insanlarin yasamlari, onlarin faaliyetleri, ilgi alanlarinda ve
diisiincelerinde ifade bulan yasam stilidir. Insanlarin yasam stilleri, sosyal siniflar ve
kisiliklerinden ¢ok daha fazlasini igerebilir. Birinin hangi sosyal smifa dahil oldugu
bilinirse, 0 kisinin muhtemel davranislar1 hakkinda bazi tahminler ya da yorum yapabilmek
miimkiindiir, fakat bu o kisinin tam olarak anlasilmasi imkani vermeyebilir. Yasam stili
degiskenlerinin ilk tgci; etkinler, ilgiler ve fikirler olarak boyutlandirilmaktadir.
Tiiketicilerin yasam stilleri, baz1 anket formlar1 kullanilarak tespit edilmeye c¢alisilir. Bu
anketlerde insanlara verilen bazi ifadeler karsisinda ayni fikirde olup olmadiklari sorulur.
Yapilan bir aragtirma sonucuna gore bir Amerikali yasami siliresince bu yasam stillerinin
cogundan gecebilir. Yasam stilleri de kisilerin satin alma davranislarini etkileyebilir.
Birgok Amerikali firma bu arastirma sonuglarina bakarak pazarlama stratejilerini
gelistirmiglerdir (Tek, 1997, 205).
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2.6.Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Ve Karar Siireci

Calismanin bu ana baslig1 altinda tiiketici satin alma davranislarina, tiiketici satin

alma karar siirecine ve tliketicinin marka tercihini etkileyen faktorlere yer verilmistir.
2.6.1.Tiiketici Satin Alma Davramislar

Tiiketici satin alma davraniglari genel olarak uyumsuzlugu azaltan satin alma
davranisi, muglak satin alma davranisi, alisilmig satin alma davranisi ve gesitlilik arayan
satin alma davranis1 olarak siralanabilir. Asagida bu tiiketici davraniglarina ayr1 baslhiklar

altinda yer verilmistir.
2.6.1.1.Muglak Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davranislar iic asamadan olusmaktadir. Oncelikle tiiketici, iiriinle
ilgili olarak inanglar gelistirir. Ardindan triinle ilgili tutum gelistirir. Son olarak da hangi
markay1 tercih edecegine karar vererek satin alir. Tiiketici bir satin alma islemine kendini
verdiklerinde ve markalarin arasindaki biiyiik farklarin farkinda olduklarinda, bu tiir satin
alma davraniglar1 igerisindedirler. Bu tarz davraniglar, kendilerini, iiriin 6zellikle pahali
oldugunda ve sik¢a satin alinmadiginda, riskli ve kendini yiiksek oranda ifade ettiginde
ortaya ¢ikar. Siradan Dbir tiiketici, tiriin kategorisiyle ilgili yeterli bilgiye sahip degillerdir.
Bir iiriiniin hazirlayicilar, tiiketicilerin, gereken bilgileri nasil sagladiklarini ve onu hangi
davraniglarla degerlendirdiklerini bilmelidirler. Pazarlamacilar, tiiketicilerin, triinlerin
niteliklerini ve bu niteliklerin degerlerini 6grenmeleri konusunda destek olabilmek
amactyla programlar gelistirmeliler ve daha 6nemli nitelikler de, isletmenin markalarindaki
yiiksek diizeye tiiketicinin dikkatlerini ¢ekmelidirler (Kotler, 2000, 177).

2.6.1.2.Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Kimi zaman tiiketiciler, bir alig-veris tiizerinde dikkatle durulmasina karsin,
markalarin arasinda ¢ok az farklilik gériirler. Uriinlerin {izerinde dikkatlice durulmasinin
nedeni, pahaliligi, bu tiir alig-verigleri siklikla yapmiyor olmasi ve iiriiniin riskli olmasidir.
Boylesi bir durumda, tiiketici pazarda neler bulundugunu arastiracaktir ancak uygun bir
fiyat karsisinda veya satin alma kolayligi saglandiginda, satin alma islemini c¢abucak

nihayetlendirecektir. Ornegin, oturma grubu satn alinmadan 6nce uzun uzadiya diisiinmek
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gerekir. Bunun nedeni oturma grubu pahalidir ve evdeki diger mobilyalarla ya da
evin/odanin  Olgiileriyle uyumlu olmalidir. Ama yinede tiiketici belli bir fiyat

kategorisindeki oturma gruplarinin tiimiiniin ayn1 6zelliklere sahip oldugunu diistinebilir.

Oturma grubu satin alindiktan sonra tiiketici, oturma grubunun hosa gitmeyen bazi
ozellikler fark ettigi zaman ya da diger oturma gruplar1 hakkinda bazi iyi seyler duydugu
icin rahatsizlik duyabilir. Tiketici simdi belli oturma grubunu satin almakta yerinde bir

karar verdigini belirten bilgileri dikkatle dinleyecek ya da okuyacaktir (Kotler, 2000, 177).
2.6.1.3.Alisilmis Satin Alma Davranisi

Cok sayidaki tirin, belli marka farkliliklarinin olmayisindan dolayi, iizerinde az
diisliniilerek ya da hi¢ diistiniilmeden satin alinir. Sayet devamli olarak ayni markayi satin
aliyorlar ise, bu kuvvetli bir marka sadakati degil o iiriinii satin almaya alisilmis oldugunun
bir sonucudur. Tiketiciler siirekli satin almakta olduklari disiik fiyatt olan {iriinler
hakkinda ¢ok az diistiinmektedirler. Tiketicilerin davraniglari, bu triinler ile normal tutum,
inang  davranig sirasini izlemez. Tiketiciler, detayli bilgiler edinmez, o6zelliklerini
degerlendirmez ve hangi markanin satin alinacagindan etraflica diisiinmezler. Onlar,
televizyonda ya da diger mecralardaki bilgiyi kolayca kabul ederler. Reklamlarinin siklikla
yinelenmesi markaya inang degil markaya asinaligi yapar. Alis verisi yapmanin ardindan,
tirtinler hakkinda detayli bir sekilde diistinmeksizin satin aldiklar igin yaptiklari tercihleri
biiyiik bir olasiliklar degerlendirmezler (Kotler, 2000, 178).

2.6.1.4.Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Kimi satin alma durumlarinda tiiketiciler triinler {izerinde az diisiinmeler, fakat
onemli marka farkliliklarinin bulunmasi ¢esitlilik arayan satin alma davraniglarina neden
olur. Tiiketiciler, ikinci kez bir {irlinii satin almak istediginde degisik bir marka iiriinii satin
aliyorsa, markanin degistirilmis olmasi, 0 markadan tatmin olunmadigindan degil, ¢esitlilik
arandig1 i¢in ortaya ¢ikar. Bu gruptaki pazar liderinin tirtinleri ve ikincil iiriinleri pazarlama
programlar1 farklilik gostermektedir. Pazarin bu gruptaki lideri, diikkanlarin raflarina
kendine ayrilan kisimda kalmamis dedirtmemek i¢in daima raflarda bulunacak ve kendini
hatirlatacak reklamlar ile iriinlerin tiiketicilerine siirekli hazir bulunduracaktir (Kotler,

2000, 178).
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2.6.2.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin satin alma karar siireci, problemin belirlenmesi, bilginin arastirilmasi,
alternatifin degerlendirilmesi, satin alim karar1 ve satin alim sonrasi davranis sathalarindan

olusmaktadir. Asagida bu basliklara kisaca deginilmistir.
2.6.2.1.Problemin Belirlenmesi

Satin alim iglemi, tiiketicinin bir sorun ya da gereksinimle karsilastigi andan
itibaren baslar. Bu gereksinim, i¢ ve dis uyaricilarla da hareket gegirilebilir. ilk durumda o
kisinin normal gereksinimleri susuzluk, aglik vb. tahammiil esigine kadar yiikselerek bir
uyarici haline gelir (Kotler, 2000, 178).

Satin alma karar siireci, doyurulmamis bir gereksinimin gerilimle baslar. Bu,
biyolojik gereksinimin duyulmas: reklamlar ya da gérme gibi bir dis unsurla olusur.

Gereksinim duyulunca, bunun nasil giderilecegi sorunuyla kars1 karsiya kalinir (Mucuk,
2012, 83).

Tiiketiciler istedikleri durumlarla hali hazirdaki durumlar arasinda bir ayrilik, bir
uyumsuzluk goriir ise bir problemin varhgimi anlayacaktirlar. Ornegin birisi her giin
aracinin giigliikle ¢alistigin1 ya da siklikla arizalandigini goriince bir problemle ile kars
karsiya oldugunu anlayabilir. Bu olaym varligini bilen satin alict bir seyler yapmasinin
gerektigi kararini verebilir. Giivenilebilecek bir araba gereksiniminin var olmasi ona

arabanin siklikla arizalanmas: fark ettirir (Giimiis vd., 2015, 9).

Satin alma kararinda ilk asama gereksinimin tespit edilmesidir. Kisiler triinleri
onlara gereksinimleri oldugunu hissettiklerinden alirlar. Gereksinimlerin tespit edilmesi
icin uyarilar i¢ten veya distan gelebilir ya da bir baskasinin yeni bir iirliniinii goriip bir
tanede kendisi almaya karar verebilir. Bazen bu gereksinimler aninda ortaya cikabilir.

Bazen de bilingaltindadirlar dolayisiyla bunlar1 uzun siire sonra gideririz (Teke, 2014, 50).
2.6.2.2.Bilginin Arastirilmasi

llgileri harekete gecirilmis tiiketiciler, daha ¢ok bilgi arayacaklardir. Tiiketicilerin
ilgilerinin harekete gegirilmesinin iki seviyesi belirlenebilir. Arastirmanin bu safhasina

arttirtlmis dikkat denir. Bu seviyedeki bir kisi, bir iiriiniin hakkinda daha ¢ok bilgiler
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edinmeye agik olur. Ikinci seviyede, bir kisi, faal bilgi arastirmasma girerler: gerekli
okumalar1 yapar, tanidiklarina telefonla ararlar ve friinler hakkinda bilgiler edinme

amaciyla magazalar1 dolasirlar (Kotler, 2000, 179).

Kimi durumlarda satisin gergeklesmesi igin gerekli olan tiim unsurlar séz
konusudur. Yogun bir gereksinim vardir. Bu gereksinimin giderilmesi i¢in bir {irlin
mevcuttur. Fast food yiyeceklerin satin alinmasi bu duruma 6rnektir. Kisi agtir, aghgr bir
patates kizartmasi ve hamburger giderecektir, kisi bu yiyecegi alir ve aghigini giderir. Fakat
her zaman satiglar bu kadar kolay olmamaktadir. Tiiketiciler gereksinimlerini ¢abucak
gideremezler, ¢iinkii eksik olan birseyler vardir. Ornegin kisi hangi markanin iiriiniiniin
gereksinimini giderecegini veya 0 iriinii nerede bulabilecegini bilemeyebilir. Boylesi
durumlarda tiiketiciler bulabildiklerini not alirlar ve sonraki bir satin alma faaliyetinde
hatirlayabilecektir (Giimis, vd., 2015, 9).

Tiiketiciler bir ihtiyag oldugunu fark ettiklerinde bilgileri toplamaya baslarlar.
Tiiketiciler gesitli bilgileri arayacaklardir. Bazilarmma deginmek gerekirse: Saticilarin ve
mallarin 6zellikleri, diger markalarin varligt ve bunlarin 6zellikleri, garanti, kullanim
bilgileri, fiyat vb. Tiiketiciler bu bilgilerin toplanmas1 i¢in ne kadar zaman harcayacaktir?
Zaman malin ve harcanacak paranin 6nemiyle tiiketicilerin evvelki deneyimlerine baglidir.

Bilginin ¢ok farkli kaynaklar1 vardir:
o Tiiketicilerin kendi deneyimleri,
e Es, dost, akraba, arkadas gibi ¢evredeki kisiler,
e Reklam,
e Ambalaj,
e Vitrin ve magazalar i¢indeki gosteriler,
e Gegici kullanimlar,
e Ucretsiz numuneler,

e Tiiketici orgiitleri, raporlar1 vb.
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2.6.2.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler, birbirleri ile rekabet halinde olan markalarin haklarindaki bilgiyi nasil
bir islem sonucunda karar verirler. Biitiin satin alimlarda, biitiin tiiketiciler tarafindan
kullanilan tek bir degerlendirme islemi yoktur. Farkli degerlendirme islemleri s6z
konusudur ve bu degerlendirme islemlerinin en fazla kullanilanlari, tiiketicilerin, triinler
hakkinda ¢ogu zaman bilingli ve akilct temellerin {izerinde karar verdiklerini

gostermektedir (Kotler, 2000, 180).

Alternatiflerin degerlendirilmesinde zaman unsuru rol oynamaktadir. Gereksinim
duyulan iriiniin aciliyeti yoksa, alternatifler ile ilgili daha fazla zaman harcanmaktadir.
Gegmisteki deneyimler, degisik markalara iliskin bilgiler ve tutumlar, gruplarin etkileri bu
degerlendirmelerin yapilmasinda etkili olurlar (Mucuk, 2012, 83).

Satin alim sirecinin tiim safhalart 6nemlidir. Fakat degerlendirme safhasi
cogunlukla en dnemlisidir. Burada bir kag¢ unsur dnemli rol oynamaktadir. Ureticiler gesitli
triinlerin kalitelerini ve ozelliklerini hizi, giicii, glivenligi gibi belli niteliklere veya
triinlerin kategorileri ve tiiketicilere gore degisen uzun {irlin yasam siiresine gore

degerlendirirler (Hasiloglu, 2011, 27).
2.6.2.4.Satin Alma Karari

Tiiketiciler, degerlendirme asamasinda, segilecek markalarin arasindan tercihlerini
yaparlar. Tiiketiciler, bununla beraber, en fazla tercih edilmekte olan markanin satin
alinmasin1 disiinebilirler. Ayni1 zamanda, satin alma istekleri ve satin alma kararlari

arasinda iki faktor araya girebilir.

Bu faktorlerden ilki, diger insanlarin tutumlari’dir. Birinin tercih ettigi bir
alternatifteki tutumunda, bir digerinin sozlerinin {izerine, tercih diizeyinin azalmasi iki

unsura baghidir:

e Diger insanlarin, tiiketicilerin tercih ettigi markaya iliskin olumsuz

tutumunun diizeyi.

o Tiketicilerin, digerlerinin isteklerine ayak uydurmasindaki motivasyon
diizeyi (Kotler, 2000, 181-182).
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Tiiketiciler degerlendirmelerini  yapmalarinin ardindan bile secilen iiriinii
almayabilirler. Sosyal unsurlar ve beklenen sartlar bu satin alma girisimlerini etkileyebilir.
Sosyal unsurlar satin almaya diger insanlarin gosterdikleri tepkileri yansitirlar. Sosyal
unsurlarin diger insanlarin tercihi, ne derece begenip begenmedigine ve o insanlarin

goriislerine ne derece 6nem verdiklerine baglidir (Giimiis vd., 2015, 9).

Tiiketiciler, deneme aligverisleri ve yinelenen aligverisler olarak iki tiir satin alma
davranig1 gosterir. Bilhassa ilk defa satin alinacak tirtinlerde tiiketiciler, ufak miktarlari
tercih ederler ve deneme satin alimi olarak adlandirilan davraniglari uygularlar. Deneme
satin almasinda amag triiniin kullanilmasi yolu ile degerlendirmektir. Neredeyse tiim
tiketiciler ilk defa kullanacaklar: tirtinler igin bu tiir satin alma davraniginda bulunur. Bu
alis veris tiriinden sonra {iriinden memnun kalinirsa triin tekrar satin alinir

(http://upstitute.blogspot.com.tr/2013/01/tuketici-davranislari.ntml). Bu asamada daha

once alinan kararlara gore se¢imler yapilir. Siiphesiz daha once alinan markanin bulunup
bulunmadigi karari etkiler. En iyisi yoksa kabul edilecek bagka bir marka satin alinir. Bu
asamada hangi saticidan satin alinacagina dair karar verilir. Siiphesiz saticinin da se¢imi
alinacak mal {izerinde etkili olmaktadir. Bunun gibi malin fiyati, 6deme sartlari, teslim
sekli ve sarti, bakim, kredi vb. satin alinacak {irinlerin cinsi tizerinde etkili olur

(http://upstitute.blogspot.com.tr/2013/01/tuketici-davranislari.html).

2.6.2.5.Satin Alma Sonrasi Davranis

Tiiketiciler bir triinii satin almalarinin ardindan, belirli bir oranda tatmin ya da
tatminsizlik duyarlar. Pazarlamacilarin isi triinlerin satin almasi ile bitmemektedir.
Aligveris sonrasindaki tatminligi, aligveris sonrasindaki hareketleri ve iirliniin satin
alinmasindan sonraki kullanilisin1 izlemelidirler (Kotler, 2000, 182). Tiiketicilerin satin
alimlar1 sonrasinda yaptiklart degerlendirmeler, duygulari ve disiinceleri pazarlama
bakimindan énemli bir husustur. Alicilarin diger insanlara ne soyleyecekleri ve aligkanliga
doniisen alimlar yapip yapmayacaklar1 gibi. Fakat, aliskanliga doniisen satin alimlar
haricinde tiiketicilerde tercih edilen iiriiniin olumsuz yonleri, tercih edilmeyen iriinlerin
{istiin yonleri bir yanlis secim yapma endisesine ve uyumsuzluklara neden olur. isletmeler,
reklamlar, diger tutundurma cabalar1 ve satig sonrast hizmetler ile sattiklari tirinlerle ilgili
olarak tiiketicilerde belirlenecek kaygilar1 ve olumsuz duygular1 gidermeye yonelik veya

en azindan azaltmaya ¢aligirlar (Mucuk, 2012, 90).
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Satin alim siirecinde pek ¢ok tiiketici kendilerine bir takim sorular: sorarlar. Ben bu
tirinden memnun kalir miyim paramin karsiligimi alir miyim. Ayni sorular satin alma
isleminden sonra da sorulabilir. Eger is hayatiniza devam etmek istiyorsaniz, tiiketicinin
satin almadan sonraki hislerine de dikkat etmelisinizdir. Bir satin alma konusundaki
memnuniyetsizlik ya da belirsizlik biligsel ¢eliskiye baghdir ki, bu da kisiler bilgiyi kendi
duygulari dogrultusunda almadiklarinda akillarinda meydana gelen rahatsiz edici bir
durumdur. Bu durum bir kaynagin giivenirligini bozarak ya da birinin kendi pozisyonunu
degistirerek degistirilebilir (Eru, 2007, 47).

2.6.3.Tiiketicinin Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler satin alma davranislarinda bazi markalar1 digerlerine gore daha fazla
tercin edebilirler. Bu marka tercihleri, demografik faktorlere, psikolojik faktorlere ve
sosyal faktorlere gore degisiklik gosterebilir. Asagida tiiketicilerin marka tercihlerini

etkileyen anilan bu faktdrlere deginilmistir.
2.6.3.1.Demografik Faktorler

Tiiketicilerin marka tercihini etkileyen demografik faktorler cinsiyet, yas, meslek,
egitim ve gelir olarak siralanabilir. Tiiketicilerin ihtiyaglarmim belirlenmesi, satin alma
davranig kaliplarinin bigimi, belirli gereksinimlerin 6ne ¢ikmasinda dahil oldugu yas
grubunun etkisi olabilmektedir. Yasin marka tercihlerine yonelik olarak yapilan
arastirmalarda genglerin yetigskinler ile karsilastirildiklarinda tercihlerinde daha fazla
degisimin gorildiigiinii, yetiskinlerinse daha baglilik igeren davraniglar sergiledikleri
goriilmektedir. Bunun yaninda diger demografik etken olan cinsiyetin de satin alma karar
siirecinde marka tercihleri iizerinde etkisinin oldugu goriilmektedir. Ozellikle bazi
tirtinlerde/hizmetlerde kisiler cinsiyet rollerine gore, toplumdaki konumlarina gére marka
tercihlerini belirlemektedirler. Egitim durumu da bir diger faktor olarak ifade edilmektedir.
Bireylerin egitimleri veya meslekleri sonucu bulunduklari sosyal siniflara gore istek ve

ihtiyaglart degisiklik gostermektedir (Aktuglu ve Karpat, 2006, 43-61).
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2.6.3.2.Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin marka tercihinde tiiketici davranisini etkileyen psikolojik faktorler
algilama, glidiilenme, 6grenme ve Kisilik, tutum ve inanglar, tiiketici yeterliligi olarak
siralanabilir. Tiketicilerin davraniglar kisilerin gereksinimlerinin karsilanmasina bagl
olarak gelismektedir. Bu sebeple oncelikle kisilerin belli bir markayi tercih etmelerinde 0
markaya kars1 bir istek duymasi, giidiilenmesi gerekir. Istek duyan tiiketicilerin séz konusu
markayla ilgili  bilgileri algilamasiyla markaya iliskin  bilgileri  beyninde
konumlanmaktadir. Tiiketicilerin markanin belli bir 6zelliginden etkilenmesi, kendilerine
yakin hissetmeleri veya markayla 6zdeslesmeleri sonucunda satin alma istegi ortaya
cikmaktadir. Tiiketicilerin Kisilik 6zellikleri bir markaya Kars1 yakinlik duymalarinda etkili
olmakta ve markaya karsi pozitif tutumlar gelistirmelerini saglamaktadir. Tiiketicilerin
tiriin/hizmetlere yonelik olarak gelistirdikleri inanglar ve deger mekanizmalar1t birgok
marka arasindan birini tercih etmelerinde yonlendirici bir etki yaratmaktadir (Aktuglu ve
Karpat, 2006, 43-61).

2.6.3.3.Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin marka tercihini etkileyen sosyal faktorleri aile, sosyal sinif, referans
gruplari, kiiltiir, roller, arkadas olarak ifade etmek miimkiindiir. Aile toplumun en kiigiik
birimi olarak bireylerin sosyallesmesinde 6nemlidir. Aile igerisinde yer alan bireylerin
marka tercihinde en ¢ok aile bireyleri etkili olmaktadir. Bununla birlikte, aile iiyelerinin
sahip olduklar1 rollerin farkli olmasi, {irlin veya markalarin se¢iminde etkili olmaktadir.
Marka tercihi konusunda belirleyici diger bir faktor de, sosyal smiftir. Yasam bi¢imi
tiiketicilerin algilama ve tutumlarini etkiledigi i¢in farkli sosyal siniflarda yer alan kisilerin
marka tercihleri de farkli olmaktadir. Tiiketicilerin belirli sosyal gruplara iiye olabilmeleri
icin markalar sembolik bir anlam tagimaktadir. icinde bulunulan gruba uymanin ve o gruba
ait oldugunun gostergesi genellikle tercih edilen markalar ile degerlendirilmektedir
(Aktuglu ve Temel, http://dergisosyalbil.selcuk.edu.tr/susbed/article/download/564/544,
49).
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BOLUM 3. ARASTIRMANIN AMACI VE HIPOTEZLER

3.1.Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, hizli tiiketim sektoriinde marka kisiliginin tiiketicilerin satin
alma davranig1 tzerine etkisini Olgmektir. Bu etkiyi o6l¢ebilmek amaciyla, marka
kisiliginden etkilenen tiiketicilerin satin alma davranisi ilizerindeki etkileri {izerinde
durulmustur. Arastirmada hizli tiiketim sektoriinde marka olarak Migros, Carrefour, Sok,
BiM, Kipa, A101 ve Real markalar1 katilimcilara segenek olarak sunulmustur. Ayrica bir
de “diger” secenegi kullanilarak olasi bagka hizli tiiketim sektorii markasi igin alan

ayrilmistir.
3.2.Kapsam ve Simirhliklar

Arastirma literatiirden elde edilen bilgiler ve anketler sonucunda elde edilecek

verilerin analizleri ile sinirlidir.
Arastirma hizli tiiketim sektoriinde faaliyet gosteren stipermarketler ile sinirhdir.

Aragtirma hizl tiiketim sektoriinde faaliyet gosteren siipermarketlerin marka kisiligi

ve tliketicilerin satin alma davranislarina etkisinin 6l¢tilmesi ile sinirhidir.
3.3.Arastirmanin Yontemi

Hizli tiiketim sektoriinde marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma davranigina
etkisini 6lgebilmek amaciyla bir nicel arastirma yiiriitiilmiistiir. Calismada veri toplama

yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir.
3.3.1.Arastirmanin Modeli

Bu boliimii  literatiir analizi sonucunda edinilen bulgular dogrultusunda

sekillendirilmis olan aragtirmanin kavramsal modeli ve hipotezlerine yer verilmektedir.
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Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

Marka Kisiliginin
Boyutlar —
-Samimiyet
-Heyecan verici
-Yetenekli
-Seckin >
-Sert

Tiiketicilerin markayla Satin Alma
iliski kurmalar1 — Davranist

A 4

Marka Kisiligi

HO: Marka Kisiligi ile
HOa: Markanin Kisiligi ifade Etme Ozelligi
HOb: Tiiketicilerin Markayla Iliski Kurmalari,

HOc: Marka imaj1, degiskenleri arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

H1: Satin Alma Davranisi ile
Hla: Markanin Kisiligi ifade Etme Ozelligi,
H1b: Marka Kisiligi,
H1c: Marka Kisiligi Boyutlar
H1d: Tiiketicilerin Markayla Iliski Kurmalar1, degiskenleri arasinda anlamli bir

iliski vardir.

H2: Cinsiyet ile
H2a: Markanin Kisiligi Ifade Etme Ozelligi,
H2b: Marka Kisiligi,
H2c: Marka Kisiligi Boyutlar
H2d: Tiiketicilerin Markayla Iliski Kurmalari,

H2e: Satin Alma Davranis1 degiskenleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H3: Yas ile
H3a: Markanin Kisiligi ifade Etme Ozelligi,
H3b: Marka Kisiligi,
H3c: Marka Kisiligi Boyutlar1
H3d: Tiiketicilerin Markayla Iliski Kurmalar,

H3e: Satin Alma Davranis1 degiskenleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4: Medeni Durum ile
H4a: Markanin Kisiligi ifade Etme Ozelligi,
H4b: Marka Kisiligi,
H4c: Marka Kisiligi Boyutlari
H4d: Tiiketicilerin Markayla Iliski Kurmalari,

H4e: Satin Alma Davranis1 degiskenleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H5: Ogrenim Durumu ile
H5a: Markanin Kisiligi Ifade Etme Ozelligi,
H5b: Marka Kisiligi,
H5c: Marka Kisiligi Boyutlari
H5d: Tiiketicilerin Markayla Iliski Kurmalari,

Hb5e: Satin Alma Davranis1 degiskenleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6: Gelir Durumu ile
H6a: Markanin Kisiligi Ifade Etme Ozelligi,
H6b: Marka Kisiligi,
H6c: Marka Kisiligi Boyutlari
H6d: Tiiketicilerin Markayla Iliski Kurmalari,

H6e: Satin Alma Davranis1 degiskenleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
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3.3.2.Evren ve Orneklem

Arastirmanm evrenini Istanbul ili Anadolu yakasi Maltepe ilgesi perakendeci
magazalardan alisveris yapan tiim tiiketiciler, orneklemini ise Istanbul ili Anadolu
yakasindaki Maltepe il¢esinde perakendeci magazalardan alisveris yapan ve olasiliga
dayali olmayan kolayda Ornekleme yoOntemi seg¢ilmistir. Ankete toplamda 50 Kkisi

katilmisgtir.
3.3.3.Verilerin Toplama Araglari

Veri toplama araci 11 sorudan olusmaktadir. Anket formunda 6 demografik soru, 1
olgusal soru ve 4 yargisal soru bulunmaktadir. Degiskenler bakimindan
degerlendirildiginde Marka Kisiligi Ol¢iimiinde kullanilan 5 boyut ig¢in Samimiyet,
Heyecan Vericilik, Yetenek, Seckinlik, Sertlik maddeleri yer almis ve bu maddelere iliskin
Olcimde ‘1’ ‘kesinlikle katilmiyorum’ ve °5° ‘kesinlikle katiliyorum’ dereceleri
cercevesinde 5°li Likert dlgegi kullanilmistir. Markanin Oz Kisiligi ifade Etme Ozelligi,
Marka ile iliski kurma, marka imaj1 5°1i Likert 6l¢egi ile 6l¢iimlenmistir. Ayrica satin alma
davranis1 6l¢iimlemek amaciyla hazirlanan soru ¢ercevesinde baslica unsurlar ‘asla satin

almam ve kesinlikle satin alirim’ araliginda 6l¢iimlenmeye ¢alisiimistir.

Arastirmada kullanilan ve Aaker (1997)’den uyarlanan Marka Kisiligi olgegi de
Hair vd.’nin belirttigi nitelikte bir 6l¢ek oldugundan, 6lgegin giivenilirlik ve gecerliligine
iliskin bir analiz yapmak 0Ol¢egin ve veri toplama aracinin 6l¢iim giiciinii gosterebilmek
bakimindan 6nemlidir. Anket formunda yer alan Aaker (1997)’den benimsenen marka
Kisiligi olcegi ve anket formunda yer alan sorular, kavramsal tanimlama bakimindan

literatiir ile uyumludur.

Olgegin boyutluluk 6zelligi Hair vd. (1995:117) tarafindan 6Slgekte kullanilan
boyutlar1 olusturan maddelerin “birbirleriyle ilgili olmalar1 ve bir tek kavrama isaret
etmeleri” olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda Hair vd. (1995) tarafindan da onerilen,
aciklayict faktor analizi yapilmasidir. Hair vd. (1995:98) aciklayict faktor analizi yapmak
icin en az 50, tercihen de 100 ve iizeri genislikte 6rneklem biiyiikliigiine sahip olunmasi

gerektigini ifade etmektedirler.
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Aragtirmanin 6rneklem biyiikliigl, Hair vd. (1995) 6nerisi ile uyumlu oldugundan
aciklayic1 faktdr analizi yapilmasi uygun goriilmiistiir. Bu dogrultuda arastirmada
kullanilan ¢ok boyutlu Marka Kisiligi dlgegine agiklayict faktor analizi uygulanmistir.
Agiklayic1 Faktor Analizi sonuglarina gore marka kisiligi 6lgegini olusturan boyutlar Hair
ve digerlerinin (1995) boyutluluk tanimiyla uyumlu degerlere sahiptir. Kullanilan 6lgegin
gecerlilik ¢alismasi i¢in sadece ylizey gecerliligine bakilmis ve literatiir ile kavramsal

uygunluk 6l¢ek maddelerinin gegerliligi i¢in yeterli kabul edilmistir.

Giivenilirlik i¢in ise Hair vd. (1995) tarafindan Onerildigi gibi Cronbach alfa
66 katsayilari, toplam madde puan korelasyonlar1 hesaplanmistir. 5 boyutlu ve 40 maddeli
marka kisiligi 6l¢eginin genel Cronbach alfa degeri 0,950°dir. Ayrica her bir boyut i¢in de
Cronbach alfa katsayilar1 hesaplanmistir. Bu dogrultuda Marka Kisiliginin Samimiyet
boyutunun Cronbach alfa katsayis1 0,863, Heyecan Vericilik boyutunun 0,878, Yetenegin
0,875, Seckinligin 0,868 ve Sertligin 0,704 degerindedir. Bu degerler Hair ve digerleri
(1995) tarafindan oOnerilen 0.70 degerinin iizerinde oldugu i¢in marka kisiligi Slgegi
Cronbach alfa degeri bakimindan giivenilir kabul edilmistir. Ayrica toplam madde puan
korelasyonlarina bakildiginda tiim korelasyonlar Nunnally (1970) tarafindan 6nerildigi gibi
0.30°’dan biiytiktiir. Ayrica korelasyonlarin ¢ok biiyiik bir kismi (33 madde) Hair ve
digerleri (1995:118) tarafindan 6nerilen 0.50 degerinden biiyiiktiir.

3.3.4.Verilerin Analizi

Hizli tiiketim sektoriinde marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma davranisi {izerine
etkisinin aragtirilmasi amaciyla yapilan bu arastirmada veri analizleri SPSS 23 program
araciligi ile analiz edilmistir. Arastirmada satin alma davranisi iizerine olan etkileri tespit
edebilmek icin basit dogrusal regresyon analizi yapilirken demografik ozelliklere gore
Markayla liski Kurmada, Marka Kisiliginde, Marka Imajinda ve Satin alma Davraniginda
anlaml farkliliklar olup olmadigimi tespit edebilmek i¢in ikili grup karsilastirmalarinda
Mann Witney U testi ikiden fazla grup karsilagtirmalarinda ise Kruskall Wallis H testi

kullanilmistir. Yapilan tiim analizler %95 giiven diizeyinde test edilmistir.

Bu c¢aligmada orneklemdeki katilimeci sayilart 30°un altinda oldugundan dolay1

yukarida belirtilen parametrik olmayan test yontemleri kullanilmistir.
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BOLUM 4. BULGULAR
4.1.Demografik Ozelliklere fliskin Bulgular

Tablo 4.1: Demografik Ozelliklere Goére Dagilim

f %
Cinsiyet Erkek 17 34.0
Kadin 33 66.0
Yas 19-25 yas 14 28.0
26-36 yas 14 28.0
37 Yas ve Uzeri 22 44.0
Medeni Durum Evli 31 62.0
Bekar 19 38.0
Egitim Lise 23 46.0
Universite 23 46.0
Yiiksek Lisans 4 8.0
Meslek Y énetici 11 22.0
Memur 2 4.0
Isci 11 22.0
Serbest Meslek 5 10.0
Isci Emeklisi 3 6.0
Issiz 3 6.0
Ev Hanimi 12 24.0
Ogrenci 3 6.0
Aylik Gelir 0-1.000TL 18 36,0
1.001-1.500 TL 5 10,0
1501 -2.000 TL 3 6,0
2.000 - 2.500 TL 5 10,0
2.501-3.000 TL 6 12,0
3.001 TL ve lizeri 13 26,0

Katilimer bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde katilimcilarin %66’sinin
kadin oldugu tespit edilmistir. Yas dagilimi incelendiginde katilimcilarin %44 iiniin 37 yas
ve lzeri, oldugu tespit edilirken 19-25 ve 26-36 yas gruplarindan ayni orana sahip
olduklar1 ve bu oranin %28 oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %62’sinin evli, oldugu

ve lise mezunlart ile {iniversite mezunlarimin ayni oranda katilim sagladigi (%46) tespit
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edilmistir. Meslek dagilim1 incelendiginde en yiiksek oranin %24 ile ev hanimlarindan ve
yonetici (%22) ve iscilerden (%22) oldugu tespit edilmistir. Aylik gelir dagilim
incelendiginde %36’sinin 0-1000 TL aras1 gelir elde ettigini %26’sinin ise 3001 TL ve

tizeri gelir elde ettigini beyan ettigi tespit edilmistir.

Tablo 4.2: En Cok Tercih edilen Siipermarkete gére Dagilim

Frequency Percent

Migros 13 26,0
Carrefour 6 12,0
Sok 3 6,0
BiM 6 12,0
Al101 6 12,0
Diger 16 32,0

Total 50 100,0

Tercih edilen siipermarket dagilimi incelendiginde en g¢ok tercih edilen
stipermarketin %32 ile diger yani listede yer almayan marketler oldugu ve %26 ile Migros

olurken Carrefour, BIM ve A101 ayni oranda tercih edilmistir (%12)

Tablo 4.3: Gilivenilirlik Analizi

Cronbach's N

Alfa
Markayla Iliski Kurma 0,912 2
Marka Kisiligi 0,960 40
Marka Imaj 0,958 12
Satin alma Davranisi 0,903 2
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Veri setine iliskin i¢ tutarlilik analizi i¢cin Cronbach alfa katsayis1 hesaplanmis tim
i¢ tutarlilik katsayilarinin 0,80 {izeri olarak 0,903 ile 0,960 aras1 degistigi tespit edilmistir.

Bu degerler bize tiim degiskenlerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu ifade etmektedir.

50,00

40,00

30,00

Satinalma Dvaranigi

20,007

10,007

T T T T T
25,00 50,00 73,00 100,00 123,00

Marka ile iliski Kurma

Sekil 4.1: Satinalma Davranisi ile Marka ile iliski Kurma Degiskenlerine Ait Scatter
Grafigi

Satinalma davranist ve marka ile iliski kurma arasinda mevcut iliskinin dogrusal
olup olmadigimi tespit etmek amagli scatter grafigi cizilmis ve iki degisken arasindaki

iliskinin dogrusal oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 4.2: Satinalma Davranisi ile Marka Kisiligi Degiskenlerine Ait Scatter Grafigi
Satinalma davranisi ve marka kisiligi arasinda mevcut iliskinin dogrusal olup

olmadigini tespit etmek amach scatter grafigi ¢izilmis ve iki degisken arasindaki iliskinin

dogrusal oldugu tespit edilmistir.

125,00
' (]
Doou%o o
uw
= = oo % o
G 100,007 o © 0% o o
G o @ OCB oo B
> © 4 Boo o
] Oﬁ Cbo o
s o
E 75007 o 8% S99 o
[
: T X B
E & o ?? OCQDCPD
50,00 o o‘%
o o - ao o
o o
O
25 00
1 | | ] | ] ]
10,00 2000 3000 4000 5000 60,00 70,00
Marka imaji

Sekil 4.3: Satinalma Davranisi ile Marka imaji Degiskenlerine Ait Scatter Grafigi
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Satinalma davranist ve marka imaji arasinda mevcut iligkinin dogrusal olup
olmadigini tespit etmek amagli scatter grafigi ¢izilmis ve iki degisken arasindaki iliskinin

dogrusal oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.4: Normal Dagilim Tablosu

Kolmogorov-Smirnov
Test
Istatistigi sd P
Marka ile Iliski Kurma ,170 50 ,001
Marka Kisiligi ,180 50 ,000
Marka Imajl ,146 50 ,009
Satinalma Davranisi ,289 50 ,000

Arastirmada demografik ozelliklere gore Marka ile Iliski Kurma, Marka Kisiligi,
Marka Imaji, Satinalma Davranig1 boyutlarinda anlamli farkliligm olup olmadigmi tespit
etmek amagh kullanilacak analiz yonteminin tespiti igin Kolmogorov Smirnov normal
dagilim analizi yapilmis yapilan analiz sonucunda degiskenlere iliskin tiim P degerserinin

0,05 ten kiiciik oldugu yani normal dagilim sergilemedigi tespit edilmistir.
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4.2 Arastirma Sorularina iliskin Bulgular
1- Tiiketicilerin marka ile iliski kurma diizeyleri Satin alma davramisini etkiler
mi?

Tablo 4.5: Tiiketicilerin marka ile iliski kurma diizeyleri Satin alma davranisini Etkileyip
Etkilemedigini Tespit Etmek I¢in Yapilan Regresyon Analizi

Standart Olmayan Katsayilar Standart Katsayilar ‘ 5 i Model
Model B Std. Hata Beta R F p
Sabit 1,428 0,359 3,981 0,000
. 0,464 41,518 0,000
?ﬁ;ﬁgﬁna 0,753 0,117 0,681 6,443 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranist
Bagimsiz Degisken:Marka ile Iliski Kurma

Tiiketicilerin marka ile iliski kurma diizeylerinin satin alma egilimine anlamli
diizeyde etki edip etmedigini tespit edebilmek icin bagimsiz degisken marka ile iliski
kurma bagimli degiskenin satin alma davraniginin oldugu basit dogrusal regresyon modeli

kurulmus ve smanmustir. Yapilan regresyon analizi sonucunda marka ile iliski kurma

diizeyinin satin alma iizerinde ('B =0,681, t:6,443, P =0,000) pozitif yonli anlamli bir
etkiye sahiptir. Marka ile iletisim kurma diizeyinde meydana gelecek bir artig satin alma

diizeyinde artis saglayacaktir.

Olusturdugumuz model satin alma davranisinda meydana gelebilecek degisimin

%46.4’nii agiklamaktadir ( R’ =0,464, F =41,518, P =0,000).

Buna gore “Tiiketicilerin marka ile iliski kurma diizeyleri Satin alma

davramisim etkiler mi?” hipotezi red edilmemistir.
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2- Marka Kkisiligi Satin alma davranisim etkiler mi?

Tablo 4.6: Tiiketicilerin marka kisiligi alg1 diizeylerinin Satin alma davranisin1 Etkileyip
Etkilemedigini Tespit Etmek I¢in Yapilan Regresyon Analizi

Standart Olmayan Katsayilar Standart Katsayilar ‘ 5 i Model
Model B Std. Hata Beta R F p
Sabit 0,505 0,624 0,810 0,422
0,345 25,250 0,000
I'Z'la;i; 1,275 0,254 0,587 0,587 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi
Bagimsiz Degisken:Marka Kisiligi

Marka kisiliginin satin alma egilimine anlaml diizeyde etki edip etmedigini tespit
edebilmek icin bagimsiz degisken Marka kisiliginin bagimli degiskenin satin alma

davraniginin oldugu basit dogrusal regresyon modeli kurulmus ve sinanmistir. Yapilan
regresyon analizi sonucunda Marka kisiliginin diizeyinin satin alma {izerinde (ﬂ =0,587,

=587, P =0,000) pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir. Marka kisiligi diizeyinde

meydana gelecek bir artis satin alma diizeyinde artis saglayacaktir.

Olusturdugumuz model satin alma davranisinda meydana gelebilecek degisimin

%34,5°ini agiklamaktadir (R*=0,345, F =25,250, P =0,000).

Buna gore “Marka Kkisiliginin Satin alma davramsini etkiler mi?” hipotezi red

edilmemistir.
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3- Marka imaji Satin alma davramsim etkiler mi?

Tablo 4.7: Tiiketicilerin marka imaj1 alg1 diizeylerinin Satin alma davranisin1 Etkileyip
Etkilemedigini Tespit Etmek I¢in Yapilan Regresyon Analizi

Standart Olmayan Katsayilar Standart Katsayilar ‘ Model
Model B Std. Hata Beta P R? F p
Sabit 0,583 0,408 1,428 0,160
0,550 58,594 0,000
Marka imaj1 1,190 0,155 0,741 7,655 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranist
Bagimsiz Degisken:Marka Imaji

Marka Imajinin satin alma egilimine anlamli diizeyde etki edip etmedigini tespit
edebilmek icin bagimsiz degisken Marka Imaj1 bagimli degiskenin satin alma davranisinin

oldugu basit dogrusal regresyon modeli kurulmus ve sinanmistir. Yapilan regresyon analizi

sonucunda Marka Imaj1 diizeyinin satin alma iizerinde (ﬁ =0,741, t:7,655, P =0,000)
pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir. Marka imaji diizeyinde meydana gelecek bir artis

satin alma diizeyinde arti§ saglayacaktir.

Olusturdugumuz model satin alma davranisinda meydana gelebilecek degisimin

%355’1ni agiklamaktadir ( R? =0,550, F =58,594, P =0,000).

Buna gore “Marka imaji Satin alma davramsim etkiler mi?” hipotezi red

edilmemistir.
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4- Yasa gore, Markayla iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi Algisi, Marka
Imaji algisi, Satin alma Davramsi anlamh farkhihk gésterir mi?
Tablo 4.8: Yasa Gore, Markayla Iliski Kurma Diizeyi, Marka Kisiligi Algisi, Marka Imaji

Algis1, Satin Alma Davranist Anlamli Farklilik Gosterip Gostermedigini Tespit Etmek I¢in
Yapilan Analiz Sonuglari

N X S.S. X2 s.d. p

19-25 yas 14 3,89 b2

26-36yas 14 278 1729
16,240 2 0,000

Marka ile iliski
Kurma

37Yagve 55 907 115
Uzeri
Total 50 2,79 1,28
= 1925 yas 14 285 32
ZE 26-36 yas 14 256 59
21,893 2 0,000
2 3Yasve o5 194 58
= Uzeri
& Total 50 2,37 65
_ 19-25yas 14 303 51
T
E 2636 yas 14 283 78
= 16,506 2 0,000
T TSV 2 189 79
=
Total 50 247 .88

19-25 yas 14 425 97

26-36 yas 14 3,71 1,50
10,366 2 0,006

Satin alma
Davranisi

37Yagve 55 595 142
Uzeri
Total 50 3,63 1,42

Yasa gore Markayla Iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi Algis1, Marka Imaj1 algist
ve Satin alma Davranis1 anlamli diizeyde farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek

amach Kruskal Wallis-H Testi yapilmistir.
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Yapilan analiz sonucunda, Marka ile Iliski Kurma ( x° (2)=16,240, P =0,000),
Marka Kisiligi ( X”(2)=21,893, P =0,00), Marka imaji( X* (2)=16,506, P =0,000), Satin
alma Davranis1 ( x° (2)=10,366, P =0,006) yasa gore anlamli farklilik oldugu tespit

edilmistir.

Anlamli farkliligin hangi yas gruplar1 arasinda olan anlamli farktan kaynaklandigin

tespit edebilmek i¢in ikili karsilastirmalar yapilmis ve yapilan analiz sonucunda,

Marka ile iliski kurmada, 19-25 yas grubunda olan katilimcilar ile 37 yas ve tizeri

yas gurubu ( P =0,000) arasinda 19-25 yas grubu lehine anlamli farklilik tespit edilmistir.

Marka kisiliginde, 37 yas ve {lizeri grupta yer alanlar ile 19-25 yas grubu
(p =0,000) ve 26-36 yas grubu (p =0,004) arasinda anlamli farklilik oldugu tespit

edilmistir. Ortalamalar incelendiginde 37 yas ve lizeri grubun ortalamasinin diger iki gruba

gore daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Marka imajinda, 37 yas ve lizeri grupta yer alanlar ile 19-25 yas gurubu ( P =0,001)

ve 26-36 yas gurubu (p =0,005) arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
Ortalamalar incelendiginde 37 yas ve lizeri gurubun ortalamasiin diger iki guruba gore

daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Satin alma davranisinda ise, 19-25 yas gurubu ile 37 yas ve iizeri grupta yer alanlar

arasinda 19-25 yas gurubu lehine anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. ( P =0,004)

Buna gore “Yasa gore, Markayla Iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi Algisi,
Marka Imaji algisi, Satin alma Davramsi anlamh farklihk gésterir mi?” hipotezi red

edilmemistir.
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5- Cinsiyete gore, Markayla iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi Algisi, Marka

Imaji algisi, Satin alma Davramsi anlamh farkhihk gésterir mi?

Tablo 4.9: Cinsiyete Gore, Markayla Iliski Kurma Diizeyi, Marka Kisiligi Algis1, Marka
Imaji Algisi, Satin Alma Davranist Anlamli Farklilik Gésterip Gostermedigini Tespit
Etmek I¢in Yapilan Analiz Sonuglari

Cinsiyet N X S.S. U Z p
Erkek
T 17 3,765 ,90037
1I\</[arkallelhsk1 o 190,00 1.88 0,06
urma admn 33 25009 1,41672
Erkek 47 26000 57690
Marka Kisiligi Kad 197,50 -1,70 0,09
adin 33 22545 67002
Erkek

17 3,0245 ,70635
Marka imaj1 119,50 -3,31 0,00

Kadin 33 21047 84436

Satin alma Erkek 17 44706 41347
141,50 -2,90 0,00

Davranisi Kadin 33 30455 151742

Cinsiyete gore Markayla Iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi Algisi, Marka Imaji
algis1 ve Satin alma Davranis1 anlamli diizeyde farklilik gosterip gdstermedigini tespit

etmek amagli Mann Whitney U testi yapilmustir.

Yapilan analiz sonucunda, Marka ile Iliski Kurma ( U =190,000, Z =-1,88,

P =0,06), Marka Kisiligi( YU =197,50, Z =-1,70, P =0,09), cinsiyete gore anlamli
farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Marka Imaj1 ( U:119,50, Z =-3,31, p=O,OO),, Satin alma Davranig1 (
U =141,50, Z =-2,90, P =0,00), ise cinsiyete gore erkekler lehine anlamli farklilik

oldugu tespit edilmistir. Erkeklerin marka imaj algis1 ve satin alma davranisi kadinlara

gore daha yiiksektir.
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Buna gore “Cinsiyete gore, Markayla iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi

Algisi, Marka Imaji algisi, Satin alma Davramsi anlamh farkhlik gosterir mi?”

hipotezi red edilmemistir.

6- Medeni Duruma gore, Markayla iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi Algs,

Marka Imaji algisi, Satin alma Davramis1 anlamh farkhlik gosterir mi?

Tablo 4.10: Medeni Duruma Gére, Markayla Iliski Kurma Diizeyi, Marka Kisiligi Algisi,
Marka Imaji Algis1, Satin Alma Davranist Anlamli Farklilik Gosterip Gostermedigini

Tespit Etmek I¢in Yapilan Analiz Sonuglari

Medeni N X S.S. U 7 p
Durum
e B 31 25968 1,37489
Marka ile Iligki 220500 -1499 0134
Kurma Bekir 19 31053 108754
Evli 31 22669 74859
Marka Kisiligi 195000 -1,994 0,046
Bekar 19 25434 42930
Evli 31 22906 95154
Marka Imaj 199,500  -1,905 0,057
Bekir 19 27807 68842
Evli 31 372581 148251
]S;atma'ma 171,000 -2514 0,012
avranisl Bekar 19 3,9737 1,23010

Medeni duruma gére Markayla Iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi Algisi, Marka

Imaj1 algis1 ve Satin alma Davranisi anlamli diizeyde farklilik gésterip gdstermedigini

tespit etmek amacgli Mann Whitney U testi yapilmstir.

Yapilan analiz sonucunda, Marka ile Iliski Kurma ( U =220,50, Z =-1,499,

P =0,134), Marka imaji ( U =199,50, Z =-1,905, P =0,57), medeni duruma gore

anlaml farklilik olmadig tespit edilmistir. Satin alma Davranist ( u =171,00, Z -

2,514, P =0,12), Marka Kisiligi (Y =195,00, Z =-1,994, P =0,046), medeni duruma

gore bekar olanlarin lehine anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Bekar olanlarin marka

imaj algis1 evli olanlara gore daha ytiksektir.
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Buna gore “Medeni Duruma gore, Markayla Iliski Kurma diizeyi anlamh
farklihik gosterir mi?” hipotezi reddedilmistir. Ancak “Medeni Duruma gore, Marka
Kisiligi Algisi, Marka imaji algisi, anlamh farkhlhik gosterir mi?” hipotezi red

edilmemistir.

7- Egitim Duruma gore, Markayla iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi Algisi,
Marka Imaji algisi, Satin alma Davramsi anlamh farklihk gosterir mi?
Tablo 4.11: Egitim Duruma Gére, Markayla Iliski Kurma Diizeyi, Marka Kisiligi Algis1,

Marka Imaj1 Algisi, Satin Alma Davranisi Anlamli Farklilik Gosterip Gostermedigini
Tespit Etmek I¢in Yapilan Analiz Sonuglari

N X S.S. X2 s.d. p
= Lise 23 341 1,11
= Wi iversiiE 23 248 1,16
= 16,478 2 0,000
g = Yiiksek Lisans 4 1,00 0,00
|-

«
S Total 50 2,79 1,29
= Lise 23 255 0,66
= Universite 23 229 065
~ 5,382 2 0,068
_E Yiiksek Lisans 4 1,80 0,09
[
S Total 50 2,37 0,66

Lise 23 265 0,97
g Universite 23 249 0,76
— 7,728 2 0,021
_g Yiiksek Lisans 4 1,42 0,10
[
S Total 50 2,48 0,89

Lise 23 383 1,47

Universite 23 3,37 1,35

4,812 2 0,090
Yiiksek Lisans 4 2,75 1,44

Satin alma
Davranisi

Total 50 3,53 1,42
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Egitim durumuna gére Markayla Iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi Algisi, Marka
Imaj1 algis1 ve Satin alma Davranisi anlamli diizeyde farklilik gdsterip gdstermedigini

tespit etmek amagh Kruskal Wallis-H Testi analizi yapilmistir.

Yapilan analiz sonucunda Marka Kisiligi (X2(2):5,382, P =0,06), Satin alma

Davranisi (X2 (2)=4,812, P =0,090) egitim durumuna 6re anlaml farklilik olmadig tespit

edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, Marka ile Iliski Kurma (X2 (2)=16,478, P =0,000) ve

Marka Imaji (X2 (2)=7,728, P =0,021) egitim durumuna goére anlaml farklilik tespit

edilmistir.

Anlamli farkliligin hangi egitim gruplar1 arasinda olan anlamli farktan
kaynaklandigini tespit edebilmek icin ikili karsilastirmalar yapilmis ve yapilan analiz

sonucunda,

Marka ile Iliski Kurmada Yiiksek lisans mezunlarimin iiniversite ( P =0,025) ve lise

( P =0,022) diizeyine gore daha diisiik ortalamaya sahip olduklari tespit edilmistir.

Marka imajinda ise, Yiiksek lisans mezunlarinin niversite (p =0,030) ve lise

( P =0,018) diizeyine gore daha diisiik ortalamaya sahip olduklari tespit edilmistir.

Buna gore “Egitim Duruma gore, Marka Kisiligi Algisi, Satin alma Davranisi

anlamh farkhilik gosterir mi?” hipotezi red edilmemistir.
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8- Ayhk Gelir Duruma gore, Markayla iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi

Algisi, Marka Imaj algisi, Satin alma Davramsi anlamh farklihk gosterir mi?

Tablo 4.12: Aylik Gelir Duruma Gore, Markayla Iliski Kurma Diizeyi, Marka Kisiligi
Algis1, Marka Imaji Algisi, Satin Alma Davranis1 Anlamli Farklilik Gosterip
Gostermedigini Tespit Etmek I¢cin Yapilan Analiz Sonuglari

N X S.S. X2 s.d. p
0_1.000 TL 18 2,9167 1,30891
< 1.001-1.500TL 54,3000 ,27386
= s 1501 -2.000 TL 33,0000 00000
= £ 2.000-2500 TL 5 24000 54772 25195 5 0,000
£ ¥ 2501-3.000 TL 6 4,0000 1,00545
S 3.001 TL ve iizeri 13 1,5769 57177
Total 50 2,7900 1,28607
0 1.000 TL 18 23208 73205
5% 1.001 - 1.500 TL 5 31350 26017
Z 1501 - 2.000 TL 3 24500 00000
% 2.000 - 2500 TL 5 24950 09585 13,051 5 0,023
< 2501-3.000 TL 6 26750 1,01329
S 3.001 TL ve iizeri 13 19442 20340
Total 50 2,3720 65511
0 1.000 TL 18 23939 97373
= 1.001-1500TL 5 34833 36515
£ 1501-2.000 TL 32,2500 00000
s 2.000-2500 TL 5 30333 ,63901 18,237 5 0,003
5 2.501-3.000 TL 6 28750 95851
= 3.001 TL ve iizeri 13 1,8590 48637
Total 50 2,4768 88667
0_1.000 TL 18 3,5000 1,51463
__ 1.001-1.500TL 5 50000 00000
£ Z 1501-2.000 TL 3 25000 00000
= £ 2000-2.500 TL 5 47000 ,27386 24,970 5 0,000
£ & 2501-3.000TL 6 42500 27386
3.001 TL ve iizeri 13 24615 1,31437
Total 50 3,5300 1,42288

Gelir durumuna gére Markayla Iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi Algisi, Marka
Imaj1 algis1 ve Satin alma Davranisi anlamli diizeyde farklilik gdsterip gdstermedigini

tespit etmek amacgh Kruskal Wallis H testi yapilmistir.
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Yapilan analiz sonucunda Marka ile Iliski Kurma ( X2(5):25,195, P =0,00)
Marka Kisiligi ( X’ (5)=13,051, P =0,00), Marka Imaji ( x° (2)=18,237, P =0,003) Satin
alma Davranisi ( x° (2)=24,970, P =0,000) gelir durumuna gore anlamli farklilik oldugu

tespit edilmistir.
Yapilan ikili karsilagtirmalar sonucunda,

Marka ile iliski kurmada, 3.001 TL ve iizeri gelir gurubunda yer alanlar 0 — 1.000
TL ( P =0,046) aras1, 1.001 — 1.500 TL ( P =0,001) aras1 ve 2.501 — 3.000 TL ( P =0,001)

arasi gelir elde edenlere gore daha diisiik bir ortalamaya sahip olduklar1 gézlemlenmistir.

Marka kisiliginde, 3.001 TL ve {izeri gelir gurubunda yer alanlar ile 1.001 — 1.500
TL ( P =0,001) arasinda yer alanlar arasinda 1.001 — 1.500 TL ( P =0,001) aras1 gelir

gurubunda olanlarin lehine anlamli farklilik oldugu g6zlemlenmistir.

Marka imajinda, 3.001 TL ve iizeri gelir gurubunda yer alanlar ile 1.001 — 1.500
TL ( P =0,001) arasinda yer alanlar arasinda 1.001 — 1.500 TL ( p =0,005) aras1 gelir

gurubunda olanlarin lehine anlaml farklilik oldugu g6zlemlenmistir.

Satin alma davraniginda, 3.001 TL ve tizeri gelir gurubunda yer alanlar ile 1.001 —

1.500 TL ( P =0,000) arasinda yer alanlar arasinda ve 2.000 — 2.500 TL ( P =0,011)
arasinda anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde 3.001 TL ve

tizeri gelir gurubunda yer alanlarin ortalamalarinin daha diistik oldugu gézlemlenmistir.

Buna gore “Aylik Gelir Duruma gore, Markayla iliski Kurma diizeyi, Marka
Kisiligi Algisi, Marka Imaji algisi, Satin alma Davramsi anlamh farkhilik gosterir

mi?” hipotezi red edilmemistir.
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BOLUM 5. SONUC ve ONERILER

Hizl tiiketim sektoriinde marka kisiligininin tiiketicilerin satin alma davranislari

tizerine etkisinin arastirildigi bu ¢alismada asagidaki sonuglara ulasilmistir.

Katilimcilarin % 66’s1t erkek % 34’1 kadindir. Katilmeilarin %44°4 37 yas ve
tizeri, 19-25 ve 26-36 yas gruplarindan ayn1 orana sahip olduklari ve bu oranin %28 oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilarin %62’°si bekar oldugu ve lise mezunlar ile {iniversite
mezunlarinin ayni oranda katilim sagladigi (%46) tespit edilmistir. Katilimcilarin
%24’ Uniin ev hanimlarindan ve yonetici (%22) ve isgilerden (%22) oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin aylik gelir dagilimlart incelendiginde %36’sinin 0-1000 TL aras1
gelir elde ettigini %26 sinin ise 3001 TL ve iizeri gelir elde ettigi tespit edilmistir. Tercih
edilen siipermarket dagilimi incelendiginde en cok tercih edilen siipermarketin %32 ile
diger yani listede yer almayan marketler oldugu ve %26 ile Migros olurken Carrefour,

BIM ve A101 ayn1 oranda tercih edilmistir (%12).

(Calismada marka kisiliginin ve marka imajinin tiiketicilerin satin alma davranislari
tizerinde pozitif yonli anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu noktada
isletmelerin marka olustururlarken ¢ok daha dikkatli olmalar1 gerektigi sonucu cikarilabilir.
Ciinkii calismanin sonuglarindan da goriildiigi gibi marka kisiligi ve imaji tiiketicileri
etkilemektedir. Iyi olusturulmus bir marka kisiligi ve imaji isletmelerin pazarlama

faaliyetlerine destek olacak ve {iriin ve/veya hizmet satislarinda artis saglayacaktir.

Marka ile Iliski Kurma, Marka Kisiligi, Marka Imaj1, Satin alma Davranis1, yasa
gore anlamli farklilik géstermektedir. Marka ile iliski kurmada, 19-25 yas gurubunda olan
katilimeilar ile 37 yas ve lizeri yas gurubu arasinda 19-25 yas gurubu lehine anlaml
farklilik tespit edilmistir. Marka kisiliginde, 37 yas ve tizeri grupta yer alanlar ile 19-25 yas
gurubu ve 26-36 yas gurubu arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar
incelendiginde 37 yas ve iizeri gurubun ortalamasinin diger iki guruba gore daha diisiik
oldugu tespit edilmistir. Marka imajinda, 37 yas ve tizeri grupta yer alanlar ile 19-25 yas
gurubu ve 26-36 yas gurubu arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar

incelendiginde 37 yas ve lizeri gurubun ortalamasmin diger iki guruba gore daha diisiik
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oldugu tespit edilmistir. Satin alma davranisinda ise, 19-25 yas gurubu ile 37 yas ve lizeri
grupta yer alanlar arasinda 19-25 yas gurubu lehine anlamli farklilik oldugu tespit

edilmistir.

Marka ile Iliski Kurma, Marka Kisiligi cinsiyete ve medeni duruma gére anlaml
farklilik olmadig1 tespit edilmistir. Diger bir ifade ile erkekler ve kadinlar arasinda,
evlilerle bekarlar arasinda marka ile iligki kurma ve marka kisiligi algilar1 birbirlerine
benzer diizeydedir. Ancak erkeklerin marka imaj algis1 ve satin alma davranis1 kadinlara

gore daha yiiksek bulunmustur.

Bekar insanlarin Satin Alma Davranislari, Marka Kisiligi algilar1 evli olanlara gore
daha yiiksek bulunmustur. Marka Kisiligi, Satin Alma Davranisi egitim durumuna gdre

anlamli farklilik olmadig tespit edilmistir.

Egitim diizeyi ile Marka ile Iliski Kurma konusunda farkliliklar incelendiginde
Yiiksek lisans mezunlarinin {iniversite ve lisans diizeyine gore daha diisiik ortalamaya
sahip olduklar tespit edilmistir. Marka imajinda ise, Yiiksek lisans mezunlarinin tiniversite

ve lisans diizeyine gore daha diisiik ortalamaya sahip olduklar tespit edilmistir.

Gelir durumuna gore Marka ile Iliski Kurma, Marka Kisiligi, Marka imajl, Satin
alma Davranis1 farklhilik gostermektedir. Tiiketicilerin gelir diizeyleri arttikca marka ile
iliski kurma, marka kisiligi, marka imaj1 algilar1 diismekte ve satin alma davraniglari
azalmaktadir. Bir baska ifade ile gelir durumu diistiikce marka ile iligki kurma, marka

kisiligi, marka imaj1 algilar1 satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Marka ile iligki kurmada, 3.001 TL ve {izeri gelir gurubunda yer alanlar 0 — 1.000
TL arasi, 1.001 — 1.500 TL arast ve 2.501 — 3.000 TL aras1 gelir elde edenlere gore daha
diisiik bir ortalamaya sahip olduklari tespit edilmistir. Marka kisiliginde, 3.001 TL ve {izeri
gelir gurubunda yer alanlar ile 1.001 — 1.500 TL arasinda yer alanlar arasinda 1.001 —
1.500 TL aras1 gelir gurubunda olanlarin lehine anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
Marka imajinda, 3.001 TL ve {izeri gelir gurubunda yer alanlar ile 1.001 — 1.500 TL
arasinda yer alanlar arasinda 1.001 — 1.500 TL aras1 gelir gurubunda olanlarin lehine
anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir. Satin alma davranisinda, 3.001 TL ve {izeri gelir

gurubunda yer alanlar ile 1.001 — 1.500 TL arasinda yer alanlar arasinda ve 2.000 — 2.500
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TL arasinda anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde 3.001
TL ve iizeri gelir gurubunda yer alanlarin ortalamalarinin daha diisiik oldugu tespit

edilmistir.

Literatiirde tiiketicilerin satin alma davranislarin1 etkileyen faktorlerle ilgili
yiizlerce ¢aligma bulunmaktadir. Ancak marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma
davraniglarint etkilemesi ile ilgili nispeten daha az sayida calisma bulunmaktadir. Bu
calismalardan birinde Ege Oztiirk (2013) marka kisiligi ile bireyin kisilik 6zelliklerinin
satin alma niyetine etkisini belirlemeye calismistir. Calismasinin sonucunda marka kisiligi
ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iliskisi oldugunu

bulmustur.

Yilmaz’a (2007) gore tiiketicilerin iliski kurduklar1 markalara karst olumlu tutum
ve davranig gelistirmekte oldugu bilinmektedir ve marka ile iliski kuran tiiketiciler markay1
satin alma, markaya fiyat primi 6deme ve marka hakkinda olumlu seyler sdyleme
egilimindedirler. Buradan yola ¢ikarak marka ile iliski kurma davranisi arastirilmistir.
Marka ile iliski kurma degiskeninde “Baskalarinin marka hakkinda neler diistindiigii ilgimi
ceker” ve “marka bir kisi olsaydi, benden uzak oldugunda onu ¢ok 6zlerdim” maddelerinde

ne olumlu ne de olumsuz bir tutum bulunmamaktadir.

Bir diger calismada ise Ozgiin (2010) marka kisiligi ve imajinin tiiketicilerin satin
alma karar siireclerindeki roliinii incelemistir. Arastirma sonucunda Marka Kisiligi, Marka
Imaj1, Tiiketicinin Marka Ile Kurudugu Iliski ve Agizdan Agza lletisim degiskenleri Satin

Alma Davranisini olumlu yonde etkiledigi ortaya konmustur.

Calismanin sonunda asagidaki gibi bazi Onerilerde bulunabilmek miimkiindiir.

Buna gore;
e Arastirma daha genis bir 6rneklem biiyiikliigi ile tekrarlanabilir.

e Arastirma siipermarketler disindaki magazalarda gerceklestirilebilir.
Ornegin hizmet sektdriinde de benzer bir ¢alisma yapilabilir. Zira hizmet

sektoriinde de pek ¢cok markadan s6z etmek miimkiindiir.
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e Marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma davraniglar {izerine etkisinin

oldugunun Oneminden hareketle isletmeler i¢in markalagsmanin G&nemi

izerine farkli ¢aligmalar yapilabilir.

HO: Tiiketicilerin marka ile iliski kurma diizeyleri Satin alma | RED EDILMEMISTIR
davranisini etkiler mi?

H1: Marka kisiligi Sattin alma davranisin1 etkiler mi? RED EDILMEMISTIR
H2: Marka imaj1 Satin alma davramsini etkiler mi? RED EDILMEMISTIR
H3: Yasa gore, Markayla Iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi RED EDILMEMISTIR
Algisi, Marka Imaj1 algis1, Satin alma Davranis1 anlamli farklilik

gosterir mi?

H4: Cinsiyete gore, Markayla iliski Kurma diizeyi, Marka Kisiligi | RED EDILMEMISTIR
Algisi, Marka Imaji algis1, Satin alma Davramst anlaml farklihik

gosterir mi?

H5: Medeni Duruma gére, Markayla Iliski Kurma diizeyi, Marka | RED EDILMEMISTIR
Kisiligi Algisi, Marka Imaj1 algisi, Satin alma Davranisi anlamli

farklilik gosterir mi?

Hé6: Egitim Duruma gore, Markayla Iliski Kurma diizeyi, Marka | RED EDILMEMISTIR
Kisiligi Algisi, Marka Imaj1 algisi, Satin alma Davranisi anlamli

farklilik gosterir mi?

H7: Aylik Gelir Duruma gére, Markayla Iliski Kurma diizeyi, RED EDILMEMISTIR

Marka Kisiligi Algisi, Marka imaj1 algis1, Satin alma Davranigt
anlaml farklilik gdsterir mi?
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EK-1: ANKET FORMU

HIZLI TUKETIM SEKTORUNDE MARKA KIiMLIiGININ TUKETIiCILERIN

1.En c¢ok hangi siipermarketi kullan1yorsunuz?

SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE ETKIiSI

() Migros () Carrefour () Sok

() Kipa () A101 () Diger

2.Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz?
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Aligveris yaptigim slipermarketin imaji, benim nasil birisi oldugumu yansitir.

Aligveris yaptigim siipermarketin imaji, benim nasil birisi olmak istedigimi

yansitir.

3.Aligveris yaptiginiz siipermarketin bir insan oldugu varsayilirsa,

kistaslara gore degerlendiriniz.

Kesinlikle

Katiltyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Gergekei

Aile Odaklh

Kasabali

Diirtist

Icten, Samimi

Gergek

Saglikli

Orijinal

Neseli

Duygusal

Arkadasca

Yigit

Moda Olan

Heyecan Verici

Canli, Heyecanl

Geng

Serin Kanli

Yaratici

Essiz, Tek

Cagdas

Bagimsiz

Glvenilir

Caliskan

Giivenli
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bunu asagidaki



Zeki

Teknik

Ortak

Basarilt

Lider

Kendinden Emin

Ust Simuf

Goz Alic1

Yakisikli, Giizel

Cekici

Kadinsi

Nazik

Erkeksi

Batili

Giigli

Sert, Kaba

4.Siipermarketten ahsveris tecriibelerinize dayanarak, asagidaki ifadelere katilma
derecenizi belirtiniz.
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Aligveris yaptigim siipermarket bir kisi olsaydi benden uzak oldugunda onu ¢ok
6zlerdim.

Aligveris yaptigim siipermarketin basarisint kendi bagarim gibi algilarim.

Baskalarinin aligveris yaptigim siipermarket hakkinda neler diisiindiigii ilgimi
ceker.

Birileri aligveris yaptigim siipermarketi dvdiigiinde, bunu kisisel bir Svgii
olarak alirim.

Aligveris yaptigim siipermarkete iligkin, gazetede elestirel, su¢lamaya yonelik
bir haber okursam, kendimi kotii hissederim.

Aligveris yaptigim siipermarketin iiriin ve hizmetleri bana hitap ediyor.

Aligveris yaptigim siipermarketin  sosyal sorumluluk projeleri topluma
faydahdir.

Aligveris yaptigim siipermarket aligveris rahatlig saglar.

Aligveris yaptigim slipermarketin teknik altyapisit ¢ok iyidir.

Aligveris yaptigim siipermarket hakkinda c¢evremdeki kisilere olumlu seyler
sOylerim.

Aligveris yaptigim stipermarketi cevremdeki kisilere 6neririm.

Aligveris yaptigim stipermarkete iliskin tecriibelerimi diger insanlarla
paylagirim.
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Katilmiyorum

Kesinlikle




5.Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Fikrim
Almay1

Satin
Almay1
Diisiintiriim

Almam

Diisiinmem
i

Satin

Asla
Satin

Kesinlikle

Satin Alirim

Aligveris yaptiginiz siipermarket yerine ayni 6zelliklere sahip ve daha ucuz
olan bagka bir siipermarketten aligveris yapar misiniz?

Aligveris yaptigimiz siipermarketi degistirmek geregi duyarsaniz, baska bir
siipermarketten aligveris yapma konusunda ne diisiiniirsiiniiz?

6.Cinsiyetiniz?

() Erkek () Kadin

7.Yasimz?....

8.Medeni Durumunuz?

() Evli () Bekar

9.0grenim Durumunuz?

() Tlkokul

() Ortaokul

() Lise

() Universite

() Yiiksek Lisans

10.Mesleginiz?

() Is adam () Yonetici () Memur () Isci

() Serbest Meslek Sahibi () Esnaf () Memur Emeklisi () isci Emeklisi
() Ciftci () Issiz () Ev hanim ( )
Ogrenci

11.Aylhik Ortalama Geliriniz?

()0—1.000 TL () 1.001-1.500 TL () 1501 —2.000 TL
() 2.000 —2.500 TL ()2.501—3.000 TL ()3.001 TL ve Uzeri

66




