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OZET

BEZGIN, Leyla. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Yeniden Satin Alma Karari
Uzerinde Algilanan Marka Denkligi Ogelerinin Etki Diizeyi Farkliliklarinin
Noérogoriintileme  Tekniklerinden — Elektroensefalografi(EEG) ve Goz Izleme

Yontemleriyle Belirlenmesine Dair Deneysel Bir Calisma, Yiksek Lisans, Corum,
2016.

Pazarlama arastirmacilarinin tiiketicilerin ¢esitli 6zelliklerini dikkate alarak
gerceklestirdikleri faaliyetler iiriin ve hizmet satiglarinin artirilmasinda énemli bir yere
sahiptir. Bu 0Ozelliklerin arasinda tiiketici davraniglarin1 belirleyebilmek amaciyla
kullanilan demografik faktorlerden yas en etkili unsurlardan biridir. Dolayisiyla ayni
yas grubuna hitap eden iriinlerin sunulmasinda o yas grubunun kisilik 6zelliklerinin
dikkate alinmasi, yas gruplarinin birbirinden ayrilmasina ve c¢esitli kusaklarin
olugmasina neden olmustur. X, Y, Z gibi ¢esitli isimlerle adlandirilan bu kusaklar farkli
kisilik ozelliklerine sahiptirler. Farkli 6zellikler gosteren bu kusaklarin algiladiklari
marka imaj1 ve kalitesi farkliliklar gosterebilmektedir. Marka imaji1 ve algilanan marka
kalitesi gibi unsurlardan olusan marka denkligi kavrami ise tiiketicinin markaya olan
bakis agisini ifade etmektedir. Calismanin amaci; X, Y, Z kusagi tiiketicilerinin yeniden
satin alma kararlar1 lizerinde algiladiklart marka denkligi o6gelerinin etki diizeyi
farkliliklarint belirleyebilmektir. Calismanin temel varsaymmi X, Y, Z kusagindaki
tilkketicilerinin yeniden satin alma kararlarini, algiladiklari marka denkligi 6gelerinin
etkisi altinda verdikleridir.

Calismada Elektroensefalografi (EEG) ve Anket Yontemi kullanilarak elde
edilen veriler, SPSS 19.0 paket programi ile degerlendirilmistir. Anket verilerinin
analizinde ylizde ve frekanslar1 gosteren tanimlayici istatistikler kullanilmistir.
Calismanin modeline uygun olarak gelistirilen hipotezler Bagimsiz Iki Orneklem T
Testi ve Tek Yonlii Varyans AnaliziltANOVA) ile test edilmistir. Elektroensefalografi
(EEG) yonteminden elde edilen verilere yonelik hipotez testi sonucunda X, Y, Z kusagi
tiketicilerinin yeniden satin alma kararlar1 {izerinde, tiiketicilerin demografik
ozellikleri, tirtiniin kullanicist olma durumu ve tirtinii kullanma stireleri faktorlerine gore

.....

-----

oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Denkligi, X, Y, Z Kusagi, Norogoriintiilleme
Teknikleri, Noropazarlama, Yeniden Satin Alma Karari



ABSTRACT

BEZGIN, Leyla. An Experimental Study About Determination of The Impact
Level Differences of The Perceived Brand Equity Factors on X, Y, Z Generation
Consumers  Repurchase Decision by Applying Neuroimaging Methods,
Electroencephalography and Eye Tracking Technique, Master Thesis, Corum, 2016.

Marketing researchers perform investigative activities that they take into account
the various features of consumers has an important role in increasing the sales of
products and services. Age, a demographic factor, is one of the most efficient features to
identify the consumer behaviours. Therefore, when the provision of products that
appeals to the same age group, the personality characteristics of that age group are
considered. This led to the separation of the groups and also led to the formation of the
various generations. These generations, called by X, Y, Z and other various hames, have
different personality characteristics. Perception of the brand image and quality of these
generations may be different. Brand equity, consists of elements such as brand image
and perceived brand quality, states brand perspective of the consumer. The aim of the
study is to determine the impact level differences of perceived brand equity factors of
X, Y, Z generation consumers on repurchase decision. The main assumption of the
study is that X, Y, Z generations give their repurchase decision under the impact of the
brand equity factors that they perceive.

In the study, the data obtained by EEG (Electroencephalography) and survey
methods and it is analysed on SPSS 19.0 software package. Percentage and frequency
are used as descriptive statistics in order to define the data. Hypotheses that are
improved based on the study, are tested by applying independent two-sample t-test and
one-way analysis of variance (ANOVA). The data obtained by EEG
(Electroencephalography) method is tested, and hypothesis test demonstrates that
perceived brand equity factors based on consumers demographic features, being user of
the product and using time of the product do not have an impact on X, Y, Z generation
consumers repurchase decision. However, the survey results denote that perceived
brand equity factors based on being user of the product have an impact on X, Y, Z
generation consumers repurchase decision.

Keywords: Brand Equity, X, Y, Z Generation, Neuroimaging Techniques,
Neuromarketing, Repurchase Decision.


http://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/personality%20characteristics
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GIRIS

"X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Yeniden Satin Alma Karar1 Uzerinde
Algilanan  Marka Denkligi Ogelerinin Etki Diizeyi Farkhhiklarinin
Norogoriintileme Tekniklerinden Elektroensefalografi(EEG) ve Goz Izleme
Yontemleriyle Belirlenmesine Dair Deneysel Bir Calisma" adli bu calismanin
amact; X, Y, Z kusag tiiketicilerinin yeniden satin alma kararlar1 lizerinde algilanan
oncelikle X, Y, Z kusag tiiketicilerinin marka denkligi 6gelerini algilama diizeyleri
belirlenmistir. X, Y, Z kusag tiiketicilerinin marka denkligi oOgelerini iginde
bulunduklar1 kusaga gore farkli olarak algiladiklar1 ve bdylece bu algi farkliliklarinin
yeniden satin alma kararlarmi farkli diizeyde etkiledigi varsayilmaktadir. Caligma, her
bir kusaktaki tiiketici gruplarinin yeniden satin alma kararlar1 iizerinde en etkili olan
marka denkligi O6gesini ve marka denkligi Ogelerinin etki diizeyi farkliliklarini

belirlemeyi amaglamaktadir.

Calismanin birinci bdliimiinde, marka giicii olusturmada etkili olan marka
denkligi kavramindan bahsedilerek, marka denkligini olusturan unsurlar agiklanmis ve
marka denkliginin 6l¢iimiine yer verilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde, kusak
kavrami tanmimlanarak kusak farkliliklar1 iizerinde durulmustur. X, Y, Z kusagi
tiikketicilerin kisilik 6zellikleri ve X, Y, Z kusaklarina yonelik gelistirilen pazarlama

stratejileri agiklanmustir.

Calismanin tglincii boliimiinde, satin alma kavrami ve satin alma Kkarar
siirecinden bahsedilerek, tiiketicilerin satin alma karar siirecinin olumlu
sonuclanmastyla ortaya ¢ikan yeniden satin alma kavrami agiklanmistir. Yeniden satin
alma davranmisinin, marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve hizmet Kkalitesi
kavramlariyla iligkisi lizerinde durularak yeniden satin alma kavraminin 6nemi ortaya

konmustur. Calismanin dordiincii  boliimiinde, norogoriintilleme teknikleri ve



pazarlama ile olan iliskisinden bahsedilerek, arastirmanin yontem kismini olusturan
Elektroensefalografi (EEG) ve Goz Izleme ydntemi ayrintili olarak ele almmistir.
Calismanin son boliimii olan besinci boliimde, g¢alismanin amaci ve varsayimi,
calismanin 6nemi, ¢aligmanin kisitlar1 ve siirliliklari, calismanin yontemi, gelistirilen
hipotezler, calismanin kavramsal modeli, deneysel calismada X, Y, Z kusagi
tiketicilerinin incelendigi beyin bolgesi olan medial frontal korteks, veri toplama
teknigi ve araclari hakkinda ayrintili veriler yer almaktadir. Bu boliimde elde edilen

bulgular ayrintili olarak degerlendirilmistir.



BOLUM 1

MARKA DENKLIiGi KAVRAMI

Isletmeler arasindaki rekabetin artmasiyla isletmeyi &n planda tutacak olan
marka kavrami Onem kazanmaya baslamistir. Calismanin bu boliimiinde marka
kavramindan bahsedilerek marka giicii olusturmada etkili olan marka denkligi

kavramina genisce yer verilmistir.
1.1. MARKA KAVRAMI VE ONEMI

Marka, sirketlerin istiinlik elde ettigi temel bir pazarlama mal veya hizmet
aracidir. Isletmeler iiriinlerini rakiplerinden ayirt etmek icin marka isimleri kullanirlar.
Belirli bir hizmet veya kalite marka adiyla iliskilendirilir. Boylece insanlar o markayi
satin almalart halinde ayni hizmeti alacaklar1 yoniinde giiven duymaktadirlar (Erdil ve

Uzun, 2010: 4).

Tiiketicilerin kararlarini etkilemede ve giiven hissi duymalarinda bu denli 6neme
sahip olan marka kavrami gesitli sekillerde tanimlanmistir. 556 sayili Markalarin
Korunmasi hakkinda KHK'nin 5. maddesinde yapilan tanimina gore marka; bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmek amaciyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirli isaretleri

icermektedir (www.turkpatent.gov.tr). Pazarlama alaninda yapilan tanimlara gore ise;

Berry (1988) marka kavramini, "Bir saticinin {irlin veya hizmetlerini diger
saticilardan ayiran isim, terim, tasarim, sembol ve diger Ozellikler" seklinde ifade
etmistir. Aaker (1990) markay1, "Isletmelerin rekabet avantaji kazanmasinda onemli
etkenlerden birisi olarak gormekte ve en 6nemli etkenin tiiketicilerin markayi algilama

diizeyidir" seklinde ifade etmektedir.



Murphy (1990) markay1, "Sadece fiziksel tiriinlerden degil ayn1 zamanda kisiye

sagladig1 belirli ayricaliklardir olarak ifade etmistir.

Kapferer (1992)'e gore marka, "Uriine anlam yiiklemekte ve zaman icerisinde

tiiketici ile igletme arasinda bag kurmaktadir”.

Keller (2003)'e gore marka, "Pazarlama stratejileri agisindan rakipler karsisinda
tirtine kimi zaman rasyonel ve somut vaatlerle kimi zaman da somut olmayan sembolik
ve duygusal mesajlarla kimlik ekleyerek rekabet¢i farkindalik kazandirmadir”

(Aktaran: Toksar1 ve inal, 2012:18-19).

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi tizere marka, tiiketiciler ve isletmeler
arasinda duygusal bir bag kurmada ve diger rakipler iizerinde etkili rekabet avantaji
saglamada karsimiza ¢ikmaktadir. Marka mamullerin markalasmasindan, bireylerin,
turizm yerlerinin hatta {ilkelerin markalagsmasina kadar bir¢ok alana yayilmistir
(Y1lmaz, 2011). Genis bir alan1 kapsayan markalar tiiketicilerin kimligini olusturmada
da etkili bir yapiya sahiptir. Se¢ip begendigimiz veya tutkunu oldugumuz markalar dig
diinyada nasil bir algt olusturdugumuzu da belirler. Dolayisiyla markalar bizim "kim

oldugumuzu" yani nasil bir kimlige sahip oldugumuzu ifade etmektedir (Aksoy, 2010).
1.2. MARKA DENKLIiGi VE MARKA DEGERi KAVRAMLARI

Marka denkligi kavrami finansal ve pazarlama acisindan farklilik
gostermektedir. Isletmenin bina, makine ve fabrika gibi aktifleri finansal marka
degerini(brand value) olustururken tiiketicinin duygusal bag ile markaya sagladigi ek
katki tiiketici temelli marka denkligini(brand equity) ifade etmektedir. Markanin
logosu, ad1 ve sembolii marka denkligini olustururken markanin finansal ifadesine
Marka Degeri (brand value) denilmektedir. Isletmenin markaya harcadigi somut
degerler marka degerini gosteritken o markanin soyut yapisint marka denkligi

olusturmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010:166).



Marka degeri, isletmenin nakit akislarinin saglanmasinda markanin sahip oldugu
misterilerin, dagiim kanali dyelerinin ve baska isletmelerin marka hakkindaki

cagrisimlaridir (Firat ve Badem, 2010:211).

Isletmelerin yasamlarini siirdiirebilmeleri ve refahlar1, pazarda iistiin bir deger
olusturmalar1 ile yakindan ilgilidir. Kaynaklarin etkili verimli kullanilmasi, pazar
boliimlerine degerli iiriin ve hizmet sunumuyla hisse degerlerine katkida bulunarak

olumlu bir marka degeri olusturmada yardimci olabilecektir (Atilgan, 2012:18).

Isletmelerin menkul mallarii ve bilanco aktiflerini i¢ine alan marka degeri her
yil Interbrand sirketi tarafindan oOlg¢iilmektedir. 2014 verilerine gore Ornegin
Amazon.com 23,62 milyon dolarlik bir marka degerine sahip olup bir dnceki yila gore
%27'lik bir artis gostererek Kuzey Amerika siralamasinda {igiincii sirada yer almistir.
Ebay.com ise 13.16 milyon dolarlik marka degeri ile sekizinci sirada yer almigtir

(Interbrand, 2014).

Kisacas1 marka denkligi tamamen tiiketicilerin algisiyla ilgiliyken, marka degeri
markanin isletme gozetimindeki finansal durumunu gostermektedir. Tiiketiciler marka
degeri ile ilgilenmezken satin aldiklar bir markanin devrolmasi halinde aktiflerinin de
ne olacagina dikkat etmemektedirler. Bunun yerine markanin kalitesi, itibar1 yarattigi
cagrisimlar ve markanin imaji ile ilgilenirler ve bu da marka denkliginin kaynaklarini

olusturur (Erdil ve Uzun, 2010:170).
1.3. MARKA DENKLIGININ ONEMi VE KAPSAMI

Aaker (1991)"in tanimina gore marka denkligi; firmanin {irin ve hizmet tireterek
miisterilerine sagladig1 ek faydadan yine markanin kendi adi ve semboliine bagh
olarak olusan varlik ve yiikiimliiliiklerin ¢ikarilmasiyla olusan bir kavramdir (Aaker,

1991:15).



Marka denkligi, markanin goreceli mal ve hizmet kalitesi dahil olmak {izere

algilanis bigimi, tiiketici bagliligi, memnuniyeti ve markaya duyulan saygimnin

toplamidir (Ormankiran, 2012:19). Marka denkligine yonelik olarak yapilan tanimlar

Tablo 1.1'de goriilmektedir.

Tablo 1: Marka Denkligi Tanimlar1 (Lee ve Fayrene, 2011: 34-35)

Marka Denkligi Tammlar
(Brand Equity)
TheMarketing Science | Biiyiik bir rekabet avantaji saglamada ve markay1

Institute(Leuthesser
1988)

rakiplerinden ayirmada etkili bir giictiir.

Aaker(1991)

Marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan Kalite,
marka sadakati ve diger marka varliklarindan olusan tiiketici
gozlinde marka degeridir.

Swait et al (1993)

Isletmenin sundugu iiriin ve hizmet kalitesi dogrultusunda
tilketicinin glivenini kazanarak rakiplerine gore marka
farklilig1 saglamasidir.

Kamakura ve Russell
(1993)

Tiiketicilerin tanidik marka ile ilgili olumlu ve gig¢li
izlenimleri etkili bir marka degeri olusturur.

Keller (1993)

Tiiketicinin uzun vadede olusturdugu marka bilincini ifade
etmektedir.

Lassar ve bgkl.(1995)

Tiiketicinin bir marka ismine yonelik diger markalara kiyasla
daha tistiin bir algiya sahip olmasidir.

Yukaridaki tanimlardan anlasilacag: iizere marka denkligi markaya olan tiiketici

algisin1 ve tiiketicinin markaya yiikledigi degeri ifade etmektedir. Marka denkligi

kavrami marka degerinin tiiketici goziinden ifade edilmis bi¢imidir (Lee ve Fayrene,

2011: 35). Tolba (2006)'nin tiiketici temelli marka degeri model yapilarina, Tablo 1'de

yer verilmistir.




Tablo 2: Literatiirii Destekleyen Model Yapilar1 (Aktaran: Toksar1 ve Inal,

2012:79)

Literatiir Calsimalari

Tiiketici Temelli Marka Degeri Yapilan

Aaker(1991)

Marka bilinirliligi

Algilanan marka kalitesi
Marka Cagrisimi

Marka Sadakati

Markaya ait diger sahiplikler

Keller(1993)

Tiiketici bilgisi (bilinirlik ve imaj)
Tiiketici sorumlulugu (algi, tercih ve davranis)

Simon ve  Sullivan
(1993)

Stibjektif kalite: Marka degeri& Algilanan kalite

Aaker (1996)

Sadakat Sl¢timii (Prim& Tatmin)

Algilanan kalite, liderlik& Tatmin 6l¢iimii

Cagrisim ve farkliliklarin 6l¢limii (algilanan deger , marka
kisiligi, orgilitsel cagrisimlar)

Bilinirliklerin 6l¢timii

Pazar davraniglarinin 6l¢iimii (Pazar payi, Pazar Fiyati,
Dagitim Pay1)

Dilion ve bskl. (2001)

Spesifik marka ¢agrisimi& Markanin genel izlenimi

Keller (2001)

Makro diistinceler: Pazar liderligi& Pazar pay1
Mikro diisiinceler: Samimiyet, bilgi, tercih, sadakat

Further, Dilion ve
bskl. (2001)

Spesifik marka cagrisimi: benzer 6zellikler, nitelik ve
yararlar
Genel marka izlenimi: Biitlinsel olarak markaya bakis

Keller ve Lehman
(2003)

Marka Bilgisi: Bilinirlilik, ¢agrisim, tutum
Pazar performansi: Primler, fiyat tasarrufu, pazar payz,
karlilik, bagariy1 biiylitmek

Tablo 2'de gorildiigii gibi tiiketici temelli marka degerinin boyutlar ile ilgili

yapilmis bir¢ok ¢alisma mevcuttur. Literatiirde yaygin olarak Aaker (1991) ve Keller

(1993)"1n belirlemis oldugu boyutlar kullanilmistir (Toksar1 ve Inal, 2012:80).




1.4. MARKA DENKLIiIGININ UNSURLARI

Marka denkligi tiiketici ile marka arasinda bag kurmada etkili olmaktadir
Tiketicilerin marka ile kendini ifade edebilmesi, satin aldig1 markanin kisiligi ile
kendi kisiliginin ortiismesi markayla olan iliskisini de sekillendirmektedir (Taskin ve

Akat, 2011:44).

Marka denkligi tiiketicinin markaya atfettigi degeri ifade ettigi icin, markanin
tiikketici i¢in 6nemli olan degerleri de tasimasi gerekmektedir. Miisteri degeri yaratan
markalar kendileri i¢in de degerli miisteri yaratmaktadirlar (Islamoglu ve Firat,
2011:47). Tiiketicinin goziinde marka degerini artirmada O6nemli bir kavram olan
marka denkligini olusturan unsurlar da dikkate alinarak etkili bir marka denkligi
olusturulabilir. Aaker (1991)'a gore marka denkligi unsurlari, marka farkindaligi,
algilanan kalite, marka bagliligi, marka ¢agrisimlarindan olusmaktadir (Aaker, 1991).

Aaker (1991)'a gore olusturulan marka denkligi modeli Sekil 1'de gosterilmistir.



Marka Marka Algilanan Marka Tescilli Diger

Sadakati Farkindaligi Kalite Cagrigimi Marka Varliklari
-Pazarlama -Asinalik -Satin Alma -Yardim Rekabet Avantaji
maliyetlerini Nedeni Siireci Ve
azaltma Bilgi Alma

-Ayirt Etme
-Yeni miisteri -Farklilik
-Fiyat
-Rekabetci -Satin Alma
tehditlere Nedeni
cevap verme
-Rakiplerine
Engel
Marka Denligi
Miisterilere Saglanan Deger Isletmelere Saglanan Deger
e Satin alma kararina e Marka Sadakati
duyulan giiveni artirma e Rekabet Avantajt
e Bilgiyi yorumlamaya e Kar Marji
yardimci olma e Ticari Kaldirag
e Kullanim Memnuniyeti

Sekil 1: Aaker Marka Denkligi Modeli (Aaker, 1991:68)

Sekilde gorildiigi tizere Aaker (1991), marka sadakatini isletmeye yeni miisteri
cekme, maliyetleri azaltma ve rekabet istiinliigli saglamada etkili bir unsur olarak
gormiistiir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin markayr tanima diizeyi ile ilgilidir.
Tiketicilerin satin alma karar1 verirken tamidik markalarin olmasi se¢imlerini
etkileyebilmektedir. Kalite algisi, markay1 farklilastirma ve konumlandirmada gii¢li

bir faktordiir. Diger bir unsur olan marka ¢agrisimlar ise tiikketicinin géziinde markay1



rakiplerinden farklilastirarak rekabet avantaji saglayacaktir. Isim, sembol, patent gibi
tescilli diger 6zel marka varliklar1 giiglii bir rekabet avantaji saglayarak marka

degerinin korunmasinda etkili olmaktadir (Moisescu, 2005).

Keller (1993) yaptig1 ¢alismada farkli bir marka denkligi modeli gelistirmistir.

Sekil 2'de Keller'in marka denkligi modeli gdsterilmistir.

Marka

/V Hatirlama
Marka

Fiyat
Farkindalig1
\ Marka -
Urlinle
Tanimmast oo Paketleme
Ilgisi
Olmayan
Marka Denkligi Nitelik Kullanict
- Tasviri
Marka Uriinle
Cagrisim Tgili
Tiirleri Kullanim
Tasviri
Marka Yarar Fonksiyonel
Cagrisim
Uygunlugu

Tutum Deneyimsel

Marka

Cagrisim
Glicu

Sembolik

Marka

Cagrisim
Ozgiinliigii

Sekil 2: Keller'in Marka Denkligi Modeli (Keller, 1993:7)

Keller (1993), tiiketicinin markaya olan bilgisinin satin alma kararini ne derece
etkilediginin 6l¢meye ¢alismistir. Keller (1993)'e gore marka denkligi modeli marka
farkindaligi ve marka imajindan olugsmaktadir. Marka farkindaligi tiiketici gdziinde
markanin ne kadar hatirlandigini ve tanindigimi ifade etmektedir. Marka imaj1 ise

markanin tiiketiciye yaptig1 cagrisimdan bu cagrisimin 6zginliigii ve giiciinden
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olusmaktadir. Marka ¢agrisim tiirleri nitelik, yarar ve tutumdan olusmaktadir. Nitelik
kavramini, iirlinle ilgili ve triinle ilgili olmayan olarak iki gruba ayirmais, iirtinle ilgisi
olmayanlar fiyat, paketleme, kullanici tasviri ve kullanim tasviri olarak doért baslik
altinda toplamistir. Markanin tiiketiciye olan yararini fonksiyonel, sembolik ve
deneyimsel olarak iige ayirmistir. Tutum kavramu ise tiiketicinin markaya besledigi

algidan olusmaktadir (Keller, 1993).

Keller (2003)'e gore giiglii bir marka olusturmanin ilk adimi, marka kimligini
dogru olarak saglamaktir. Bunun amaci, markanin spesifik O6zelliklerine gore
tilkketicinin zihninde ne kadar ¢agrisim yaptigini tespit etmektir. Markanin 6zellikleri
tilkketicinin zihninde belirerek dikkat c¢ekmesi sadece o markaya odaklanmay1
saglayacaktir. Boylece tiiketicinin satin alma niyeti ivme kazanacaktir (Toksar1 ve Inal,
2012:85). Tiiketicinin satin alma kararina etki eden marka denkligi modellerinden

Aaker (1991)'1n marka denkligi modeli ¢alismada temel olarak kullanilmistir.
1.4.1. Marka Farkindahg

Marka farkindalig tiiketicinin zihninde markanin rakipleriyle beraber karsilikli
olarak yer almasidir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde marka farkindaligi
onemli yapiya sahiptir. Tiiketicinin belleginde yer etmis markalarin tiiketicilerin satin
alma siirecinde tercih edildigi goriilmektedir (Aktepe ve Bas, 2008:84). Marka
farkindaliginin  yliksek olmasi isletmenin iriinlerinin satin alinma olasiligini
artiracaktir. Misteriler begendigi ve tanidigi markalarin tiriinlerini diger miisterilere de
tavsiye etmektedirler. Bu durumda isletmenin pazar payr ve satiglar artarak marka

farkindalig1 saglanmis olmaktadir (Taskin ve Akat, 2012:127).
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1.4.1.1. Marka Farkindahg Kavramm

Marka farkindaligi kavrami ¢esitli kaynaklarda marka bilinilirligi ad1 altinda da
anilmaktadir. Reklam terimleri sozliigiinde marka bilinirligi ve marka farkindaligi

kavramlarinin ikisi de Brand Awareness kavrami ile tamimlanmaktadir (Akyol,

2010:36).

Aaker (1991)'a gore marka farkindaligi (brand awareness) tiiketicilerin markanin
hangi triin kategorisine sahip oldugunu tanima (recognize) veya hatirlama (recall)
yetenegidir (Aaker, 1991:69). Keller (1993) marka farkindaligini, markanin

hatirlanmasi ve taninmasi olarak ele almaktadir (Keller, 1993).

Marka farkindaligi taniminin igerisinde tanima ve hatirlama ifadeleri de
geemektedir. Marka farkindalig: igerisinde yer alan marka tanima ve marka hatirlama

kavramlarini agagidaki gibi ifade edebiliriz.

Marka Tammirligr: Tiiketicinin markaya yonelik olarak yeterli diizeyde bilgi
sahibi olmasidir. Ayn1 zamanda markaya yonelik bir ipucu verildiginde tiiketicinin bu
marka TUzerinde bir fikir sahibi olmasi ve markayr diger markalardan ayirt

edebilmesidir (Oztiirk, 2007:17).

Marka Hatirlanmirligi: Tiiketicinin markayi belleginde tutabilme ve gerektiginde

markay1 belleginden ¢agirabilme yetenegidir (Oztiirk, 2007:17).

Marka tanima ve marka hatirlama bilesenlerinden olusan marka farkindaligi
diizeyleri marka farkindaligi piramidinde gosterilmektedir. Marka farkindalig

piramidi Sekil 3'te gosterilmistir.
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Hakim
Marka

/ Markanin Fark Edilmesi \
/ Markanin Hatirlanmasi

Markanin Taninmasi

Markanin Bilinmesi

Sekil 3: Marka Farkindalig1 Piramidi (Islamoglu ve Firat, 2011:59)

Piramidin en iist seviyesi hakim marka noktasidir. Bu noktada marka adi artik
liriinle 6zdeslesmistir. Ornegin pegete denilince Selpak markasinin akla gelmesi gibi
isletmeler tiiketicinin gdziinde hep bu noktada olmak isterler (Islamoglu ve Firat,

2011:59).

Markanin miisteriler tarafindan fark edilmesi, markanin miisterilerin belleginde
yer aldigimi gostermektedir. Bu asamada farkindalik yaratmaya yonelik faaliyetlere
gerek olmayabilir. Onemli olan miisteri beklentilerini karsilayabilmektir. Markanin
hatirlanma asamasinda ise marka tiiketicinin bellegindedir. Ancak markanin
pekistirilmesi gerekir. Bu durum markanm tanimindaki yetersizlikten ya da etkin
olmayan tutundurma stratejilerinden kaynaklanabilir. Tanima asamasinda ise marka
tiiketicilerin belleklerinde mevcuttur. Ornegin, tiiketici Ulker gikolatasini tanimakta
ancak Milka marka ¢ikolatayr tercih etmektedir. Bilinilirlik bdliimiinde heniiz
farkindalik olusturulamamistir tiikketici markay1 hi¢ bilmemektedir (Taskin ve Akat,

2012:126).

Marka farkindaliginin yiiksek olmasi isletme tiriinlerinin satigini artirma ve pazar
paymi olumlu etkileyebilir. Ayni zamanda miisterilerin markaya olan bagliliginm

artiracaktir (Tagkin ve Akat, 2012:126).
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1.4.1.2. Marka Farkindahgin Deger Olusturmasi

Aaker (1991)a

olusturmaktadir. Olusan degerler Sekil 4'te gosterilmistir.

gore marka farkindalig

Cagrisimlari
Eklemek
Marka
Farkindalig1
Marka Esasi
ve Vaadi

dort farkli sekilde deger

Asinalik Ve
Hoslanma

Satin Almak igin
Dikkate Alinmasi
Gereken Markalar

Sekil 4: Marka Farkindaliginin Degeri (Erdil ve Uzun, 2010:224)

Cagnisimlar Eklemek: Markaya karsi bir farkindaligin olmasi halinde

tilkketici markay1 daha 6nceden duymus ve tanimis ise ¢agrisim eklemek farkindaligi

etkilemeyecek, olumlu c¢agrisimlar marka denkligini artiracaktir (Erdil ve Uzun,

2010:224).

Asinalik ve Hoslanma: Tanima ge¢cmis deneyimlerden olan aginalig1 gosterir.

Tanima markaya asinalik duygusunu saglar ve insanlar asinalik duyduklar1 seyleri

severler. Ayn1 zamanda markanin siirekli olarak sergilenmesi asinalifi ve hoslanma

duygusunu da artiracaktir (Erdil ve Uzun, 2010:225).

Marka Esas1 ve Vaadi: Ismin taninmasi ve marka farkindaliginin yaratilmis

olmasi, tiirtine yonelik reklam ve faaliyetler olmasa bile firmanin énemli oldugunun

diisiiniilmesini saglayabilir (Erdil ve Uzun, 2010:225).
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Satin Almak icin Dikkate Alinmasi Gereken Markalar: Akla ilk gelen marka
olunmasi ve markanin bilinirligi, tiiketicinin satin alma karar1 alirken dikkat edecegi

bir unsur olacaktir. Markanin taninmasi satin almay1 kolaylastiracaktir (Erdil ve Uzun,

2010:226).

Tiiketici ile olan iletisimi artirmada etkili olan marka farkindaligi olmadig:
durumlarda tiiketici markaya yonelik olarak bir tutum ve imaj gelistiremez. Markaya
yonelik olarak farkindalik saglanmasi tliketiciyi diger markalara yoneltmekten

uzaklagtirarak marka avantaji1 saglayacaktir (Odabas, 2011:113).
1.4.1.3. Marka Farkindahginin Saglanmasi

Marka farkindaligi pazarlama tekniklerini genisleterek ve yineleyerek yaratilir.
Tiiketici markayla ne kadar mesgul olursa tiiketicinin bellegindeki marka hatirlanirlig
ve taninirli@i o derece artacaktir. Bu nedenle markanin hatirlanmasinda etkili olan
miizik, logo, sembol, slogan ve sponsorluk gibi nesnel Olgiitler etkili bir marka

farkindaligi olusturmaktadir (Keller, 2003:69).

Dolayisiyla marka farkindaligi olusturmada bazi taktiklerin uygulanmasi
tilketicinin zihninde yer elde etmede etkili olacaktir. Elitok bu taktikleri soyle

siralamaktadir (Elitok, 2003:107):

Amlmaya deger yaratmak: Farkli ve ilging mesajlar tiiketiciye markay1
hatirlatmada kolaylik saglayacaktir. Bunun i¢in de yogun rekabet ortaminda herkesten
farkli seyler yapmak markayi rakiplerine gore on plana cikarmaktadir (Elitok,
2003:107).

Bir slogan veya melodi gelistirmek: Etkili bir slogan ve miizik hatirlamay:
kolaylastirarak hafizada rahatlikla yer edinebilmektedir. Insanlarin sartli refleks
tepkilerinin  gelistirilebileceginden  hareketle  onlar1  belirlenen  sloganlara

yoneltmektedir. (Elitok, 2003:107). Ornegin Pepsi'nin reklam slogani olan "Pepsi
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Yasatir Seni" etkili bir slogan olmaktadir. Omo'nun "Kirlenmek Giizeldir." slogani da

kirlenmeye dikkat ¢ekmis ve tiiketicinin hafizasinda yer etmistir.

Sembol Olusturmak: Gorsel ifadeler ve 6geler insanlarin hafizasinda kolayca
yer edebilmesi hatirlanirhiginin yiiksek olmasi sembol olusturmayr markalar igin
onemli hale getirmektedir (Elitok, 2003:107). Ornegin Apple ile elma semboliiniin

0zdeslesmesi ornek olarak verilebilir.

Sponsorluk: Taninirlik olusturmada sponsorluk etkili olmaktadir. Cesitli sosyal
faaliyetlere ve insanlarin yakindan takip ettigi spor miisabakalarina sponsor olmak
markayr da bilinir hale getirmektedir (Elitok, 2003:110). Beko'nun Basketbol

miisabakalarina sponsorluk yapmasi 6rnek olarak verilebilir.
1.4.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite tiiketicinin iiriin hakkindaki degerlendirmesine dayanmaktadir.
Tiiketicilerin zihnindeki kalite algis1 satin almaya bir neden olusturmaktadir. Ayni

zamanda markay1 rahip markalardan ayrarak tiiketiciye deger katmaktadir (Tagkin ve

Akat, 2012:130).

Yiiksek algilanan kalite iirlinden beklenen fonksiyonun gergeklesecegine dair
belirsizlik riskini azaltarak diger markalara oranla basari saglayabilecektir. Aym
zamanda tiiketicilerin markaya yonelik olumlu kalite algisi, satislar1 artirmada etkilidir.
Temelde ise algilanan kalite, fiziksel olmayan bir deger olup bir marka hakkindaki

genis kapsamli hisleri temsil etmektedir (Karacan, 2006:50-51).
1.4.2.1. Algilanan Kalite Kavranmm

Markay1 olusturmada en onemli unsur Kalitedir. Marka denkligini olusturan
boyutlarin en Onemlilerinden biri de algilanan kalitedir. Algilanan kalite misteri

algisin1 da kapsadigi i¢in asagidaki belirtilen kavramlardan farklilik gosterir.
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e Gercek ya da nesnel kalite: Mal veya hizmetin istiin hizmet sunma
derecesidir.

e Uriin tabanli kalite: Igeriklerin, dzelliklerin ya da hizmetlerin dogasi ve
miktarini ifade eder.

o Imalat kalitesi: Standartlara uygunluk, "sifir hata" hedefini icerir.

Kisacasi algilanan kalite bir iirliniin genel miikemmelligi veya Tstiinligi

hakkinda tiiketicinin kararini ifade etmektedir (Isik, 2011:107).

Tiiketiciler iiriintin kalitesini degerlendirirken, {iriin veya hizmet ile ilgili ¢esitli
ozellikleri dikkate almaktadirlar. Uriiniin dayanikliligi, giivenilirligi veya gorselligi
tirtiniin yapisal 6zelliklerini olustururken fiyati, markasi, marka imaji veya perakende
magaza imaji1 digsal ozelliklerini olusturmaktadir. Tiiketicilerin iirlin hakkinda yeterli
bilgisinin olmadig1 durumlarda markaya yonelik olumlu kalite algisina sahip olunmasi

satin alma kararimi ve marka sadakatini dogrudan etkilemektedir (Yee ve San, 2011:49).

Aynt zamanda algilanan kalite tiliketicilerin {iriine yonelik algisini
icermekteyken, yliksek algilanan kalite ise markanin rakiplerine gore lstiinliiklerinin
fark edildigi zaman meydana gelmektedir. Bu durum satin alma kararini etkileyerek
markay1 tercih etmeye yonlendirir. Pazarlamacilar yiliksek algilanan kaliteyi devam
ettirdikge irtinlerini iyi bir fiyattan satip kar marjlarini arttirip etkin bir marka degeri

olusturmus olabileceklerdir (Yilmazoglu, 2010:75).
1.4.2.2. Algilanan Kalitenin Isletmeye Sagladig1 Yararlar

Tiiketicinin zihninde {iriin kalitesinden ziyade tiiketicinin o iiriinii kaliteli olarak
degerlendirmesi ve gormesini ifade eden algilanan kalite, isletmenin {iriiniinii herhangi
bir kalite ifadesine gerek duymadan ya da iirlinii i¢in kaliteli algisin1 vermeye
calismadan tiiketicinin trtinii kaliteli olarak algilamasidir ki, isletme igin belirli yararlar

saglamaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011:69-70).
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Tiiketicilerin zihnindeki markaya yonelik kalite algis1 satin alma kararinda etkili
olabilmektedir. Ayn1 zamanda rakiplerine karsi1 rekabet {istiinliigii saglama konusunda
isletmeye yararli olacaktir. Algilanan kalite markaya ait olan {iriinlerin fiyatlarmin
yiiksek tutulmasini da saglayacaktir. Tiiketici markanin kaliteli oldugu algisina sahip ise
tirtiniin fiyatinin yiiksek olusuna tepki gostermeyecektir. Markanin kalite algisina sahip
olmas1 dagitim kanallarinin dikkatini ¢ekerek islemeye olan ilgiyi de artirabilmektedir.
Tiketiciler tarafindan kaliteli olarak algilanan markanin iirlinlerinin pazarda tutunma
olasiigi da daha yiiksek olmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011:69-70). Bu yararlar
cercevesinde isletmeler tiiketicinin giiztindeki kalite algisini iyi yonde gelistirmeye

calismalidirlar.
1.4.2.3. Algilanan Kalitenin Boyutlar:

Isletmelerin algilanan kaliteyi olusturabilmeleri igin bazi unsurlara dikkat
etmeleri gerekmektedir. Algilanan kalite yargisinin olusmasinda etkili olan boyut iiriin
ozelliklerini igermektedir. Markanin irettigi iriiniin giiclii bir performansa sahip
olmasi, tirtiniin kaliteli bilesenler igermesi, bozuk veya hatali liretimin olmamasi ve
iriiniin satig1 sonrasinda uygun servis ile desteklenmesi kalite algisin1 olumlu yonde

etkilemektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 237).

Kalite algisinin olusmasinda bir diger boyut ise fiyat olarak karsimiza
cikmaktadir. Fiyati bir kalite isareti olarak kullanmak, iiriin siniflar1 arasinda da farklilik
gosterecektir. Degerlendirmesi zor olan iirlin siniflarinda fiyat, bir kalite isareti olarak
goriilebilmektedir. Ancak fiyatlarin birbirine yakin oldugu iiriinlerde fiyat 6nemli bir
kalite gostergesi olarak sayilmayacaktir. Dolayisiyla ¢ok kiiclik bir fiyat farki o
markanin kaliteli oldugunu gostermeyecektir (Erdil ve Uzun, 2010: 238).

1.4.3. Marka Sadakati

Yeni miisteri kazanmanin maliyeti mevcut miisterileri elde tutma maliyetinden

fazla olmaktadir. Isletmelerin etkili bir marka degeri olusturmada mevcut miisterilerinin
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markaya olan memnuniyet ve sadakat diizeylerini artirarak rakiplerine karsi avantaj

saglayabilmektedirler (Moisescu, 2005).

Tiiketiciyi bu yonde kendisine ¢eken isletmeler i¢in de marka sadakati ciddi bir
istlinliik saglama o6zelligi gostermektedir. Tiketicinin marka sadakati duydugu {iriine
kars1 ilgisi yiiksek olacagindan markaya olan algisini degistirmek istemez. Ancak
tilketiciler zamanla marka bagliligin1 yitirerek bagska marka deneme yoluna
gidebilmektedirler. Bu gibi durumlarda pazarlamacilar ve markalar tiiketiciyi elde
tutma konusunda ¢esitli faaliyetlerle markaya olan ilgiyi artirabilirler (Erdil ve Uzun,

2010:178).
1.4.3.1. Marka Sadakati Kavram

Aaker (1991) marka sadakatini bir misterinin belirli bir markaya bagliliginin
Olcimii olarak tanimlamaktadir. Marka denkligini olumlu olarak etkileyerek iyi bir
marka degeri olusturmada 6nemli katki saglayan marka degerine yonelik olarak yapilan

cesitli tanimlamalar asagida verilmistir (Cebeci, 2012:53).

Marka denkliginin temel boyutlarindan olan marka sadakatinde tiiketiciler satin
alma karar1 verirken siirekli ayn1 markaya ait tirlinleri tercih etmektedirler. Tiiketiciler
rakip isletmelere ait markalar arasindan belirli bir markayr devamli tercih etme
digerlerini ise reddetme egiliminde olmalar1 marka sadakatinin varligin1 géstermektedir

(Islamoglu ve Firat, 2011:48).

Cunnigham (1956)"1n yaptigi tanima gore "Marka sadakati toplam satin alimlar

igerisinde en ¢ok satin alinan markadir".

Jarvis ve Wilcox (1977)'a gore "Marka sadakati marka farkindaligi indeksi
tarafindan tanimlanmis reddedilen markalarin kabul edilen markalara orani olarak kabul

edilmektedir".
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Chaudhuri (1999)'e gore "Marka sadakati, tiiketicinin bir iiriin kategorisinde,
fiyat1 i¢in degil ama algilanan kalitesinin sonucu olarak, tek bir marka ismini satin

almay tercih etmesidir".

Oliver (1999)'a gore "Durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranigina
neden olabilecek pazarlama cabalarimin varlifina ragmen, bir iirlin veya hizmetin
istikrarli olarak tekrar satin alacagina veya tekrar tiiketici olacagina dair giiclii bir

bagliliktir".

Marka sadakati karmasik bir yapidir. Davranislar, duygular veya olumlu bilissel
stirecler gibi On sartlarin bulunmasi zorunlu olmamalidir. Ancak dagitim, pazar
yogunlugu ve tutundurma c¢aligsmalar1 gibi markaya destek olan etmenlere ihtiya¢ vardir

(Aktaran: Demir, 2012:105-106).

Marka sadakati g¢esitli siniflara ayrilmaktadir. Bu siniflar asagida anlatilmaktadir

(Taskin ve Akat, 2012:136-137):

Boliinmemis baghhk: AAAAAAAA seklinde bir markaya olan tam baglilig

gostermektedir.

Doniisen baghhk: AAAABBBB bir markaya olan bagliligin cesitli nedenlerle

baska bir markaya bagliliga donilismesini ifade eder.

Ara sira baghhk: AABAAACAAADA bir markaya bagimliligin var oldugu

ancak zaman zaman c¢esitli nedenlerle diger markalarin da denendigi baglilik tiirtidiir.

Boliinmiis baghhikk: AABBAABBAA aymi iiriin kategorisinde birden fazla

markaya baglilig1 ifade eder.

Marka kayitsizhgi: ABCDACDBA bir iriin kategorisinde marka baglhiligin

olmadigini, tiiketicinin her seferinde farkli markalara yonelmesini ifade eder
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1.4.3.2. Marka Sadakati Seviyeleri

Tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyleri farkli seviyelerde olmaktadir.

Aaker (1991)'a gore bu seviyeler marka sadakati piramidinde gosterilmistir.

Sadik
Ttketici

Markay1 Seven ve Arkadas
Olarak Goren Tiiketiciler

Tatmin Olan Tiiketiciler

Uriiniin Fonksiyonel Ozelliklerinden Dolay1 Tatmin Olan
Tiiketiciler

Fiyata Kars1 Duyarli/ Markaya Kars1 Kayitsiz /Tiiketici Markaya Sadik Degil

Sekil 5: Aaker Marka Sadakati Piramidi (Toksar1 ve Inal, 2012:98)

Sekil 5'e gore, en alt seviye marka sadakati olmayan tiiketicilerden olugsmaktadir.
Tiiketici fiyata karsi duyarli ancak markaya karst kayitsizdir. Fiyat degisimleri

karsisinda satin alma karar da farklilik gosterecektir (Toksart ve Inal, 2012:98).

Piramidin ikinci seviyesi markaya yonelik olarak tatmin duyan herhangi bir
durumda degisiklige gitmeyen tiiketicilerden olusmaktadir. Ugiincii seviye ise istek ve
gereksinimlerine yanit bulan ve markadan tatmin olan tiiketicilerdir. Ancak markay1
degistirme maliyetlerine katlanabilmektedir. Bu alicilar1 ¢ekmek i¢in rakiplerin fiyat
degisimlerine karsi tedbirli olarak iistesinden gelebilmelerini gerektirmektedir (Sayil,

2010:53).

Piramidin dordiincii seviyesi ise markay1 seven, duygusal olarak ona bagli olan,
onu ¢ok samimi bir arkadas ve dost gibi goren tiiketicilerden olusmaktadir (Toksar1 ve

Inal, 2012:98). Piramidin en iist kisminda ise, isletme igin ¢ok 6nemli olan, ne olura
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olsun bagka markay1 tercih etmeyerek sonsuz derecede sadik olan tiiketiciler yer

almaktadir (Toksar1 ve Inal, 2012:99).
1.4.3.3. Marka Sadakatinin Faydalari

Isletmelerin markaya sadik tiiketicilere sahip olmas1 firmaya cesitli iistiinliikler
saglayacaktir. Marka sadakatinin sagladigi faydalar asagida ifade edilmektedir

(Islamoglu ve Firat, 2012:50-51):

1. Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini diistirmektedir. Sadik miisterileri elde
tutmak yeni miisteri kazanmaya gore daha kolay olacaktir. Marka hakkinda bilgisi olan
ve Urlinleri daha iyi taniyan mevcut miisterilere pazarlama faaliyetlerinde bulunmak
yeni miisteri kazanmaya oranla daha az maliyetlidir. Sadik miisteriler, tatmin olduklar1
ve lirlinle veya ona bagl hizmetle ilgili olusan problemleri ¢6ziildiigl taktirde, markaya

sadik kalmaya devam etmektedirler.

2. Marka sadakati, isletmeye rekabet avantaji saglamaktadir. Marka sadakati
yiiksek olan isletmeler bulunduklar1 pazar icerisinde gliglii bir konumda yer almaktadir.
Clnkii pazara yeni girmek isteyen igletmeler marka sadakati yiiksek olan igletmeleri
gordiikge bu pazara girme riskini géze alamayacaktir. Boylece marka sadakati yiiksek

olan firmalar rakiplerini pazardan rahatlikla uzaklastirabileceklerdir.

3. Marka sadakati, isletmeye, ticari genislik saglamaktadir. Giigli marka
baglilig1, isletmelerin, satis noktalarinda daha fazla rafa sahip olmalarini saglamaktadir.
Aracilar ya da saticilar, marka sadakati yiikksek olan markalarin tiiketicilerin aligveris
listesinde 6nemli bir yere sahip olduklarmi bildiklerinden, bu markalar igin, satis
noktalarinda daha ¢ok yer ayirmaktadirlar. Ticari genislik, farkli boyut ve cesitlilikteki

tirtinlerde ve marka yayilmalarinda 6nemli bir unsur olarak yer almaktadir

4. Marka sadakati, yeni tiiketicileri harekete gegirmektedir. Markaya sadik olan

tiiketiciler, iiriin ve hizmetten duydugu memnuniyeti diger miisterilere de ileterek
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potansiyel miisterileri isletmeye ¢ekmede yardimci olacaktir. Bu durumda isletmeler

yeni miisteri elde etmek i¢in ¢cok fazla maliyete katlanmayacaktir.

5. Marka sadakati, rekabetgi tehlikelere zamaninda tepki verilmesini
saglamaktadir. Pazara yeni 6zelliklere sahip bir iirlin girdiginde, sadik miisteri grubuna
sahip olan isletme bagli olan miisterisinin yeni iirline karsi ilgi duymayacagini diisiiniir.
Miisteri ise sadik oldugu markanin daha iyi {iriin sunacagini diisiinerek satin alma
egilimi gostermez. Boylece, sadik tiiketiciye sahip olan isletme, pazara ilk giren

isletmeye oranla daha avantajli konumda olmaktadir.

Tim bu yararlarina karsilik, marka sadakati tek basina marka denkligi
olusturmaz. Isletmeler yeni degerler yaratarak da markalarina olan baglihig: artirmis

olurlar.
1.4.3.4. Marka Sadakatinin Olusturulmasi ve Siirdiiriilmesi

Marka sadakati olusturmanin ve gelistirmenin yollar1 asagidaki gibi siralanabilir

(Erdil ve Uzun, 2010: 197-198):

1. Tiiketiciye kars1 dogru davramslarda bulunmak: Kisiler ¢ogu zaman
aliskanliklarindan vazgegmek istemezler dolayisiyla da tiiketiciler sevdigi ve hoslandig
tiriinleri kolay kolay degistirmeyi diisinmeyeceklerdir. Bu nedenle isletmenin marka
sadakatinin siirdiiriilmesi i¢in yapmasi gereken, kullanicilara daima dogru bir bi¢imde
davranmaktir. Yani tiiketicilere karst her zaman diiriist, pozitif ve ilgili davranilmalidir.
Tam tersi bir yol izlenmesi yani tiiketicilere saygisiz ve umursamaz davranilmasi

onlarin markaya olan giiven hissini azaltici bir etki gosterebilir.

2. Tiiketiciye yakin olmak: Tiiketicilere yakin ilgi gostermek ve onlarla siirekli
iletisim halinde olmak onlarin sadakatini kazanmada etkili olabilecektir. Ornegin Coca
Cola'nin yaptig1 etkinlikler ve pazarlama faaliyetleriyle tiiketicilerle sosyal bir bag

kurmasi ve onlarla iletisim halinde olmasi marka sadakatine 6nemli katkilar saglamistir.
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3. Tiiketici Tatmini Olciimii: Tiiketici tatmini baglilikta 6nemli bir unsurdur.
Uriinden tatmin olmayan miisteriler o iiriinii tekrar kullanmayi tercih etmemektedirler.
Dolayisiyla isletmeler tiiketicilerin nelerden hoslandigin1  dl¢iimleyerek gerekli

eksiklikleri tamamlayip miisterinin tatmin seviyesini artirabilirler.

4. Degistirme maliyeti yaratmak: Degistirme maliyeti tiiketicinin satin aldigi
markay1 birakarak baska markaya yonelmesi halinde katlandigi maliyeti ifade
etmektedir. Isletmeler tiiketicinin baska bir markaya ydnelmelerini engellemek amaciyla

cesitli maliyetlere katlanarak markaya olan sadakati siirdiirmeye galisirlar.

5. Ekstra hizmet sunmak: Cesitli hizmetlerle bir markay:r hi¢ satin almayan
tiketicinin bile dikkatini ¢cekmek miimkiin olabilmektedir. Rakiplerin yapmadig1 bazi
ekstra hizmetlerle, 6rnegin magazada bayanlara licretsiz makyaj yapma hizmeti sunmak,
tiiketicilere indirim haberi veren mesajlar gondermek hem markaya olan sadakati

artiracak hem de tiiketicilerle etkili bir iletisim saglayacaktir.
1.4.4. Marka Cagrisimlari

Markalarin tiiketici lizerinde yaptig1 ¢agrisimlar satin alma kararlarinda etkili
olabilmektedir. Tiketicinin zihnindeki markaya yonelik her seyi ifade eden marka
cagristmi kavrami, tiiketicilerin markayla olan iletisimi ve deneyimleri sonucu elde
edilmektedir. Marka gagrisiminin etki diizeyi 6nemlidir. Markaya yonelik ¢agrisimlarin
tiketici  belleginde fazla yer elde etmesi tiketicinin satin alma kararin
etkileyebilecektir. Ayn1 zamanda marka ¢agrisimlar tiiketicilerde olumlu duygularin

olusmasini saglayarak tiiketicilere deger katmaktadir (Kwun bskl., 2007).
1.4.4.1. Marka Cagrisimi Kavramm

Bir marka ¢agrisimi, markayla zihinde baglanti kurmaktir. Bu nedenle

McDonald's markasi ile Altin Kemer gibi bir sembolle iliski kurulur. Yine ayn1 sekilde
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Argelik, "Celik" karakteriyle zihinsel bir baglant1 yaratmaya ¢alismistir (Erdil ve Uzun,

200:244). Marka ¢agrisimina yonelik yapilan g¢esitli tanimlara baktigimizda;

Aaker (1991) marka c¢agrisimini, tiikketicinin bellegindeki markay1 olusturan her

sey olarak ifade etmektedir (Aaker, 1991).

Keller (1993) marka c¢agrisimini, tiikketicinin marka ile ilgili algiladig:

karakteristik 6zellikler olarak tanimlamaktadir (Keller, 1993).

Marka c¢agrisimlari, pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in olduk¢a onemlidir.
Pazarlamacilar markay1 farklilagtirmak amaciyla markay1 yansitacak ¢esitli cagrisimlar

gelistirerek tiiketicilerin satin alma karar siirecinde onlara yardimci olmaktadir (Low ve

Lamb, 2000:351).

Tiiketiciler ise marka ¢agrisimlarini, tiiketicilerin zihinlerinde markayla ilgili
olan bilgileri diizenlemek, hatirlamak ve satin alma kararina yardimci olmak igin
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler markanin zihinde ¢agristirdigi imaji, kendi davranislarini
dogrulamak, kendileri hakkinda c¢evrelerine birtakim ipuglart vermek amaciyla

kullanabilirler (Durmus, 2011:35).
1.4.4.2. Marka Cagrisimlarimin Faydalar:

Marka cagrisimlarinin isletmeler acisindan gesitli faydalar1 bulunmaktadir. Bu

faydalar asagida siralanmustir (Islamoglu ve Firat, 2011:78):

e Marka c¢agrnisimlart tiiketicinin - zihninde iriinle ilgili olan bilgilerin
hatirlanmasin1 saglayarak, isletmelerin ayrica tiiketiciler i¢in ¢agrisim saglamak
amaciyla yaptig1 giderleri azaltmaktadir.

e Tiiketicilerin zihninde markaya olumlu ¢agrisim olusturulmasi miisterilerin satin

alma kararini pozitif yonde etkilemektedir.
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e Marka cagrisimlari, marka ile ilgili tutumlar ve diislinceler gelistirilmesini
saglayacaktir. Ornegin, kullanilan semboller iiriinler hakkinda olumlu tutumlar
gelistirilmesinde etkili bir yapiya sahiptir.

e Marka cagrisimlari, marka yayillma stratejisinin  uygulanmasinda temel
olusturmaktadir. Bu durumda pazara sunulan yeni iriiniin satin alinmasinda

etkili olan bir unsurdur.

Marka c¢agrisiminda etkili olan slogan, sembol ve logolar tiiketicinin zihninde
markaya yonelik algi olusturmaktadir. Firmalarin olumlu marka ¢agrisimi, satin alma
kararinda ve rekabet avantaji saglamada olumlu etkiye sahipken, olumsuz marka
cagrisimi olusturmakta aksine tiiketicilerin markaya yonelik olumsuz bir tavir almasina

sebep olabilmektedir (islamoglu ve Firat, 2011:78).
1.4.4.2. Marka Cagrisim Tiirleri

Marka ¢agrisimlar1 farkli goriislerle gesitli kategorilere ayrilmistir. Keller (1993)
yaptig1 caligmada marka cagrisimini, nitelik, tutum ve fayda olmak iizere ii¢ gruba
ayirmustir. Niteliksel marka ¢agrisimi iiriiniin kendi 6zelligi ve triinle ilgili olmayan
fiyat, ambalajlama gibi oOzellikleri igermektedir. Yarar c¢agrisimlart  markanin
fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel yararlaridir. Tutum cagrisimlarn ise tiketicinin
markaya yonelik olarak gelistirdigi diisiince ve davranisi ifade etmektedir. Markanin

sundugu simgesel yararlarla alicilarin beklentilerinin ortiisebilecegi tutumlardir (Keller,

1993:7).

Aaker (1991) ise marka cagrisim tiirlerini; iiriin Ozellikleri, soyut o6zellikler,
tiiketici yarari, fiyat diizeyi, kullanim imaj1, kullanic1 imaj1, sohreti, yasam tarz1 kisiligi,

tirin sinifi, rakipler, iilke ve cografi alan olmak iizere 11 gruba ayirmistir (Aaker, 1991).
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1.5. MARKA DENKLIiGi OLCUMU

Marka denkliginin 6lglimiine yonelik kesin bir 6l¢lim sistemi olusturulmamustir.

Finansal ve tiiketici temelli olarak genis bir alan kapsamasi nedeniyle farkli 6l¢iim

araclarina sahiptir. Finansal temelli marka denkligi daha c¢ok bilango {izerinde

hesaplanan markanin ifade ettigi deger ile Uriiniin gercek degerini ortaya koyan bir

yapidadir. Tiiketici tabanlt marka denkligi ise iyi bir marka degeri olusturabilmek igin

tiketici gbziinde markanin daha degerli hale getirilmesini iceren tiiketicinin algisina

yonelik bir yaklagimdir (Yigit, 2011:49).

Marka denkligi literatiirde gesitli yontemler ile Sl¢iilmiistiir. Marka denkliginin

6lglimiine yonelik ¢alismalar Tablo 3'te yer almaktadir.

Tablo 3: Marka Denkligine Yonelik Yapilan Calismalar (Christodoulides,

2009:34)
Yazarlar Boyutlar Calismanin Caligma icin
Yapildig1 Yer Secilen Uriinler
Park ve e Nitelik Temelli Marka | ABD Dis Macunu,
Srinivasan Denkligi Agiz Bakim
(1994) e Nitelik Temelli Suyu
Olmayan Marka
Denkligi

Yoo ve Donthu e Marka Farkindalig1 ABD, Kore Spor  Ayakkabi,
(2001) e Marka Cagrisimlar Renkli

e Algilanan Kalite Televizyon

e Marka Sadakati
Washburn ~ ve e Marka Farkindalig1 ABD Cips, Kagit
Plank (2002) e Marka Cagrisimlart Havlu

e Alglanan Kalite

e Marka Sadakati
Pappu ve bskl. e Marka Farkindalig Avustralya Araba,
(2009) e Marka Cagrisimlar Televizyon

e Alglanan Kalite

e Marka Sadakati
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Tablo 3: (Devam) Marka Denkligine Yonelik Yapilan Calismalar (Christodoulides,

2009:34)
Yazarlar Boyutlar Calismanin Calisma icin
Yapildig1 Yer Secilen Uriinler
Chernatony ve e Marka Sadakati ABD Finansal
bskl. (2004) e Memnuniyet Hizmetler
o itibar
Kogak ve bskl. e  Uriiniin Sembolik Tiirkiye Spor Ayakkabi
(2007) Faydas1
e  Uriiniin Islevsel
Faydasi
e Markani Sembolik
Faydasi
e Markanm Islevsel
Faydasi
Buil bskl. e Marka Farkindalig Ingiltere, Ispanya Alkolsiiz Icecek,
(2008) e Marka Cagrisimlar Spor Giyim,
e Algilanan Kalite Elektronik,
e Marka Sadakati Araba
Netemeyer e Alglanan Kalite ABD 138-154
bskl. (2004) e Maliyet I¢in Algilanan Araliginda 4
Deger Grup Orneklemi
e Essizlik Anket
e Primli Fiyat Odeme
Destegi

Bu calismada tiiketicilerin satin alma kararinin {izerinde duruldugu igin tiiketici

temelli marka denkligi dikkate alinmigtir. Marka denkliginin son yillarda iizerinde

onemle durulan bir konu olmasi nedeniyle bu alanda yapilmis pek cok calisma

bulunmaktadir (Atilgan, 2012:24). Aaker(1996) marka denkligi 6l¢iim kriterlerini 10

baglik altinda toplamis ve Brand Equity Ten olarak adlandirmigtir. Marka denkligi

6l¢tim modeli Tablo 4'te gosterilmistir (Aktaran: Erdil ve Uzun, 2010:260).
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Tablo 4: Marka Denkligi Ol¢iim Modeli (Erdil ve Uzun, 2010:260)

Sadakat Olciimleri

1. Fiyat Farki

2. Memnuniyet/ baglilik

Algilanan Kalite/ Liderlik Olciimleri

3. Algilanan Kalite

4. Liderlik/popularite

Cagrisimlar/Farklilastirma Ol¢iimleri

5. Algilanan deger

6. Marka kisiligi

7. Organizasyonel ¢agrisimlar

Farkindahk Ol¢iimleri

8. Marka farkindaligi

Pazar Pay1 Ol¢iimleri

9. Pazar pay1

10. Pazar fiyat1 ve dagitim yeri

1.5.1. Marka Sadakati Ol¢iimii

Marka sadakati marka denkligi kavrami i¢in 6nemli bir unsurdur. Ciinkii satin
alma durumunda markaya sadik olan miisteriler, firmanin rakiplerinin 6niine gegmesini
saglamaktadirlar (Erdil ve Uzun, 2010:260). Marka sadakatinin olgiilmesine yonelik

yaklagimlar ise asagida siralanmigtir:

Davramssal yaklasim: Tiiketicinin géstermis oldugu satin alma davranis bigimi
marka bagliligii 6lgme hususunda etkili bir yapiya sahiptir. Uriinii siirekli ve tekrarli

olarak alma egilimi gosteren miisteri, marka sadakatini 6lgen davranigsal bir Olgiittiir.
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o

Ancak davranigsal tanimlar marka sadakatinin tiiketicide nasil degistigi ve gelistigi
konusunda yetersiz kalabilir, ¢iinkii tekrar satin alma davranisi daha az ¢abayi
barindirmaktadir. Bu durumda satin almanin aligkanliga doniismesi daha etkilidir
(Gegti, 2012:34). Aaker (1991)'a gore marka sadakatini 6lgen bir diger unsur ise satin
alma oramidir. Bu oran kisinin satin aldig iiriinlerden yiizde kag¢inin markaya ait
oldugunu ifade etmektedir. Satin alinan marka adedinde ise tiriin satin alinirken kag kez

marka tercih edildigini gostermektedir (Koksal, 2012:22).

Fiyat Farki : Marka sadakatini 6l¢cen bir diger etmen ise fiyat farkidir.
Tiiketicinin markay1 deger rakip markalara gore tercih etmesi halinde 6deyecegi ek tutar
markaya olan baglilig1 ifade edebilir. Fiyat farkini belirlemek i¢in tiiketiciye ne kadar ek
licret ddeyebilecegi sorulabilir. Ornegin Nokia cep telefonu yerine iPhone marka

telefonu satin almak i¢in ne kadar 6deyebilirsiniz? seklinde soru yoneltilebilir (Erdil ve

Uzun, 2010:266).

Memnuniyet: Markay1 satin alan miisterinin markanin rasyonel ve duygusal
niteliklerinden memnun olmasindan Gtiiri o markayr tekrar satin almasini ifade
etmektedir. Ornegin bir kiigiik isletme sahibi hem is i¢in hem de yiik tasima amach
aldig1 binek otomobilini yiik tagima kapasitesi ve rahathigindan dolayi, ihtiyag olmasi
halinde memnun kaldig1 araci tekrardan alma egilimi gosterebilir (Islamoglu ve Firat,

2012:57).
1.5.2. Algilanan Kalite Ol¢iimii

Tiiketicilerin markaya olan kalite algis1 satin alma davraniglarini etkilemede
onemli bir unsurdur. Algilanan kalitenin dl¢timii yiiksek kalite ile diistik kalitenin, iiriin
kategorisinde en 1iyi ile en kotiiniin, siirekli kalite ile siirekli olmayan kalite ve en iyi

kalite ile diislik kalitenin karsilastirilmasi yapilabilir (Erdil ve Uzun, 2010:272).

Algilanan kalitenin 6l¢iilmesinde bir diger unsur ise markanin rakiplerine gore

pazardaki liderlik durumudur. Markanin bir kategori lideri, daha popiiler olmak ve
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inovasyona uymak seklindeki 6zellikleri tasimasi halinde marka liderdir ve liderlik

yolundadir denilebilir (Erdil ve Uzun, 2010:272).
1.5.3. Marka Cagrisimlari Ol¢iimii

Marka cagristm Ol¢iimii marka kimligi algilarinin ii¢ tanesini kullanarak
uygulanabilir. Bunlar; bir {iriin olarak marka degeri, bir kisi olarak marka ve bir

organizasyon olarak marka olarak siralanabilir (Erdil ve Uzun, 2010:275):

Algilanan deger: Marka kimliginin bir rolii de deger Onerisi yaratmaktir,
Tiiketici goziinde deger ifade eden markalar tliketicinin goziinde olumlu ¢agrisimlar

olusturacaktir.

Organizasyonla ilgili c¢agrisimlar: Marka kimliginin bir diger boyutu,
organizasyon olarak markadir. Marka bir organizasyon olarak goriildiigiinde asagidaki

skala distintilebilir:
-Bu marka bir organizasyon tarafindan yapildiysa giivenirim.
-X marka organizasyonuna hayranim.
-X marka organizasyonun yaptig1 islerden memnunum veya gurur duyarim.

Ancak organizasyonla ilgili cagristmlar tiim markalarda gecerli bir Ol¢iit olmaz.

Organizasyonun imajin1 degistirmek de zordur.

Marka Kkisiligi: Tiiketicilerin markayla olan deneyimleri marka kisiligi
olusturulmasin da etkili olmaktadir. Marka kisiligi markanin tiiketici géziinde kisisel
olarak nasil algilandigini icermektedir. Markaya yonelik kisisel 6zellikler kazandirmak

isletmelerin {izerinde 6nemle durdugu bir konu olarak yer almaktadir (Yener, 2013:91).
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1.5.4. Marka Farkindalig Olciimii

Tiiketicilerin markaya yonelik hatirlanma diizeyini ifade eden marka farkindaligi

asagidaki sekilde Olgiilebilir (Karacan, 2006:35):

e Tanmirlik: X markasint duydunuz mu?

e Hatirlama: Hangi marka arabalar1 hatirlarsiniz?

e Tiiketicinin zihnindeki belirli kategorideki tek marka: Bir hatirlanma
testinde ilk sdylenen marka

e Marka iistliinliigli: Animsanan tek marka

e Marka bilgisi: Markanin neyi simgeledigini biliyorum.

e Marka fikri: Markaya yonelik bir diisiincem var.
1.5.5. Marka Denkliginin Olciimiinde Pazar Yaklasimlari

Marka denkligi 6lgimiinde sadakat, algilanan kalite, ¢agrisim ve farkindalik
Olctimleri tiiketicilerin algilarindan olusmaktadir. Bu oOl¢limler pahali ve zor olan
miisteri aragtirmalarina dayanmaktadir. Marka denkligi 6l¢limiinde kullanilan diger veri
kaynaklar1 ise pazar payr ve pazar fiyatidir. Isletmelerin pazar payinm iyi olmas
tilketicinin markay1 satin alma tercihinde markay1 iyi bir yere koydugunu ve marka
denkliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Pazar payr ve/veya satiglarin hem
ulagilabilir hem de dogru olmasi isletmelere fayda saglamaktadir. Alt pazarlardaki bilgi
de genelde veri tabanlarinin pargasidir. isletmeler genelde bu verileri inceleyerek, uzun
sliren miisteri anketlerine bagvurmadan marka denkliginin 6l¢timiinde etkin bir yol

alabilmektedirler (Erdil ve Uzun, 2010:281).

Fiyat promosyonlar1 veya satis fiyatinda indirim yapilmas: sonucunda pazar
pay1 arttiginda, pazar payi yaniltict bir marka denkligi olgiitii olabilir. Bu nedenle
markanin satildigi goreceli pazar fiyatini 6lgmek Onemlidir. Goreceli pazar fiyati,
markanin satildig1 ortalama fiyati gosterir. Bu biitiin markalarin satildig1 ortalama fiyata

boliintr (Erdil ve Uzun, 2010:281).
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Markalarin tiiketici zihninde bir deger olusturma hususunda tiiketici profilini de
dikkate almalar1 gerekmektedir. Sosyal, Kkiiltirel ve teknolojik degismelerin
yasanmasiyla birlikte farkli 6zelliklere sahip olan nesillerin markalara atfettigi deger
farklilasabilmektedir. Calismanin ikinci boliimiinde X, Y ve Z kusagi tiiketici profili

ayrintili olarak incelenmistir.
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IKiNCi BOLUM

PAZARLAMADA X, Y, Z KUSAGI

Calismanin bu boliimiinde pazarlama kusagi ele alinarak bu kusak i¢inde yer

alan X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin 6zellikleri kavramsal olarak incelenmistir.

2.1. KUSAK KAVRAMI

Kusak olgusu Tiirk Dil Kurumu'nun yaptig: felsefi tanimina gore yaklasik olarak
ayn1 yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari,
kaderleri paylasmis, benzer d6devlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu olarak ifade
edilebilir. Toplum bilimi tanimina gore yaklagik 25-30 yas kiimelerini olusturan bireyler
Obegi, gobek, nesil, batin, jenerasyon gibi ifadeleri igermektedir (Tirk Dil Kurumu,
2006). Baska bir tanimda ise kusak belirli bir zaman araliginda dogmus, benzer yas ve
hayat donemlerini paylasan ve belirli bir donemin olaylar1 ve egilimleri tarafindan

sekillenmis insan toplulugu olarak ifade edilmistir (Ozkul ve Albayrak, 2013:17).

Kusaklar belirli bir yas araliinda bulunan ayni donemde yasamis kisilerin
yasadigi olaylardan etkilenmis olmalar1 nedeniyle bazi 6zellikler kazanmiglardir. Olusan
bu ortak Ozellikler kisilerin benzer seylerden hoslanmalarina, benzer davranislar
gostermelerine neden olmustur. Tiiketicilerin ihtiyaclarina daha fazla cevap vermek
isteyen pazarlama anlayisi ise farkli 6zelliklere sahip olan bu tiiketici gruplarina farkli

pazarlama yontemleriyle cevap vermistir (Williams ve Page, 2009).

2.2. KUSAK FARKLILIKLARI

Kiiresellesme ve yiiksek teknoloji sayesinde genis bir sosyal medya ve hevesli
cevrimici teknoloji kullanicilarinin yer aldi§i Avustralya, ABD, Ingiltere, Almanya ve
Japonya'da genglik egilimlerinde goriilmemis bir yaslanma ile kars1 karsiya
kalinmaktadir. Bugiinlerde farkli iilkelerde yasayip gelismis teknoloji sayesinde ayni
markayr begenen ayni miizigi dinleyen kusaklar yetismektedir. Diinyada var olan
kiiresel bir kugak mevcuttur. Bu nedenle genellikle ayn1 donemde dogan insanlar belirli

bir kusagi olusturmaktadirlar. Ancak bu nesiller, yas-yasam evresi, teknolojik
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farkliliklar ve aliskanliklar, yasanilan sosyal deneyimler ile birlikte farkli gruplara
ayrilmaktadirlar (McCrindle, 2014:2). Bu derece belirgin sosyal ve teknolojik farliliklar
kusaklar1 birbirinden ayirmakta ve yeni kusaklarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
X, Y, Z kusagindan once ve sonra yer alan kusaklar Tablo 5'te yer almaktadir

(McCrindle, 2014:8-11).

Tablo 5: Kusaklar ve Yasanilan Olaylar (McCrindle, 2014:8-11)

Kusaklar Yillar Onemli Olaylar
Federasyon 1924 ve | 2.Diinya Savas1 yetiskinleri savastan sonra
Kusagi(En Biiyiikk | 6ncesi | hayatta kalan nesil biiyiik ABD {ireticilerinden
Nesil) olusan bir federasyondu.

Sessiz 1925- 2.Diinya Savasi ¢ocuklar1 ve sivil halktan

Kusak(insaatcilar) | 1945 olusmaktaydi.

Bebek Patlamasi 1946- [ 2.Diinya Savasi sonrasinda dogum oraninin
1964 artmastyla olusan nesil.
X Kusagi 1965- Kayip Kusak ve Gegis Donemi kusagi olarak da

1979 adlandirilan nesil bireyselci bir yapidadir.

Y Kusagi 1980- Rahatina ve eglenceye diiskiin Milenyum ve
1994 Internet Kusagidir.

Z Kusag 1995- Bilgi Caginin yiikselmesiyle hizli degisimler
2009 yasayan yaratici nesildir.

Alfa Kusagi 2010 ve | Sosyallesme ve tiiketim giicii yiiksek
sonras1 | kisisellestirmeyi On plana ¢ikaran yeni nesildir.

Gelenekselciler ve Erigskin Kusak olarak da adlandirilan 1925-1945 dogumlular
kapsayan sessiz kusak, 2. Diinya Savasi'nda ekonomik buhranin yasandigi dénem
dolayisiyla risk almaktan kaginan ve tedbirli davranan kusaktir. Cagimizin en yash
tiyelerinden olusan bu kusak sadik, giiven duygusuna 6nem veren istikrarli ve uyumlu

bir yapiya sahiptir (Adigiizel bskl., 2014:171).
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Bebek Patlamasi olarak da adlandirilan Baby Boomers Kusagi, 2. Diinya Savast
sonrasindaki niifus patlamasini ifade etmektedir. Tirkiye'de de c¢ok partili doneme
rastlayan bu kusak itaatkardir ve sadakat duygular yiiksektir. Ancak savas sonrasi
yasanan niifus patlamasi nedeniyle eglenceye diiskiin ve liiks harcamalar yapan bir

kusaktir (Adigiizel bskl., 2014:172).

Petrol krizinin ve ekonomik bunalimlarin yasandigi donemde yer alan X kusagi,
sikintilarla  miicadele etmek zorunda kaldiklar1 icin "kayip kusak" olarak
adlandirilmistir. Teknolojik gelismelerin i¢inde biiyiiyen Y kusagi da sanal diinyanin
sundugu semboller iizerinden iliski kurarak iiretime dayali diinya algisindan tiiketime

dayali diinya algisina dogru yonelmistir (Altuntug, 2012:206).

Z kusaginin son kusak olarak diisiiniildiigli giinlimiizde bu kusaktan sonra ortaya
c¢ikan ve dokunmatik teknolojilerin i¢ine dogan, ileride ciddi bir satin alma
potansiyeline sahip 2010 ve sonrasi doganlari kapsayan nesil Alfa Kusagi ismini almaya
baslamistir (Habertiirk, 2014).

2.3. KUSAK KAVRAMI VE PAZARLAMA

Pazarlama literatiirinde Kusak kavrami Bebek Patlamasi (Baby Boomers)
Kusagi ile X kusaginin tiiketim aligkinliklarinin incelenmesiyle yer almaya baglamistir.
Y kusagi ise teknolojik ilerlemenin iginde oldugu ortamda bulunmalar1 ve tiiketim
anlayislarinin farkli olmasi sayesinde pazarlama uzmanlarinin tiiketiciye ve dolayisiyla
da kusaklara daha fazla dikkat etmeleri gerektigini gostermistir. Haklarim1 koruyan ve
gozeten aym1 zamanda diriist bir pazarlama anlayisint savunan Y kusagi,
pazarlamacilarin da diirist ve etik bir anlayigla pazarlama faaliyetlerini ortaya
koymalart zorunlulugunu getirmistir. Z kusagi ise ebeveynlerden farkli olarak daha

bireyci yapilariyla gelecegin tiiketici kitlesini olusturmaktadirlar (Altuntug, 2012:208).

Kusak farkliliklarinin pazarlama alaninda da belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmasi
ile birlikte literatiirde kusak olgusu ile ilgili ¢esitli calismalar yapilmistir. X, Y, Z kusagi
tilketicileri iizerinde yapilan pazarlama arastirmalarinin bir kismi asagida yer

almaktadir.
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Robert ve Monalis'in 2000 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismalarinda X kusagi
tilketicilerinin karakteristik ozellikleri incelenmis, televizyon ile daha fazla vakit
geciren X kusaginin TV ve radyo reklamlarina daha olumlu baktigi sonucuna varilmistir
(Robert ve Monalis, 2000). Marconi 2000 yilinda yaptigi ¢alismasinda X kusagi
tilkketicilerini, MTV kusak olarak tanimlamaktadir. Hayatlarinda televizyon ve radyo
kanallarinin biiylik yer tuttugunu ancak kisisel bilgisayarlarin artmasiyla da internet
tizerinden yapilan pazarlamanin etkili olabilecegini ortaya koymustur (Aktaran:

Phanthong ve Settanaranon, 2011:9).

Y kusagi Tiirk tiiketicilerinin Amerikan hazir giyim perakendecilerine karsi
tutumu arastirilmis tiiketicilerin Amerikan perakendecilerine giiven duydugu ortaya

konmustur (Savas, 2010:120).

2013 yilinda yapilan bir bagka ¢alismada ise Y kusaginin siirdiiriilebilir seyahat
davranigini gelistirmede mobil uygulamalariin aracililik yonii incelenmis, ¢aligmada
aktif gezginlerin mobil uygulamalar: etkin bir sekilde kullandiklar1 basarili olmak igin
mobil uygulama faaliyetlerinin gelistirilmesi gerektigi savunulmustur (Kiilunen,

2013:90).

Cheung (2007) Y kusagini etkileyen pazarlama stratejilerini incelemis ve
internet sitesi, film ve televizyon kullanimmin dergi ve reklamlardan daha etkili
oldugunu belirlemistir. Ayn1 zamanda teknoloji ile biiyliyen ve marka bilinci yiiksek
olan Y kusagina yonelik reklamlarda {inlii sporcular, film yildiz1i ve yazarlarin
kullanilmasimin da etkili oldugu sonucuna varilmistir (Phanthong ve Settanaranon,
2011:7).

Luck ve Mathews (2009)'in yaptiklar1 ¢alismada Y kusag tiiketicilerinin
Myspace, Facebook, YouTube vb. internet sitelerinde baglantilar1 ve ilgileri olan bir
kusak oldugunu, onlarin gazete ve dergi gibi geleneksel reklamlardan ziyade ilgili
olduklart siteler vasitasiyla yapilan reklamlari daha etkili bulduklari sonucu ortaya
konulmustur. Y ve X kusagina yonelik yapilan diger ¢alismalar Tablo 6'da 6zetlenmistir
(Phanthong ve Settanaranon, 2011:8).
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Tablo 6: Y Kusagina Yo6nelik Yapilan Diger Calismalar (Bargallo, 2013)

Caligma Orneklem Yontem Aragtirma Konusu ve Bulgular
Y kusag tiiketicilerinin ¢ogunlukla
hangi medya igerigini kullandig:
Geraci ve Nagy | 2618 Y kusag: | Anket aragtirllmis  ve  bu  kusagin
(2004) katilimci cogunlukla dijital medyay1
kullandigi ortaya konmustur.
Dijital medya kullaniminin
artmasina yonelik olarak Y kusagim
326 Kadm ve Anket etkileyen dijital medya stratejileri
Taken Smith (2011) | 245 Erkek Y belirlenmeye calisilmustir.
kusag katilimct Arastirma sonucunda YouTube, e-
posta giincellemeleri ve online
kuponlarin etkili oldugu sonucuna
varilmustir.
Orneklem  biiyiikliigii ~ artirilarak
yapilan ¢alismada Y kusagini dijital
775 Erkek ve | Anket medya kullanimina yonelik
Taken Smith (2012) | 609 Kadin Y stratejiler  aragtirilmigtir.  Online
kusag1 katilimci reklamlarin  etkili oldugu ayni
zamanda  e-posta  giincelleme
tercihlerinin artan bir pozisyonda
yer aldig1 ve web sitelerinde grafik
kullaniminin etkili oldugu sonucuna
varilmustir.
500 Y kusag Tiiketici sadakati profilinin  bir
katilime1 yasam evresi analizi sonucunda
Anket yasam evresi etkisinin, marka
Gurau (2012) 500 X Kusagi sadakati davranisina iligskin kusaklar
katilime1 arast farkliliklardan daha giiclii
oldugu sonucuna varilmstir.
616 Y kusagi Calismaya konu olan kusaklar
katilime1 arasindaki interaktif medya
Anket kullanimi aragtirilmustir.  Interaktif
Moore (2012) 1552 X kusagi teknolojileri diger kusaklara
katilime1 oranlara Y kusaginin daha fazla
kullandigr ortaya konmustur. X
1121 Bebek kusaginin online satin alimlara Y
patlamasi kusagi kusagindan daha az istekli oldugu
sonucuna varilmstir.

Rowlands ve bskl., 2008 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismalarinda Z kusagin

"Google Kusak" olarak tanimlamislardir. Onlarin, internet ve mobil cihazlara daha asina
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oldugunu ve bilgi edinme ihtiyaglarini internetteki arama motorlarindan saglamalart bu

Ismi almalarinda etkili olmustur (Phanthong ve Settanaranon, 2011:10).

2.4. X KUSAGI

TUIK 2013 yil1 verilerine gore Tiirkiye niifusunun yaklasik %20,68'i X Kusagini
olusturmaktadir (TUIK, 2013). "Baby Busters", "13.Kusak" gibi isimlerin yani sira
sosyal ve ekonomik krizler doneminde dogduklar i¢in kayip kusak olarak da
adlandirilan X Kusagi 1965 ve 1979 dogumlu kisilerden olusmaktadir (McCrindle,
2014:8-11). Yasadiklar1 gelecek kaygisi onlari daha fazla calismaya yoneltmis olup
teknolojik gelismelerin i¢inde dogan X kusagiin sadakat duygular1 degismekle birlikte
gelenekgi yapidan da vazgegmemislerdir (Altuntug, 2012:205).

Diinyada petrol krizinin Tiirkiye'de sag-sol catismasinin yasandigi bu yillarda
diinyaya gozlerini merdaneli ¢gamasir makinesi, transistorlu radyo, bantli teyp ve pikapla
agmusladir (Kigem, 2010). Is yasaminda meydana gelen degismelerle birlikte kariyer
sahibi olmak isteyen kadmnlarin ¢ocuklar1 olan X kusagi "cinsiyet esitligi" ile tanisan ilk
kusak olmuslardir. Kiz ¢ocuklari anneleri gibi kariyer sahibi olmak isterken, erkek
cocuklar1 babalarindan farkli olarak aile hayati ve ¢ocuk bakiminda daha fazla gorev

istlenmeye baglamiglardir (Milliyet, 2010).

2.4.1. X Kusag Tiiketicilerinin Ozellikleri

X Kusagimi diger kusaklardan farklilastiran mal miilk edinme ve aligverisle ilgili
kaygi i¢inde bulunmalaridir. Alisveris merkezleriyle karsilasan ilk kusak olmalari
onlarin ev ve is yasamlar1 disinda zamanlarinin birgogunu aligveris merkezlerinde
gecirmeleri mal miilk edinme isteklerini de kanitlar niteliktedir (Denegli ve Denegli,
2012:2). X kusag tiiketicilerinin genel ozellikleri incelendiginde (Foley ve LeFevre,
2000);

e Gilvenilir
e Marka sadakati yiiksek

e Istikrar arayan
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e Kanaatkar

o Tedbirli

e Garantici

e Muhafazakar
e Siipheci

e Yasamak icin ¢alismak anlayisina sahip olduklar1 goriilmektedir.

X Kusaginin yasam tarzi genellikle is hayati ve aile hayatin1 dengeleme
tizerinedir. Diger kusaklara gore piyasa hakkinda daha basarili fikirlere sahiptirler
(Williams ve Page, 2009:5). eMarketer internet sitesinin 2011 yilinda yaptig1 aragtirma
da X kusaginin geng kusaklara gore daha fazla marka sadakatine sahip oldugu sonucuna
varilmistir. Modaya uygunluktan ziyade kaliteye ve deneyimlere gore satin alma
egilimindedirler. Ayn1 zamanda yliksek marka bagliligina sahip olduklarindan dolay1
yeni ¢ikan markalara daha az ilgi gostermektedirler (eMarketer, 2011).

2.4.2. X Kusagina Yonelik Pazarlama Stratejileri

Bircok ihtiyact olup mali kisitlamalar1 olmayan X kusag tiiketicilerine yonelik
olan pazarlama anlayis1 daha ¢ok giiven odakli olmalidir. Pazarlamacilar onlarin is, aile,
kigisel hayatlarin1 daha da kullanigh ve pratik hale getirecek pazarlama girisimlerinde
bulunabilirler. Sadakat duygular1 yiiksek olan bu tiiketiciler aile gibi davranildiklarinda
kendilerini giivende hissedeceklerdir. X kusagi ev ve gen¢ cocuklari i¢in {iriin alma
istegi duyarlar. Dolayisiyla iilkenin en biiyiik payr konut alimlari {izerinde olmustur. X
kusagina gore otomobil, ev aletleri ve g¢ocuk {irlinleri gibi ailevi ihtiyacglar daha

onemlidir (Williams ve Page, 2009:6).

X kusag tiiketicileri, satin alma karar1 vermeden 6nce genellikle sosyal medya
aglarinda ve yorum sitelerinde arastirma yapmaktadirlar. X kusagina yonelik pazarlama
faaliyetlerinde bulunurken onlarin yaptig1 bu genis ¢apli arastirmalari kullanmak ve
sunulan iriin hakkinda onlarin yorum ve bilgilerine bagvurmak etkili bir yontem
olabilmektedir. Klasik ve gosterisli reklamlardan ziyade iiriine yonelik net bir agiklama
bekleyen ve siipheci bir 6zellige sahip olan X kusagina {irlin garantisi sunmak énemlidir

(Williams ve Page, 2009:6).
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2.5.Y KUSAGI

Y Kusag Tirkiye niifusunun yaklasik %24,83'inii olusturmaktadir (TUIK,
2013). 1980-1994 yillar1 arasinda dogan kisilerden olusan bir kusaktir (McCrindle,
2014:8-11).

Echo Bumers, Next Generation, Millennials gibi isimler de alan daha hizli daha
zeki olan Y kusag tiiketicileri okulda ve iste ortaya g¢ikan problemlerin ¢oziimiinde
kendilerini daha gii¢lii hissederler. Miizik, film ve video, bilgisayar yazilimlari tizerinde
biiyiik bir etkiye sahiptirler. Baska kusaklar tarafindan liikks olarak kabul edilen cep
telefonu ve bilgisayar gibi iriinlere sahip olmak teknolojiye hakim olan Y kusagi i¢in
bir gereklilik olmaktadir. Hizli meydana gelen teknolojik gelismeler medya ve interneti

onlarin yagsam big¢imi haline getirmistir (Sanderson, 2010).

Refah diizeylerinin yiiksek oldugu, iletisim ve bilgi teknolojilerinin patladig bir
donemde diinyaya gelmislerdir. Televizyon ve medya gibi kanallarla pazarlama hedefi
haline gelerek diinya ile iletisimleri baslamistir. Bu yiizden iletisimin yeri bu kusak i¢in

onemli hale gelmistir (Iscimen, 2012:10)

I[ginde Tiirkiye'nin de yer aldigi 11 iilkede diizenlenen ve Y kusagin
degerlendiren "8095" adli Edelman'in arastirma raporunda Y kusaginin ii¢ Onemli

trende onderlik yaptigi belirtilmistir (Kuyucu, 2014:60):

o Kentlesme: 2050 yili itibariyle insan niifusunun %70'i kentlerde yasamaya
baslayacaktir. Bu da Y kusaginin kirsal degil tam bir kentsel kiiltiire sahip
oldugunu gostermektedir.

e Deneyim: Y kusagi satin alma aligkanliklarinda yasadigi deneyime ¢ok dnem
vermektedir. Markanin iriin ile ilgili sundugu deneyim Y kusag tiiketicilerini
etkileyerek markaya olan ilgilerini artirabilmektedir.

e Ebeveyn rolii: Erkeklerin ev islerinde daha ¢ok yardimci oldugu, kadinlarin ise

para kazanma oranin arttig1 bir kusak olan Y kusagi ebeveyn rollerinin degistigi

bir kusak olmaktadir.
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2.5.1. Y Kusag Tiiketicilerinin Ozellikleri

Kendinden onceki kusaklara oranla daha iyimser bakan bu kusagin sosyal bilinci
de vyiiksektir. Kendilerine duyduklar1 asir1 giiven, farkindalik ve bireysellik gibi
Ozellikleri onlar1 diger kusaklardan farkli kilmaktadir (Hughes, 2008). Sosyal
hayatlarina baktigimizda ise sessiz ve sade bir hayat siirmek yerine arkadaslariyla
disarida yemek yemek, sinemaya gitmek gibi gesitli aktivitelerde bulunmaktadirlar
(Morton, 2002).

Y Kusag tiiketicilerinin genel 6zelliklerine baktigimizda Ipsos internet sitesinin

yaptig1 arastirmaya gore Y kusaginin dzellikleri asagidaki gibidir (Ipsos, 2013):

Farkh olmak: Yenilige acik farkli olmak ve farklilagsmak istegine sahiptirler. Bu
durum kiyafetlerinde gittikleri yer se¢imlerinde ve yasam tarzlarinda kendini

gostermektedir.

Esneklik: Belirgin ve sert kurallardan kacarak daha g¢ok esnek ortamlarda

olmayu1 tercih etmektedirler.

Hedonizm: Bireyselligi 6n planda tutarlar ve kendi zevkleri her seyden
onemlidir. Farkli deneyimler yasamak, hayattan zevk almak onlar i¢in oncelikli bir

durumdur.

Teknoloji: internet caginda biiyiimiis olmalar1 onlar1 internete daha diiskiin hale
getirmistir. Bilgi yogunlugunun i¢inde kalmaktan ziyade daha kolay erisilebilecek

bilgilerin pesinden kosmaktadirlar.

Coklu Gorev (Multitasking): Hizli hayat sartlar1 ve sosyal yasamlari onlar
ayn1 anda birden fazla is yapabilir hale getirmistir. Bunun yani sira dikkat siireleri azdir.
Bu nedenle cok kisa bir silirede belirli bir nesne iizerindeki konsantrasyonlarini

kaybettikleri goriilmektedir.

Deneyim Paylasimi: Uriin satin alirken reklam veya benzeri pazarlama
stratejileri disinda arkadas fikirlerine veya deneyimlerine basvurmaktadirlar. Ayni

zamanda kendi fikir ve goriislerini bagkalariyla paylasmaktan mutluluk duymaktadirlar.
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Aile: X kusagina gore daha az gelenek¢i yapiya sahiptirler ancak aile kavrami
onlar i¢cin Onemlidir. Aile destegi géren ve buna ihtiyag duyan Y'ler herhangi bir
kisitlamayla karsi karsiya kaldiklarinda ise Ozgiirliik¢li yapilarindan dolay1 aileden

uzaklasabilmektedirler.

Diinya ile fliski: Teknolojinin gelismesi ile global trendlerden etkilenen Y

kusagi kendi degerlerinden de vazgegmektedirler.

Marka Sadakati: Kimlik belirlemede Onemli olan markalar1 ¢ogunlukla
kullanmaktadirlar. Markal1 {iriinleri cogu zaman ihtiyaclari i¢in aldiklarini diistinseler de
ashnda duygusal karar vermektedirler. lyi fiyata aldiklari markali iirlinleri ise
kendilerini akilli aligveris¢i nitelendirerek bunlar1 arkadaslariyla da paylagsmay: tercih
ederler. Markanin popiiler olmasina gore karar vermeleri, popiilerligi diisen markalari

birakmalari, marka sadakatinin X kusagina gére daha diisiik oldugunu gostermektedir.

o

Hizhihk: Teknolojinin ve hayatin hizla degistigi ortamda yetismeleri, onlar
hayati daha hizli yasar hale getirerek zevk ve tercihlerinin ise siirekli degismesine neden

olmustur.

Tammirhk: Basarilarmin goriilmesini ve takdir edilmeyi seven Y kusagi

tiiketicileri, olumlu geri bildirimler aldiklarinda daha fazla motive olmaktadirlar.

DORinsight tarafindan "Yeni Nesil Tiiketicileri Anlamak" baslikli arastirmada Y
kusagi tiiketicilerinin begendigi iriinleri baskalariyla paylasmaktan g¢ekinmedikleri
belirlenmistir. Arastirmaya katilan Y kusagi genglerinin vazgegilmez olarak gordiikleri
i markadan ikisinin spor giyim, digerinin ise elektronik markalar oldugu ve bu
markalarin 6zgiin, yaratict ve teknolojiyi 1yl kullanan markalar olduklar1 icin tercih

edildikleri ortaya konmustur (Hiirriyet, 2014).

2.5.2. Y Kusagina Yonelik Pazarlama Stratejileri

Y kusagina yonelik genis bir pazar potansiyeli olmakla birlikte etkili bir

pazarlama i¢in su dort ana unsur 6nemlidir.

e Diisiik Maliyet
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o Yiiksek Kalite
e Hizli Hizmet

e Deneyim

Apple, Jet Blue, TD, Old Spice, Mountain Dew ve Red Bull gibi sirketlerin tiim
Y kusagi pazarlama stratejileri basarili olmustur. Bu isletmelerin Y kusagi tiiketicilere
etkili bir pazarlama stratejisi sunmasi markayi ¢ok fazla goz oniinde tutmamalarindan
kaynaklanmaktadir. Kaliteli marka ve basit tanimlamalar onlar1 markaya bagli hale

getirmistir. Y kusagina yonelik diger pazarlama unsurlart ise asagidaki gibidir

(Sanderson, 2010).

Internet kullanim: Teknoloji Y kusagmin satin alma davranisi i¢in 6nemli bir
unsurdur. Onlar iriinleri almanin yani sira triinleri karsilastirmak igin de teknolojiyi
kullanirlar. Ornegin Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal ag siteleriyle i¢ ige
olmalar1 onlara ulasmada etkili bir yontemdir. Ayrica goriis aligverisi yapabildikleri
blog siteleri da marka hakkinda dogrudan goriis alma konusunda 6nemlidir (Hughes,
2008).

Deneyim Kkiiltiirii: Y kusaginin segici 6zellige sahip olmasi tek basina interneti
yeterli kilmamaktadir. Dolayisiyla onlarla i¢ ice olmak ihtiyaglarimi gérmek ve marka
konusunda bir deneyim yasamasini saglamak gereklidir. Y kusagiyla etkilesim igin

birkag Oneri siralanabilir (Sanderson, 2010):

e Konseler; iyi bir miizik kiiltiiriine sahip olmalarindan dolay1 konserler onlara
ulasmada etkili bir 6zellige sahiptir.

e Kaykay, Snowboard gibi heyecan verici spor etkinlikleri de onlar1 etkilemede
uygun olabilmektedir.

e Y kusagina ulasmada agik hava etkinlikleri de miikemmel bir yol olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarin yapmis oldugu festivaller ve c¢esitli etkinliler
Y kusagimin sosyallesmesinde ve farkli deneyimler yasamasinda etkili
olmaktadir.

e Onlara 6zgii tasarlanmig video oyunlar1 da Y kusagini etkilemede 6nemlidir.
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Etkili mesaj: Iyi bir marka bilinirliligine sahip olan Y kusag icin sunulan
reklam etkili ve basit mesajlar icermelidir. En iyi tirline sahip olmak isteyen ve yenilik¢i
trendleri siirekli takip eden Y kusagi i¢in internet ve sosyal aglarda yer alan mesajlarin

"en iyi" ve "yenilik" gibi ifadeler icermesi onlar1 etkileyebilmektedir (Sanderson, 2010).

2.6. Z KUSAGI

Z kusagi 1995 ve 2009 yillar1 aras1 dogumlular1 kapsayan kisilerdir (McCrindle,
2014:12). TUIK 2013 yil1 verilerine gére Tiirkiye niifusunun %24,94'ii Z kusagindan
olusmaktadir (TUIK, 2013). Teknolojik gelismelerle ilerleyen Y kusagmna goére bizzat
teknolojinin i¢ine dogmus bir kusaktir. Anne ve babalarindan ziyade kendi kararlarini
vermek isteyen Z kusagina yonelik pazarlama anlayis1 gelisme gostermistir. Markalar
artik ebeveynleri ikna etmenin yani sira iriinlerini ¢ocuklarin begenisine de

sunmaktadirlar (Altuntug, 2012:206).

Z kusag1 ayn1 zamanda, dogal afetler ve dogal kaynaklarin tilkenmeye bagladigi
bir diinyada dogmustur. iletisim araglarinin yogunlugu sebebiyle farkli kiiltiir ve bakis
acilarin1 da dogal karsilayan, kendine hi¢ benzemeyen kiiltiirlere a¢ik olan, kendinden
olana da baglanmak arasinda kalmis bir kusaktir. Kaynaklarin hizli bir sekilde

tilkenmesi de onlar1 daha zorlu bir diinyaya siiriiklemektedir (Hiirriyet K, 2012).

2.6.1. Z Kusag Tiiketicilerinin Ozellikleri

Teknoloji ile i¢ i¢e olan Z kusaginin cografi sinirlamalari olmamasi onlarin daha
sosyal olmalarina ve farkli kiiltiirlere sahip arkadas edinmelerine neden olmaktadir.
Bireyselligi sevmeleri tek bagina yasama istegini dogurarak Z kusagini gelenekgi
ozelliklerinden koparmaktadir. Bu gibi durumlar aileleriyle kusak ¢atismasina neden

olmaktadir. Z kusagi asagida verilen karakter 6zelliklerine sahiptir (Hiirriyet, 2002):

e Bagimsizdirlar

e Cabuk sikilirlar dolayisiyla marka sadakati diistiktiir
e Teknolojik tirtinleri kullanmakta zorluk ¢ekmezler.
o Ozgiivenleri yiiksektir.

e Kararlarini kendileri almay1 severler Y kusagina gore daha bireycidir.
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e Yaraticilik yonleri yiiksektir.

e (Cabuk olgunlasir ve hizli 6grenirler.

e Ailelerinin korumaci bir yapisi vardir.

e Sosyal mecralari, mobil teknolojilerle iletisim kurmay1 tercih ederler.
e Kendi istek ve hedeflerinin farkindadirlar.

e Hedefleri dogrultusunda yasamaktadirlar.

e (evrelerinde ve diinyada olan gelismelerin farkindadirlar.

Saglik konusunda arastirma ve c¢alismalar yapan kurulug Kaiser Family
Foundation''n ABD'de 2004 yilinda yaptigi bir arastirmada Z kusagi ile ilgili su
bulgulara yer verilmektedir (Hiirriyet iK, 2012):

e Bir anda bir¢ok seyle ugrasabilmektedirler.

e Yeni teknolojilerle gegirdikleri vakit kadar geleneksel medya ile de vakit
gecirmektedirler. Yani birini segmeleri digerinden vazgegmeleri anlamina
gelmemektedir.

e 8-18 yas arasi g¢ocuklarin %73 ginde en az 43 dakikalarimi okuyarak

gecirmektedir.

2.6.2. Z Kusagina Yonelik Pazarlama Stratejileri

Hizli biiyliyen ve gelisen Z kusagini takip etmek pazarlama diinyasini da daha
hizli hareket etmeye davet etmektedir. Kendi kararlar1 dogrultusunda ilerleyen Z kusagi
miisteri olarak da secici bir kusaktir. Ik 6gretimde tabletlerle ilgili olan, bir¢ok sosyal
ag sitesi lyesi olan bu kusak ileride internet aligverisi yapar hale gelecektir. Dolayisiyla

sirketler pazarlama anlayiglarin1 Z Kusagina gore yonlendirmelidirler (Forbes, 2013).

Forbes internet sitesi 2013 yilinda Z kusagini anlamak igin bes ipucu

belirlemistir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Forbes, 2013):

1- Facebook Tuzagi: Bugiiniin is dergilerinde Facebook sayfasina neden ihtiyag
duyuldugunu sdyleyen bir¢ok makale bulunmaktadir. Eger yirmi bir yas ve {sti
hedefleniyorsa bu dogru bir tercih olabilir. Sosyal Medya Today tarafindan yapilan son

ankete gore 200 milyon kullanict siteyi mobil aygitindan ziyaret etmektedir.
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Cogunlugunu ise 18 yasinin altindaki ziyaretgiler olusturmaktadir. Bu yilizden bu alanda
etkili olabilmek i¢in mobil promosyonlar kullanilmalidir. Sirketler tarafindan
telefonlarina gonderilen hediye kuponlarin1 goren tiiketici hosnut olacak ve sirketin
sitesini ziyaret etmek isteyecektir. Daha sonra bilgisayarinin oturumunu ag¢ip mail
adresine girerek bu kuponu yazdiracaktir. Boylece daha basarili bir pazarlama stratejisi

saglanmis olacaktir.

2- Facebook Iyi Ancak Instagram Daha lyi: Facebook, Instagram'a gore
algilanan iistlinliigiiniin aksine sahip oldugu on sekiz yas alt1 kullanicilarinin 6nemli bir
kismin1 kaybetmeye baslamistir. Popiiler fotograf paylasim uygulamasi Instagram son
zamanlarda ekledigi video araci ile yeni iiriin ve hizmetlerini vurgulamak isteyen
reklam verenlere, on bes saniyelik tanitim videosu yapma firsati vermektedir. Yine
Facebook gibi, pazarlamacilar 6zel promosyonlarla tiiketicileri magazaya ¢ekebilmek
icin veya online aligverislerde kullanabilecegi kuponlari tiiketiciye sunabilmek i¢in
Instagram't kullanabilirler. 15-30 dakika olan Youtube videolarmma gére Vine ve
Instagram videolariin en fazla 2 dakikalik olmasi, video dikkat siiresi 6-15 saniye olan

Z kusagi i¢in etkili olabilmektedir.

3- Capraz Platform Kampanyalari: Pazarlama kampanyalarinin en iyi tiiri
cesitli faaliyetler araciligyla iiriin bilinirliligini artrmaktir. Unlii kulaklik markas: Beats
geng tiiketici kitlesini arttirmak icin tiiketicilerden basit bir reklam yazisiyla ve kendi
sectikleri Beats kulaklarla poz vermelerini istemistir. Daha sonra tiiketiciler, Dr Dre'nin
facebook sayfasindan Beats begenmeye davet edilmistir. Beats segilen fotograflar
Times Meydani'nda t¢ dijital billboard da goriintiilemistir. Firma sonug olarak
Facebook da 1.7 milyon begeniye ulasmig, Instagram takipgileri yiizde 76 ve

Youtube'daki abone sayisi ise yiizde 57 oraninda artig gostermistir.

4-Video Yapin: Video Z kusagina ulagsmak i¢in harika bir yontem olmaktadir.
Videolarda belirli bir mal ve ya hizmetin diisiik fiyatinin vurgulanmasi gengler igin ¢ok
onemlidir. Ciinkii onlar bu bilgileri iriinlerin web sitelerini ziyaret ederek elde
edebilmektedirler. Bunun yerine paylasilan videolar zeki ve komik olmalidir. Markalar
gengler goziinde klise goriinmek istemiyorlarsa eglenceli seyler diistinmeye dikkat

etmeleri gerekmektedir.
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5- Z Kusagim Hafife Almaym: Gengler artik daha fazla yetiskin gibi
davranmaktadirlar. Onlar diisiindiigiiniizden daha fazla bilgiye sahipler. Ayn1 zamanda
da yetiskin gibi muamele gérmek istemektedirler. Dolayisiyla onlarin goriislerine 6nem

vermek, onlarla olan iletisiminizi samimi ve etkili kilmaya ¢alismak 6nem tasimaktadir.

Asagidaki boliimde tiiketicilerin satin alma karar siireci incelenmis ve yeniden

satin alma karar1 ayrintili olarak anlatilmistir.
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BOLUM 3

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI VE YENIDEN SATIN ALMA
KARARI

Bu bolimde tiiketicilerin satin alma davranisi ve satin alma siireci iizerinde
durularak, satin alma karar siirecinde etkili olan satin alma sonrasi degerlendirme
davraniginin olumlu sonuglanmasiyla ortaya ¢ikan yeniden satin alma karar1 kavrami

ayrintili olarak incelenmistir.
3.1. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI KAVRAMI

Tiiketicilerin, ihtiya¢ veya isteklerine yonelik olarak tiiketim faaliyeti
gerceklestirme konusunda sergiledikleri davranislart olusturan tiiketici davranisi,
"tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilayacak iirlin ve hizmetlerin arastirilmasi,
sec¢imi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirmesi ve sonrasindaki egilimleri ile ilgili
faaliyetlerin biitiniinii ele alan siire¢" seklinde tanimlanabilir (Belch ve Belch,

1998:103; Aktaran: Sendemir ve Kozak, 2013:6).

Tiiketici davranislarinin igerisinde bulunan satin alma davranisinda insanlarin
oynadiklari roller Kotler (2000) tarafindan asagidaki gibi siralanmistir (Aktaran: Gobel,
2008:57).

e Bagslatict: Bir lirlin ve ya hizmetin satin alinmas1 gerektigini ilk ortaya
stiren kisidir.

o Etkileyen: Goriisii ve yaptig1 tavsiyenin karar tizerinde etkisi olan kisidir.

e Karar verici: Satin alma islevinin herhangi bir kismina karar veren kisi
olup satin aliip alinmayacagina veya nereden ve nasil satin alinacagina
karar veren kisidir.

e Satict: Gergek satis1 yapan kisidir.

e Kullanict: Uriinii ve hizmeti kullanan kisidir.
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Tiiketiciler bir ¢ok satin alma karar1 vermektedirler. Satin alma karar1 verilirken
cesitli yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemler kararin verildigi duruma gore rutin
karar verme, sinirli sorun ¢ézme ve yaygin sorun ¢ézme seklinde ii¢ bashik altinda

siirlandirilmaktadir (Mucuk, 2008: 78):

-Rutin karar verme: Tiiketicilerin yeniden 6grenmeye gereksinim duymadigi
veya gereksinimin ¢ok az oldugu bir satin alma durumudur. Alici aliskanliklarindan

dolayi satin alma davranis1 gosterir.

-Sinirhi sorun ¢ozme davranisi: Bu durum alicinin deneyime sahip oldugu
tirtinlere yonelik sergiledigi bir davranis tiiriidiir. Daha 6nceden tercih ettigi markayi
yeniden satin alma ihtimali yiiksek de olsa bazi yeni kosullarin 6grenilmesi ve diger

markalarin g6z 6nilinde bulundurulmasi s6z konusudur.

-Yaygin sorun ¢Ozme satin alma davranisi: Tiiketicinin markaya yonelik
bilgisinin az oldugu durumdur. Boyle bir durumda alict detayli bir arastirma yaparak
satin alma egilimi gosterir. Mali durumu ve kisiligi satin alma hususunda onemli bir
yaptya sahiptir. Tekrarli satin alma davranist sergilemedigi i¢in markaya olan sadakati

gelismemistir.

Tiiketici davranisi bir karar siirecinden olusmaktadir. Satin alma eylemi ise bu
slire¢ icerisinde yer alan agamalardan biridir. Biligsel ve duygusal bakimdan tiiketiciler
arasinda biyiik farkliliklar olmasina ragmen, satin alma kararlar1 belirli agamalari
kapsamaktadir (D6larslan, 2013:198). Bu agamalar agagidaki bolimlerde ayrintili olarak

incelenmektedir.

3.2. SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketiciler ¢esitli gereksinimlerini gidermek amaciyla satin alma egilimi
gostermektedirler. Bu gereksinimlerini gidermek icin ¢ok sayida satin alma karari

verirler. Tiiketici tarafindan yapilan satin alimlarin ¢ogu, daha 6nceden {iriin hakkinda
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herhangi bir arastirma yapilmadan siradan bir sekilde ilerleyen satin alma davramigidir.
Tiketici satin alma asamasinda satin alacagi {irlinii veya markayi se¢gmektedir. Cesitli

degerlendirmelerin sonucunda tiiketici kendisine yakin hissettigi tiriinii segcmektedir

(Mucuk, 2008).

Tiketicilerin satin alma karar siirecinde gec¢irdigi asamalar Sekil 6'da

gosterilmektedir (Mucuk, 2008).

Gereksinimin Duyulmasi

v

Alternatiflerin Belirlenmesi

v

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

v

Satin Alma Kararinin Verilmesi

v
Satin Alma Sonrast Duygular

Sekil 6: Satin Alma Karar Stireci (Mucuk, 2008)

Bir karar verme siireci, kisilerin; 6grenme ve hafizasi, kisiligi ve kendini
tantyabilmesi, tutumlari, algilamasi, motivasyonu, yasam tarzi ve benzeri kisisel
belirleyicilerden etkilenir. Kisisel belirleyicilerin ¢evresinde ise dig etkenler vardir. Dig
etkenler; kiiltiirel ve alt kiiltiirel etkenler, toplumsal sinif etkenleri, toplumsal grup
etkenleri, kisisel ve aile ile ilgili etkenler ve diger ¢evresel unsurlari igerir. Ornegin,
tiiketicilerin enflasyon donemlerinde meydana gelen fiyat artislarindan dolayr satin
alimlarinda kisitlamaya gitmeleri gibi (Taskin, 2009:81).

Isletmelerin rekabet iistiinliigii ve ayni zamanda tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerini saglayabilmek amaciyla onlarin giinliik yasantilarinda sergiledigi
davraniglara gore satin alma siirecini nasil gergeklestirdiklerini anlamalar

gerekmektedir. Tiiketiciler karar alma siirecinde bir problemi ¢ozerken hissettikleri
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duygusal ve zihinsel durumlarn tekrar tiiretmelerinden dolay tiiketici davranisi bir siireg¢

degil bir fiil olarak kabul edilmektedir (Ak, 2009:48).
3.3.1. Gereksinimlerin ve Problemlerin Farkina Varilmasi

Tiiketicilerin gereksinimlerini belirleyip bilgi toplamaya baslamas1 ve
alternatifleri degerlendirmesi satin alma Oncesi davranigsint  olusturmaktadir.
Gereksinimlerin farkina varilmasi tiiketicilerin mevcut durum ile ideal durum arasindaki
farkin algilanmasiyla ortaya cikmaktadir ve bu asamayi ihtiyaglarin belirlenmesi

karakterize etmektedir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010).

Tiiketicilerin problemlerinin ortaya ¢ikma nedenleri asagidaki gibi siralanabilir

(Arslan, 2004:82):

1-Cesit Yetersizligi: Tiiketiciler iirlinlerin azaldigimi ve yetmeyecegini fark

ederek yeniden elde etme gereksinimi duymaktadirlar.

2-Yeni Bilgiler: Tiiketicilerin yeni bilgilere ulagsmasi bazi sorunlar1 ortaya
cikarmaktadir. Ornegin, gelistirilmis temizlik malzemelerinin ortaya ¢ikmasi sonucunda
yeni bilgiler edinen tiiketici ihtiyaglarini bu malzemelerle giderme gereksinimi

duyabilmektedir.

3-Artan Arzular: Degisken bir yapiya sahip ve siirekli artan istekleri olan
tiiketiciler, arzu ve beklentilerini karsilamak amaciyla yeni tiriinler satin almaya ihtiyag
duyarlar. Ornegin, normal bir temizlik malzemesi kullanan tiiketicinin, cevreye
duyarhilik algisinin artmasiyla birlikte beklentileri de daha g¢ok c¢evresel temizlik

malzemesi kullanma hususunda artacaktir.

4-Artan Araglar: Yasam seviyeleri veya hayat standartlar1 artan tiiketiciler, daha

fazla mal ve hizmet talebinde bulunmaya baslayacaklardir.
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Pazarlamacilar ise bu durumlarin sonucunda tiiketicilerin yasadigi problemleri
iyi bir sekilde gozlemlemeli ve tiiketici ihtiyaglarini dikkate almalidirlar. Pazarlamacilar

asagidaki yontemleri uygulayabilirler (Akytiz, 2009:99):

-Simdiki durumu etkilemek: Karsilastirmali reklamlar ile segeneklerin
degerlendirilmesini saglayabilirler. Cesitli testler yapilarak onaylanan temizlik iiriinleri

buna Ornek olarak verilebilir.

-Arzulanan durumu etkilemek ve yeni bir arzulanan durum yaratmak: Uriiniin
pazarlanmasinda daha c¢ok yararlari iizerinde durulur. Ornegin; Digitiirk satin alinmasi
karar1 verilitken ¢ocuklara yonelik egitici kanallarin ve belgesel kanallarinin

bulunmasina dikkat edilmesi gibi.

-Algilanan durumlar arasindaki farkin 6nemini etkilemek: Uriine rakiplerden

farkli bir 6zellik eklenmesi ile mimkiin olmaktadir.

Tiiketiciler genellikle mevcut {iriinlere iliskin bir tatminsizlik yasadiklarinda
yeni bir mamul satin almay1 tercih etmektedirler. Ornegin, bir otomobile iliskin satin
alma karar siirecini, mevcut otomobilin eskimesi, daha az giivenilir olmas1 veya yeni
modellerin daha iyi goriiniiyor olmasi1 gibi bir neden baslatmaktadir. Boylece ihtiyag

tanimlanmis olup ikinci asamaya gecilmektedir (Yilmaz, 2010:156).
3.3.2. Alternatif Coziimler ve Bilgi Arastirmasi

Tiiketiciler dogru ve iyi bir karar verebilmek igin bir¢ok kaynaktan bilgi
aragtirmast yaparak bilgi toplamaya caligmaktadirlar. Tiketiciler her zaman
kullandiklart1 ve kolayda iriinleri pek fazla diisiinmeden satin almayr tercih
etmektedirler. Yeni gordiikleri iiriinleri satin alirken ise ¢esitli arastirmalar yaparak satin
alma karar1 vermektedirler. Topladiklar1 bilgilerle alternatifleri belirlemis olan birey,
kendisi ve yakilart i¢in satin alinmasi fiyat/performans acisindan en uygun olana

yonelerek tatmin diizeyini en iist diizeye ¢ikarmak istemektedir (Solomon, 1983).
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Tiiketicinin bilgiye ulasma siireci, gereksinimin ortaya ¢ikmasiyla, gereksinim
duyulan bilginin arastirllmasin1 kapsar. Tiiketiciyi psikolojik olarak etkileyebilmek igin,
giidiiniin tiiketici dikkatini ¢ekmesi, anlasilmas1 ve hafizada tutulmasi gerekir. Dikkat,
anlama ve hafizada saklama; kaynagin 6zelligi ve giivenirligi, mesajin 6zelligi ve
tiikketicinin bilgi edinme big¢imlerinden etkilenir. Tiiketici kendi bilgi ve deneyimleriyle
sorunu c¢ozebilecek durumda ise, ek bilgiye gerek duymayacaktir. Eger bu bilgiyi

yetersiz bulursa, baska bilgi kaynaklarina basvuracaktir (islamoglu ve Altunisik,

2013:39).

Tiiketiciler bilgi arastirmasi yaparken gesitli kaynaklardan yararlanmaktadirlar.

Bu kaynaklar agagidaki gibi siralanabilir (Miiderrisoglu, 2009:31):

e Tiiketicinin kendi tecriibesi

e Arkadaslar ve gevresel iligkiler

e Reklamlar ve ambalajlar

e Vitrinler ve magazalardaki gesitli gorseller
e Gegici kullanmalar

e Bedava numuneler

o (Cesitli tiikketici kuruluslarin raporlari
3.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler uygun se¢im kistaslarin1 goz Oniinde tutarak satin alma karari
vermektedirler. Satin alma karar1 verirken ¢esitli alternatifleri degerlendirmek igin
kullandiklar1 se¢im kistaslar1 6nemli bir yapiya sahiptir. Tiketicilerin satin alma
davranigi sergilemeden Onceki asamayir olusturan alternatifleri degerlendirme
asamasinda, tiiketiciler gereksinimlerine yonelik olarak var olan alternatiflerden

herhangi birini tercih etmektedirler (Sendemir ve Kozak, 2013:141).

Tiiketiciler satin almaya iliskin alternatifleri degerlendirirken, objektif ve 6znel

kriterler kullanabilirler. Bu kriterlerden hangilerine onem verdikleri pazarlama
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acisindan Oonemlidir. Ama bu kriterleri belirleyip 6nem sirasina koymak son derece
zordur. Bu kriterler maldan mala, tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterebilir. S6z
gelimi, bir televizyon markasinin se¢iminde objektif kriterler (fiyat, kalite, ambalaj gibi)
onemli rol oynarken, bir deodorant ya da elbise markas1 se¢iminde siibjektif kriterler
(kisisel oOzellikler, duygular, statii gibi) daha Onemli olabilmektedir. Bu durumda
tiiketicilerin hangi mallarda, hangi kriterlere agirlik verdikleri pazarlamacilar tarafindan

arastirmahidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:44).
3.3.4. Satin Alma Karari

Alternatifler degerlendirildikten sonra sira satin alma kararmin verilmesi
asamasina gelir. Bu asamada satin alinacak iirin veya hizmetin secildigi safhadir.
Tiiketiciler satin alma karar1 verirken bazi durumlardan etkilenebilmektedir.
Baskalarmin iiriin hakkinda olumsuz diisiinlerinin yogunlugu o {irliniin tiiketiciye
yakinlik derecesine gore etkili olmaktadir. Bazen de tiiketicilerin sevdigi kisilerin
olumlu goriisleri tiriin satin aliminda etkili olabilmektedir. Ayni sekilde beklenmeyen
bir durumsal faktér secimi etkileyebilir. Ornegin, aniden issiz kalan biri segtigi

otomobili satin almaktan son anda vazgecmek zorunda kalabilir (Cakir, 2006:31).

Tiiketicinin satin alma davranisin1 gerceklestirebilmesi icin para ve zaman
uygunlugunun olusmasi gerekmektedir. Bir tiiketici otomobil satin alma karar1 alirken
piyasada olan markalar arasinda kendisine en yakin markanin X markasi oldugu
sonucuna varabilir. Ancak yeni modellerin ¢ikabilecegi veya mevcut modellerin
fiyatlarinda diisme olacagi duyumu alan tiiketicinin, daha yiiksek tatmin beklentisi igine
girmesi satin alma kararmin ertelenmesine neden olabilmektedir. (islamoglu ve

Altunisik, 2013:48).
3.3.5. Satin Alma Sonrasi Duygular

Tiiketici bir iirlin veya hizmeti satin aldiktan sonra denemesi halinde, satin alma

gereksinimi ve problemi tatmin edici bir sekilde ortadan kalkiyorsa ayni1 gereksinim bir
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daha ortaya ¢iktiginda satin alma karar1 tekrarlanmaktadir. Aksi taktirde ise siire¢ tekrar
basa donmektedir. Eger tiiketici satin alma sonrasinda tatminsizlik hissederse yeniden

arama, degerlendirme ¢abasina girebilmektedir (Cakir, 2006: 31).

Bir tiiketicinin {irtiniin performansindan tatmin olmasi, sonugta o hizmet birimini
ya da isletmeyi tekrar ziyaret etmek istedigini ya da egilimini gili¢clendirebilir. Benzer
sekilde, tatmin diizeyine bagli olarak tiiketici, kisisel deneyimini dost-arkadas-akraba
cevresine Onermek isteyebilir. Yapilan caligmalarda yiiksek diizeyde tatmin olan
tilkketicilerin ayni1 hizmetten tekrar yararlanma egiliminin yiiksek oldugu sonucuna

vartlmistir (Sendemir ve Kozak, 2013:208).

Satin alma karar siirecinin igerisinde olan, satin alma sonrasinda gergeklesen
degerlendirme davranist yeniden satin alma kararmin da temelini olusturmaktadir.
Tiiketicilerin satin aldiklari tirline yonelik olarak olumlu bir degerlendirmede bulunmasi
o Urlni tekrar satin alma karar1 vermesinde etkili olacaktir. Bu degerlendirme
tilketicinin trline veya hizmete duydugu memnuniyet, yasadig1 tatmin, aligkanliklari
veya markaya olan sadakatini igermektedir. Tiiketici olumsuz bir degerlendirmede
bulundugunda ise tekrar bir satin alma karari igerisine girmeyecektir (Sharp ve Sharp,

1997).
3.3. YENIDEN SATIN ALMA (REPURCHASE) NiYETi KAVRAMI

Loudon ve Bitta (1993)'nin tanimina gore yeniden satin alma niyeti, “tiiketicinin
onceden yapmis oldugu satin alimlarina iligskin degerlendirmeler sonucunda s6z konusu
trlinli satin almaya devam ederek onun diizenli bir kullanicis1 olma yolunda karar
vermesidir" Tiiketiciler kisisel bag kurduklari markalar1 yeniden satin alma egilimi
gosterebilmektedirler. Bunun nedeni, tiiketicinin aradigi tatmini triinde bulmasi,
markanin kendi yasam tarzina uymasi ve Uriin imajinmn kisiligi ile ortlismesinden
kaynaklanmaktadir. Tiiketiciyi markaya baglayan indirimler, promosyonlar, referans
gruplari, markanin istenilen zamanda ve yerde kolayca elde edilebilmesi de yeniden

satin alimlar1 kolaylastirmaktadir (Aktaran: Sener ve Babaogul, 2010).
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Yeniden satin alma davranisi satin alma sonrasi verilmis bir karar1 ifade
etmektedir. Yeniden satin alma davranisinin tanimlanmasinda markay1 yeniden satin
alma ve magazay1 yeniden ziyaret etme davranisi yer almaktadir. Uriin ve hizmetlerin

satin alinmasi sonrasinda yasanilan deneyimin olumlu olmasi yeniden satin alma

kararini etkileyebilecektir (Hsu ve bskl., 2014).

Griffin (1995) yaptig1 ¢alismada, yeniden satin alma egilimi gosteren miisterileri
ilk kez gelen miisterilerden ayirarak, bu grubun iki veya daha fazla ayni isletmeden mal
veya hizmet satin aldigin1 belirlemistir. Bu arastirma kapsaminda, davranigsal
egilimlerin bir unsuru olarak yeniden satin alma egilimi kullanilmistir (Aktaran: Uygur

ve Kiiglikergin, 2013:385).

Yapilan c¢alismalarda miisteri memnuniyeti, misterileri uzun siireli elde
tutabilmek i¢in bir anahtar olarak tanimlanmaktadir. Mittal ve Kamakura (2001)
calismalarinda miisteri memnuniyetinin, algilanan kalite ve yeniden satin alma bagliligi
arasindaki aract yoniinii incelemislerdir. Miisteri memnuniyetinin sadakati de
gelistirerek yeniden satin almada etkili oldugunu ortaya koymuslardir (Mittal ve
Kamakura, 2001) Sadakat, kalite ve memnuniyete yonelik olarak yeniden satin alma

niyetine iliskin yapilan bazi ¢aligmalar Tablo 7'de 6zetlenmistir.

Tablo 7: Yeniden Satin Alma Niyetine Yo6nelik Yapilan Caligmalar (Liu, 1998;
Morrit,1999; Molinari, 2004; Kim, 2005; Lanza, 2008; Cho, 2009; Curtis, 2010; Liu,
2012)

Yil Aragtirmacilar | Arastirma Konusu ve Bulgular

1998 | Liu Aragtirma miisteri degeri kavramini gelistirmek amaciyla
miigterilerin deger algilar1 yeniden satin alma niyetini nasil
etkiledigini teorik bir ¢ercevede incelemistir. Miisteri
memnuniyetinin ve miisteri deger algilarinin yonetilmesinin yeniden
satin alma niyetinin saglanmasinda bir model oldugu ortaya
konmustur.

1999 | Morritt Caligmada algilanan fiyat etkileri ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki iligki; memnuniyet, fiyat, kalite ve marka ismi
cergevesinde incelenmistir. Memnuniyet ve kalitenin yeniden satin
alma niyeti ve algilanan fiyat etkileri arasinda arabulucu etkiye
sahip oldugu sonucuna varilmistir.
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Tablo 7: (Devam) Yeniden Satin Alma Niyetine Yonelik Yapilan Caligsmalar

Yil

Arastirmacilar

Aragtirma Konusu ve Bulgular

2004

Molinari

Memnuniyet, kalite ve pozitif agizdan agza iletisimin yeniden satin
alma niyetine etkisi incelenmis, olumlu agizdan agza pazarlama,
memnuniyet, kalite ve yeniden satin alma niyeti arasinda anlaml
bir iligkinin oldugu sonucuna varilmstir.

2005

Kim

Calisma Kore de o6zel golf sahalarinin hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve yeniden satin alma karari iligkisini incelemek
amaciyla yapilmigtir. Aragtirma sonuglart hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu ayni zamanda
yeniden satin alma niyeti iizerinde miisteri memnuniyetinin etkili
oldugu sonucuna vartlmistir.

2008

Lanza

Bir otomotiv markasina yonelik olarak marka sadakati ve yeniden
satin alma niyeti arasindaki iliskinin Toyota ve Chevrolet marka
araba sahipleri iizerinde incelendigi ¢aligmada marka sadakati ve
yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
sonucuna varilmistir.

2009

Cho

Gizellik salonlarinda agizdan agza iletisimin yeniden hizmet satin
almmasina etkisinin incelendigi ¢aligmada pozitif yonlii agizdan
agza iletisimin yeniden hizmet alimini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna varilmistir.

2010

Curtis

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki iliskinin incelendigi calismada bu {i¢ kavram arasinda
pozitif yonde bir iligkinin oldugu sonucuna varilmustir.

2012

Liu

E-Hizmet kalitesinin g¢evrimi¢i miisterilerin yeniden satin alma
kararina etkisinin incelendigi ¢aligmada E-hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve sadakati {izerinde pozitif yonlii bir etkisinin
oldugunu ve yeniden satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna vartlmstir.

Tiiketicilerin satis sirasinda ve sonrasinda memnuniyet hissetmesi isletmelerin

uzun donemde miisterilerini kazanmalarin1 saglayarak rakiplerine gore de rekabet

ustiinliigii saglayacaktir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi miisteri sadakatini

beraberinde getirerek yeniden satin alma davranmisin1 olusturacaktir. Bu agidan

bakildiginda miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin yeniden satin alma niyetini

olusturan etkili unsurlar oldugu sdylenebilir (Marangoz, 2006:112). Asagidaki boliimde

yeniden satin alma kavramimin marka sadakati ile iliskisine dair ayrintili bilgi yer

almaktadir.
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3.4. YENIDEN SATIN ALMA VE MARKA SADAKATI ILiSKiSi

Icten ve duygusal bir baglilig1 ifade eden sadakat kavrami (TDK, t.y 2014) satin
alma karar1 agisindan tiiketicilerin markaya duymus olduklar1 baglhilig1 gostermektedir.
Marka sadakati tiiketicinin marka ile psikolojik bir bag kurarak o markayi siirekli olarak
tercih etmesidir (Yilmaz, 2005:260). Fiyata karsi duyarli olmayan sadik tiiketiciler,
isletme ile devamli iliski kurma yonilinde davranis sergilemektedirler. Tiiketicilerin
fiyata karsi duyarli olmamalari, yeniden satin alimlar1 ve olumlu tavsiyeleri finansal

acidan da isletmeler igin yararli olmaktadir (Onaran bskl., 2013:42).

Yeniden satin alma davranisi ve marka sadakati iliskisine baktigimizda,
tilketicilerin markaya duydugu sevgi, giiven veya arkadaslik hissi gibi psikolojik
faktorler onun markaya olan sadakatinde etkili birer unsur olabilmektedir. Tiiketicilerin
markaya olan duygusal baglili§i, markaya ait olan lriinleri tekrar tekrar satin alma
egilimi gostermesine neden olacaktir. Tekrar satin alma davraniginin gosterilmesinde
markaya olan baglilik 6nemli bir faktor iken, tekrarli satin alma davranisinin olmasi
markaya olan baghligr gdstermeyebilir. Cilinkii tiiketiciler markanin {irtinlerinin
fiyatindan veya ¢esitli promosyonlarin varhigindan da etkilenerek siirekli satin alma

egilimi gosterebilirler (Koksal, 2012:50).

Tam ve bskl. (2009)'min  yaptiklar1 ¢alismada yeniden satin almanin iki
belirleyici faktorii olan aligkanliklar ve marka sadakati Sekil 7'de gosterilmistir

(Aktaran: Koksal, 2012:50):

59



Satin Alma Ve Etkinlik Durumsal Faktorler
Tiiketim Sartlart Algist | | Ve Karsilik Iliskisi

A 4

Yeniden
Marka Sadakati
Satin
Uzun Siireli Olumlu Niyetler(Onceden
Devam Eden Marka o . olusan Ya da Satis > Alma
Ozellikleri (Agiktan Bilgi Iendlrmg Sonrasinda Ortaya
Veya Gizli Olarak) Cikan)

Sekil 7: Satin Almanin Belirleyici Faktorleri (Aktaran: Koksal, 2012:50)

Yeniden satin alimlar ile marka sadakati etkisinin gosterildigi calismada

markaya yonelmis olan alicilar ii¢ gruba ayrilmistir (Calik, 1997:113):

e Marka sadakati bulunmayan yeniden alicilar
e Marka sadakati olan yeniden alicilar

e Tesadiifi alicilar

Bu ana gruplar belirli bir markanin belirli bir zamanda pazar paymin potansiyel
olusumunu gostermektedir. Bu durumda markalarin pazar paylari ile yeniden satin alma
egilimlerinin arasindaki iliskiye dikkat etmeleri gerekmektedir. Pazar pay1 yiiksek olan
markalarda yeniden satin alma davranist daha fazladir. Popiiler markalar diger
markalara gore 1iki ayr1 TUstiinliige sahiptirler. Birincisi, pazar payr yiiksek olan
markalarin diisiik olan markalara gére daha fazla aliciya sahip olmalaridir. ikincisi de
yiiksek pazar payina sahip markalarin alicilarinin bu markalari, diisiik diizeydeki pazar
payina sahip olan markalara gore daha fazla yeniden satin alma egilimi gostermeleridir

(Calik, 1997:114).

Yeniden satin alimlar ile marka sadakati iizerinde yapilan arastirmalar iki 6nemli
sonu¢ dogurmustur. Bunlardan birincisi, belirli bir iirlin kategorisindeki bir markaya

sadik olan tiiketicinin, diger {riin kategorilerindeki markalara da benzer sadakat
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gostermeleri  beklenmemelidir. Diger sonug¢, markaya sadik tliketicilerin sadik

olmayanlara gore daha yiiksek tatmin duymalaridir (Calik, 1997:115).
3.5. YENIDEN SATIN ALMA VE MUSTERI MEMNUNIYETI ILISKIiSI

Memnuniyet, memnun olma, seving duyma, sevinme anlamlarini igermektedir
(TDK, t.y, 2014). Oliver(1997) miisteri memnuniyetini, "tatminkarlik ve tatmin olmama
seviyeleri dahil olmak iizere, bir mal veya hizmetin bir dzelliginden veya biitiin olarak
kendisinden tiiketimle ilgili tatminkarlik yargisi” olarak tanimlamaktadir (Aktaran:

Duman, 2003:47).

Pazarlamacilarin 6nemle {izerinde durduklart memnuniyet kavramu tiiketicilerin
gelecekte gosterecek olduklari davraniglara etki etmektedir. Tiiketiciler satin aldiklari
iriinii, 6demis olduklar1 paranin, giiciin ve zamanin karsiligi ve faydali olarak

algilamiglar ise, memnuniyet olusmaktadir (Sendemir ve Kozak, 2013:207).

Tiiketiciler satin alma sonucunda memnuniyet duyduklarinda, iiriinii yeniden
satin alma ve kullanma egilimi olusmaktadirlar. Bu durum tiiketicilerde, ge¢mis
tecriibelere dayali (6nceki memnuniyetler gibi) bir tavir, sevme veya sevmeme durumu
gelistirir.  Tiiketiciler olumlu bir tavir gelistirdiklerinde {irline yonelik olan
olumsuzluklar1 da gormezden gelebilirler. Boylece iiriinii tekrar satin alma egilimi

gostermeye devam ederler (Duman, 2003:49).

Pazarlama yoneticileri, mevcut tiiketici grubunu ellerinde tutabilmek i¢in onlarin
se¢cim niyetini biiyiikk olasilikla etkileyecek olan nedenleri iyi analiz etmek
durumundadirlar. Isletmeler, tiiketicilerine karst memnuniyet olusturabilmek icin
onlarin beklentilerinin farkinda olup, yiliksek hizmet kalitesi sunarak, iriin ve
hizmetlerini siirekli olarak gelistirmeleri gerektiginin farkinda olmalidirlar. Ciinkii
bircok isletme, tiiketici memnuniyetinin saglanmasinin, sektdrde rekabet iistiinliigii elde

etmenin anahtari olarak gérmektedirler (Sendemir ve Kozak, 2013:208).
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3.6. ALGILANAN HiZMET KALITESIi VE YENIDEN SATIN ALMA
NIYETI ILISKiSI

Imalat sektdrii icin 6nemli olan kalite kavrami hizmet sektorii acisindan da
onemli bir yapidadir. Misteriler onlara sunulan hizmetin kaliteli olup olmadigimni
degerlendirmektedirler. Hizmetin Kkalitesi tiiketicilerin algilarina baglhidir. Bu nedenle,
hizmet kalitesi yerine "algilanan hizmet kalitesi" kavrami kullanilmaktadir. Algilanan
hizmet kalitesi, miisterilerin, hizmeti almadan o©nce sahip olduklar1 beklentiyle
yararlandiklart ger¢ek hizmet deneyiminin Kkarsilastirilmasi sonucu, miisterilerin
beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak

degerlendirilmektedir (Usta ve Memis, 2009:89).

Sadik miisterileri elde tutma maliyeti yeni miisteri kazanma maliyetinden daha
az olmaktadir. Bu yiizden bir isletme i¢in misterinin yeniden satin alma niyeti dnemli
bir yapiya sahiptir. Gliniimiizde isletmeler miigteri memnuniyetine ve sadakatine daha
fazla 6nem vermektedirler. Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetinde etkili olmasi

yeniden satin alma egilimine de pozitif yon vermektedir (Samad, 2014:38).
3.7. YENIDEN SATIN ALMA DAVRANISININ ONEMI

Isletmeler agisindan daha fazla tiiketiciye sahip olmak ve iiriinlerinin tiiketiciler
tarafindan satin alinmasinmi saglayarak yeni tiiketicileri isletmeye ¢ekmek Onemli bir
konudur. Ancak daha 6nemli diger bir konu ise tiiketicilerin yapmis olduklari satin alma
eyleminden memnun kalmalarin1 saglayabilmektir. Tiketicilerin kullandig1 iiriinden
memnun kalmasi, tekrar tekrar ayni {lirlinii kullanmak istemesi bagka {iriin ve markalara
yonelmesini engelleyebilmektedir. Bu nedenle cagdas pazarlama anlayisinda tekrar
satin alma kavrami en énemli konulardan birisi olarak kabul edilmektedir. Yeni tiiketici
gruplarina ulagsmanin maliyeti, var olan tiliketici gruplarin1 ¢ekmek icin yapilacak
harcama diizeyinden ¢ok daha fazladir. Dolayisiyla tekrar satin almanin pazarlama

acisindan yararlari oldugu sdylenebilir (Sendemir ve Kozak, 2013:207).
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Swipely (2012) satis ve pazarlama alaninda tiiketicilerin sadakatini 6l¢me ve
tekrar ziyaretleri belirlemede sirketlere danismanlik yapmaktadir. 2012 yilinda yaptigi
arastirma sonuglaria gore, tekrar satin alma davranisinin 6l¢iilmesi ve gozlemlenmesi,
isletmelerin tekrar satin alma degerlerine gore marka sadakati yiiksek olan miisterileri
elde tutmalar1 konusunda 6énemli bir yapiya sahiptir. Yiiksek tekrar satin alma degerinin
olmast miisteri memnuniyetini icerdigi gibi yliksek karlilik da saglamaktadir.
Tiketicilerin toplamda yaptig1 harcama az olsa bile tekrar alimlarin sikligt memnun

miisteri profili ¢izmektedir (Swipely, 2012).

Swipely sirketi daha fazla miisteri memnuniyeti ve restoranlara tekrar ziyaretleri

artirmak i¢in ¢esitli Oneriler siralamaktadir. Bu Oneriler asagida yer almaktadir

(Swipely, 2012):

1. Dijitale gecis: Sadik miisterileri 6diillendirme konusunda hediye kartlarindan

ziyade dijital ortama aktarilan hediye ¢ekleri kolay ve etkili bir yontem olabilmektedir.

2. Tekrarli alim yapan miisteri toplulugu: Sosyal medyay: da kullanarak tekrarli
alim yapan miisterilerden olusan bir grup onlarla olan iletisimi kolaylastirarak fikir

aligverisi yapma konusunda etkili bir yontem olusturabilmektedir.

3. Tekrarl alima tesvik: Tiiketicileri ¢esitli promosyonlar ve indirimler ile tekrar
satin almaya tesvik ederek, tekrarli satin alimlarin incelenmesi onlarin sadakat

duygularini artirmada etkili olabilmektedir.

4. Misteriye verilen deger: Miisterilere kendilerine deger verildigini gostermek
ayni zamanda onlara bir aile sicakli§i sunmak tekrar satin alma davranis1 géstermelerini
saglayabilmektedir. Ornegin, miisterilerin isimlerini hatirlamak ve onlarin isimlerine
yonelik yapilan promosyon ve mesajlar memnuniyet olusturup tekrarli satin alma

kararini da tetikleyen bir etken olabilmektedir (Swipely, 2012).
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Griffin (1997)'e gore bir iirline ihtiyact oldugunda bir sirketten yeniden satin
almak isteyen bir tiiketici, sirket i¢in nihai tiiketici yani satin alinan {iriiniin asil
misterisidir. Dahasi sirketten yeniden satin alma arzusunda bulunan bir tiiketici diger
tiikketicilerle kiyaslandiginda sirket i¢in daha karhidir. Ciinkii sirketler; azaltilmis
pazarlama maliyetlerinden, azaltilmis miisteri kayb1 maliyetlerinden, yiiksek capraz
satis basarisindan ve azaltilmis basarisizlik masraflarindan avantaj saglamak isterler.
Ozet olarak bir sirket, miitemadiyen yeniden satin alan miisterileri aramalidir (Aktaran:

Ozcan ve Argan, 2014:57).

Asagidaki bolimde calismanin deneysel analizlerinde kullanilan norobilim
tekniklerinin pazarlama alaninda kullanilmasiyla ortaya ¢ikan néropazarlamaya konu

olan norogoriintiileme teknikleri ayrintili olarak incelenmektedir.
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BOLUM 4

NOROGORUNTULEME TEKNIKLERI EEG VE GOZ iZLEME

Calismanin bu boliimiinde Norogoriintiileme teknikleri hakkinda bilgi verilerek
calismanin temel uygulama teknigi olan EEG ve Goz izleme teknikleri ayrintili olarak

incelenmistir.

4.1. NOROGORUNTULEME TEKNIiKLERIi

1970'lerde arastirmacilar, beyindeki X ray isinlar1 araciliyla, beyin goriintiileri
olusturmak igin bilgisayar ve gesitli yazilimlari kullanmiglardir. Bu teknik ticari olarak
Bilgisayarli tomografi olarak, insan beyninin yapisal goriintiilenmesi icin tibbi bir arag
olarak ortaya ¢ikmistir (Hiising ve bskl,, 2006:3). Norogoriintileme (beyin
goriintiileme), sinir sisteminin yap1 ve islevini dogrudan ve dolayli olarak goriintiileyen

cesitli tekniklerin kullanilmasini igermektedir (Wikipedia t.y, 2014).

Cesitli yazilimlar ve bilgisayar teknolojileri ile beyin goriintiilemeyi saglayan
norogoriintilleme  (beyin  goriintiileme) teknikleri dokularin  anatomik olarak
goriintiilenmesini  saglayan, yapisal goriintileme yontemleri ve fonksiyonel

goriintiileme yontemleri olarak ikiye ayrilmaktadir (Akdemir, 2005:75).

4.1.1. Yapisal Norogoriintiileme Teknikleri

Yapisal goriintilleme yoOntemleri geleneksel beyin goriintiileme teknikleri
arasinda yer almaktadir. Bilgisayarli Tomografi Teknigi (Computed Tomography) ve
Manyetik Rezonans Goériintilleme (Magnetic Resonance Imaging-MRI) olarak ikiye
ayrilmaktadir (Hiising v.d, 2006:5).

4.1.1.1. Bilgisayarh Tomografi Teknigi (Computed Tomography)

Bilgisayarli tomografi teknigi diger tekniklere gore daha ucuz bir yontemdir.
Aslinda beyin goriintilenme teknigi ismi almis olmasina karsin, bilgisayarh

tomografide en iyi goriintiilenen kemiktir (Ceylan, 2014). Bilgisayarli tomografi cihazi
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bir X 1511 tiirevine sahip ve olusturulan goériinti MR cihazina benzemektedir (Unal,

2008:9)

Sekil 8: BT cihaz1 akciger goriintiisii (sol), BT Cihazi (sag) (Unal, 2008:9-10)

4.1.1.2. Manyetik Rezonans Goriintiilleme Teknigi (Magnetic Resonance

Imaging-MRI)

Manyetik rezonans goriintiileme ¢ok giliclii bir miknatis ve radyo dalgalari
kullanilarak goriintii elde edilmesini saglayan ve iyonizan radyasyon icermeyen kesitsel
bir radyolojik inceleme yontemidir. Bilgisayarli tomografiye gore radyasyon icermedigi

icin ¢ocuklarda tercih edilen bir yontemdir (Herek ve Karabulut, 2010:214).

Sekil 9: Manyetik Rezonans Cihazi (MR) (Unal, 2008)

4.1.2. Fonksiyonel Norogoriintilleme Teknikleri

Insan beynininin fonksiyonel organizasyonunu anlamakla birlikte, ndrolojik ve

fizyolojik beyin hasarlar1 ve hastaliklarinin teshisi ve tedavisi igin Fonksiyonel
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Gorlintileme  Teknikleri olduk¢a onemlidir. Bilgisayarli Tomografi ve Manyetik
Rezonans Teknigi ¢ogunlukla yapisal 6zelliklerinin tespitinde kullanilmaktadir. Fakat
ilgili goriintiileme sistemleri goriintiillenmek istenen dokunun fizyolojik islevselligi
konusunda istenilen diizeyde bilgi sunmamaktadir. Beynin fizyolojik yani islevsel
stireclerinin  gorlintiilenmesi istendiginde ise asagidaki teknikler kullanilmaktadir

(Erden, 2009:15):
e Tek Faton Yayiliml Bilgisayarlt Tomografi (SPECT)
e Potizron Yayilim Tomografisi (PET)
e Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI)

Beyinde meydana gelen fonksiyonel hareketlilikler, biiyiik ¢apli sinirsel ag
etkilesimi sonucu olusan elektirik, manyetik ve elektromanyetik aktivitelerdir.
Fonksiyonel nérogdriintiileme calismalarinin amaci verilmis olan zihinsel c¢alismay1
kapsayan noral agin odak yerinin tespiti yani yerellestirilmesidir. Fonksiyonel
norogoriintiilleme yontemleri igerisinde yer alan ve zamansal ¢Oziiniirlilligii digerine

gore daha fazla olan yontemler ise asagida siralanmistir (Erden, 2009:15):
e Manyetik Kaynak Goriintiileme (MEG)

e Elektriksel Kaynak Gorilintiileme (EEG)

4.1.2.1. Tek Faton Yayiimh Bilgisayarhh Tomografi (SPECT) Ve Potizron
Yayihhm Tomografisi (PET)

SPECT (Single Photon Emission Computed Tomography), fonksiyonel
gorlintiilleme yontemlerinin en eskilerinden biridir. Bolgesel beyin kan akimini 6lgmek

amaciyla gamma 11n sayaglarinin beyne yerlestirildigi yontemdir (Ceylan, 2014).

Potizron Yayilim Tomografisi (Positron emission tomography-PET) ise hastaya
verilen diisiik dozdaki radyoaktif c¢ekirdeklerden yayilan gamma isinlarin1 saptayarak
viicut i¢erisindeki dagilimlarini belirleyen ve ii¢ boyutlu goriintiilere ¢eviren en gelismis

niikleer tip yontemidir (Unal, 2008:21).
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4.1.2.2. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (Functional

Magnetic Resonance Imaging- fMRI)

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintilleme yontemi kisinin diislincelerine
bagli olarak ger¢ek zamanli beyin goriintiilerindeki degisimi inceler. Bu sayede
mutluluk tiziintii, 6fke ve ac1 gibi duygusal hisler hakkinda bilgi toplanabilir (Aydemir
ve bskl., 2006).

Sekil 10: fMRI Cihazina Ait Beyin Goriintiileri (Wikipedia, t.y., 2014)

4.1.2.3. Magnetoencephalography(MEG) ve Electroencephalography (EEG)
Teknikleri

Iki olay arasindaki ayirt edilebilir en kisa zaman farkini ifade eden zaman
¢ozliniirligi diger yontemlere gore fazla olan Elektriksel Kaynak Goriintiileme (EEG)
ve Manyetik Kaynak Goriintiileme (MEG) yontemlerinden elde edilen verilerle aktive
kaynaginin yeri tespit edilmeye calisilmaktadir. Elektromanyetik kaynak goriintiileme,
kafa yiizeyindeki elektrik potansiyellerinin 6lciilmesi ile gergeklestiriliyorsa, Elektriksel
Kaynak Goriintilleme (EEG), Manyetik alanlarin 6l¢iilmesi ile gerceklesiyorsa
Manyetik Kaynak Goriintiileme (MEG) olarak isimlendirilir (Erden, 2009).

Calismamizda EEG yontem olarak tercih edildigi i¢in ayr1 bir konu baslig1
altinda ele alinmustir. Beynindeki dogal olarak olusan elektrik akimlar1 tarafindan
tiretilen manyetik alanlar1 kaydederek beyin aktivitesini haritalayan MEG yontemi hem

klinik hem deneysel ortamlarda uygulanabilmektedir (Wikipedia, t.y., 2014).
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Sekil 11: Manyetik Kaynak Goriintiileme Y ontemi (Wikipedia, t.y., 2014)

4.2. NOROGORUNTULEME TEKNIKLERI VE PAZARLAMA ILISKiSi

Tiiketicilerin gergek diisiincelerini 6lgmek ve onlarin ihtiyaglarina daha ¢abuk
bir sekilde cevap vermek isteyen pazarlama diinyas: anket ve tiiketici goriismeleri gibi
geleneksel yontemlerin disima ¢ikarak norogoriintiileme tekniklerini kullanmaya
baslamis ve yeni bir pazarlama alaninin dogmasina olanak saglamistir. Tiiketicilerin
satin alma davranigi gosterirken duygusal anlamda ne hissettiklerini 6lgme husunda
tipta kullanilan norogoriintilleme yontemleri bu konuda pazarlamaya arag olmustur.
Boylece yeni bir pazarlama alani olan ndropazarlama kavramini ortaya g¢ikarmistir

(Aytekin ve Kahraman, 2014:48).

4.2.1. Noropazarlama ve Norogoriintiileme

Pazarlamacilar yilllardir tiikketici davranislarini daha iyi anlayabilmek igin insan
beyninin nasil karar verdigini anlamaya calismislardir. insan beynin temel yapisini
inceleyen norobilim ile pazarlamay1 birlestiren ndropazarlama bu hususta pazarlama
yoneticilerine yardimci olmaktadir. Noropazarlama, norobilimi tekniklerinin pazarlama

uyaranina uygulanmasidir (Ozdogan ve bskl, 2012).

Noropazarlama; insan beynini ¢alisma sistemini ve karar vermeyi nasil
gerceklestirdigini anlamaya calisan ve bu hususta arastirma yapan, bu arastirmalarinda
pazarlama alaninda kullanilabilmesini saglayan bir bilim dali olarak karsimiza

cikmaktadir. Noropazarlmayi satin almayi saglayan bir unsur olarak gérmemek gerekir.
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Ciinkii néropazarlama tiiketicilerin satin alma egilimi gosterdikleri sirada beyinlerinde
bu davraniga neyin neden oldugunu ve bu davranig sirasinda nasil karar verdigimizi
anlamamizi saglar. Noropazarlama satin alma diigmesine basmaktan ziyade satin alma
diigmesine giden yolu bulmaktir. Noropazarlama tiiketicilerin bilingaltina hiilkmetmeye
calisan bilingalt1 reklamcilikla da karistiritlmamalidir. Néropazarlama bir 6l¢tim gorevini
iistlenmektedir. ve bu Olciimleri yaparken de norobilim tekniklerini kullanmaktadir

(Yiicel ve Cubuk, 2013: 175).

4.2.2. Noropazarlamada Kullanilan Teknikler

Noropazarlamada kullanilan teknikler ile arastirmacilar, arastirdiklar1 konular ile
ilgili reklamlari, goriintiileri, logolar1 vb. deneklere gosterdikten sonra onlarin beyin
faaliyetlerini izlemekte ve bunlara nasil tepkiler verdiklerini 6lgmektedirler. Boylece
yedi glin yirmi dort saat ileti bombardimanina tutulan tiiketicilerin aslinda nelerden

etkilendikleri saptanabilmektedir (Ttizel, 2010: 167).

Noropazarlamada kullanilan yontemler geleneksel yontemlerden ziyade beyin
goriintiileme teknikleri ile tiliketicilerin gercekte ne soOyledigini ortaya koymaya
calismaktadir. Noropazarlamada kullanilan teknikler Tablo 8'de kisaca 6zetlenmistir
(Utkutug ve Alkibay, 2013: 169):

Tablo 8: Noropazarlamada Kullanilan Teknikler (Utkutug ve Alkibay, 2013:169)

Merkezi Sinir Sistemi Ol¢iim Teknikleri(CNS)

Beyin dalgasi analizi, insan beynindeki elektriksel aktiviteleri
EEG(Elektroensefalografi) | dlgiimleyerek ve farkli tipteki beyin dalgalarini 6lgtimlemektedir.

Beyin goriintiileme analizi, bireylerin pazarlama uyaricilaria karst

Beyin Goriintiilleme gosterdikleri beyin aktivitelerini aragtirmak amaciyla
Analizi kullanilmaktadir.
Otonom Merkezi Sinir Sistemi Ol¢iim Teknikleri
Goz Bebegi Tepkisi Gozbebegi tepkisi analizi, kisilerdeki gozbebegi boyutundaki
Analizi fizyolojik degisimleri 6lgmektedir.
Elektrodermal Analiz Elektrodermal aktiviteler, insan derisiyle taginan elektrik akiminin
Iletkenlik miktari ile dlgiilebilmektedir.
Ses Perdesi Analizi Ses perdesi analizi, insan konusmasindaki ses telleri sayesinde

olusan dalgalanmalar1 incelemektedir.

Vaskiiler Aktivite Analizi | Kardiovaskiiler analizin bagka bir dali olan vaskiiler aktivite, kan
Basincindaki, kan hacmindeki veya nabizdaki (pulse volume)
degisimleri kaydetmektedir.

Somatik Sinir Sistemleri Ol¢ciim Teknikleri
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Yiiz kaslar aktivitesi analizi, digsal bir uyariciya kars1 duygulanim
Yiiz Kaslar1 Aktivitesi tepkilerinin yogunlugunu ve degerini tanimlamak igin
kullanilmaktadir.

Go6z hareketi, bir kisinin digsal bir uyariciya maruz kaldiginda
Go6z Hareketi Analizi gozlerindeki sabitlenme sayisinin veya uyaricinin iistiinde kalma
zamaninin (fixations or dwell times) kaydedilmesiyle
Ol¢iilmektedir

4.2.3. Pazarlama Alaninda Kullanilan Norogoriintiilleme Calismalar:

Maclern (2005) farkli medya araglarinin beyindeki etkilerini 6lgmek ve en iyi
sekilde ne ¢esit mesajlar verdiklerini ortaya koymak icin yaptig1 calismada deneklere
isitsel, gorsel, hem isitsel hem gorsel eleman olan reklamlar sunmustur. Arastirma
sonucunda, lriine yonelik tutumlar1 degistirmek isteyen isletmelerin yazili reklamlar
yerine TV'ye yonelmeleri gerektigini ifade etmistir. Maclern (2005) yaptig1 bir diger
calismasinda, zihin bagka bir seyle mesgulken beyin yine dikkatli bir sekilde algiliyor
mu? algilamiyor mu? belirlemek istemistir. Bireylerin farkinda olmasa da bilgiyi

siraladig, algiladigr ve depoladi@i ortaya ¢ikmustir (Aktaran: Ozdogan ve bskl, 2012:6).

Lindstorm 2008 yilinda yapmis oldugu ¢alismasinda sigara paketleri iizerinde
yer alan gorsel uyaricilarin etkinligine yonelik olarak 32 denek tizerinde hem anket
calismas1 hem de nérogoriintiileme yontemi uygulamistir. Arastirma sonucunda beyinde
bulunan Akumben ¢ekirdegi bir kez uyarildiginda, tatmin olmak i¢in daha yiiksek doza
ithtiya¢ duyuldugu belirlenmistir. Gorsel uyaricilar denekleri daha fazla sigara igcmeye
yoneltmigtir. 2002 yilinda Daimler Chrysler arastirma merkezinde yapilan aragtirmada
denekler fMRI cihazina bagl iken Mini Cooper ve Ferrari marklaria ait gorseller
gosterilmistir. Aragtirma sonucunda Mini Cooper dizayninin bir bebek yiizlinii

uyandirdigr ortaya ¢ikmistir (Aktaran: Cubuk, 2012:76).

Norogoriintiilleme tekniklerinin tiiketici davranislarinin arastirilmasi hususunda

kullanildigr gesitli arastirmalar Tablo 9'de 6zetlenmistir.
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Tablo 9: Norogoriintileme Yontemi Kullanilan Tiiketici  Arastirmalart
(Custodio, 2010:20-25)
Calisma Hipotezler Yonte | Deneysel Kurulum N Sonug¢
m
Ambler, Reklam  nasil | MEG iki kiigiik Olgekli Bilissel resimlerde,
loannide calisir? deneyler. Birinci deney, posterior parietal
ve  bskl, duygusal reklamlar nasil bolgede ve istiin
(2000) daha kolay hatirlanr. N:3 prefrontal korteksde
Ikinci deneyde deneklere giicli aktivasyon
MEG yontemi ile farkli olusmustur. Duyusal
reklam filmleri resimlerde ise VMPFC,
izletilmistir. amigdala ve beyin sapi
gibi alanlarda giiclii
aktivite goriilmiistiir.
Astolfi, TV reklamlarimi | EEG EEG kaydi sirasinda Hatirlanan reklamlarda
Fallan, ve | hatirlamada denekler, bes giin st beynin posterior parietal
bskl., beynin hangi iste alti reklam filmi korteks ve prefrontal
(2008) bolgeleri  aktif izlemigler ve iicer defa N:10 alanlar1 aktif  hale
hale gelir? olan reklam aralarinda gelmistir.
belgesel izletilmistir. On
glin  sonra ise  bir
goriisme
gergeklestirilmistir.
Deppe, Bireysel Katilimeilardan bir Favori markalarda
Schwindt | ekonomik tiketim malina yonelik DLPFK, posterior
ve bskl, | kararlar bir | FMRI olarak farkli markalar | N"22 parietal, oksipital
(2005) markanin Ortiili arasindan tercih korteks ve sol premotor
bellegi yapmalari istendi. alanlarda aktivasyon
tarafindan nasil oldugu saptanmustir.
etkilenmistir?
Kennig, Yiiksek fMRI Deneklerin Yiiksek begeniye sahip
Plassman | begeniye sahip begenebilecegi ve olan reklam filmlerinde
ve bskl., | reklamlarda begenmeyecegi otuz beynin, niikleus
(2007) beynin hangi reklam filmi izletilmistir. N:22 akumbens, posterior
bolgeleri  aktif Deneklerden reklamlart singulat, medial
hale sevdim, notr ve prefrontal korteks
gelmektedir. sevmedim seklinde alanlarinda daha fazla
puanlandirilmasi aktivasyon oldugu
istenmistir. goriillmiistiir.
Krugman, | Basili EEG kayd: sirasinda Baski reklamlarinda
(1971) reklamlarin, katilimciya okumasi igin yavas beyin dalgalan
televizyon EEG dergi verilmis ve daha gortiliirken, TV
reklamlarina sonra  reklam  filmi N1 reklamlarinda daha hizli
gbre orta veya izletilmistir. beyin dalgalar1
disik  katilima gorilmiistiir.

sahip oldugu
aragtirilmigtir.
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Tablo 9 :

(Devam) Norogoriintiileme Yontemi Kullanilan Tiiketici Arastirmalari

McClure, Li | Kiiltiirel fMRI | Deneklere, Coca Cola ve | N:67 | Coca Cola markasinda
ve bskl., | mesajlar Pepsi markasina yonelik beynin hatirlamada
(2004) davranig olarak davranigsal tat kendim imajimndan (self
tercihlerini testi uygulanmustir. image) sorumlu bolge
degistirme aktiflesmis, Pepsi de ise
noktasinda iyiyi hissetme
algilarimizi merkezinde az  bir
nasil aktivasyon
sekillendirebilir gerceklesmistir.
?
Ohme, Reklamlara EEG | Deneklere hedef marka | N:45 | Reklama iligkin olarak
Reykowska | yonelik ve baska markalara ait ii¢ sol frontal bilgede bir
ve bskl., | tepkilerde reklam izletilmistir. aktivasyon oldugu
(2010) frontal  Kkorteks ortaya konmustur.
aktivasyonunun
tanimlanmasi
Schaefer, Marka fMRI | Deneklere gosterilen | N:13 | Denekler tamdik
Berens  ve | Bilgisinin araba markalarina  ait markalara maruz
bskl., Sinirsel Baglar1 logolarin, araba kaldiklarinda
(2006) kullanmak i¢in hangisini beyinlerinin Medial
hayal ettikleri soruldu. prefrontal korteks
bolgesinde  aktivasyon
oldugu goriilmiistiir.

Yukaridaki caligmalardan da goriildiigii tlizere Norogoriintiileme teknikleri

bircok pazarlama arastirmasinda

kullanilmaktadir.

Calismada Norogoriintiileme

tekniklerinden olan EEG(Elektroensefalografi) ve Goz Izleme teknikleri kullaniimistir.

4.3. EEG(ELEKTROENSEFALOGRAFI) TEKNIGi

Sinir hiicreleri birbirleri ile elektriksel ve kimyasal sinyaller yoluyla iletisim

saglamaktadir. ~ Sinir hiicreleri tarafindan tretilen elektriksel ve kimyasal enerji,
duyularimiz ve soyut diisiinme yetenegimiz, hislerimiz, konugsma becerimiz, dis diinyay1
algilamamizi saglayan isitme ve gorme duyularimiz ayni1 zamanda hareket kabiliyetimiz
gibi bizi biz yapan her seyi temelinde bulundurmaktadir. Beyin islemlerinin tiimii ¢cok
sayida hiicrenin birlikte ¢aligmasina dayanmaktadir. Bu nedenle sinir hiicrelerinin toplu
etkinliginin Ol¢lilmesine dayanan yontemler sinir bilim ¢aligmalarinda siklikla

kullanilmaktadir (Cigek ve bskl, 2012).
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EEG(Elektroensefalografi) yontemi ise beyin aktivitesinin elektriksel olarak
izlenmesini saglayan yontemdir (Akben, 2012:3). EEG cihazinin g¢esitli kullanim
amaclart da bulunmaktadir. Denegin uykulu veya uyusukluk halinde oldugunu
gozlemlemeyi saglar. Ayrica denege gosterilen gorsellerin beynin hangi tarafini
harekete gecirdigini sag beyin mi yoksa sol beyinde mi etki olusturdugunu
gozlemlemeyi saglar. Boylece EEG yontemi tiiketicilerin gorsel uyaranlara karsi

tepkilerini daha dogru bir sekilde incelenme olanagi saglamaktadir (Cubuk, 2012:33).

4.3.1. Insan Beyninin Temel Yapisi

Beyin merkezi sinir sisteminin en 6nemli bolimiini olusturmaktadir. Kafatasi
kemikleri arasinda yer alan beynin kiitlesi yetigkin bir bireyde ortalama 1300-1400 gram
iken, yiizeyi ortalama 2000-2100 cm? 'dir. Insan viicut agirhigmin yaklasik olarak
%?2'sini olusturan beyin viicut enerjisinin %20 ile %25'ini kullanmaktadir (Avci ve

Yagbasan, 2008:4).

Sinir hiicreleri (n6ronlar) ve bunlarin uzantilari olan diger sinir hiicreleri ile
olusturdugu degme noktalar1 olan sinapslar beyni olusturan temel birimlerdir. Bilgi
isleme siirecinin etkinligi noronlarin sinir hiicrelerinin olusturdugu ag Oriintii sayisina
baghdir. Bilgi noronlar arasinda elektrik akimi seklinde dolasir. Noronlar iyi iletken
olmasalarda zarlarinda iyot degis tokusu saglayarak sinir elektrigini yaratirlar ve
iletirler. Bu 6zel tipteki elektriksel olaya "Sinir Akim1" denmektedir ve bu akim metal

bir iletkendeki elektrik akimina benzemektedir (Korkmaz ve Mahiroglu, 2007:94).

Sinir hiicreleri elektrokimyasal sinyaller iireterek ¢evreye degisik frekanslarda
dalgalarin yayilmasini saglarlar. Bu dalgalar gozle goriilemeseler bile bazi elektronik
cihazlar tarafindan algilanabilmektedirler. Kafatasina baglanan elektrotlar araciligiyla
beynin yaydigi dalgalar elektroensefalografi (EEG) denen bir cihaza gonderilerek
Olctimlenmektedir (Senel, 2010:98).
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4.3.2. Beyin Loblar:

Beyin bolgeleri lob adi verilen dort kisima ayrilmaktadir. Bunlar arka kafa
(occipital), 6n (frontal), yan kafa (pariental) ve sakak (temporal) loblaridir. Arka kafa
lobu beynin arka ortasinda yer alir ve gormeden sorumludur (Avecir ve Yagbasan,

2008:5). Beyin loblar1 Sekil 12'de gosterilmistir (Jensen, 2005:10):

Mamw Areas ofF THE Human Bran

Temporal

Sekil 12: Beyin Loblar1 (Jensen, 2005:10)

Frontal Lob: Insan beyninin yaklasik iigte birini kapsayan frontal lob'un 6n ug
boliimii prefrontal korteksi olusturmaktadir. Prefrontal korteks davranislarin kontroliinii
saglayan ayni zamanda konugma ve benzeri motor hareketlerini diizenleyen bolgedir.
(Ozen ve Razaki, 2007:263). Frontal lob alnin hemen arakinda yer alir ve alin lobu
olarakta bilinmektedir. Geri bildirimi degerlendirme, gorevlere sistematik olarak
yaklagma, hedef belirleme ve davranislar1 planlama gibi yiiksek diizeyli bilinci organize

eder (Korkmaz ve Mahiroglu, 2007:96).

Pariyetal Lob: Duyu organlarindan gelen bilgileri birlestirmeden sorumlu beyin
bolgesi olup, eylemlerin duyusal kontrollerinin yapildig1 beynin hayati boliimlerinden
biridir. Gorsel mekansal degerlendirmelerde pariyetal lobub bazi boliimleri yer alir.

Duyu ve motor fonksiyonlarinin merkezi, P3, P4, Pz ve yakinindaki bolgeler algisal
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faaliyetlere de katkida bulunur. Pariyetal lob, alfa salinimlari agisindan 6nemli bir

jeneratdr gorevi gormektedir (Unal, 2014:13).

Temporal Lob: Beynin sag ve sol sakak loblar1 dili ve mantiki perspektifi
destekler (Korkmaz ve Mabhiroglu, 2007:96). Temporal lob baslica hafiza ve isitme
islevleriyle ilgilidir. Orta ve alt temporal giruslar 6grenme ve hafiza ile ilgilidir (Sencer,
2005:7).

Oksipital Lob: Sesin beyinde islendigi merkez olarak kafanin en arka kisminda
yer alir. Duyusal gosterim ve hareketin kontrolii loblar arasindaki orta ¢izginin her iki

yanindaki dar bantlarda ger¢eklesmektedir (Korkmaz ve Mahiroglu, 2007:96).

4.3.3. EEG Isaretlerinin Olusumu

Beyni olusturan sinir hiicrelerinin birbirleri ile elektriksel etkilesimi sonucu
olusan isaretlerdir. Beyindeki sinir hiicrelerinden birinin etkisini 6lgmek zor olacaktir.
EEG isaretleri bir ¢ok sinir hiicresinin etkilesimini ifade etmektedir. insan beyni gece ve
giindiiz siirekli olarak elektriksel acidan aktif bir yapiya sahiptir. Insan kafasinin ¢ok
saglam ve korunakli yapiya sahip olmasi nedeniyle bu aktiviteyi direkt beynin yapisi
tizerinden gozlemlemek zor olacaktir. Bunun yerine kafa yiizeyine yerlestirilen
elektrotlardan elde edilen veriler gii¢lendirilip beyin dalgalarinda goriilen salinimlarin
incelenmesi ve kaydedilmesi yoluna gidilir. Kafa yiizeyinden yapilan bu dl¢limler
beynin alt boliimiinden gelen gerilimin toplamindan olusmaktadir. Sekil 13'de EEG

¢ekimleri sirasinda olusan degisim ve aktiviteleri ifade edilmektedir (MEB, 2011:10).

Beynin faaliyeti sirasinda

A"

Resepror faalivetlerine
bagl elarak, nyarilons
fevoked) dorwmda iken

biraz dala faril olarr,
elekirikisel potansiveller

o

Bu eleitriksel poransivel degigimlerinin yazdirilinast yéateni

EEG ¢ Elektroansefalografi) elarak adlamndiriir

Sekil 13: EEG Isaretlerinin Olusumu (MEB, 2011:10)

Kendiliginden
elmyari, siarekli

Ritmik elekfriksel
protansiyeller
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4.3.4. EEG Cihazlan

EEG c¢ekimi pasta denilen (Elektro Jel) iletken bir madde araciligiyla kiiciik
elektrotlarin sagh deriye yapistirilmasi sonucu gerceklesmektedir. Bu elektrotlarin ikisi
arasindaki elektriksel potansiyel degisiklikler, bilgisayara kayit edilerek sonuglar uzman

tarafindan yorumlanir. Sekil 14'te EEG cihazi gosterilmistir (Akben, 2012:3).

Sekil 14: EEG Cihaz1 Ornegi (Akben, 2012:4)

Klasik EEG cihazlarinin pazarlama alaninda kullanimi zordur. Bazi firmalarin
tasinabilir EEG cihazlari, deneklerin daha ¢ok duygusal yonden yasadigi beyin
aktivitelerini gozlemlemeye yardimci olabilmektedir. Bu yontemle olusturulan

cihazlardan biri de Emotiv EEG cihazidir.

Emotiv cihazi beyin-bilgisayar iletisimi icin kisisel bir ara yiiz saglamaktadir.
Kablosuz kullanim teknolojisine sahiptir. Beyin dalgalarini yiiksek ¢oziiniirliikte 6l¢tip
analiz ederek bilgisayar ekranina anlik olarak gonderebilir. Beyin dalgalarinin
Olclimiiniin yan1 sira yiiz ifadenizi de sistem algilayabilmektedir. Bunun yaninda bas
hareketlerini de tespit edebilir. Olgiimlerin tiimiinii kaydederek farkli uygulama
alanlarinda kullanilmasini saglar (Milliyet, 2012). EEG cihazina ait goriinti Sekil 15'te

gosterilmistir (Www.emotiv.com).
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EPOC / EPOC+

Sekil 15: Emotiv EEG Cihazi (www.emotiv.com)

Tasmnabilir EEG cihazlarindan olan beyin sinyallerinin 6l¢iimiinde kullanilan bir
diger cihaz olan NeuroSky cihazi ise beynin dikkat ve odak yogunlunu gosteren goéz
kirpma algilamasina sahip beyin aktivitelerini dlgen cihazdir. Sekil 16'da NeuroSky

cihaz1 gosterilmistir (www.neurosky.com).

Sekil 16: NeuroSky EEG Cihazi (www.neurosky.com)

4.3.5. EEG Dalgalar

Sinir hiicrelerinin {irettikleri elektrokimyasal sinyaller c¢evreye degisik
frekanslarda dalgalarin yayilmasma yol agar. Beyin, saniyedeki titresim sayisina
(frekans) gore degisen alfa, delta, gama, teta ve beta olarak tanimlanan farkli dalgalar

yaymaktadir (Senel, 2010).

Fiziksel ve zihinsel rahatlama halinde yayilan dalgalarin saniyede kag¢ kez

salindig1 Tablo 10'da verilmistir (Unal, 2014:10).
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Tablo 10: EEG Isaretlerinin Kapsadiklar1 Bantlar (Unal, 2014:10, Bora ve
Yeni, 2012)

EEG Dalgalan Frekans
Delta 0-4 Hz
Teta 4-7 Hz
Alfa 8-13 Hz
Beta 13-30 Hz
Gama 30-80 Hz

Delta dalgalari: 0-4 Hz degisen frekansta yer alan beyin dalgalaridir. Delta
dalgalar1 genis dagilimlidir. Delta dalgalarinin yogunlugu ileri yaslarda azalir (Bora ve
Yeni, 2012:108).

Teta dalgalari: 4-7 Hz arasindaki dalgalardir. Teta aktivitesi siklikla anormal
bir dalga 6rnegidir. Ancak bazen normal aktivite olarak da goriilebilir. Teta dalgasinin
sliresi 250 msn. ya da daha azdir ancak 125. msn altina inmez (Bora ve Yeni, 2012:96).
Ozellikle ¢ocuklarda ortaya ¢ikarlar. Yetiskin kisilerde ise duygusal gerginlik ve diis
kiriklig1 durumlarinda ortaya ¢ikar (Akben, 2012:6).

Alfa dalgalari: Alfa ritmi ilk tanimlanan EEG aktivitesidir. Tanimlanmasi en
kolay olan ritimdir. Alfa ritmi kisi uyanik ve rahat bir durumda iken oksipital bolgeden
kayit edilen temel aktivitedir (Bora ve Yeni, 2012:79). Eriskin insan beyninin temel
ritmidir. En sik rastlanan ritim olup beynin arka bolgelerinde maksimum olan Alfa
ritminin uzun siireli bellek ve dikkat ile iliskili oldugu bulunmustur (Unal, 2014:11).
Normal bir insanda, sessiz ve sakin bir odada gozler kapali, zihnen ve bedenen tam
istirahat ederken kaydedilir. Gozler agildiginda, duygusal uyaranlar alindiginda veya
zihin bir problemler mesgul oldugunda alfa ritmi kaybolur (Yildiz, 2006:17). Beyin alfa
aktivitesi, bir cok anormal beyin durumlarinda, yogun faaliyet gerektiren kosullarda alfa

aktivitesinin bastirilmis oldugu gozlenir (Onsii, 2005).
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Beta dalgalari: Hemen hemen tiim saglikli bireylerde goriilebilen bir
aktivitedir. Hizl1 aktivite olarak isimlendirilir. frekans1 13 Hz ya da istiidiir. 30-40
milisaniye siirelidir (Bora ve Yeni, 2012:91). Huzursuzluk halinde ortaya ¢ikmaktadir.

Zihinsel aktivitenin artmasi ile ortadan kalkmaktadirlar (Akben, 2012:7).

Gama Dalgalari: Gama dalgasi sadece hareketten 6nce kendini gosterir. Beta
ise olaydan hemen sonra gozlenir. Bazi arastirmacilar tarafindan kullanilmakta olup, bu
dalgalarin yerine BII dalgalar1 da kullanilmaktadir (Unal, 2014:12). Sekil 17'de farkli
bantlardaki EEG dalgalar1 gosterilmistir (Akben, 2012:7).

Tezta Dalgass

WWM%
Eeta Dalzas:

Sekil 17: Farkli Bantlardaki EEG Dalgalar1 (Akben, 2012:7)

Asagidaki boliimde calismanin deneysel analizinde kullanilan Goz Izleme

teknigi hakkinda ayrintili bilgi yer almaktadir.

4.4. GOZ iZLEME (EYE TRACKING) TEKNIGI

Goz izleme teknigi kisininin g6z bebegi hareketlerini takip ederek, gorsel
uyaranlara karst kiginin nerelere baktigini analiz etmektedir. Standart bir géz izleme

caligmasinda, katilimcilarin goérsel uyaranin her bir elemaninin neresine, ne zaman
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(milisaniye) ve ne kadar siire baktigin1 gosteren veri olusturmaktadir. Buna ek olarak
katilimcilarin géz bebegi biiylitme verileri de elde edilir. Veriler grafiksel olarak
gosterildigi gibi katilimcilarin hepsinin odaklanma durumlar1 da bir arada gosterilebilir.
Pazarlama alaninda kullanilan ¢ok yeni bir teknoloji degildir, ancak kullanim
kolayliginin olmasi bir ¢ok pazarlama aragtirmasinda kullanilmasina olanak saglamistir

(Ozdogan, 2008:135).

Goz izleme teknigi gilinlimiizde kullamim agisindan rahat uygulanabilir bir
yontemdir. GOz izleme tekniginin kullanilmasinda etkili olan baz1 terimler

bulunmaktadir. Bu terimler su sekilde siralanabilir (Gentry, 2007:61):

Odaklanma: ilgili alan etrafindaki ufak gdz hareketlerini olusturmaktadir.
Odaklanma ilgili alan tizerindeki ufak g6z hareketlerinin tutulmasi olarak ifade
edilebilir.

Siire: lgili alan {izerinde izleyicinin ne kadar siire odaklandigini ifade

etmektedir.

Goriintilleme: izleyicinin ilgili alam1 ne kadar siire goriintiiledigini ifade

etmektedir.
Sicak Alan: Goriintiilemenin yogunlastigi alanin kirmizi rengi almasidir.

GOz izleme tekniginde kullanilan cihazlarin kullanicinin test sirasinda rahat
edebilecegi modeller arasindan secilmesi c¢alismanin rahat bir ortamda ge¢cmesini
saglayacaktir. Basit kullanimli uzaktan g6z izleme cihazlarinin tercih edilemesi daha

uygun olmaktadir (Tonbuloglu, 2010:16).

4.4.1. Goz izleme Teknigi Kullanim Alanlar

G0z izleme teknolojisi pazarlama alanina konu oldugu gibi pazarlama digindaki
bircok alanda da kullanilan bir tekniktir. Asagida bu alanlar hakkinda kisaca bilgi
verilmistir (Ince, 2009:8-12):

Insan-Bilgisayar Etkilesimi: Goz izleme teknigi bu alanda kullanilabilirlik

testleri kapsaminda tercih edilmektedir. Gelistirilen uygulamalara ait arayiizlerin
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tasarim asamasinda, tasarim siireci igerisinde veya sonrasinda, kullanicilarin tasarima
nasil yaklastigi, nasil kullandigr hakkinda bilgi edinmeyi saglayarak tasarimin

gelistirilmesine yardimci olmaktadir.

Ergonomi ve Isyeri Tasarim: Trafik kontrol sistemi, gii¢ istasyonlar1 izleyici
personelin, uzun yol motorlu tasit siiriiciilerin; konsantrasyon eksikligi ve uyuma
halinde g6z izleme tekniginden yararlanarak erken uyari sistemiyle giivenlik cihazi

olarak kullanilmaktadir.

Engellilere Yardimer Olan Uygulamalar: Ellerini kullanamayan engelli
kisilerin, goz izleme cihaz1 ile gozlerini kullanarak, c¢evreleriyle iletigsime
gecebilmelerine ve ayn1 zamanda oyun oynayarak eglenceli aktivitelerde

bulunabilmelerine yardime1 olmaktadir.

Psikoloji, Psikofizik ve Noroloji: Noroloji ve Psikoloji aragtirmalarinda insan
gorme ve biligsel silireglerin anlasilmast konusunda goz izleme teknigi kullanilarak

yapilan aragtirmalar bulunmaktadir.

Grafik Sanal Gerceklik ve Simiilator Uygulamalari: Uretim hatti
bozukluklarini tespit etmede ve tecriibeli ugus pilotlarinin kritik gdstergelere hangi
siklikla baktiklaria yonelik bilgiler g6z izleme teknigi ile elde edilmektedir. Acil inisg
kalkislarda egitimi gergeklestirilen kisinin en ¢ok nerelere odaklandig: tespit edilerek

gerekli egitimler bu dogrultuda verilmektedir.

Goriildugii iizere goz izleme teknolojisi ¢esitli alanlarda kullanilir bir yapidadir.
20. yiizyilin baglarinda temeli atilan bu teknik gelistirilen teknolojilerle kendine yeni

kullanim alanlar1 bulabilecektir.

4.4.2. Goz izleme Teknigi ve Pazarlama Iliskisi

Tiiketicilerin en ¢ok nereye baktigina dikkat kesilen pazarlama arastirmacilari
g6z izleme teknigini kullanarak, bir nevi bu sorularina cevap bulabilmislerdir. Goz
izleme teknigi sonuglarindan yararlanarak iirlin tasarimindan reklamin etkinligine kadar
bir¢ok alanda arastirmalar yapilarak ¢esitli sonuglar elde edilmistir. Arastirmalara konu

olan alanlar ise asagida ifade edilmistir (MediaCat, 2011):
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Reklam Testleri
e TV reklamlar
e Basin reklamlari
e Acik hava reklamlari
e Web reklamlari
Diger Gorsel Testler
e Raf yerlesimi
o Web siteleri
e Uriin yerlestirme
e Yazilim testleri
e Paket ve etiket testleri
e Magaza i¢i promosyon etkinlikleri
e Logo testleriv.b

Bir ¢ok marka bu alanlarda gbz izleme teknigini kullanarak calismalarini
yiriitmektedir. Go6z izleme teknolojisini ambalaj tasarimi etkinliginde kullanan
Tropicana markasi, Kuzey Amerika, Ingiltere ve Avrupa portakal suyu pazarinda sektor
lideri olma potansiyeline sahiptir. Ancak son yaptiklari ambalaj dizayni degisiminden
sonra sirketin satislarinda %20'lik bir diisiis gerceklesmistir. Bu degisimin satiglari
diistirdiigii tam olarak sdylenemez. Ancak yapilan g6z izleme arastirmalartyla,
tiikketicinin bu degisimi fark etmedigi goriilmiistiir. Test edilen ambalajlar, ingiltere'de
klasik ambalaj, Amerika'da satisa sunulan yeni ambalaj ve satisa sunulmak iizere

tasarlanan prototip ambalaj Sekil 18'de gosterilmistir (Userpost, 2011).
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Sekil 18: Tropikana Ambalajlar1 (Userpost, 2011)

Trapicana diriinleri ingiltere ve Amerika'da raflarda sag tarafa yerlestirilmistir.
Ingiltere'de market raflarinda herhangi bir dikkat eksikligi yasanmamistir. Ancak
ambalaj degistirilerek konulan Amerika'da market raflarinda dikkatin azaldig

gozlemlenmistir (Userpost, 2011).

Sekil 19: ingiltere'de Eski ambalajli Sekil 20: Amerika'da Yeni Ambalajli
Uriinlerin  Bulundugu Market Rafi Uriinlerin Bulundugu Sirket Rafi (Tropicano

(Tropicana trtinleri sagda ) (Userpost, tiriinleri sagda) (Userpost, 2011)
2011)

Televizyon reklamlarmin etkinliginin 6l¢iilmesinde de g6z izleme teknolojisi
onemli bir yere sahiptir. Reklamlarda yer alan logolarin izleyicilerin dikkatini ¢ekip
cekmedigi veya logonun yer aldigi alanin etkinligi goz izleme teknolojisi ile
belirlenebilmektedir. Ancak video kaydedicilerin ortaya ¢ikmasiyla reklam izlemek

istemeyen veya zamani olmadigt icin televizyon seyretmeyen kisiler video
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kaydediciler ile kaydettigi TV programlarini seyretmektedirler. Bu durumda TV
programlarinda iirlin yerlestirme daha Onemli hale gelmektedir. Yapilan {iriin
yerlestirmeleri izleyici tarafindan farkedilmeyebilir veya kisi tiriin yerlestirmesinden
rahatsizlik duyabilir. Uriin yerlestirme yapilacak alanin etkinligi ve ne kadar siire
ekranda kalacagi goz izleme teknolojisi ile belirlenebilmektedir. Bu yiizden etkili bir
iriin yerlestirme yapmak isteyen pazarlama arastirmacilart goz izleme teknolojisini

kullanmaktadirlar (Gentry, 2007:64).
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BOLUM 5

X, Y, Z KUSAGI TUKETICILERININ YENIDEN SATIN ALMA KARARI
UZERINDE ALGILANAN MARKA DENKLIiGi OGELERININ ETKi DUZEYi
FARKLILIKLARININ NOROGORUNTULEME TEKNIKLERINDEN
ELEKTROENSEFALOGRAFI(EEG) VE GOZ iZLEME YONTEMLERIYLE

BELIRLENMESINE DAIR DENEYSEL BiR CALISMA

Pazarlama arastirmacilarinin tiiketicilerin ¢esitli Ozelliklerini dikkate alarak
gerceklestirdikleri faaliyetler iiriin ve hizmet satislarinin artirilmasinda 6nemli bir yere
sahiptir. Bu Ozelliklerin arasinda tiiketici davraniglarini belirleyebilmede demografik
faktorlerden yas en etkili unsurlardan biridir. Dolayisiyla ayn1 yas grubuna hitap eden
iriinlerin sunulmasinda o yas grubunun kisilik 6zelliklerinin dikkate alinmasi yas
gruplarmin birbirinden ayrilmasina ve ¢esitli kugaklarin olusmasina neden olmustur. X,

Y, Z gibi ¢esitli isimlerle adlandirilan bu kusaklar farkl kisilik 6zelliklerine sahiptirler.

X Kusagi degisken ge¢cmislere sahip, sorumluluk duygusu yiiksek, ailesine bagli,
acik fikirli bir kusaktir. 'Y Kusag tiiketim odakli ama ayni1 zamanda karmasik zevklere
ve aligveris davraniglarina sahip bir kusaktir (Yolbulan ve Yalman, 2013:139). Z kusagi
ise teknolojiye bagimli, aceleci, internete hakim, yaratici, her seyi ¢abuk isteyen ve
cabuk sikilan, anlik tiketme 6zelliklerine sahip olan bir kusaktir (Altuntug, 2012:206).
Tiketicilerin birbirinden farkli degerlere, diisiince yapilarina ve kisilik 6zelliklerine
sahip olmalar1 nedeniyle onlar1 daha iyi anlamak i¢in kusak analizinden yararlanilmasi
yararli olacaktir. X, Y, Z kusaklarinin kisilik ozellikleri dikkate alinarak yapilan

pazarlama faaliyetleri ise glinlimiizde giderek daha 6nemli hale gelmektedir.

5.1. CALISMANIN AMACI VE VARSAYIMI

Calismanin amaci, X, Y, Z kusag tiiketicilerinin yeniden satin alma kararlar
tizerinde algillanan marka denkligi Ogelerinin  etki diizeyi farkliliklarim
belirleyebilmektir. Bu amagcla oncelikle X, Y, Z kusag tiiketicilerinin marka denkligi
Ogelerini algilama diizeyleri belirlenmistir. X, Y, Z kusag tiiketicilerinin marka denkligi

Ogelerini sahip olduklar1 kusaga bagli olarak farkli algiladiklar1 ve bodylece bu algi
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farkliliklarinin yeniden satin alma kararlarini farkli diizeyde etkiledigi varsayilmaktadir.
Caligma, her bir kusaktaki tiiketici gruplarinin yeniden satin alma kararlari {izerinde en
etkili olan marka denkligi 6gesini ve marka denkligi Ogelerinin etki diizeyi
farkliliklarini belirlemeyi amaglamaktadir.

Calismanin bagimsiz degiskenleri X, Y, Z kusagindaki tiiketiciler, bagiml

degiskeni yeniden satin alma karari, aracit degiskenleri ise her bir kusaktaki tiiketici

-----

5.2. CALISMANIN ONEMI

Farkli ozellikler gosteren X, Y, Z kusaklarin algiladiklar1 marka imaji ve
kalitesi farkliliklar gosterebilmektedir. Marka denkligi kavrami tiiketicinin markaya
olan bakis a¢isini ifade etmektedir. Tiketicilerin satin alma karar1 vermesinde etkili
olan marka denkligi; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati, marka
cagrisimlart boyutlarindan olusmaktadir (Aaker, 1991). Isletmelerin etkili bir marka
degeri olusturmak ve rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamak amaciyla marka
denkligi boyutlarin1 i1yi analiz edebilmeleri gerekmektedir. Marka denkligi ayni
zamanda pazarlama faaliyetlerinin de daha etkili bir sekilde yiiriitiilmesini
saglamaktadir. Marka denkligi boyutu olan marka farkindaliginin saglanmasi ya da
tikecinin markayr tanimasi tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine katilmasini
kolaylastirmaktadir. Tiiketicilerin markaya yonelik yiliksek kalite algisina ve marka
sadakatine sahip olmasi satin alma kararlarim1 olumlu yonde etkilemektedir (Aaker,
1991). Dolaysiyla tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan marka denkligi
unsurlarint saglamak ve iyi bir marka denkligi olusturabilmek tiiketicilerin 6zelliklerini
de o denli iyi bilmekten gecmektedir. Calisma, firmalarin X, Y, Z kusagindaki
tiiketicilerin markalarina olan baghlik diizeylerini belirleyecek olan kusak 6zelliklerini
bilerek pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarina ve bdylece Onemli rekabet avantaji

saglayabilmelerine imkan tanimasi agisindan 6nemli ve 6zgiin bir deger tasimaktadir.
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5.3. CALISMANIN KISITLARI VE SINIRLILIKLARI

Calismanin en Onemli smurliligi gonillii denek bulunmasidir. Calismanin
arastirma yontemi deneyseldir ve X, Y, Z kusaklarna dair goniillii denek bulunmasi
noktasinda zorluk yasanmistir. Calismanin diger sinirliliklar1 arasinda, deney ortaminin
saglikli olarak tasarlanmasi, deney siirecinin bilimsel kriterlere uygun olarak
gerceklestirilmesi ve deney verilerinin toplanmasi olarak siralanabilir. Calismanin
kisitlar1 arasinda zaman, deney araglarina iliskin yazilimlarin kullaniminin 6grenilmesi
ve deneylerden elde edilen sayisal verilerin analize uygun hale getirilmesi yer

almaktadir.

5.4. CALISMANIN YONTEMIi

Caligmanin amaci, X, Y, Z kusag tiiketicilerinin yeniden satin alma kararlari
tizerinde algillanan marka denkligi Ogelerinin  etki diizeyi farkliliklarim
belirleyebilmektir. Calismanin temel varsaymmi X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin
verdikleridir. Calismanin amaci ve temel varsayimi kapsaminda gelistirilen kavramsal

model Sekil 21'de goriilmektedir.

X,Y,Z Kusagi

Tiiketicilerinin \

Demografik Ozellikleri

Tﬁketi?iler“in Marka Tiiketicilerin
Denkligi Ogelerir.li Yeniden Satin
X,Y,Z Kusagi Algilama Diizeyi » Alma Karan
Tiiketicilerinin Uriin > Farkliliklar
Kullanim Siiresi

X,Y,Z Kusag /

Tiiketicilerinin Uriin
Kullanicisi Olma Durumu

Sekil 21: X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Demografik Ozellikleri, Uriinii

Kullanma Siireleri ve Uriin Kullanicis1 Olma Durumlarina Bagli Olarak Marka Denkligi
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Ogelerini Algilama Diizeyi Farkliliklarina Gére Yeniden Satin Alma Kararlarma Iliskin
Kavramsal Model

Sekil 21'deki kavramsal model incelendiginde X, Y, Z kusag tiiketicilerinin
yeniden satin alma kararlar1 {izerinde, tiiketicilerin demografik ozellikleri, iiriiniin
kullanicisi olma durumu ve iiriinii kullanma siirelerine gére marka denkligi 6gelerini
algilama diizeyi farkliliklarinin etkisi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin
yeniden satin alma kararinin, algilanan marka denkligi 6gelerine bagl olarak verildigi
sadakati, algilanan kalite olarak siralanabilir. Bu 6gelerin her bir kusakta yer alan
tiketici gruplart agisindan algilanma diizeyleri, tiiketicilerin yer aldigi kusaga bagh
olarak degismekte ve tiiketicilerin yeniden satin alma kararlarini etkileyebilmektedir.

Calismanin degiskenleri kapsaminda gelistirilen hipotezler Tablo 11'deki gibidir:

Tablo 11: Calismanin Hipotezleri

H;: Kusaklarin demografik ozelliklerine gore marka denkligi 6gelerini algilama
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamh farkhhk
vardir.

H1.: X kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore marka denkligi 6gelerini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar: arasinda anlamh
farkhihk vardir.

Hi.1: X kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka farkindalig
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik
vardr.

Hi., ¢ X kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka sadakati
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hi.3: X kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan kalite diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardar.

Hi.4 ¢ X kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka ¢agrisim
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik
vardir.
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Tablo 11: (Devam) Calismanin Hipotezleri

Hip ¢ Y kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore marka denkligi 6gelerini

algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamh
farkhihk vardir.

Hip1: Y kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka farkindaligi
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hipz 0 Y kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka sadakati
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hip3: Y kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan kalite diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli farklilik vardir.

Hips : Y kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka cagrisim
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli farklilik
vardir.

H,.: Z kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore marka denkligi 6gelerini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamh
farkhihk vardir.

Hi.1: Z kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka farkindalig:
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hi.: Z kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka sadakati diizeyleri
ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hi.3: Z kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan kalite diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hics : Z kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka ¢agrisim
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hi4: X, Y, Z kusagindaki erkek tiiketicilerin marka denkligi 6gelerini algilama
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar: arasinda anlamh farkhihk
vardir.

Hiq1: X, Y, Z kusagindaki erkek tiiketicilerin algilanan marka farkindalig: diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hi42: X, Y, Z kusagindaki erkek tiiketicilerin algilanan marka sadakati diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardar.

Higz: X, Y, Z kusagindaki erkek tiiketicilerin algilanan kalite diizeyleri ve dolayisiyla
da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hiq4: X, Y, Z kusagindaki erkek tiiketicilerin algilanan marka cagrisim diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.
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Tablo 11: (Devam) Calismanin Hipotezleri

.....

diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamh farkhihk
vardir.

Hie1: X, Y, Z kusagindaki kadin tliketicilerin algilanan marka farkindalig diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardar.

Hiez: X, Y, Z kusagindaki kadin tiiketicilerin algilanan marka sadakati diizeyleri ve
dolayistyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hies: X, Y, Z kusagindaki kadin tiiketicilerin algilanan kalite diizeyleri ve dolayisiyla
da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hiesq: X, Y, Z kusagindaki kadin tiiketicilerin algilanan marka cagrisim diizeyleri ve
dolayistyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli farklilik vardir.

Hyf : X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin egitim diizeyi farkhilhiklarina géore marka
denkligi 6gelerini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma
kararlar1 arasinda anlamh farkhhk vardir.

Hif: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin egitim diizeyi farkliliklarina gore algilanan
marka farkindaligi diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda
anlaml farklilik vardir.

Hir: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin egitim diizeyi farkliliklarina gore algilanan
marka sadakati diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda
anlaml farklilik vardir.

Hirz: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin egitim diizeyi farkliliklarina gore algilanan
kalite diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hir: X, Y, Z kusagindaki tliketicilerin egitim diizeyi farkliliklarina gore algilanan
marka c¢agrisim diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda
anlamli farklilik vardir.

Hig: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin gelir diizeyi farklihklarina gore marka
denkligi 6gelerini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma
kararlar1 arasinda anlamh farkhlik vardir.

Higi: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin gelir diizeyi farkliliklarina gore algilanan marka

farkindalig1 diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli
farklilik vardir.

Higz: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin gelir diizeyi farkliliklarina gore algilanan marka

sadakati diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlaml
farklilik vardir.

Higz: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin gelir diizeyi farkliliklarina gore algilanan kalite
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli farklilik
vardir.
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Tablo 11: (Devam) Calismanin Hipotezleri

Higs: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin gelir diizeyi farkliliklarina gore algilanan marka

cagrisim diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli
farklilik vardir.

-----

algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli
farklilik vardir.

H,,: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin {iriin kullanim siiresi farkliliklarina gore
algilanan marka farkindalig1 diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari
arasinda anlaml farklilik vardir.

Hyp: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin iirtin kullanim siiresi farkliliklarina gore
algilanan marka sadakati diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari
arasinda anlaml farklilik vardir.

Hy.: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin {irtin kullanim siiresi farkliliklarina gore
algilanan kalite diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda
anlaml farklilik vardir.

Hoq: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin iiriin kullanim siiresi farkliliklarina gore
algilanan marka c¢agrisim diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari
arasinda anlaml farklilik vardir.

.....

algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlaml
farklilik vardir.

Hi.: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin tirlin kullanicis1 olma durumlarina gore algilanan
marka farkindaligi diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda
anlaml farklilik vardir.

Hzp: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin tirtin kullanicis1 olma durumlaria gore algilanan
marka sadakati diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda
anlaml farklilik vardir.

H3.: X, Y, Z kusagindaki {iriin kullanicis1 olma durumlarina gore tiiketicilerin algilanan
marka kalite diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli
farklilik vardir.

H3q: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin Urtin kullanicis1 olma durumlarina gore algilanan
marka cagrisim diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda
anlamli farklilik vardir.
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5.4.1. Marka Denkligi Ogelerinin Algillanma Diizeylerine Bagh Olarak
Yeniden Satin Alma Kararmin Analiz Edildigi Beyin Bolgesi: Medial Frontal
Korteks

Son yillarda ndéroekonomi alaninda beyin goriintiileme teknikleri agisindan
yasanan gelismeler, hiicresel diizeyde noral aglar, bireysel diizeyde tiiketici davraniglar
ve niifus diizeyinde pazar boliimlendirme arasindaki boslugu kapatir hale gelmistir
(Peterson, 2007). Bu nedenle markalarin insan beynini nasil etkileyebilecegine iliskin
calismalarin sayis1 giin gectikce artmaktadir. Ornegin Knutson ve bskl., 2007 yilinda
yapmis olduklar1 calismalarinda tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 dogru olarak
tahmin edebilmek adina, medial frontal korteksin 6nemli bir beyin bdlgesi oldugunu
ileri siirmiislerdir. Ancak, medial frontal korteks tepkilerine bagli olarak belli irtinlere
ve markalara yonelik tercih nedenlerinin belirlenmesi, sadece marka sadakatinin
yaratilmasinda degil, ayn1 zamanda temel karar verme ilkelerinin belirlenmesinde de

onem tasimaktadir (Lin, Tuan ve Chiu, 2010:62).

Medial frontal korteks, iiriinlerin degerlendirilmesinde hem duygusal siire¢ hem
de satin alma Oncesinde kritik rol oynamaktadir. Literatiirde medial frontal korteksin
ozellikle, sosyal ortamlardaki bireylerin iliskisel 6grenme ve karar verme siireglerindeki
etkisini kanitlar nitelikte bazi norolojik calismalar bulunmaktadir (Damasio, 1994;
Shallice ve Burgerss, 1996). Beyin goriintiileme teknikleriyle yapilan ¢alismalara gore,
medial frontal korteks, beklenti (Knutson ve bskl., 2005), degerlendirme (Gehring ve
Willouhby, 2002), ekonomik Kkarar verme, uyumsuzluk goézlemleme, hata belirleme
(Gehring ve Fencsik, 2001), dikkat gerektiren gorevler (Shallice ve Burgress, 1996) ve
geriye dogru 6grenme (Fellows ve Farah, 2003) durumlarinda aktif hale gelmektedir.

Medial frontal korteks, duyu igleme siirecine 6nemli katkilar saglamaktadir.
Medial frontal korteksin 6n bolgesi, duyularin iglendigi alan iken, frontal lobun orta
bolgesinin tamami, diisiincelerin degerlendirilmesi, zihinsel kategorileri degerlendirme,
dikkate iliskin duyular ile eylemlerin simniflandirilmast gibi farkli fonksiyonlardan
sorumludur (Paus, 2001). Bu bélge, dis diinyadan ya da kendi viicudumuzdan gelen

duyularla dis diinyay1 algilama siirecimizi yonetmektedir. Medial frontal korteks, dis
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cevreden gelen olaylar, zihinsel olaylar ve kendi diislincelerimizin subjektif duygusal
degerlendirmelere bagli olarak algilanmasini saglamaktadir. Medial frontal kortekste
bulunan kortikal gegis diigtimleri, duyusal bilgilerin ilk islendigi bolgelerdir (Seitz,
Franz ve Azari, 2009:370). Kortikal gecis diigiimleri, kendisiyle ilgili duyular
anlamlandirarak deger yargilarina doniistiirmektedir (lacoboni ve Mazziota, 2007).

Deger yargilart ve degerlendirmenin ndrobiyolojik siirecine iliskin pek ¢ok
sayida bilimsel calisma yapilmaya baglanmistir. Belli amaglara yonelik ya da mantiksal
¢ikarimlarda bulunmaya yonelik insan davranislari, asagidan yukariya dogru artan
duyusal bir siiregle kontrol edilmektedir. Frontal lob, algi-eylem dongiisiiniin en iistiinde
yer almakla birlikte davraniglarin organize edildigi merkezdir. Bu anlamda frontal lob,
alginin eyleme donlismesine aracilik etmektedir (Fuster, 2000). Norofizyoloji ve
fonksiyonel norogoriintileme ¢alismalarindan elde edilen deneysel veriler, medial
frontal Kkorteksin self-kontrol(irade) tizerinde onemli rolii oldugunu kanitlar nitelik
tasimaktadir (Dosenbach ve bskl.,, 2007). Medial frontal korteksin, self-kontrol
fonksiyonu, iki farkli, ancak birbiriyle iliskili silireclere dayanmaktadir. Bunlardan
birincisi algilama siireci, digeri ise empatidir (Lamm ve bskl., 2007). Medial frontal
korteks, empati, i¢ gézlem ve anlamlandirma gibi kontrol siireclerini igermektedir

(Gilbert ve bskl., 2006; Gobbini ve bskl., 2007).

Marka {irtinlere iliskin logolar, sadece {irlinlin fiyatin1 degil ayni zamanda
tilketicilerin davraniglarini da etkilemektedir (Aaker, 1996:21). Bu olgu, ekonomi ve
pazarlama alaninda yapilan pek ¢ok calismayla da desteklenmektedir. Bu nedenle
Ozellikle uluslararast taninmis markalarin ireticileri, marka olusturma, reklam ve
tutundurma faaliyetlerine dikkate deger kaynaklar ayirmaktadirlar (Lodish ve Mela,
2007).

Marka sadakati olusturmak, pazar paylarini arttirmak isteyen igletmeler
acisindan Onem tasimaktadir (Schaefer ve Rotte, 2007). Markaya sadik miisteriler
sadece gelecekte markay tekrar satin almakla kalmayip ayni zamanda sadik olduklar
markanin {irliniinii incelemek tizere diger tiiketicilere de tavsiyelerde bulunarak dolayl

pazarlamasii da gerceklestirmektedirler. Bu nedenlerle, marka {irlinlere sahip iiretici
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isletmeler tiiketici tercihleri olusturmak ve bu tercihleri kesin tercihlere doniistiirmek
lizere marka tasarimi ve pazarlama arastirmalari konularinda ciddi calismalar
yiriitmektedirler. Norogoriintileme teknolojisi  alaninda yasanan  gelismeler,
arastirmacilarin tiiketicilerin satin alma davraniglarina marka bilgisinin nasil etkide
bulunduguna, nasil degistirdigine ve nasil araci olduguna iliskin daha objektif bilgiler

toplamalarina izin verebilmektedir (Lin, Tuan ve Chiu, 2010:59-60).

Popiiler iirlinlere iliskin marka bilgisi, kiiltiirel simge statiisii igermekte olup,
uzun donemde beyin tepkilerini degistirerek davranigsal tercihleri etkileyebilmektedir.
Bununla birlikte kiiltiirel mesajlar, tiiketicilerin ekonomik karar verme siireclerine
onemli diizeyde etkide bulunabilmektedir (McClure ve bskl., 2004). Erk ve bskl.,
(2002)’a gore, sosyal siniflara iliskin kiiltiirel objeler, sosyal destekleyiciler olarak
dopaminerjik 6diil devresini uyararak aliskanlik olusumunu saglamakta, bagimlilik

yaratmakta ve ekonomik karar verme siirecine etkide bulunmaktadir (Elliott, 2004).

Beynin en 6nemli fonksiyonlarindan bir tanesi de karar vermedir. Karar verme
Ozellikle medial frontal koteks bolgesinde yer alan noral ag yapilar1 tarafindan
desteklenmektedir (Kennerley ve bskl., 2006; Cohen, Elger ve Fell, 2008). Calismanin
deneysel analizlerinin gergeklestirilmesinde kullanilan EEG yontemiyle elde edilen
veriler gostermektedir ki; tliketicilerin karar verme siirecinde olumlu ve olumsuz veriler
karsisinda en fazla tepki gosteren beyin bolgesi medial frontal kortekstir (Cohen, Elger
ve Ranganath, 2007; Cohen ve Ranganath, 2007; Frank, Woroch ve Curran, 2005;
Holroyd ve bskl., 2003; Holroyd ve Coles, 2002). Medial frontal korteks, olumlu ve
olumsuz  geribildirimleri  gelecekteki  davraniglarimizi  yonlendirmek  iizere

kullanmaktadir (Nieuwenhuis ve bskl., 2004).

Calismada kullanilan EEG yontemiyle elde edilen EEG verileri noral aktivite
patlamalar1 ve salinimlart igcermektedir. Salinimlar uyaranlara baglhidir ve norol
poplilasyonlari, ritmik ve senkronize dentritik aktivite tarzindadir. Salinimlar noral
siireclerin arka planmi yansitmakla birlikte, norobilissel siireclere dair bilgiler
icermektedirler (Fell ve bskl., 2004; Holmes ve bskl., 2003). Medial frontal korteksteki

salimimlarin giicli ve capraz test faz tutarliligi 4-8 Hz’lik teta bandindadir. Karar
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siirecinin degerlendirilmesi siirecinde ise medial frontal lob iizerindeki elektrotlarin
spectral gii¢ aralig1 4 ila 30 Hz arasinda degisiklik gostermektedir (Cohen ve bskl.,
2007).

Walker ve bgkl.(2007), Brownback ve bskl.(2003), Mesulam(2000) ve
Joseph(1990) tarafindan yapilan klinik calismalar sonucunda, prefrontal korteks
bolgesinde yer alan AF3, F7, F3, F4, F8, AF4 bandlarinin temel fonksiyonlari
tanimlanmistir. Prefrontal korteks bolgesinin EEG bandlarina iliskin temel tanimlayici

fonksiyonlar Tablo 12'de 6zetlenmektedir:

Tablo 12: Prefrontal Korteks Bolge Modiilleri (Walker ve bskl, 2008:27)

Prefrontal Bolge Temel fonksiyonu Bu alanmin igerdigi diger
Modiilleri baz1 fonksiyonlar
AF3 Mantiksal Dikkat Ag etkilesimlerini

planlamak, gérev
tamamlama, isleyen
bellek, girdileri slizme,
aciklama ve karar verme
AF4 Duygusal Dikkat Yargi, benlik duygusu, oto
kontrol(irade), uyaranlari
kisitlama, olumsuz
duygular1 yonetme, siire¢
yonetimi

F7 Sozel Anlatim Akic1 konusma, duygu
durumunu
diizenleme(bilissel),
zihinsel tekrar, ¢cevresel
sartlara gore sonug
cikarmak, bagkalarinin
davraniglarini yansitma

F8 Duygusal Anlatim Cizim(sag elle), duygu
durumunu diizenleme
(icsel), kelime detaylariyla
ilgilenme, kisisel deger

On Frontal Lob
(Anterior Frontal Korteks)

Yan Frontal Lob
(Dorsalateral Frontal Korteks)

F3 Sag tist en uctaki Ince motor koordinasyon
23 planlama motoru duygu durumunu
T—I:s S & diizenleme yiiksekligi,
EL S ¢Oziim bulma, sozlii
LSS ‘ diistinme ‘
g F4 Sol en uctaki planlama | Ince motor koordinasyon
o~ motoru (sol el), siniflandirma ve

tanimlama
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5.4.2 Ana Kiitle ve Ornek Hacminin Belirlenmesi

X, Y, Z kusag tiiketicilerinin yeniden satin alma kararlar iizerinde algilanan
olarak calismanin ana kiitlesi X, Y, Z kusag tiiketicileri olarak belirlenmistir. Ornek
hacmi, X, Y, Z kusagim temsil eden 5’er kadin ve 5’er erkek olmak iizere 30 goniillii
tilkketiciden olugsmaktadir. Deneye katilan goniillii deneklerin tiimii 18 yas ve iistii sag
ellerini kullanan kisilerdir. Ornek hacminin ana kiitleyi temsil giicii, Statika programi
kullanilarak hesaplanan Gii¢ Analizine bagl olarak degerlendirilmistir. Buna gore 30
goniillii katilimcidan olusan 6rnek hacminin ana kiitleyi temsil giicii %86,50 olarak
hesaplanmistir. Bu oran 6rnek hacminin ana kiitleyi temsil giiciiniin ¢ok gii¢lii oldugunu

ifade etmektedir.

5.4.3. Veri Toplama Teknigi ve Araclari

Veri toplama siirecinde 14 kanalli Emotiv EPOC EEG kablosuz kulaklik seti
kullanilmistir. Emotiv EPOC kulaklik seti, beyin sinyallerini izleme sistemine sahiptir.
Emotiv EPOC, yiiksek ¢oziiniirliiklii, ndro-sinyal toplayan ve isleyen kablosuz kulaklik
setidir. EEG verilerini 14 kanalla izler. Uluslararas1 10-20 sistemine gore AF3, F7, F3,
FC5, T7, P7, O1, O2, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4 elektrotlar1 7’1i setler halinde simetrik

kanallar olarak yerlestirilmistir.
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Sekil 22: Emotiv EPOC Kulaklik Seti Elektrotlarinin Konumlari
Kaynak: http://resonantart.tk/wp-content/uploads/2014/09/Dario-Nardi-and-epoc.jpg

Emotiv  EPOC kulaklik seti, topladig1i verileri Bluetooth ile bilgisayara
gondermektedir. iletisim icin 2.4 GHz bandini kullanan USB kiti kullanilir. Emotiv
EPOC kulaklik setinden alinan veriler Emotiv Yazilim Gelistirme Kiti (Software
Development Kit-SDK) ile hicbir veri kaybina imkan vermeyecek sekilde gercek
zamanli olarak sensorlerden alinan veriler fonksiyonel olarak islenmektedir. Verilerin
elde edilmesinde kullanilan bir diger arag ise goz hareketlerini hesaplayan goz izleme
cihaz1 Gazepoint'dir. Cihaz goz izleyici, USB gii¢ kablosu ve USB veri kablosundan
olugsmaktadir. Caligmada iki diziistii bilgisayar da kullanilmaktadir. Bilgisayarlardan biri
verileri kaydetmek i¢in EEG cihazina bagliyken diger bilgisayar goriintiiniin izlendigi
Gazepoint cihazina baglidir. Deneysel calisma denegin bulundugu sessiz bir odada

gerceklestirilmistir. Deneysel ortama iligkin goriintii Sekil 23'te yer almaktadir.
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Sekil 23: Calismanin Yiiriitiildiigi Deney Ortam1

Veri toplama asamasindan sonra toplanan tiim veriler SPSS 19.0 istatistiksel
paket programina aktarilarak analiz edilmistir. Calismanin amaci ve varsayimina gore
gelistirilen kavramsal modele iligkin hipotezlerin test edilmesinde anket ve deney
yontemlerinden elde edilen veriler kullanilmigtir. Deneysel yontemle verilerin elde
edilmesinde Norogoriintilleme tekniklerinden Elektroensefalografi (EEG) ve Goz
Izleme tekniklerinden yararlamlmistir. Bu teknikler hakkinda calismanin dérdiincii
boliimiinde ayrmtili bilgi yer almaktadir. Elektroensefalografi (EEG) ve Goz Izleme
teknikleriyle veri elde edebilmek amaciyla goniillii katilimcilara, marka denkligi
Ogelerine yonelik, beyaz esya iliretimi yapan markaya ait g¢esitli gorseller segilerek
olusturulan 108 saniyelik bir video izletilmistir. Calismaya konu olan beyaz esya
markast X, Y, Z kusag tliketicilerinin tlimiine iiriin ve hizmet sunmus olan 61 yillik
marka olmasi dolayisiyla tercih edilmistir. 108 saniyelik videoyu izleyen her bir
katilimcidan 13.825 mikrosaniyelik veri elde edilmistir. G6z izleme yontemiyle her bir
katilimcidan zaman ve sayr bazli veriler alinmistir. Her gorsel alti saniyeden
olugmaktadir ve gorseller arasinda ii¢ saniyeden olusan siyah gorseller yer almaktadir.
Deneysel c¢alisma bulgularii karsilastirmak amaciyla deney yonteminin yani sira anket
yontemi de kullanilmigtir. Anket yontemi ile deneysel ¢aligmaya katilan tiiketicilerin
demografik bilgileri ile marka denkligi unsurlarini algilama diizeylerine iliskin veriler

elde edilmistir.
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5.4.4. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket dort bolimden ve otuz alt1 sorudan olusmaktadir. Birinci boliim deneye
gontlli olarak katilan X, Y, Z kusagi katilimcilarin cinsiyet, yas, gelir, egitim diizeyi,
meslek gibi demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ¢oktan se¢cmeli bes sorudan
olusmaktadir. Anketin ikinci bdliimiinde katilimcilarin markaya yonelik iiriin
kullanimimi ve Kkullanim siirelerini belirlemeye yonelik ii¢ soru yer almaktadir.
Calismanin iglincii bolimiinde katilimcilarin marka denkligi 6gelerini algilama
diizeylerinin  belirlenmesine yonelik "Kesinlikle Katiliyorum" ve "Kesinlikle
Katilmiyorum" arasinda 5'li likert Olgegine gore olusturulan yirmi bes ifade yer
almaktadir. Marka denkligi 6gelerinin 6l¢iimiine yonelik ifadelerin belirlenmesinde
Yoo, Donthu ve Lee (2000), Keller (2001)'a ait 6lgeklerden yararlanilmigtir. Anketin
besinci boliimii tekrar satin alma davranigini 6lgmek amaciyla "Kesinlikle Katiliyorum"
ve "Kesinlikle Katilmiyorum" arasinda 5'li likert 6l¢egine gore belirlenen {i¢ ifadeden
olugmaktadir. Tekrar satin alma davramisinin  Olglimiine yonelik ifadelerin
belirlenmesinde Ryu ve Han (2011)'a ait 6lgekten yararlanilmistir. Hazirlanan anket

formu deneye katilan tiim katilimcilara deney sonrasinda uygulanmistir.

5.5. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Elektroensefalografi (EEG) , Goz Izleme ve anket yontemi kullanilarak elde
edilen veriler SPSS 19.0 paket programi ile degerlendirilmistir. Anket verilerinin

analizinde ylizde ve frekenslar1 gésteren tanimlayici istatistikler kullanilmgtir.

5.5.1. Cahsmaya Katilan X, Y, Z Kusag Tiiketicilerin Ozelliklerine iliskin

Tammlayic Istatistikler

Tablo 13'te ankete ve deneye katilan goéniillii katilmcilarin  demografik
ozelliklerine iliskin degiskenlere dair tanimlayici istatistiksel Olcililerden yiizde ve

frekans dagilimlart goriilmektedir:
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Tablo 13: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Gelir n %
Kadin 15 50,0 2.000 TL’den az 15 50,0
Erkek 15 50,0 2.000-3.499 TL 10 33,3
Toplam 30 100,0 | 3.500-4.999 TL 4 13,3
Yas n % 5.000-6.499 TL 1 3,3
18-20 (Z kusagr) | 10 33,33 | Toplam 30 100,0
21-35 (Y kusag1) | 10 33,33 | Meslek n %
36-50 (X kusagi) | 10 33,33 | Akademisyen 5 16,7
Toplam 30 100,0 | Memur 2 6,7
Egitim n % Isci 2 6,7
Lise 7 23,3 | Ogrenci 19 63,3
Lisans 15 50,0 | Ogretmen 1 33
Yiiksek Lisans 3 10,0 YOnetici 1 3,3
Doktora 5 30,0 Toplam 30 100,0
Toplam 30 100,0

Tablo 13'te yer alan veriler incelendiginde %50'si erkek %350'si kadin olan
katilimcilarin %50'sinin 2000 TL'den az gelire sahip oldugu ve %63,3"linlin 6grenci
oldugu goriilmektedir. 18-20 yas aras1 Z kusagi, 21-35 yas aras1 Y kusagi, 36-50 yas
arasinda olan X kusag katilimcilar %33,33 olmak {lizere ayni orana sahiptir.

Katilimcilarin %90' ise en az lisans mezunudur.

5.5.2. Markaya Ait Uriin Kullamiclarmin Tercih Ettikleri Uriinler ve

Kullanim Siirelerine iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Tablo 14'te deneye katilan goniillii katilimcilardan markaya ait tirlinleri kullanan
kisilerin tirtinleri kullanim siireleri ve hangi iirtinleri kullandiklarina yonelik tanimlayici

istatistiksel ol¢iilerden ylizde ve frekans dagilimlar1 yer almaktadir:
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Tablo 14: Markaya Ait Uriin Kullanicilarin Tercih Ettikleri Uriinler ve Uriin

Kullanim Sireleri

Marka Uriin | n % Kullamlan Uriinler | n %

Kullanimi

Kullanan 26 | 86,7 | Ankastre Uriin 4 9,8

Kullanmayan 4 13,3 Beyaz Esya 21 51,2

Toplam 30 100,0 | Elektronik Esya 5 12,2

Kullamim Siiresi n % Isitma ve Sogutma | 2 4,9
Sistemi

1 yildan az 2 17,7 Kiigtik Ev Aletleri 9 22,0

1-5y1l 3 11,5 Toplam 41 100,0

5-10 y1l 12 | 46,2

10-15 y1l 1 3,8

15 y1l ve iizeri 8 30,8

Kullanmayan 4 0

Toplam 30 100,0

Tablo 14 incelendiginde markaya ait tiriin kullanan katilimcilarin %86,7'lik bir
orana sahip olduklar1 goriilmektedir. S6z konusu markay1 tercih eden 26 katilimcinin
%80,8'1 en az bes yildir markaya ait iriin kullanmaktadirlar. Markaya ait hangi
iriinlerin kullanildigina dair anket sorusu birden fazla secenek isaretleme firsat1 verdigi
icin toplamda markaya ait iiriin kullanan 26 kisi 41 secenek isaretlemistir. Bu
seceneklerden en ¢ogu %51,2 ile beyaz esya kullanimina iligkin segenege aittir. Bununla
birlikte kiiclik ev aletleri kullanimi diger {rlinler arasinda %22 ile en yiiksek ikinci

orana sahiptir.

5.5.3. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Marka Denkligi Ogelerini Algilama

Diizeylerini Belirlemeye Yonelik Anket Verileri

Ankete katilan X, Y, Z kusagi tiiketicilerinin marka denkligi Ogelerini
belirlemeye yonelik se¢ilen anket sorularina verdikleri cevaplara ait ylizde ve frekans

degerleri asagidaki tablolarda yer almaktadir:
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5.5.3.1. X, Y, Z Kusa@ Tiiketicilerinin Algilanan Marka Farkindahgim Belirlemeye Yonelik Anket Verileri

X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin markay1 tanima ve diger markalardan ayirt edebilme 6zelliklerinin birbirinden farkli olabilecegi
varsayllmaktadir. Buna bagl olarak Tablo 15'de ankete katilan X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin algiladiklar1 marka farkindalik diizeylerine

iliskin degiskenlere dair yiizde ve frekans degerleri yer almaktadir.

Tablo 15: X, Y, Z Kusagi Tiiketicilerinin Algiladiklart Marka Farkindalik Diizeyleri

X Kusagi Y Kusagi Z kusagi Kusaklar

Marka  Farkindagilim | 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 Toplam
Olgen Ifadeler nf% [ n/% | n/% | n/% | n/% n% | n/% | n/% | n/% | n/% nN% | n/% | n/% | n/% | n/%

X markasini tantyorum. | - = 2/20 | 8/80 | - 1/10 3/30 | 6/60 | 1/10 | 1/10 2/20 | 6/60 | 30/100

Diger markalar | - - 2/20 | 1/10 | 7/70 - 2/20 | 1/10 | 2/20 | 5/50 | - 1/10 | 2/20 | 4/40 | 3/30 | 30/100
arasindan X markasim
ayirt edebilirim.

X markasinin | - - - 3/30 | 7/70 - 1/10 | - 4/40 | 5/50 | - - 1/10 | 6/60 | 3/30 | 30/100
farkindayim.
Satin alma karar1 | 1/10 | - 1/10 | 4/40 | 4/40 - 3/30 | 2/20 | 3/30 | 2/20 | - 1/10 | 6/60 | - 3/30 | 30/100

verirken aklima ilk X
markas1 gelir.

Satin alma karar1 | 1/10 | 2/20 | 2/20 | 4/40 | 1/10 - 3/30 | 2/20 | 3/30 | 2/20 | 1/10 | 2/20 | 4/40 | 1/10 | 2/20 | 30/100
gerektiginde sadece X

markasini hatirlarim.

(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)
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Tablo 15 incelendiginde marka farkindaligina yonelik (X markasinin
farkindayim) ifadeye X kusagi katilimcilarin %1000 Y ve Z kusag: katilimeilarin %90'
kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevaplarini vermistir. Marka taninirligina yonelik
(X markasini taniyorum) ifadeye X kusaginin %1004, Y kusaginin %90'1, Z kusaginin
%80'1 katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabimi vermistir. Markayr diger
markalardan ayirt edebilme durumunu 6lgen (Diger markalar arasindan X markasini
ayirt edebilirim) ifadeye X kusagi katilimcilarin %80'i Y ve Z kusagi katilimcilarin
%70'i kesinlikle Kkatiliyorum ve katiliyorum cevabinmi vermistir. Dolayisiyla X
markasinin farkindalik diizeyinin X kusag1 tiiketicileri arasinda diger kugaktaki

tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

55.32. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Algiladiklar1 Kalite Diizeyini

Belirlemeye Yonelik Anket Verileri

Tiiketicilerin zihinlerindeki kalite algisini ifade eden algilanan kalite kavrami
degisik karakter ozelliklerine sahip olan X, Y, Z kusag: tiiketicileri arasinda farklilik
gosterebilmektedir. X Y, Z kusag: tiiketicilerinin kalite algisinin 6l¢iimiine yonelik
olarak anket verilerinden elde edilen yiizde ve frekans degerleri Tablo 16'da ifade

edilmektedir.
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Tablo 16: X, Y, Z Kusag: Tiiketicilerinin Markaya Yonelik Algilanan Kalite Diizeyleri

X Kusagi Y Kusagi Z kusagi Kusaklar
Algilanan Kaliteyi Olgen | 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 Toplam
Ifadeler n/% | n/% | n/% | n/% | n/% n% | nf% | nf% [n/% |[n/% |n/% |n/% |n/% | nl% |nl%
X markas1 yiiksek - 2/20 | - 3/30 | 5/50 - - 2/20 | 5/50 | 3/30 |- - 2/20 | 7/70 | 1/10 | 30/100
kalitededir.
X markasinin beklenen - 1/10 | - 4/40 | 5/50 - 1/10 | 1/10 | 6/60 | 2/20 | - 5/50 | 3/30 | 2/20 | 30/100
kalitesi son derece
yiiksektir.
X markasinin 1/10 | 1/10 | 1/10 | 4/40 | 3/30 - 1/10 | 2/20 | 3/30 | 4/40 | - - 4/40 | 5/50 | 1/10 | 30/100
fonksiyonel olma
olasilig1 ¢ok yiiksektir.
X markasinin giivenilir - 1/10 | 1/10 | 1/10 | 7/70 - - 2/20 | 5/50 | 3/30 |- - 1/10 | 7/70 | 2/20 | 30/100
olma olasilig1 ¢cok
yiiksektir.
X markast ¢ok iyi - - 2/20 | 2/20 | 6/60 - - 1/10 | 6/60 | 3/30 |- - 3/30 | 5/50 | 2/20 | 30/100
kalitede olmalidir.
X markasi diisiik 3/30 | 4/40 | 1/10 | - 2120 2/20 | 6/60 | 1/10 | 1/10 | - 2/20 | 6/60 | 2/20 | - - 30/100
kalitede goriinmektedir.

(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)
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Tablo 16'da yer alan veriler incelendiginde tiiketicilerin zihninde markaya
yonelik kalite algisini 6lgen (X markasi yiiksek kalitededir) ifadeye hem X hem Y hem
de Z kusagi tiiketicilerinin %80'i katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabini
vermislerdir. Tiiketicilerin markadan bekledikleri kaliteyi 6lgen (X markasinin beklenen
kalitesi son derece yiiksektir) ifadeye X kusagi tiiketicilerinin %901, Y kusagi
tikketicilerinin %80'1 ve Z kusagi tiiketicilerinin %50'si katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum cevabini vermislerdir. Markanin diisiik kalite algisina sahip oldugunu 6lgen
(X markas1 diistik kalitede goriinmektedir) ifadeye X kusag tiiketicilerinin %70'i, Y ve
Z kusag tiiketicilerin %80'1 kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabini
vermistir. Dolayisiyla hem X hem Y hem de Z kusag tiiketicilerin markaya yonelik

diisiik kalite algisinin olmadig1 gériilmektedir

55.33. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Algilanan Marka Sadakatini

Belirlemeye Yonelik Anket Verileri

XY, Z kusag tiiketicilerinin marka sadakatinin 6l¢timiine yonelik olarak anket

verilerinden elde edilen yiizde ve frekans degerleri Tablo 17'de ifade edilmektedir.
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Tablo 17: X, Y, Z Kusag: Tiiketicilerinin Markaya Yonelik Algilanan Marka Sadakati Diizeyleri

X Kusagi Y Kusagi Z kusagi Kusaklar
Marka Bagliligim Olgen | 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 Toplam
Ifadeler n% | n/% | ni% |[ni% |ni% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/% | ni% | ni% | ni% | ni% | ni%
X markasinin sadik | 1/10 | - 3/30 | 3/30 | 3/30 |- 3/30 | 3/30 | 2/20 | 2/20 | - 2/20 | 3/30 | 4/40 | 1/10 | 30/100
miigterisiyim.
[k tercihim X markas1 olur | 1/10 | 1/10 | 1/10 | 4/40 | 3/30 | - 3/30 | 3/30 | 2/20 | 2/20 | - 1/10 | 6/60 | 1/10 | 2/20 | 30/100
Diger markalar yerine her | 1/10 | 1/10 | 1/10 | 4/40 | 3/30 | - 4/40 | 2/20 | 2/20 | 2/20 | - 1/10 | 6/60 | 1/10 | 2/20 | 30/100
zaman X markasini almayi
tercih ederim.
Elimden geldigi kadar X | 1/10 | 1/10 | - 5/50 | 3/30 | - 3/30 | 1/10 | 3/30 | 3/30 | - 2/20 | 4/40 | 2/20 | 2/20 | 30/100
markasini satin alirim.
Ne zaman olursa olsun X 1/10 | 1/10 | 4/40 | 3/30 | 1/10 | - 4140 | 2/20 | 2/20 | 2/20 | - 2/20 | 6/60 | 1/10 | 1/10 | 30/100
markasini satin alirim.
Ihtiyacim olan iiriiniin tek 2/20 | 2/20 | 3/30 | 2/20 | 1/10 | 1/10 | 4/40 | 1/10 | 2/20 | 2/20 | - 2/20 | 6/60 | 2/20 | - 30/100
X markasinda oldugunu
hissediyorum.
X marka {iriinlerin fiyati 2/20 | 2/20 | 3/30 | 1/10 | 2/20 | 2/20 | 3/30 | - 2/20 | 3/30 | - 1/10 | 5/50 | 3/30 | 1/10 | 30/100
yiiksek olsa dahi diger
markalara gore tercih
ederim.

(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)
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Tablo 17'de yer alan veriler incelendiginde tiiketicilerin marka sadakatini 6l¢en
(X markasinin sadik miisterisiyim) ifadeye X kusagi tiiketicilerinin %601, Y kusagi
tilketicilerinin %401 ve Z kusag tiiketicilerinin %50'si katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum cevabin1 vermistir. Marka sadakatinin Ol¢imiinde etkili olan fiyat
degigkeninin oldugu ifadeye ise (X marka iriinlerin fiyati yiiksek olsa dahi diger
markalara gore tercih ederim.) X kusagi tiiketicileri katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum cevabini vermezken, Y kusag tiiketicilerin %20's1 katiliyorum ve Z kusagi
tilkketicilerin %30'u katiliyorum cevabini vermistir. Dolayisiyla kendilerini sadik miisteri
olarak tanimlayan X, Y, Z kusag: tiiketicilerinin fiyata karsi duyarli olduklar1 ve
sadakati belirleyen ekonomik rasyonaliteye uygun davranmadiklar1 sdylenebilir. X
kusagindaki tiiketicilerin %401 Y kusagindaki tiiketicilerin %50'si Z kusagindaki %10'u
fiyat s6z konusu olunca sadik miisteri davranis1 gostermemektedirler. Z kusagindaki
tilketicilerin %50'si ise fiyat soz konusu oldugunda sadakat gostermekte kararsiz

olduklarini belirtmislerdir.

5.534. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Algillanan Marka Cagrisimlarini

Belirlemeye Yonelik Anket Verileri

X Y, Z kusag: tiketicilerinin marka c¢agrisimlarini algilama diizeylerinin
Olglimiine yonelik olarak anket verilerinden elde edilen yiizde ve frekans degerleri

Tablo 18'de yer almaktadir:
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Tablo 18: X, Y, Z Kusag: Tiiketicilerinin Markaya Yonelik Algilanan Marka Cagrisim Diizeyleri

X Kusagi Y Kusagi Z kusagi Kusaklar
Marka Cagrisimini Olgen | 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 Toplam
Hfadeler n% | /% | n/% | ni% |ni% | 0% | /% | nio | nio | % | ni% | ni% | nio | ni% | nioe
X markasinin bazi | - 1/10 | 3/30 | 5/50 | 1/10 | - 2/20 | - 6/60 | 2/20 | - 1/10 | 3/30 | 6/60 | - 30/100
karakteristik ozelliklerini
hemen hatirlarim.
X markasinm logosunu ve | - - 1/10 | 5/50 | 4/40 | - 1/10 | - 5/50 | 4/40 | - - - 6/60 | 4/40 | 30/100
semboliinii hemen
hatirlarim.
X markasini hayal etmekte | - - 3/30 | 4/40 | 3/30 | - 1/10 | - 5/50 | 4/40 | - - 1/10 | 6/60 | 3/30 | 30/100
zorlanmam.
(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)
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Tablo 18'de yer alan veriler incelendiginde tiiketicinin marka cagrisimlarini
6lgen (X markasinin bazi karakteristik 6zelliklerini hemen hatirlarim.) ifadeye X kusagi
tilketicilerin %601, Y kusag tiiketicilerin %80'i katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
cevabim1 verirken, Z kusagi katilimcilarin %601 katiliyorum cevabini vermistir.
Markanin logo ve semboliiniiniin hatirlanma diizeyini gosteren (X markasinin logosunu
ve semboliinii hemen hatirlarim.) ifadeye X kusag tiiketicilerin %901, Y kusag
tilkkecilerin %901 ve Z kusagi tiiketicilerin %100' katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
cevabini vermistir. Dolayisiyla X markasina yonelik marka cagrisimlarim1 Y kusagi

tiiketicilerinin daha yiiksek diizeyde algiladiklar1 sdylenebilir.

554. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Yeniden Satin Alma Davranisim

Belirlemeye Yonelik Anket Verileri

X Y, Z kusag tiiketicilerinin yeniden satin alma davranislarinin ol¢limiine
yonelik olarak anket verilerinden elde edilen yiizde ve frekans degerleri Tablo 19'da yer

almaktadir:
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Tablo 19: X, Y, Z Kusag: Tiiketicilerinin Markaya Yonelik Yeniden Satin Alma Diizeyleri

X Kusagi Y Kusagi Z kusagi Kusaklar
Yeniden  Satmn Alma | 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 Toplam
Niyetini Olgen Ifadeler n% [ nf% | n/% [n/% [ n/% | n/% |n/f% [n/% |n/% |n/f% |[n/% |n/% |n/% |n/% |n/%
Gelecekte X markasmi | - 2/10 | - 4/40 | 4/40 | - 2/20 | 1/10 | 5/50 | 2/20 | - 1/10 | 3/30 | 4/40 | 2/20 | 30/100
tekrar satin almay1 isterim.
X markasini arkadaglarima | - 3/30 | - 4/40 | 3/30 | - 2/20 | 4/40 | 4/40 | 2/20 | - - 4/40 | 4/40 | 2/20 | 30/100
da tavsiye ederim.
X markasini daha sik satin | - 3/30 | 2/20 | 4/40 | 1/10 | - 3/30 | 1/10 | 4/40 | 2/20 | - 2/20 | 5/50 | 2/20 | 1/10 | 30/100
almay tercih ederim.
(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)

111




Tablo 19'da yer alan veriler incelendiginde tiiketicinin yeniden satin alma
niyetini dlcen (Gelecekte X markasini tekrar satin almay1 isterim) ifadeye X kusagi
tiketicilerinin %80'i, Y kusagi tiiketicilerinin %70'i, Z kusag: tiiketicilerinin %60't
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Dolayisiyla X markasina
yonelik kusaklarin yeniden satin alma niyeti diizeyleri sirasiyla X, Y ve Z kusagi

tuketicileri olarak ifade edilebilir.

5.5.5. Calismanin Hipotez Testleri

Calismanin amaci, X, Y, Z kusag: tiiketicilerinin yeniden satin alma karari
tizerinde algilanan marka denkligi 6gelerinin  etki diizeyi farkliliklarini
belirleyebilmektir. Calismanin temel varsaymmi X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin
verdikleridir. X, Y, Z kusagi tiiketicilerinin yeniden satin alma karari iizerinde,
tilkketicilerin demografik 6zellikleri, iirlin kullanicist olma durumu ve iriini kullanma
Dolayisiyla tiiketicilerin yeniden satin alma kararlarinin, algilanan marka denkligi
Ogelerine bagl olarak verildigi sdylenebilir. Kavramsal model cercevesinde ii¢ ana
hipotez gelistirilmistir. Deneye katilan 30 katilimciya uygulanan anket ve EEG
yonteminden elde edilen veriler ile hipotezler test edilerek karsilastirmalar yapilmistir.
Calismanin gii¢ analizi sonucunda 6rnek hacminin ana kiitleyi temsil giicii %86,50
olarak hesaplanmistir. Gii¢ analizi Bagimsiz Orneklem T Testi'ne uygun olarak
gerceklestirilmistir. Hipotezler Bagimsiz Orneklem T Testi ve Tek Yonli Anova
yontemi ile degerlendirilmistir. Ankete katilan katilimcilarin demografik ozellikleri ve
markaya ait liriinleri kullanma siirelerine iligkin bilgiler, hipotez testine uygun hale
getirilmek amaciyla iki se¢enege indirgenmistir. Calismaya ait hipotez testi sonuglari

asagidaki tablolarda yer almaktadir:
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Tablo 20: Medial Frontal Lob Ile Hipotez Testi Sonuglari; H1,"Cinsiyete Gore"

H1: Kusaklarin demografik 6zelliklerine gére marka denkligi 6gelerini algilama diizeyleri ve

dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlaml farklilik vardir.

H,: X kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore marka denkligi 6gelerini algilama

diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar arasinda anlamh farkhilik vardir.

Medial F Sig. |t df Sig. (2- | Hipotezin
Frontal Lob tailed)
Durumu
H;,1 | Medial Frontal | 4,264 ,073 | -1,666 8 ,134 RED
Lob
-1,666 4,171 |,168
Hy,, | Medial Frontal | ,245 ,634 | -2,214 8 ,058 RED
Lob
-2,214 7,887 | ,058
Hi,3 | Medial Frontal | 25,173 ,001 | -2,517 8 ,036 RED
Lob
-2,517 4,466 | ,059
Hi.4 | Medial Frontal | ,457 ,518 | -2,668 8 ,028 KABUL
Lob
-2,668 6,947 | ,032

H;,: Y kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore marka denkligi 6gelerini algilama
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari1 arasinda anlamh farkhihk vardir.

Medial F Sig. |t df Sig. (2- | Hipotezin
Frontal Lob tailed)
Durumu
H;p1 | Medial Frontal | ,050 ,829 | -2,147 8 ,064 RED
Lob
-2,147 7,891 | ,065
Hip, | Medial Frontal | ,061 ,810 | -1,206 8 ,262 RED
Lob
-1,206 7,615 | ,264
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Tablo 20: (Devam) Medial Frontal Lob Ile Hipotez Testi Sonuglar;
H1,"Cinsiyete Gore"

Medial F Sig. |t df Sig. (2- | Hipotezin
Frontal Lob tailed) Durumu
Hip3 | Medial Frontal | ,052 ,826 | -1,761 8 222 RED
Lob
-1,761 7,979 |,228
Hips | Medial Frontal | ,139 ,719 | -1,824 8 ,106 RED
Lob
-1,824 7,999 |,106

H;.: Z kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore marka denkligi 6gelerini algilama
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar: arasinda anlamh farkhilik vardir.

Medial F Sig. |t df Sig. (2- | Hipotezin
Frontal Lob tailed) | Durumu
H;.; | Medial Frontal | 5,129 ,053 | -,233 8 ,822 RED
Lob
-,233 4,324 | 827
H;., | Medial Frontal | 2,660 ,142 | -,560 8 ,591 RED
Lob
-,560 6,217 | ,595
H;.3 | Medial Frontal | 1,365 276 | ,459 8 ,659 RED
Lob
,459 5,565 | ,664
Hi.. | Medial Frontal | 1,532 ,251 | -,039 8 970 RED
Lob
-,039 6,257 | ,970

Hiq4: X, Y, Z kusagindaki erkek tiiketicilerin marka denkligi 6gelerini algilama diizeyleri
ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar arasinda anlamh farkhhk vardir.

Medial Kareler | sd Ortalama | F Sig Hipotezin

Frontal Lob Toplam Kare Durumu
H;41 | Medial Frontal | 2,263E43 | 2 1,926E43 | 402 | ,678 RED

Lob

3,379E44 | 12 2,816E43

3,606E44 | 14
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Tablo 20: (Devam) Medial Frontal Lob Ile Hipotez Testi Sonuglar;
H1,"Cinsiyete Gore"
Medial Kareler sd Ortalama | F Sig Hipotezin
Frontal Lob Toplam Kare Durumu
Hi42 | Medial Frontal | 7,840E41 | 2 3,920E41 | ,070 |,933 RED
Lob 6,745E43 | 12 5,621E42
6,824E43 | 14
Hi43 | Medial Frontal | 3,977E43 | 2 1,988E43 | 2,139 | ,161 RED
Lob 1,116E43 | 12 9,296E42
1,513E43 | 14
Hiq4 | Medial Frontal | 8,061E43 | 2 4,031E42 | ,749 | ,494 RED
Lob 6,460E44 | 12 5,384E42
7,266E44 | 14

Hie: X, Y, Z kusagindaki kadin tiiketicilerin marka denkligi 6gelerini algilama diizeyleri

ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamh farkhlik vardir.

Medial Kareler | sd Ortalama | F Sig Hipotezin
Frontal Lob Toplam Kare Durumu
Hi.; | Medial Frontal | 3,303E43 | 2 1,652E43 | 3,686 | ,056 RED
Lob 5 377E43 | 12 4,481E42
8,680E43 | 14
Hy., | Medial Frontal | 5,208E42 | 2 2,604E42 | 922 | 424 RED
Lob 3,390E43 | 12 | 2,825E42
3,911E43 | 14
Hy.3 | Medial Frontal | 1,421E43 |2 7,107E42 | 2,738 | ,105 RED
Lob 3,114E43 | 12 | 2,595E42
4536E43 | 14
Hy., | Medial Frontal | 1,149E43 |2 5,745E41 | 1,952 | ,185 RED
Lob 3,532E43 | 12 | 2,944E42
4,681E43 | 14
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Tablo 20'de arastirmanin kavramsal modeli ¢ergevesinde ii¢ ana hipotezden biri
olan H1: "Kusaklarin demografik 6zelliklerine gére marka denkligi 6gelerini algilama
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik
vardir" hipotezinin durumu, alt hipotezlerin anlamlilik diizeyleri ile test edilmistir.
Hipotez testleri, beyinde ekonomik kararlarin verildigi bolge olan Medial Frontal
Lob'da yer alan F3, F4 bandlarindan elde edilen mikrosaniyelik sayisal veri
ortalamalarmin anlamlilik diizeyleri baz almarak Bagimsiz Orneklem T Testi ve Tek

Yonlii Anova yontemi ile analiz edilmistir.

Medial Frontal Korteks’teki her bir bandin temel birer fonksiyonu vardir
(Walker bskl,2008:27). Bu temel fonksiyonlar su sekilde siralanabilir; F3: Sol ist en

uctaki planlama motoru, F4: Sag iist en uctaki planlama motoru.

Tablo 20 incelendiginde, Hy,: "X kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir" hipotezinin alt hipotezi olan, Hy,,: "X
kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka cagrisim diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir hipotezi
Medial Frontal Lob genelinde 0,028 < 0,050 diizeyinde anlamli farklilik oldugu
belirlenmis ve Hy,4 hipotezi kabul edilmistir. Boylece X kusagindaki tiliketicilerin
cinsiyetlerine gore algiladiklari marka ¢agrisim diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden
satin alma kararlar1 arasinda Medial Frontal Lob bdlgesinin genelinden alinan sayisal
verilere gore anlamli farklilik vardir denilebilir. Hy,4 alt hipotezinin grup istatistigi

Tablo 22'de gosterilmektedir.

Tablo 21: Hy,4 Hipotezi Grup Istatistigi

Group Statistics

Cinsiyetiniz

Nedir? N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Medial Frontal Kadin 5 2,0731E23 2,19814E21 9,83038E20
Lob Erkek 5 2,1046E23 1,45734E21 6,51744E20

Tablo 21 incelendiginde grup ortalamalarin1 ifade eden Mean siitiinuna

bakildiginda 2,1046E23'liik deger ile X kusagindaki erkek katilimeilarin kadin
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katilimcilara goére marka cagrisimlarini algilama diizeylerinin daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 20 incelendiginde, Hy,1: "X kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
algilanan marka farkindalig1 diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari
arasinda anlamli farklilk vardir” alt hipotezi, Medial Frontal Lob bandlarinin
genelinden alinan sayisal verilere gore p < 0,050 diizeyinde anlamli bir farklilik

olmadigi ortaya konmus ve Hy,; hipotezi reddedilmistir.

Tablo 20 incelendiginde, Hy,,: "X kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
algilanan marka sadakati diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari
arasinda anlamli farklilik vardir" alt hipotezi, Medial Frontal Lob bandlarinin
genelinden alinan sayisal verilere gore p< 0,050 diizeyinde anlamli bir farklilik

olmadig1 ortaya konmus ve Hy,, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 20 incelendiginde, Hy,3: "X kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
algilanan kalite diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli
farklilik vardir.” alt hipotezi, Medial Frontal Lob bandlariin genelinden alinan sayisal
verilere gore p< 0,050 diizeyinde anlamli bir farklilik olmadigi ortaya konmus ve Hy,3

hipotezi reddedilmistir.

Tablo 20 incelendiginde, Hyy,: "Y kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir" alt hipotezi i¢in gelistirilen hipotezler; Hyyq:
Y kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka farkindalig1 diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir”, Hypo! Y
kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka sadakati diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir”, Hyp3: ™Y
kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan kalite diizeyleri ve dolayisiyla da
yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir”, Hqps: Y kusagindaki
tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka ¢agrisim diizeyleri ve dolayisiyla da
yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlaml farklilik vardir” hipotezlerinin durumu p <
0,005 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmis ve p > 0,050 sonuglar1 elde edilerek,

Medial Frontal Lob'un tiim bandlarindan alinan sayisal verilere goreanlamli bir farklilik
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olmadigi ortaya konmustur. Sonu¢ olarak Hipq , Hipz , Hips, Hips hipotezleri

reddedilmistir.

Tablo 20 incelendiginde, H1.: "Z kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine goére
kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir” alt hipotezi icin gelistirilen hipotezler;
Hi.1:"Z kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka farkindalig
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik
vardir”, Hy.,"Z kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka sadakati
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik
vardir”, Hy.3 : "Z kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan kalite diizeyleri
ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir”, Hy4: "Z
kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka cagrisim diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir",
hipotezlerinin durumu p < 0,050 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmis ve p > 0,050
sonucu elde edilerek, Medial Frontal Lob'un tiim bandlarindan alinan sayisal verilere
gore anlamli bir farklilk olmadigi ortaya konmustur. Sonu¢ olarak Hi.1 ,

Hj.,, Hic3, Hic4 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 20 incelendiginde, Hq4: "X, Y, Z kusagindaki erkek tiiketicilerin marka
arasinda anlamh farklilik vardir." alt hipotezi i¢in gelistirilen hipotezler; Hiq¢: "X, Y, Z
kusagindaki erkek tiiketicilerin algilanan marka farkindalig1 diizeyleri ve dolayisiyla da
yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir”, Higp @ "X, Y, Z
kusagindaki erkek tiiketicilerin algilanan marka sadakati diizeyleri ve dolayisiyla da
yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilk vardir”, Hiqz : "X, Y, Z
kusagindaki erkek tiiketicilerin algilanan kalite diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin
alma kararlar1 arasinda anlamhi farklilik vardir”, Hyg44: "X, Y, Z kusagindaki erkek
tilketicilerin algilanan marka ¢agrisim diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma
kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardi." hipotezlerinin durumu p < 0,050 anlamlilik
diizeyinde degerlendirilmis ve p > 0,050 sonuglar1 elde edilerek, Medial Frontal Lob'un
tim bandlarindan alinan sayisal verilere gére anlamli bir farklilik olmadigi ortaya

konmustur. Sonug olarak Hqq1, Hgq12, H143, H144 hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 20 incelendiginde, Hi.: "X, Y, Z kusagindaki kadin tiiketicilerin marka
arasinda anlamli farklilik vardir” alt hipotezi i¢in gelistirilen hipotezler; Hio¢: "X, Y, Z
kusagindaki kadin tiiketicilerin algilanan marka farkindalig1 diizeyleri ve dolayisiyla da
yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamhi farklihk vardir”, Hiep @ "X, Y, Z
kusagindaki kadin tiiketicilerin gore algilanan marka sadakati diizeyleri ve dolayisiyla
da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir”, Hi.3: "X, Y, Z
kusagindaki kadin tiiketicilerin algilanan kalite diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin
alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir”, Hieq: "X, Y, Z kusagindaki kadin
tilkketicilerin algilanan marka ¢agrisim diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma
kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir" hipotezlerinin durumu p < 0,050 anlamlilik
diizeyinde degerlendirilmis ve p > 0,050 sonuglar1 elde edilmis, Medial Frontal Lob'un
tim bandlarindan alinan sayisal verilere gore anlamli bir farklilik olmadigi ortaya

konmustur. Sonug olarak Hi.1, Hie2, Hie3, Hies hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 22: Medial Frontal Lob ile Hipotez Testi Sonuglart H1, "Egitim

Durumuna Gore"

Hie: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin egitim diizeyi farkliliklarina gore marka
denkligi 6gelerini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari
arasinda anlaml farklilik vardir.

Medial F Sig. |t df Sig. (2- | Hipotezin
Frontal Lob tailed) | Durumu
Medial 1,789 |,192 |-,033 28 974 RED

Hif1 | Frontal Lob -,050 18,328 ,960

Hip, | Medial 1,643 |,210 |-,312 28 , 157 RED
Frontal Lob -,455 15,981 ,655

Hy¢; | Medial ,902 ,350 | -,220 28 ,828 RED
Frontal Lob -,290 12,422 176

Hi¢, | Medial 1,755 |,196 | ,481 28 ,634 RED
Frontal Lob ,916 24,477 ,368
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Tablo 22 incelendiginde, H1: "Kusaklarin demografik ozelliklerine gére marka
arasinda anlaml farklilik vardir" hipotezine bagl olarak gelistirilen katilimcilarin gelir
diizeyini baz alan, Hyf: "X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin egitim diizeyi farkliliklarina
karart arasinda anlamli farklilik vardir” hipotezi alt hipotezlere ayrilarak anlamlilik
diizeyleri test edilmistir. Hipotezlerde egitim farkliliklar1 "tiniversite" ve "lise" olmak
lizere iki gruba ayrilarak Bagimsiz Orneklem T Testi ydntemi ile test edilmis ve beynin
satin alma karar merkezi olan Medial Frontal Lob (F3, F4)'daki her bir bandin

anlamlilik diizeyleri baz alinarak gerceklestirilmistir.

Tablo 22 incelendiginde, Hif: "X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin egitim diizeyi
yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir” alt hipotezi i¢in
gelistirilen hipotezler; Hyp @ "X, Y, Z  kusagindaki tiiketicilerin egitim diizeyi
farkliliklarina gore algilanan marka farkindahigi diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden
satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir, Higp @ "X, Y, Z kusagindaki
tiketicilerin egitim diizeyi farkliliklarina gore algilanan marka sadakati diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamh farklilik vardir”, Hyg: "X,
Y, Z kusagindaki tiiketicilerin egitim diizeyi farkliliklarina goére algilanan kalite
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik
vardir”, Hygq: "X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin egitim diizeyi farkliliklarina gore
algilanan marka cagrisim diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar
arasinda anlaml farklilik vardir hipotezlerinin durumu p < 0,050 anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmis ve p > 0,050 sonuglar1 elde edilmis, Medial Frontal Lob'un tiim
bandlarindan alian sayisal verilere gore anlamli bir farklilik olmadigi ortaya

konmustur. Sonug olarak Hiy¢i, Hifp, Higs, Higs hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 23: Medial Frontal Lob ile Hipotez Testi Sonuglar1 H1, "Gelir Durumuna Gore"

Hig: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin gelir diizeyi farkliliklarina gore marka denkligi

Ogelerini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda
anlamli farklilik vardir.

Medial F Sig. t df Sig. (2- | Hipotezin
Frontal Lob tailed) | Durumu
Medial ,064 ,802 -139 28 ,891 RED

Hig1 | Frontal Lob 139 27,971 891

Higo Medial ,040 ,843 1,098 28 ,281 RED
Frontal Lob
1,098 26,859 ,282
Higs Medial 2,264 144 - 517 28 ,609 RED
Frontal Lob
-,517 21,964 ,610
Higs Medial 1,683 ,205 -217 28 ,830 RED
Frontal Lob

-217 17,894 ,831

Tablo 23 incelendiginde, H1: "Kusaklarin demografik ozelliklerine gére marka

.....

arasinda anlaml farklilik vardir" hipotezine baglh olarak gelistirilen katilimcilarin gelir

diizeyini baz alan, Hig : "X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin gelir diizeyi farkliliklarina
kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir” hipotezi alt hipotezlere ayrilarak anlamlilik
diizeyleri test edilmistir. Hipotezlerde gelir diizeyi farkliliklar1 "2000 TL ve alti" ile
"2000 TL iistii" gelir diizeyi olmak iizere olmak iki gruba ayrilarak Bagimsiz Orneklem
T Testi yontemi ile test edilmis ve beynin satin alma karar merkezi olan Medial Frontal

Lob (F4, F3)'daki her bir bandin anlamlilik diizeyleri baz alinarak ger¢eklestirilmistir.

Tablo 23 incelendiginde Hyg : "X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin gelir diizeyi

-----

yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilhik vardir™ alt hipotezi igin

geligtirilen  hipotezler; Higq @ "X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin gelir diizeyi
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farkliliklarina gore algilanan marka farkindaligi diizeyleri diizeyleri ve dolayisiyla da
yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklihik vardir", Higy : "X, Y, Z
kusagindaki tiiketicilerin gelir diizeyi farkliliklarina gore algilanan marka sadakati
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik
vardir”, Higz: "X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin gelir diizeyi farkliliklarina goére
algilanan kalite diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli
farklilik vardir”, Hygs: "X, Y, Z kusagindaki tiketicilerin gelir diizeyi farkliliklarina
gore algilanan marka cagrisim diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari
arasinda anlamli farklilik vardir hipotezlerinin durumu p < 0,050 anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmis ve p > 0,050 sonucu elde edilmis, Medial Frontal Lob'un tiim

bandlarindan alinan sayisal verilere gore anlamli bir farklilik olmadigi ortaya

konmustur. Sonug olarak Hygq, Hig2, Hig3, Higs hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 24: Medial Frontal Lob ile Hipotez Testi Sonuglari; H2

H,: Kusaklarm iirlin kullanim siiresi farkliliklarina gére marka denkligi 6gelerini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir
Medial F Sig. t df Sig. (2- | Hipotezin
Frontal Lob tailed) | Durumu
Medial Frontal | 1,561 224 577 24 ,570 RED
Hza | Lob
711 23,773 ,484
H,, | Medial Frontal | ,107 147 -1,240 | 24 227 RED
Lob
-1,158 | 13,626 ,267
H,. | Medial Frontal | ,003 ,954 -1,436 | 24 ,164 RED
Lob
-1,403 | 15,382 ,181
H,4 | Medial Frontal | 4,419 ,046 -1,467 | 24 ,155 RED
Lob
-1,109 | 8,736 ,297
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Tablo 24 incelendiginde kavramsal model g¢ergevesinde gelistirilmis {i¢ ana
hipotezden biri olan H,: "Kusaklarin iiriin kullanim stiresi farkliliklarina gére marka
arasinda anlamli farklilik vardir" hipotezi alt hipotezlere ayrilarak anlamlilik diizeyleri
test edilmistir. Hipotezlerde kullanim siiresi farkliliklar1 "10 yil alt1" ile "10 yil ve {isti"
kullanim siiresi olmak iizere olmak iki gruba ayrilarak Bagimsiz Orneklem T Testi
yontemi ile test edilmis ve beynin satin alma karar merkezi olan Medial Frontal Lob

(F4, F3)'daki her bir bandin anlamlilik diizeyleri baz alinarak ger¢eklestirilmistir.

Medial Frontal Korteks’teki her bir bandin temel birer fonksiyonu vardir
(Walker vd.,2008:27). Bu temel fonksiyonlar su sekilde siralanabilir; F3: Sol {ist en

uctaki planlama motoru, F4: Sag iist en uctaki planlama motoru.

Tablo 24'te H,: "Kusaklarin {irtin kullanim siiresi farkliliklarina gore marka
arasinda anlamli farklilik vardir" ana hipotezine bagli olarak H,,, Hyp, Hye, Hpg

hipotezleri gelistirilmistir.

Tablo 24 incelendiginde: "Kusaklarin tiriin kullanim siiresi farkliliklarina goére
marka denkligi 6gelerini algilama diizeyleri ve dolayisiyla yeniden satin alma karari
arasinda anlaml farklilik vardir”, hipotezinin alt hipotezleri olarak gelistirilen; Hy,: "X,
Y, Z kusagindaki tiiketicilerin tirtinti kullanim siiresi farkliliklarina gore algilanan marka
farkindalig1 diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli
farklilik vardir”, Hyp: "X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin iirtinii kullanim stiresi
farkliliklarina gore algilanan marka sadakati diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin
alma kararlar1 arasinda anlaml farklilik vardir, Hy.: "X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin
iriinli  kullanim siiresi farkliliklarina gore algilanan marka kalite diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir, Hyq4: "X,
Y, Z kusagindaki tiiketicilerin {irlinii kullanim stiresi farkliliklarina gore algilanan marka
cagrisim diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlaml
farklilik vardir” hipotezlerinin durumu, p < 0,050 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmis

ve p > 0,050 sonucu elde edilerek Medial Frontal Lob'un tiim bandlarindan alinan
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sayisal verilere gore anlamli farklilik olmadig1 ortaya konmustur. Sonug¢ olarak H,,,

H,y, Hye, Hygq hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 25: Medial Frontal Lob ile Hipotez Testi Sonuglari; H3

-----

algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.
Medial F Sig. t df Sig. (2- | Hipotezin
Frontal Lob tailed) | Durumu
H;, | Medial Frontal | ,941 ,340 588 28 ,561 RED
Lob
480 3,561 | ,659
Hs, | Medial Frontal | ,303 ,587 -, 796 28 433 RED
Lob
-,700 3,689 |,526
H;. | Medial Frontal | ,633 433 ,997 28 ,327 RED
Lob
6,276 6,276 | ,187
Hs4 | Medial Frontal | ,037 ,849 -,346 28 732 RED
Lob
-,403 4,518 |,705

Tablo 25 incelendiginde kavramsal model cergevesinde gelistirilmis ii¢ ana
hipotezden H3: "Kusaklarin iiriin kullanicist olma durumlarina gére marka denkligi
Ogelerini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda
anlamli farklilik vardir" hipotezi alt hipotezlere ayrilarak anlamlilik diizeyleri test
edilmistir. Calismanin kavramsal ger¢evesinde gelistirilen ii¢ ana hipotezden biri olan
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlaml

farklilik vardir” hipotezine bagli olarak Hs,, H3}, H., H3q hipotezleri gelistrilmistir.

Tablo 25 incelendiginde H3: "Kusaklarin {irin kullanicist olma durumlarina gére

.....
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kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir” hipotezinin alt hipotezleri olarak gelistirilen;
Hs,:" X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin triin kullanicis1 olma durumlarma gore
algilanan marka farkindalig1 diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar
arasinda anlaml farklilik vardir, Hgy: "X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin iiriin
kullanicist olma durumlarina gore algilanan marka sadakati diizeyleri ve dolayisiyla da
yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir, Hs.: "X, Y, Z
kusagindaki tiriin kullanicis1 olma durumlarina gore tiiketicilerin algilanan marka kalite
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik
vardir, Hzq: "X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin iiriin kullanicis1 olma durumlarina gore
algilanan marka cagrisim diizeyleri diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma
kararlar1 arasinda anlaml farklilik vardir™ hipotezlerinin durumu, p < 0,005 anlamlilik
diizeyinde degerlendirilmis ve p > 0,005 sonucu elde edilerek Medial Frontal Lob'un
tim bandlarindan alinan sayisal verilere gore anlamli farklilik olmadigi ortaya

konmustur. Sonug olarak Hs,, Hs},, H3., H3q hipotezleri reddedilmistir.

Calismanin  kavramsal modeli  ¢ercevesinde  gelistirilen  hipotezler,
Elektroensefalografi (EEG) yontemi ile elde edilen mikrosaniyelik sayisal veri
ortalamalarina gore test edilmis ve Tablo 20, Tablo 22, Tablo 23, Tablo 24, Tablo 25'te
gosterilmistir. Ayrica, kavramsal model c¢ergevesinde olusturulan hipotezler anket
yontemi ile de test edilmistir. Hipotezlerin durumu Tablo 26, Tablo 27, Tablo 28, Tablo
29 ve Tablo 30'daki gibidir.
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Tablo 26: Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; Hy, "Cinsiyete Gore"

H;: Kusaklarin demografik ézelliklerine gore marka denkligi 6Zelerini algilama
diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamh farkhihik vardir.

diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez F Sig. t df Sig. (2- Hipotezin
Adi tailed) Durumu
Hia1 1,852 211 -,240 8 ,816 RED
-,240 6,510 ,818

Hiaz 3,160 ,113 ,201 8 ,846 RED
,201 5,642 ,848

Hias 6,017 ,040 147 8 ,886 RED
147 5,625 ,888

Hia4 1,526 252 ,061 8 ,953 RED
,061 7,379 ,953

.....

diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez F Sig. t df Sig. (2- Hipotezin
Adi tailed) Durumu
Hip1 ,001 978 1,450 8 ,185 RED
1,450 7,930 ,185

Hipo 289 ,606 1,858 8 ,100 RED
1,858 7,698 ,102

Hips ,132 726 1,674 8 ,133 RED
1,674 7,752 ,134

Hipg ,005 944 1,927 8 ,090 RED
1,927 7,887 ,091
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Tablo

26: (Devam) Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; Hy, "Cinsiyete Gore"

diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez F Sig. t df Sig. (2- Hipotezin
Adi tailed) Durumu
,066 ,803 ,816 8 438 RED
Hicy 816 7,899 439
Hico ,010 ,922 ,687 8 511 RED
,687 7,996 ,511
Hics 174 ,687 1,046 8 ,326 RED
1,046 7,530 ,328
Hics ,014 ,909 ,326 8 ,753 RED
,326 7,892 ,753
Hiq: X, Y, Z kusagindaki erkek tiiketicilerin marka denkligi 6gelerini algilama diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli farklilik vardir.
Hipotez Kareler df Ortalama F Sig. Hipotezin
Adi Toplam Kare Durumu
,664 2 ,332 543 ,595 RED
fias 7,336 12 611
8,000 14
Hiq2 ,931 2 ,465 518 ,608 RED
10,782 12 ,899
11,713 14
Hiq3 ,169 2 ,085 ,180 ,837 RED
5,647 12 471
5,817 14
Hiqs ,493 2 ,246 414 ,670 RED
7,144 12 ,595
7,637 14
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Tablo 26: (Devam) Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; Hy, "Cinsiyete Gore"

Hi.: X, Y, Z kusagindaki kadin tiiketicilerin marka denkligi 6gelerini algilama diizeyleri ve

dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez Kareler df Ortalama F Sig. Hipotezin
Adi Toplam Kare Durumu
,913 2 457 ,812 467 RED
Hier 6,747 12 ,562
7,660 14
Hieo ,849 2 424 480 ,630 RED
10,616 12 ,885
11,464 14
Hies ,603 2 ,301 ,939 418 RED
3,853 12 321
4,456 14
Hieyq ,637 2 ,319 717 ,508 RED
5,333 12 444
5,970 14

Tablo 26 incelendiginde; Hy: "Kusaklarin demografik 6zelliklerine gére marka

.....

arasinda anlamli farklilik vardir" hipotezi i¢in katilimcilarin cinsiyetine gore gelistirilen

alt hipotezlerin timii p < 0,050 anlamlik diizeyinde degerlendirilmis ve p > 0,050

sonucu elde edilerek hipotezler reddedilmistir.
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Tablo 27: Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; H;, "Egitim Durumuna Gore"

Hir : X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin egitim diizeyi farkliliklarina gére marka

-----

arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez F Sig. t df Sig. (2- | Hipotezin
Adi tailed) DUruUMu
Hip 0,12 0,732 -0,305 22 0,763 RED
-0,329 9,893 0,749

Hip, 0,164 0,689 -0,144 22 0,887 RED
-0,155 9,864 0,880

Hifs 0,888 0,356 -0,545 22 0,591 RED
-0,677 13,634 0,510

Higg 1,611 0,218 -0490 22 0,629 RED
-0,677 18,062 0,507

Tablo 27 incelendiginde; Hy: "Kusaklarin demografik 6zelliklerine gore marka

.....

arasinda anlamli farklilik vardir” hipotezi i¢in katilimcilarin egitim durumuna gore
gelistirilen alt hipotezlerin tiimii p < 0,050 anlamlik diizeyinde degerlendirilmis ve p >

0,050 sonucu elde edilerek hipotezler reddedilmistir.
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Tablo 28: Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; Hy, "Gelir Durumuna Gore"

Hig: X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin gelir diizeyi farkliliklarina goére marka denkligi
Ogelerini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda
anlaml farklilik vardir.
Hipotez F Sig. t df Sig. (2- | Hipotezin
Adi tailed) Durumu
Higq 2,217 ,148 -,134 28 ,894 RED
-,134 25,175 ,894

Higo ,198 ,660 ,118 28 ,907 RED
,118 27,907 ,907

Higs ,831 ,370 ATT 28 ,637 RED
ATT 27,573 ,637

Higs ,440 ,513 ,548 28 ,588 RED
,548 26,989 ,588

Tablo 28 incelendiginde; Hy: "Kusaklarin demografik 6zelliklerine gore marka
arasinda anlamli farklilik vardir” hipotezi igin katilimcilarin gelir durumuna gore
gelistirilen alt hipotezlerin timii bagimsiz 6rneklem T testi ile analiz edilerek p < 0,050
anlamlik diizeyinde degerlendirilmis ve p > 0,050 sonucu elde edilerek hipotezler

reddedilmistir.
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Tablo 29: Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; H,

algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlaml

farklilik vardir.
Hipotez F Sig. t df Sig. (2- | Hipotezin
Adi tailed) Durumu
H,, 363 ,553 -,949 24 ,352 RED
-,986 21,544 ,335

Hyy, 071 ,793 -,141 24 ,889 RED
-,137 17,515 ,892

Hy. ,011 917 -,903 24 375 RED
-,900 19,000 ,380

Hyq4 ,560 461 -,708 24 ,486 RED
-,655 14,804 522

Tablo 29 incelendiginde; H,: "Kusaklarin iiriin kullanim siiresi farkliliklarina
kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir" hipotezi igin gelistirilen alt hipotezlerin p <
0,050 anlamlik diizeyinde degerlendirilmis ve p > 0,050 sonucu elde edilerek hipotezler
reddedilmistir.
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Tablo 30: Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; H;

H;: Kusaklarin {iriin kullanicisi olma durumlarina gore marka denkligi 6gelerini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.
Hipotez F Sig. t df Sig. (2- | Hipotezin
Adi tailed) Durumu
Hs, ,628 ,435 3,035 28 ,005 KABUL
3,916 5,061 ,011

Hjy 299 ,589 3,053 28 ,005 KABUL
3,736 4,754 ,015

Hs, ,145 ,707 3,654 28 ,001 KABUL
4,217 4,476 011

Hsq4 ,165 ,688 3,936 28 ,000 KABUL
3,749 3,859 ,021

Tablo 30 incelendiginde; Hz: "Kusaklarin iirin kullanicisi olma durumlarina
kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir” hipotezi i¢in gelistirilen alt hipotezlerden,
H3,:" X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin iiriin kullanicist olma durumlarina gore
algilanan marka farkindalig1 diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar
arasinda anlamli farklilik vardir” hipotezi 0,005< 0,050 anlamlhilik diizeyinde, H3p: "X,
Y, Z kusagindaki tiiketicilerin {irtin kullanicis1 olma durumlarina gore algilanan marka
sadakati diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlaml
farklilik vardir' hipotezi 0,005< 0,050 anlamlilik diizeyinde, H3.: "X, Y, Z kusagindaki
tirtin kullanicis1 olma durumlarina gore tiiketicilerin algilanan marka kalite diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir" hipotezi
0,001< 0,050 anlamhilik diizeyinde, Hzq: "X, Y, Z kusagindaki tiiketicilerin iiriin

kullanicis1 olma durumlarma gore algilanan marka cagrisim diizeyleri diizeyleri ve
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dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir'” hipotezi

0,000< 0,050 diizeyinde kabul edilmistir.

Yukaridaki tablolar incelendiginde, anket yoOntemi ile elde edilen veriler
neticesinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine, iiriinii kullanim siirelerine bagl
olarak gelistirilen hipotezler reddedilmistir. Ancak katilimcilarin iiriin kullanicis1 olma
durumlarina  gore  gelistirilen hipotezin alt hipotezleri kabul edilmistir.
Elektroensefalografi (EEG) yontemi ile elde edilen veriler neticesinde s6z konusu
hipotezlerden Hq,4: "X kusagindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan marka
cagrisim diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli
farklilik vardir" hipotezi kabul edilmistir. Ancak anket yonetim ile edilde edilen veriler
neticesinde Hj,4 hipotezi reddedilmistir. H; : "Kusaklarin iiriin kullanicis1 olma
durumlarina gére marka denkligi 6gelerini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden
satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir" hipotezinin alt hipotezleri olan
Hs,, Hay  Hsc, H3q hipotezleri anket yontemi ile elde edilen veriler neticesinde kabul
edilmisken, Elektroensefalografi (EEG) yontemi ile elde edilen verilerin analizinde
reddedilmistir. Bu baglamda Hj,4 Hs,, Hgp Hso,Hzq  hipotez  testi  sonuglari
Elektroensefalografi (EEG) ve Anket yonteminde farklilik gostermektedir. Dolayisiyla
aragtirmaya katilan X kusagi tliketicilerinin marka denkligi O6gelerinden marka
cagrisimlarina gore yeniden satin alma kararlarinin kadin ve erkekler arasinda farklilik
gosterdigi, yas, gelir ve egitim diizeylerine gore marka cagrisim algilarinda ve

dolayisiyla da yeniden satin alma kararlarinda farklilik olmadig ifade edilebilir.

5.5.6. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Medial Frontal Lob Ortalamalarinin

Degerlendirilmesi

Calismanin amac1 X, Y, Z kusag tiiketicilerinin yeniden satin alma karari

tizerinde algillanan marka denkligi Ogelerinin  etki diizeyi farkliliklarim

-----

-----

daha fazla etkilendiklerini belirleyebilmek amaciyla Medial Frontal Lob'da yer alan F3

ve F4 bantlarina ait beyin dalgalar1 6lglimlenerek izletilen gorsellere yonelik genel
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-----

arasindaki farkliliklarin anlamlilik diizeyi EEG yontemiyle elde edilen veriler
dogrultusunda Tek Yonli ANOVA yontemi ile analiz edilmistir. X, Y, Z kusagi
tiikketicilerinin marka denkligi ogelerine iliskin izletilen gorsellerden etkilenme
diizeylerine yonelik olarak olciilen Medial Frontal Lob Genel, F3(Sag Planlama),
F4(Sol Planlama) bandindan elde edilen sinyallerin ortalama degerleri arasindaki

farkliligin anlamlilik diizeyleri Tablo 31'de yer almaktadir.

Tablo 31: X Kusagn Tiiketicilerinin Marka Denkligi Ogelerini Algilama
Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Anlamlilik Testi Sonuglari

ANOVA
Kareler Ortalama
Toplam df Kare F Sig.
Medial Frontal 3,612E+44 3 1,204E+44 6,780 ,001
Lob (X Kusag) 9,394E+44 36 1,776E+43
1,001E+45 39
Medial Frontal 1,818E+44 3 6,059E+43 5,488 ,003
Lob (Y kusagt) 3,975E+44 36 1,104E+43
5,792E+44 39
Medial Frontal 4 594E+44 3 1,531E+44 7,317 ,001
Lob (Z kusag:) 7,534E+44 36 2,093E+43
1,213E+45 39

Tablo 31'e bakildiginda X kusagi tiiketicilerininin marka denkligi 6gelerini
algilama diizeyi farkliliklarini belirlemeye yonelik gorsellerden etkilenme diizeylerine
iliskin Medial Frontal Lob'un genelinde 0,001 < 0,050 diizeyinde, Y kusag: tiiketicilerin
0,003 < 0,050 diizeyinde, Z kusag tiiketicilerin 0,001 < 0,005 diizeyinde anlamli
farklilik oldugu belirlenmistir. X, Y, Z kusag tiiketicilerinin marka denkligi 6gelerine
yonelik gorsellerden etkilenme diizeylerine iliskin Medial Frontal Lob'dan elde edilen
sinyallerin genel ortalama degerlerinin yer aldigi grafikler asagidaki sekillerde

gosterilmektedir.
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Medial Frontal Lob (F3-F4)

_ 2,12E+23
= 2,1E+23
S 2,08E+23
© 2,06E+23
= 2,04E+23
2 2,02E+23
3 2E+23
1,98E+23
Marka Algilanan Marka Marka
Farkindahgi Kalite (Kalite Sadakati Cagrisimi
(Markanin Odiilleri (Fiyat (Jenerik
Logosu) Gorseli) Gorseli) Muzik)
|IXKu5aél 2,10019E+23 | 2,10126E+23 | 2,08861E+23 | 2,03012E+23

Sekil 24: X kusag Tiiketicilerinin Genel Medial Frontal Lob Ortalamalari

Sekil 24'te yer alan grafikteki X kusag tiiketicilerinin Medial Frontal Lob'da yer
alan F4, F3 bandlar1 bazinda elde edilen sinyallerin en yiiksek genel ortalama degerinin
markanin kalite ddiillerinin yer aldig1 gorsel ile markanin logosunun yer aldig1 gorsele
ait oldugu goriilmektedir. X kusagi tiiketicilerinin, markanin logosundan ve kalite
odiilleri gorselinden daha fazla etkilendigi soylenebilir. Beyinde satin alma ve
ekonomik kararlarin verilmesinde etklili bir bolge olan Medial Frontal Lob'dan elde
edilen sinyallerin genel ortalama degerleri dikkate alindiginda, X kusag tiiketicilerinin
satin alma kararlarinda markanin sahip oldugu c¢evre, kalite ve teknoloji odiilleri ile
markaya ait logonun belirleyici bir etken oldugu ifade edilebilir. X kusag tiiketicileri
icin satin alma karari ilizerinde en etkili olan marka denkligi O6gelerinin marka
farkindalig1 ve algilanan kalite oldugu sdylenebilir. X kusag: tiiketicilerin markaya ait
jenerik miizikten ise en az diizeyde etkilendikleri goriilmektedir. Sekil 24'te Y kusagi
iliskin Medial Frontal Lob'dan elde edilen sinyallerin ortalama degerlerine iligkin grafik

yer almaktdir.

135



Medial Frontal Lob (F3-F4)
2,09E+23
= 2,08E+23
© 2,07E+23
3 2,06E+23
£ 2,05E+23
S 2,04E+23
S 2,03E+23
3 2,02E+23
2,01E+23
2E+23
Marka Algilanan Marka Marka
Farkindahg Kalite (Kalite Sadakati Cagrisimi
(Markanin Odiilleri (Fiyat (Jenerik
Logosu) Gorseli) Gorseli) Muzik)
Y Kusagi| 2,07829E+23 | 2,08035E+23 | 2,08962E+23 | 2,03452E+23

Sekil 25: Y Kusag Tiiketicilerinin Medial Frontal Lob Ortalamalari

Sekil 25'te yer alan grafikteki Y kusag: tiiketicilerin Medial Frontal Lob'da yer
alan F4, F3 bandlar1 bazinda elde edilen sinyallerin en yiiksek genel ortalama degerinin
fiyat gorseline ait oldugu goriilmektedir. Deney i¢in secilen markanin yiiksek fiyatl
Uriiniiniin yaninda bagka bir markaya ait diisiik fiyatli benzer iirliniin yer aldig
gorselden Y kusagi tiiketicilerinin daha fazla etkilendikleri sdylenebilir. Y kusagi
tilketcilerinin satin alma kararlarinda fiyat degiskeninin belirleyici bir etken oldugu
ifade edilebilir. Y kusag: tiiketicilerinin fiyat unsurundan daha fazla etkilenmeleri
markaya yonelik bagliliklarinin diisiik oldugunu gostermektedir. Bu bulgu fiyata karsi
duyarlilig1 6lgen marka sadakatine iliskin anket sorusu bulgusuyla da ortiismektedir. "X
marka Uriinlerin fiyat1 ylikek olsa dahi diger markalara gore tercih ederim" ifadesine Y
kusag: tiiketicilerinin %401 katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum cevabim

-----

gorsellerden etkilenme diizeylerine iliskin Medial Frontal Lob'dan elde edilen

sinyallerin ortalama degerlerinin bulundugu grafik yer almaktadir.
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Medial Frontal Lob (F3-F4)
2,12E+23
2,1E+23
= 2,08E+23
S 2,06E+23
£ 2,04E+23
S 2,02E+23
= 2E+23
1,98E+23
1,96E+23
Marka Algilanan Marka Marka
Farkindahgi Kalite (Kalite Sadakati Cagrisimi
(Markanin Odiilleri (Fiyat (Jenerik
Logosu) Gorseli) Gorseli) Muzik)
|lZKu$aél 2,09605E+23 2,08853E+23 2,0968E+23 2,01589E+23

Sekil 26: Z Kusag Tiiketicilerinin Medial Frontal Lob Ortalamalari

Sekil 26'da yer alan grafikteki Z kusag: tiiketicilerinin Medial Frontal Lob'da yer
alan F4, F3 bandlar1 bazinda elde edilen sinyallerin en yiiksek genel ortalama degerinin
fiyat gorseline ait oldugu goriilmektedir. Z kusagi tiiketicilerinin satin alma kararlarinda
fiyat degiskeninin belirleyici bir etken oldugu ifade edilebilir. Fiyat degiskenin Z kusagi
tilketicilerini daha fazla etkilenmesi markaya olan bagliliklarmin disiik oldugunu
gostermektedir. Bu bulgu fiyata kars1 duyarliligr 6lgen marka sadakatine iliskin anket
sorusuyla da oOrtiismektedir. "X marka iirtinlerin fiyat1 yiiksek olsa dahi diger markalara
gore tercih ederim" ifadesine Z kusag tiiketicilerinin %10'nu katilmiyorum cevabini
verirken %50'si kararsiz olduklarimi %30'u ise katildiklarini belirtmiglerdir. Medial
Frontal Lob'dan elde edilen sinyallerin ortalama degerlerinin yiiksek oldugu bir diger
gorsel ise markanin logosunun yer aldigi gorseldir. Z kusag tiiketicilerinin satin alma
kararinda belirleyici diger bir etken ise markanin logosudur. X, Y, Z kusagindaki kadin
katilimcilarin marka denkligi 6gelerine iliskin izletilen gorsellerden etkilenme
diizeylerine yonelik olarak olgiillen Medial Frontal Lob Genel, F3(Sag Planlama),
F4(Sol Planlama) bandindan elde edilen sinyallerin ortalama degerleri arasindaki

farkliligin anlamlilik diizeyleri Tablo 32'de yer almaktadir.
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Tablo 32: X, Y, Z Kusagindaki Kadin Tiiketicilerin Marka Denkligi Ogelerini
Algilama Diizeyleri Arasindaki Farkliliklrin Anlamlilik Testi Sonuglari

ANOVA

Kareler Ortalama

Toplam df Kare F Sig.
Medial Frontal 1,192E+44 3 3,973E+43 11,231 ,000
Lob (X Kusagi 5,660E+43 16 3,537E+42
Kadm) 1,758E+44 19
Medial Frontal 1,401E+43 3 4,669E+43 7,279 ,003
Lob (Y kusag 1,026E+44 16 1,414E+42
Kadin) 2, 427E+44 99
Medial Frontal 3,360E+44 3 1,120E+44 8,644 ,001
Lob (Z kusagt) 2,073E+44 16 1,296E+43

5,433E+44 19

Tablo 32'ye bakildiginda X kusagindaki kadin tiiketicilerin marka denkligi
Ogelerini algilama diizeyi farkliliklarimi belirlemeye yonelik gorsellerden etkilenme
diizeylerine iliskin verilere gore Medial Frontal Lob'un genelinde X kusagi
tiketicilerinin 0,000 < 0,050 diizeyinde, Y kusag tiiketicilerinin 0,003 < 0,050
diizeyinde, Z kusag tiiketicilerinin 0,001 < 0,005 diizeyinde anlamli farkliliklara sahip
yonelik gorsellerden etkilenme diizeylerine iliskin Medial Frontal Lob'dan elde edilen
sinyallerin genel ortalama degerlerinin yer aldigi grafikler asagidaki sekillerde

gosterilmektedir.
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Medial Frontal Lob (F3-F4)

2,09E+23
__ 2,08E+23
= 2,07E+23
2 2,06E+23
£ 2,05E+23
s 2,04E+23
s 2,03E+23
= 2,02E+23
2,01E+23
2E+23

Marka Alﬁ:ﬂ::n Marka Marka

Farkindahgi . Sadakati Cagrisimi

(Kalite . -

(Markanin P (Fiyat (Jenerik

Logosu) Odlleri Gorseli) Muzik)

& Gorseli)
|lXKusa§| Kadin| 2,07493E+23 | 2,07982E+23 | 2,08182E+23 | 2,0283E+23

Sekil 27: X Kusagi Kadin Tiiketicilerin Medial Frontal Lob Ortalamalari

Sekil 27'deki grafikte X kusagi tiiketicilerinin Medial Frontal Lob'da yer alan F3,
F3 bandlar1 bazinda elde edilen sinyallerinin en yiiksek genel ortalama degerinin
markanin kalite odiillerinin yer aldigi gorsel ile fiyat degiskenin yer aldigi gorsele ait
oldugu goriilmektedir. X kusaginda yer alan kadin tiiketcilerin en fazla fiyat gorselinden
etkilenmesi satin alma kararinda fiyat unsurunun belirleyici bir etken oldugunu
gostermektedir. Ayn1 zamanda X kusaginda yer alan kadin tiiketicilerin Kalite
odiillerinin yer aldig1 gorselden de etkilendikleri goriilmektedir. Bu durumda X kusagi
kadin tiiketicilerinin satin alma kararlarinin tizerinde en etkili marka denkligi 6gelerinin
algilanan kalite ve marka sadakatine ait oldugu ifade edilebilir. Sekil 28'de Y kusagi
kadin tiiketicilerinin marka denkligi oOgelerine yonelik gorsellerden etkilenme
diizeylerine iliskin Medial Frontal Lob'dan elde edilen sinyallerin genel ortalama

degerlerinin yer aldig1 grafik gosterilmektedir.
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Medial Frontal Lob(F3-F4)

2,1E+23
2,08E+23
= 2,06E+23
S 2,04E+23
£ 2,02E+23
S 26423
2 1,98E+23
1,96E+23
Marka Alglla?nan Marka Marka
Farkindali Kalite . .
. . Sadakati Cagrisimi
o (Kalite . .
o (Fiyat (Jenerik
(Markani Odiilleri Gorseli) Miizik)
n Logosu) Gorseli)
|lYKu'§a§| Kadin| 2,05676E+23 | 2,06818E+23 | 2,07947E+23 | 2,00991E+23

Sekil 28: Y Kusagi Kadin Tiiketicilerin Medial Frontal Lob Ortalamalar1

Sekil 28'deki grafikte Y kusag tiiketicilerin Medial Frontal Lob'da yer alan F4,
F3 bandlar1 bazinda elde edilen sinyallerin en yiiksek genel ortalama degerinin fiyat
degiskenin yer aldigi gorsele ait oldugu goriilmektedir. Y kusaginda yer alan kadin
tiiketcilerin en fazla fiyat gorselinden etkilenmesi satin alma kararinda fiyat unsurunun
belirleyici bir etken oldugunu gostermektedir. Y kusagi kadin katilimcilarin fiyat
degiskeninden daha fazla etkilenmesi markaya olan baglliklarinin diisiik oldugunun da
bir kanitidir. Sekil 29'da Z kusagi kadin katilimeilarin marka denkligi 6gelerine yonelik
gorsellerden etkilenme diizeylerine iliskin Medial Frontal Lob'dan elde edilen

sinyallerin genel ortalama degerlerinin yer aldig1 grafik gosterilmektedir.
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Medial Frontal Lob(F3-F4)

2,12E+23
2,1E+23
__ 2,08E+23
£ 2,06E+23
2 2,04E+23
£ 2,02E+23
s 2E+23
=4 1,98E+23
3 1,96E+23
1,94E+23
Marka AIE!E::" Marka Marka
Farkindahgi . Sadakati Cagrisimi
(Kalite . .
(Markanin A (Fiyat (Jenerik
Logosu) Odlleri Gorseli) Muzik)
& Gorseli)
|IZKU§a§| Kadin | 2,09311E+23 | 2,09202E+23 | 2,09298E+23 | 1,99806E+23

Sekil 29: Z Kusag1 Kadin Tiiketicilerin Medial Frontal Lob Ortalamalari

Sekil 29'daki grafikte Z kusag tiiketicilerin Medial Frontal Lob'da yer alan F4,
F3 bandlart bazinda elde edilen sinyallerin en yiiksek genel ortalama degerinin fiyat
degiskenin, markanin logosunun ve kalite odiillerinin bulundugu gorsele ait oldugu
goriilmektedir. Z kusaginda yer alan kadin tiiketcilerin satin alma kararlarinda markaya
olan farkindaligin, kalite algisinin ve fiyat unsurunun belirleyici bir etken oldugu ifade
izletilen gorsellerden etkilenme diizeylerine yonelik olarak olgiilen Medial Frontal Lob
Genel, F3(Sag Planlama), F4(Sol Planlama) bandindan elde edilen sinyallerin ortalama

degerleri arasindaki farkliligin anlamlilik diizeyleri Tablo 33'te yer almaktadir.
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Tablo 33: X, Y, Z Kusagindaki Erkek Tiiketicilerin Marka Denkligi Ogelerini
Algilama Diizeyleri Arasindaki Farkliliklarin Anlamlilik Testi Sonuglari

ANOVA
Ortalama
Kareler Toplam df Kare F Sig.

F3 (X 1,010E+45 3 3,365E+43 3,556 ,038
Kusagi
Erkek) 1,514E+45 16 9,464E+43

2,524E+45 19
F3 (Y 3,071E+44 3 1,024E+44 6,315 ,005
Kusagi
Erkek) 2,593E+44 16 1,621E+43

5,664E+44 19
F3(Z 8,211E+44 3 2,737TE+43 3,274 ,049
Kusagi
Erkek) 1,338E+45 16 8,360E+43

2,159E+45 19

Tablo 33'e bakildiginda X kusagindaki erkek tiiketicilerin marka denkligi
Ogelerini algilama diizeyi farkliliklarini belirlemeye yonelik gorsellerden etkilenme
diizeylerine iliskin X kusagi erkek tiiketicilerinin Medial Frontal Lob'un F3 bandinda
0,038 < 0,050 diizeyinde, Y kusagi erkek tiiketicilerinin Medial Frontal Lob'un F3
bandinda 0,005 < 0,050 diizeyinde, Z kusag erkek tiiketicilerinin Medial Frontal Lob'un
F3 bandinda 0,049 < 0,005 diizeyinde anlamli farkliliklara sahip olduklari
diizeyi farkliliklarini belirlemeye yonelik gorsellerden etkilenme diizeylerine iliskin
Medial Frontal Lob'un F3 bandindan elde edilen sinyallerin genel ortalama degerlerinin

yer aldig1 grafikler asagidaki sekillerde gosterilmektedir.
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F3 (Sag Planlama)

4,3E+23
4,25E+23
=  4,2E+23
S 4,15E+23
£ 4,1E+23
S 4,05E+23 .
3 4423
Marka Algilanan Marka Marka
Farkindahgl | Kalite (Kalite Sadakati Cagrisimi
(Markanin Odiilleri (Fiyat (Jenerik
Logosu) Gorseli) Gorseli) Miizik)
|lXKu'§aél Erkek| 4,2648E+23 | 4,26234E+23 | 4,23402E+23 | 4,09212E+23

Sekil 30: X Kusagindaki Erkek Tiiketicilerin F3 Bandinin Ortalamalari

Sekil 30'daki grafikte X kusagindaki erkek tiiketicilerin Medial Frontal Lob'da
yer alan F3 bandindan elde edilen sinyallerin en yiiksek genel ortalama degerinin
markanin logosunun ve kalite ddiillerinin bulundugu gorsele ait oldugu goriilmektedir.
X kusaginda yer alan erkek tiiketcilerin satin alma kararinda markaya olan farkindaligin
ve kalite algisinin belirleyici bir etken oldugu ifade edileblir. Sekil 31'de Y kusagindaki
yonelik gorsellerden etkilenme diizeylerine iligkin Medial Frontal Lob'un F3 bandindan

elde edilen sinyallerin genel ortalama degerlerinin yer aldig: grafik gosterilmektedir.

F3 (Sag Planlama)

4,24E+23
=  4,22E+23
S 42E+23
o 4,18E+23
= 4,16E+23
'5 4,14E+23
S 4,12E+23
2 4,1E+23
4,08E+23
Marka Alﬁgﬁ?:n Marka Marka
Farkindahgi . Sadakati Cagrisimi
(Kalite . .
(Markanin P (Fiyat (Jenerik
Logosu) Odlleri Gorseli) Muzik)
g Gorseli)
|lYKu5aél Erkek| 4,231E+23 4,22084E+23 | 4,22341E+23 | 4,13501E+23

Sekil 31: Y Kusagindaki Erkek Tiiketicilerin F3 Bandinin Ortalamalari

143



Sekil 31'deki grafik incelendiginde, Y kusagindaki erkek tiiketicilerin Medial
Frontal Lob'da yer alan F3 bandindan elde edilen sinyallerinin en yiiksek genel ortalama
degerinin markanin logosunun bulundugu gorsele ait oldugu goriilmektedir. Y
kusaginda yer alan erkek tiiketcilerin satin alma kararinda markaya olan farkindaligin
belirleyici bir etken oldugu ifade edileblir. Sekil 32'de Z kusagindaki erkek tiiketicilerin
farkliliklarini

gorsellerden etkilenme diizeylerine iliskin Medial Frontal Lob'un F3 bandindan elde

marka denkligi ogelerini algilama diizeyi belirlemeye yonelik

edilen sinyallerin genel ortalama degerlerinin yer aldig1 grafik gosterilmektedir.

F3 (Sag Planlama)

4,25E+23
= 4,2E423
5]
3 4,15E+23
=
S 4,1E+23
3 4,05E+23 .
4E+23
Marka Alglla?nan Marka Marka
Farkindah Kalite . o
N . Sadakati Cagrisimi
8 (Kalite . .
e (Fiyat (Jenerik
(Markani Odulleri Gorseli) Miizik)
n Logosu) Gorseli)
|IZKU§a§| Erkek| 4,23061E+23 | 4,21917E+23 | 4,23449E+23 | 4,08069E+23

Sekil 32: Z Kusagindaki Erkek Tiiketicilerin F3 Bandinin Ortalamalari

Sekil 32'deki grafik incelendiginde, Z kusagindaki erkek tiiketicilerin Medial
Frontal Lob'da yer alan F3 bandindan elde edilen sinyallerinin en yiiksek genel ortalama
degerinin en yiiksek fiyat gorseline ait oldugu goriilmektedir. Z kusagindaki erkek
tilketicilerin satin alma kararlarinda fiyat degiskenin belirleyici bir etken oldugu
sOylenebilir. Z kusagindaki erkek katilimcilarin fiyat degiskeninden daha fazla

etkilenmeleri markaya olan bagliliklarinin da diisiik oldugununu gostermektedir.
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5.5.7. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Marka Denkligi Ogelerini Algilama

Diizeyi Farkhiliklarin Belirlemeye Yonelik Gorsellere iliskin Beyin Is1 Haritalari

Beyin dalgalari, Alfa, Beta, Teta, Delta ve Gama olmak iizere bes gruba
ayrilmaktadir. Senkronize beyin dalgalar1 dikkat farkindalik ve bilinci yansitmaktadir.

Beyin dalgalarinin islevi Sekil 33'te gosterilmektedir.

Beta

s P e T g

Alpha

Thota
A eaMA
Delta

A\

r
1/ \’A"/\

Sekil 33: Beyin Yapilari, Beyin Fonksiyonlar1 ve Beyin Dalgalar1 (Duffy,
2000:9).

Sekil 33 dikkate alindiginda delta dalgalari (1-4 Hz), derin uyku ve koma
halinde aktif olan dalgalardir. Teta (4-7 Hz) dalgalar1 ise daha ¢ok duygular, riiya ve
uyku ile iligkilidir. Gama dalgalar1 yiiksek enerji, kendinden gegme durumlarinda ortaya
cikmaktadir. Alfa dalgalar1 (7-13 Hz) uyanik durumda ¢ogu insanda bulunur.
Farkindaligi ve duygularin biitiinlesmesini saglamaktadir. Beta dalgalar1 (13-30 Hz) ise
diistinme halinde ortaya ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda zihinsel uyar1 durumunda aktif hale
gelmektedir. Boylece ¢alismamizda dikkate alincak olan beyin dalgalar1 Alfa ve Beta
dalgalaridir (Duffy, 2000:6). Beyin 1s1 haritalar1 kisinin beyin dalgalarinin analiz
edilmesini ve nasil aktif hale geldiginin goriilmesini saglamaktadir. Beyin dalgalarinin

giicii Sekil 34'te gosterilmektedir.
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Sekil 34: Beyin Haritas1 ve Beyin Dalgalarinin Giicii (Duffy, 2000:13)

Sekil 34'e bakildiginda beyin haritasinin, beyin dalgalarini gosteren bes renkli
oval igerdigi goriilmektedir. Ust burun konumunu belirtir. Beyin dalgalarinmn bes tiirii
de ayn1 anda olgiiliir. Bdylece beyin haritast beyin dalgas: aktivitelerini bolerek farkli
bakis acis1 vermeye yardimci olmaktadir. Solda yer alan dikey renkli dlgek, beyin
dalgalarinin giicilinii gosterir. Mavi diisiik giic, yesil ve sar1 orta, kirmizi ise yiiksek giicii
ifade etmektedir. Ornegin ortada yer alan kirmmzi oval, Alfa'min yiiksek oldugunu
gostermektedir (Duffy, 2000:6). X, Y Z kusag tiiketicilerinin marka denkligi
Ogelerinin etki diizeylerini O6l¢gmek amaciyla izletilen gorsellere yonelik beyin

dalgalarimin yer aldig1 1s1 haritalar1 agsagidaki boliimde yer almaktadir.

55.7.1. X, Y, Z, Kusag Tiiketicilerinin Marka Farkindaliginin Ol¢iimiine

Yonelik Gorselin Alfa ve Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritalar

X, Y, Z kusag tketicilerin marka farkindaliginin 6l¢limiine yonelik olarak
secilen markaya ait logoyu izlediklerinde beyinlerinde meydana gelen Alfa dalgalarinin
1s1 haritas1 asagidaki sekillerde gosterilmektedir. Sekil 35'te X kusagi tiiketicilerin
marka farkindaliginin Slglimiine yonelik markanin logosunu gordiiklerinde etkin olan

alfa dalgalariin yer aldigi 1s1 haritast yer almaktadir.
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Sekil 35: X Kusag: Tiiketicilerinin Markanin Logosuna Yo6nelik Alfa Dalgalar

Beyin Is1 Haritas1

Sekil 35'e bakildiginda X kusagi tiiketicilerinin arastirma i¢in se¢ilen markaya
ait logoyu izlediklerinde farkindaligin ve duygularin biitiinlesmesinde etkili olan alfa
dalgalariin bir kiside yiiksek oranda etkin oldugu goriilmektedir. Sekil 36'da Y kusagi
tilketicilerin marka farkindaliginin 6l¢iimiine yonelik markaya ait logoyu izlediklerinde

etkin olan alfa dalgalarmin yer aldig1 1s1 haritasi gosterilmektedir.

Sekil 36: Y Kusag Tiiketicilerinin Markanin Logosuna Yonelik Alfa Dalgalar

Beyin Is1 Haritasi

Sekil 36'yva bakildiginda Y kusagi tiiketicilerinin markaya ait logoyu
gordiiklerinde farkindaligin ve duygularin biitiinlesmesinde etkili olan alfa dalgalarinin
iki kiside ylksek oranda etkin oldugu goriilmektedir. Sekil 37'de Z kusagi
tilketicilerinin - marka farkindaligimnin ~ 6l¢limiine  yonelik markanin  logosunu

gordiiklerinde etkin olan alfa dalgalarinin yer aldigi 1s1 haritasi gosterilmektedir.
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Sekil 37: Z Kusagi Tiiketicilerinin Markanin Logosuna Yo6nelik Alfa Dalgalari

Beyin Is1 Haritast

Sekil 37'ye bakildiginda Z kusagn tiiketicilerinin markaya ait logoyu
gordiiklerinde farkindaligin ve duygularin biitiinlesmesinde etkili olan alfa dalgalarinin
ic kiside yiiksek oranda etkin oldugu goriilmektedir. Beyin 1s1 haritasi verilerine gore
deneye katilan X, Y, Z kusag tiiketicileri arasinda markanin logosuna yonelik
farkindalik diizeylerinin diisiik oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin aragtirma igin segilen
markaya dair logoyu gordiiklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarinin
kusaklara gore 1s1 haritalar1 asagidaki sekillerde yer almaktadir. Sekil 38'de X kusagi
tilketicilerinin - marka farkindaligmmin = dlgimiine  yonelik markanin  logosunu

gordiiklerinde etkin olan beta dalgalarinin yer aldigi 1s1 haritas1 gosterilmektedir.

$:0:
6:0:

Sekil 38: X Kusag1 Tiiketicilerinin Markanin Logosuna Yonelik Beta Dalgalari

Beyin Is1 Haritas1

Sekil 38'e bakildiginda X kusagi tiketicilerinin  markanin logosunu
gordiiklerinde dikkat ve uyar1 halinde etkin olan beta dalgalarinin bir kiside yiiksek
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oranda giice sahip oldugu goriilmektedir. Sekil 39'da Y kusagi tiiketicilerinin marka

farkindaligmin 6lgiimiine yonelik markanin logosunu gordiiklerinde etkin olan beta

dalgalariin yer aldig1 1s1 haritasi gosterilmektedir.

Sekil 39: Y

7~

usag1 Tiketicilerinin Markanin Logosuna Yonelik Beta Dalgalari

Beyin Is1 Haritast

Sekil 39'a bakildiginda Y kusag: tiiketicilerinin markaya ait logoyu izlediklerine
dikkat ve uyar1 halinde etkin olan beta dalgarinin bir kiside yiiksek oranda giice sahip
oldugu goriilmektedir. Sekil 40'ta Z kusag tiiketicilerinin marka farkindaliginin

Olglimiine yonelik markanin logosunu izlediklerinde etkin olan beta dalgalarinin yer

Sekil 40: Z Kusag: Tiiketicilerinin Markanin Logosuna Yonelik Beta Dalgalari

aldig1 1s1 haritas1 gosterilmektedir.

oS e

oe 9@ -

I

Is1 Haritast

Sekil 40'a bakildiginda Z kusag tiiketicilerinin markanin logosunu izlediklerine
dikkat ve uyar1 halinde etkin olan beta dalgalarinin bir kiside yiiksek oranda giice sahip

oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Beyin 1s1 haritas1 verilerine gore deneye katilan X,
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Y, Z kusag tiiketicileri arasinda markanin logosuna yonelik dikkat diizeyinin diisiik

oldugu sdylenebilir.

55.72. X, Y, Z, Kusag1 Tiiketicilerinin Algilanan Marka Kalitesinin
Ol¢iimiine Yonelik Gorselin Alfa ve Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritalar

X, Y, Z kusag tiiketicilerin kalite algisinin dl¢iimiine yonelik olarak arastirma

igin secilen markaya ait kalite 6diillerinin yer aldig1 gorseli izlediklerinde beyinlerinde

meydana gelen Alfa dalgalarina ait 1s1 haritalar1 asagidaki sekillerde gosterilmektedir. X

kusagr tiiketicilerinin kalite odiillerine iliskin gorseli gordiiklerinde beyinlerinde

meydana gelen alfa dalgalarinin yer aldigi 1s1 haritasi Sekil 41'de gosterilmektedir.
. | ‘ 15 ‘

Sekil 41: Kusag1 Tiiketicilerinin Kalite Algisina Yonelik Alfa Dalgalart

e

16
¥

® %

Ll

Beyin Is1 Haritasi

Sekil 41'e bakildiginda X kusagi tiiketicilerinin markaya ait kalite odiillerini
iceren gorseli izlediklerinde farkindaligin ve duygularin biitiinlesmesinde etkili olan alfa
dalgarmin  bir kiside yiiksek oranda etkin oldugu goriilmektedir. Y kusagi
tilketicilerinin kalite odiillerine iliskin gorseli gordiiklerinde beyinlerinde meydana

gelen alfa dalgalarinin yer aldigi 1s1 haritas1 Sekil 42'de gosterilmektedir.
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Sekil 42: Y Kusag Tiiketicilerinin Kalite Algisina Yonelik Alfa Dalgalari

b
[t

Beyin Is1 Haritas1

Sekil 42'ye bakildiginda Y kusagi tiiketicilerinin markaya ait kalite odiillerini
iceren gorseli izlediklerinde farkindaligin ve duygularin biitiinlesmesinde etkili olan alfa
dalgarmin iki kigide yiiksek oranda etkin oldugu goriilmektedir. Z kusag tiiketicilerinin
kalite oOdiillerine iliskin gorseli gordiiklerinde beyinlerinde meydana gelen alfa

dalgalarmin yer aldigi 1s1 haritasi Sekil 43'te gosterilmektedir.

Sekil 43: Z Kusagr Tiketicilerinin Kalite Algisina Yonelik Alfa Dalgalari

Beyin Is1 Haritasi

Sekil 43'e bakildiginda Z kusag: tiiketicilerinin markaya ait kalite odiillerini
iceren gorseli izlediklerinde farkindaligin ve duygularin biitiinlesmesinde etkili olan alfa
dalgarmin ii¢ kiside yliksek oranda etkin oldugu goriilmektedir. Beyin 1s1 haritasi
verilerine gore, deneye katilan X, Y, Z kusag tiiketicileri arasinda Z kusagi
tiikketicilerinin markanin kalitesine iliskin farkindaliklarinin orta, X ve Y kusag

tiiketicilerinin ise diisiik oldugu sdylenebilir.
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Katilimcilara izletilen markaya ait kalite odiillerini igeren gorsele iligskin olarak
beyinde meydana gelen beta dalgalarmin kusaklara gore 1s1 haritalar1 asagidaki

sekillerde yer almaktadir. X kusagi tiiketicilerinin kalite odiillerini igeren gorseli

gordiiklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarinin yer aldigi 1s1 haritas1 Sekil

#:

44'te gosterilmektedir.

8:6:0
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Sekil 44: X Kusagi Tiiketicilerinin Kalite Algisina Yonelik Beta Dalgalari
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Beyin Is1 Haritast

Sekil 44'e bakildiginda X kusagi tiiketicilerinin markaya ait kalite odiillerini
iceren gorseli izlediklerinde dikkat ve uyar1 halinde etkin olan beta dalgarinin yiliksek
oranda etkin oldugu kisi goriilmemektedir. Y kusagi tiiketicilerinin kalite odiillerine
iligkin gorseli gordiiklerinde beyinde meydana gelen beta dalgalarinin yer aldigi 1s1

haritas1 Sekil 45'te gosterilmektedir.

Sekil 45: Y Kusagi Tiiketicilerinin Kalite Algisima Yonelik Beta Dalgalari

4 1 > 3 4
) b+ £
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Beyin Is1 Haritasi

152



Sekil 45'e bakildiginda Y kusag tiiketicilerin markaya ait kalite ddiillerini igeren
gorseli izlediklerinde dikkat ve uyari halinde etkin olan beta dalgalarinin bir kiside
yiiksek oranda etkin oldugu goriilmektedir. Z kusag: tiiketicilerinin kalite odiillerine
iliskin gorseli gordiiklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarinin yer aldigi 1s1

haritas1 Sekil 46'da gosterilmektedir.

‘;.‘ i ”;‘1 i1

|

Sekil 46: Z Kusagi Tiiketicilerinin Kalite Algisina Yonelik Beta Dalgalar1 Beyin

Is1 Haritas1

Sekil 46'ya bakildiginda Z kusag: tiiketicilerinin markaya ait kalite odiillerini
iceren gorseli izlediklerinde dikkat ve uyar1 halinde etkin olan beta dalgarinin yiiksek
oranda etkin oldugu katilimci goriilmemektedir. Dolayisiyla beyin 1s1 haritasi verilerine
gore deneye katilan X, Y, Z kusag tiiketicileri arasinda markanin kalitesine iliskin

dikkat diizeylerinin diisiik oldugu soylenebilir.

55.7.3. X, Y, Z, Kusagn Tiiketicilerinin Marka Sadakatinin Ol¢iimiine

Yonelik Gorselin Alfa ve Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritalar

Marka sadakati 6lgiimiine yonelik olarak fiyat degiskeni dikkate alinmis ve
katilimcilarin aragtirmaya konu olan markaya ait iiriin ile bagka bir markaya ait olan
rtiniin fiyatlarmin karsilikli yer aldigi (Arastirma igin se¢ilen markanin iriinii diger
markanin iriiniine gére daha yiiksek fiyatlidir) gorsel izletildiginde beyinlerinde
meydana gelen alfa dalgalarma yonelik 1s1 haritalar1  asagidaki sekillerde
gosterilmektedir. X kusagi tiiketicilerinin fiyat gorselini gordiiklerinde beyinlerinde

meydana gelen alfa dalgalarinin yer aldigi 1s1 haritas1 Sekil 47'de gosterilmektedir.

153



:}
@

a3 T

Q%’i

L )
9
[ ) o 'J e

Sekil 47: X Kusag1 Tiiketicilerinin Marka Sadakatine Yo6nelik Alfa Dalgalar

@

14

Beyin Is1 Haritast

Sekil 47'e bakildiginda X kusag: tiiketicilerinin fiyat gorselini izlediklerinde
beyinlerinde meydana gelen alfa dalgarinin iki kiside yiiksek oranda etkin oldugu
goriilmektedir. Y kusagr tiiketicilerinin fiyat gorselini gordiiklerinde beyinlerinde

meydana gelen alfa dalgarinin yer aldigi 1s1 haritas1 Sekil 48'te gosterilmektedir.

Sekil 48: Y Kusagi Tiiketicilerinin Marka Sadakatine Yonelik Alfa Dalgalar
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Beyin Is1 Haritas1

Sekil 48'e bakildiginda Y kusag tiiketicilerinin fiyat gorselini izlediklerinde
beyinlerinde meydana gelen alfa dalgarinin iki kiside yiiksek oranda etkin oldugu
goriilmektedir. Z kusagi tiiketicilerinin fiyat gorselini gordiiklerinde beyinlerinde

meydana gelen alfa dalgarinin yer aldigi 1s1 haritasi Sekil 49'da gosterilmektedir.
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Sekil 49: Z Kusagi Tiiketicilerinin Marka Sadakatine Yonelik
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Beyin Is1 Haritast

Sekil 49'a bakildiginda Z kusag: tiiketicilerinin fiyat gorselini izlediklerinde
beyinlerinde meydana gelen alfa dalgarinin dort kiside yiiksek oranda etkin oldugu
goriilmektedir. Dolayistyla beyin 1s1 haritalar1 verilerine gore deneye katilan X ve Y
kusag tiiketicilerinin markanin fiyatina kars1 diisiik, Z kusag tiiketicilerinin ise fiyata
kars1 daha yiiksek duyarlilik gosterdikleri sdylenebilir. Z kusag tiiketicilerinin X ve Y

kusag tiiketicilerine gore marka sadakat diizeylerinin daha diistik oldugu sdylenebilir.

X, Y, Z kusag tiiketicilerin marka sadakatini belirlemeye yonelik fiyat
degiskeninden yararlanilarak olusturulan gorsele iligkin beta dalgalarimin yer aldigi 1s1
haritalart asagidaki sekillerde gosterilmektedir. X kusagi tiiketicilerinin fiyat gorselini

gordiiklerinde beyinlerinde de meydana gelen beta dalgalarinin yer aldigi 1s1 haritasi

.1‘1 L J

Sekil 50: X Kusag1 Tiiketicilerinin Marka Sadakatine Yonelik Beta Dalgalari

Sekil 50'de gosterilmektedir.
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Beyin Is1 Haritasi
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Sekil 50'ye bakildiginda X kusag tiiketicilerinin fiyat gorselini izlediklerinde
dikkat ve uyari halinde etkin olan beta dalgalarinin yiiksek oranda etkili oldugu
katihimer goriilmemektedir. Y kusagi tiiketicilerinin fiyat goérselini gordiiklerinde

beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarmin yer aldigi 1s1 haritast Sekil 51'de

[ ¥
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Sekil 51: Y Kusagi Tiiketicilerinin Marka Sadakatine Yonelik Beta Dalgalari

gosterilmektedir.

o~

ety

Beyin Is1 Haritas1

Sekil 51'e bakildiginda Y kusag: tiiketicilerinin fiyat gorselini izlediklerinde
dikkat ve uyar1 halinde etkin olan beta dalgalarmin bir kiside yiiksek oranda etkin
oldugu gorillmektedir. Z kusagi  tiketicilerinin fiyat gorselini gordiiklerinde

gosterilmektedir.

beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarmin yer aldigi 1s1 haritast Sekil 52'de

Sekil 52: Z Kusag1 Tiiketicilerinin Marka Sadakatine Yonelik Beta Dalgalari

'y iy
S I I

Beyin Is1 Haritasi
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Sekil 52'ye bakildiginda Z kusag: tiiketicilerinin fiyat gorselini izlediklerinde
dikkat ve uyar1 halinde etkin olan beta dalgalarinin yiiksek oranda etkin oldugu kisi
gorilmemektedir. Dolayisiyla beyin 1s1 haritalar1 verilerine gore deneye katilan X, Y, Z
kusag: tiiketicilerinin marka sadakatlerini belirleyen fiyat gorseline iliskin dikkat

diizeylerinin diisiik oldugu soylenebilir.

5.5.7.4. X, Y, Z, Kusag Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarimin Olgiimiine
Yonelik Markaya Ait Maskotun Yer Aldig1 Gorsele iliskin Alfa ve Beta Dalgalar:

Beyin Is1 Haritalar

X, Y, Z kusag tiiketicilerin marka ¢agrisimlarini belirlemeye yonelik ¢alismaya
konu olan markaya ait maskotun yer aldig1 gorseli izlediklerinde beyinlerinde meydana
gelen alfa dalgalarinin kusaklara gore 1s1 haritalar1 asagidaki sekillerde gosterilmektedir.
X kusagr tiiketicilerinin markanin maskotuna ait gorseli izlediklerinde beyinlerinde

meydana gelen alfa dalgalarinin yer aldigi 1s1 haritas1 Sekil 53'te gosterilmektedir.

|

Sekil 53: X Kusagi Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarina Yonelik Markaya Ait
Maskotun Yer Aldig1 Gorsele Iliskin Alfa Dalgalar1 Beyin Is1 Haritas:

Sekil 53'e bakildiginda X kusagi tiiketicilerinin markaya ait maskotunun yer
aldig1 gorseli izlediklerinde farkindaligin ve duygularin biitiinlesmesinde etikili olan
alfa dalgalarmin iki kiside yiiksek oranda etkin oldugu goriilmektedir. Y kusagi
tiiketicilerinin markanin maskotuna ait gorseli izlediklerinde beyinlerinde meydana

gelen alfa dalgalarinin yer aldigi 1s1 haritas1 Sekil 54'te gosterilmektedir.
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Sekil 54: Y Kusag: Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarina Yonelik Markaya Ait

Maskotun Yer Aldig Gorsele Iliskin Alfa Dalgalar1 Beyin Is1 Haritasi

Sekil 54'e bakildiginda Y kusag tiiketicilerinin markanin maskotuna ait gorseli
izlediklerinde farkindaligin ve duygularin biitiinlesmesinde etikili olan alfa dalgalarinin
iki kigide yiiksek oranda etkin oldugu goriilmektedir. Z kusagi tiiketicilerinin markanin
maskotuna ait gorseli izlediklerinde beyinlerinde meydana gelen alfa dalgalarinin yer

aldig1 1s1 haritas1 Sekil 55'te gosterilmektedir.

e e

Sekil 55: Z Kusag: Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarina Yonelik Markaya Ait
Maskotun Alfa Dalgalar1 Beyin Is1 Haritasi

Sekil 55'e bakildiginda Z kusag tiiketicilerinin markanin maskotuna ait gorseli
izlediklerinde farkindaligin ve duygularin biitiinlesmesinde etikili olan alfa dalgalarinin
iki kiside yiiksek oranda etkin oldugu goériilmektedir. Dolayisiyla beyin 1s1 haritalari
verilerine gore deneye katilan X, Y, Z kusag: tiiketicileri arasinda markanin maskotuna

iliskin farkindalik diizeyinin diisiik oldugu sdylenebilir.
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X, Y, Z kusag: tiiketicilerin marka ¢agrisimlarini belirlemeye yonelik markanin
maskotuna ait gorseli izlediklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarinin
kusaklara gore 1s1 haritalar1 asagidaki sekillerde gosterilmektedir. X kusagi
tiketicilerinin markanin maskotuna ait gorseli izlediklerinde beyinlerinde meydana

gelen beta dalgalarinin yer aldigi 1s1 haritasi Sekil 56'da gosterilmektedir.
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Sekil 56: X Kusagi Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarina Yonelik Markaya Ait
Maskotun Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritas1

Sekil 56'ya bakildiginda X kusagi tiiketicilerinin markaya ait maskotun yer
aldig1 gorseli izlediklerinde dikkat ve uyari halinde etkin olan olan beta dalgalarinin
yiiksek oranda etkin oldugu kisi goériilmemektedir. Y kusagi tiiketicilerinin markanin
maskotuna ait gorseli izlediklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarinin yer

aldigi1 1s1 haritas1 Sekil 57'de gosterilmektedir.
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Sekil 57: Y Kusag: Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarina Yonelik Markaya Ait
Maskotun Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritasi
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Sekil 57'ye bakildiginda Y kusag tiiketicilerin markanin maskotuna ait gorseli
izlediklerinde dikkat ve uyar1 halinde etkin olan olan beta dalgalarinin bir kiside yiiksek
oranda etkin oldugu gorilmektedir. Z kusag: tiliketicilerinin markanin maskotuna ait
gorseli izlediklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarinin yer aldigi 1s1 haritasi

Sekil 58'de gosterilmektedir.

Sekil 58: Z Kusagi Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarina Yonelik Markaya Ait
Maskotun Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritasi

Sekil 58'e bakildiginda Z kusag tiiketicilerinin markanin maskotuna ait gorseli
izlediklerinde dikkat ve uyar1 halinde etkin olan olan beta dalgalarinin bir kiside yiiksek
oranda etkin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla beyin 1s1 haritasi verilerine gore deneye
katilan X, Y, Z kusag tiiketicileri arasinda markanin maskotuna iliskin dikkat diizeyinin

diisiik oldugu soylenebilir.

5.5.7.5. X, Y, Z, Kusag Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarimin Ol¢iimiine
Yonelik Jenerik Miizigin Dinletilmesine iliskin Alfa ve Beta Dalgalar1 Beyin Isi

Haritalar:

X, Y, Z kusag tiiketicilerin marka ¢agrisimlarint belirlemeye yonelik markaya
ait jenerik miizigi dinlediklerinde beyinlerinde meydana gelen alfa dalgalarinin
kusaklara gore 1s1 haritalar1 asagidaki sekillerde gosterilmektedir. X kusagi
tilketicilerinin markaya ait jenerik miizigi dinlediklerinde beyinlerinde meydana gelen

alfa dalgalarimin yer aldig1 1s1 haritast Sekil 59'da gosterilmektedir.
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Sekil 59: X Kusagi Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarina Yonelik Markaya Ait
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Jenerik Miizigin Alfa Dalgalar1 Beyin Is1 Haritas1

Sekil 59'a bakildiginda X kusag: tiiketicilerinin markaya ait jenerik miizigi
dinlediklerinde farkindaliin ve duygularin biitiinlesmesinde etikili olan alfa
dalgalarinin iki kiside yiikksek oranda etkin oldugu goriilmektedir. Y kusagi
tiiketicilerinin markaya ait jenerik miizigi dinlediklerinde beyinlerinde meydana gelen

alfa dalgalarmin yer aldigi 1s1 haritast Sekil 60'da gosterilmektedir.
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Sekil 60: Y Kusagi Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarina Yonelik Markaya Ait
Jenerik Miizigin Alfa Dalgalar1 Beyin Is1 Haritas1

Sekil 60'a bakildiginda Y kusagi tiiketicilerinin markaya ait jenerik miizigi
dinlediklerinde farkindaligin ve duygularin biitiinlesmesinde etkili olan alfa dalgarinin

bir kiside yiiksek oranda etkin oldugu goriilmektedir. Z kusag tiiketicilerinin markaya
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ait jenerik miizigi dinlediklerinde beyinde meydana gelen alfa dalgalarinin yer aldig 1s1

haritas1 Sekil 61'de gosterilmektedir.

Sekil 61: Z Kusag: Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarina Yonelik Markaya Ait
Jenerik Miizigin Alfa Dalgalar1 Beyin Is1 Haritasi

Sekil 61'e bakildiginda Z kusag: tiiketicilerinin markaya ait jenerik miizigi
dinlediklerinde farkindaligin ve duygularin biitiinlesmesinde etkili olan alfa dalgarinin
dort kiside yiiksek oranda etkin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla beyin 1s1 haritalar
verilerine gore deneye katilan X ve Y kusag tiiketicilerinin markanin jenerik miizigine
kars1 diisiik, Z kusag tiiketicilerinin ise jenerik miizige kars1 daha yiliksek duyarlilik

gosterdikleri sdylenebilir.

Katilimcilarin marka ¢agrisimlarini belirlemeye yonelik markaya ait jenerik
miizigi dinlediklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarinin kusaklara gore 1s1
haritalart asagidaki sekillerde gosterilmektedir. X kusagi tiiketicilerinin markaya ait
jenerik miizigi dinlediklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarinin yer aldigi

1s1 haritast Sekil 62'de gosterilmektedir.
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Sekil 62: X Kusag: Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarina Yonelik Markaya Ait

a3 &

Jenerik Miizigin Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritas1

Sekil 62'ye bakildiginda X kusag tiiketicilerinin jenerik miizigi dinlediklerinde
dikkat ve uyar1 halinde etkin olan olan beta dalgalarinin iki kiside yiiksek oranda etkin
oldugu goriilmektedir. Y kusag tiiketicilerin markaya ait jenerik miizigi dinlediklerinde
beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarnin yer aldigi 1s1 haritast Sekil 63'te

gosterilmektedir.

e

Sekil 63: Y Kusagi Tiketicilerinin Marka Cagrisimlarina Yonelik Markaya Ait

Jenerik Miizigin Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritas1

Sekil 63'e bakildiginda Y kusag tiiketicilerinin jenerik miizigi dinlediklerinde
dikkat ve uyar1 halinde etkin olan olan beta dalgalarinin bir kiside yiiksek oranda etkin

oldugu goriilmektedir. Z kusagi tiiketicilerinin markaya ait jenerik miizigi
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dinlediklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarinin yer aldigi 1s1 haritas1 Sekil
64'de gosterilmektedir.

Sekil 64: Z Kusag Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarina Yonelik Markaya Ait
Jenerik Miizigin Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritas1

Sekil 64'e bakildiginda Z kusag tiiketicilerinin jenerik miizigi dinlediklerinde
dikkat ve uyar1 halinde etkin olan olan beta dalgalarinin iki kiside yiiksek oranda etkin
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla beyin 1s1 haritasi verilerine gore deneye katilan X, Y
ve Z kusag tiiketicilerinin markanin jenerik miizigine iliskin dikkat diizeylerinin diisiik

oldugu soylenebilir.

5.5.8. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Marka Denkligi Ogelerini Algilama

Diizeylerini Belirlemeye Yonelik Gorsellerin Goz Izleme Analizi Sonuglar

X, Y, Z kusag: tiketicilerin marka denkligi ogelerini algilama diizeyi
farkliliklarinin belirlenmesine yonelik olarak ankette yer alan 6lgekteki ifadelerden de
yararlanilarak secilen gorsellerden hazirlanan video, katilimcilara izletilmis ve goz
izleme cihazindan sayisal veriler elde edilmistir. Gorseller videoda altisar saniye siire ile

yer alirken bu gorsellerin arasinda {iger saniyelik siyah gorsel bulunmaktadir. Arastirma

n "

kapsaminda kulanilan goz izleme Ol¢limleri "toplam goriintiilenme sayis1”, "ortalama

n n " n

goriintiilenme siiresi", "odaklanma sayisi", "ortalama odaklanma siiresi" ve "yeniden
goriintiileme sayisi"ndan olusmaktadir. Ayn1 zamanda katilimcilarin géz hareketlerine

iligkin ¢izgi, 1s1 ve saydam harita elde edilmektedir.
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5.5.8.1. X, Y, Z Kusad Tiiketicilerinin Marka Farkindahgim Belirlemeye

Yonelik Gorselin Goz Hareketi Degerleri

X, Y, Z kusag tiketicilerinin marka farkindaliklarinin o6lgiimiine yonelik
arastirmaya konu olan markanin logosunu izlediklerinde, logo {iizerinde nerelere
odaklandiklarini tespit etmek icin cesitli alanlar secilmistir. Markaya ait olan logo, yazi
ve gorsel kisim olarak ikiye ayrilmis ve tiiketicilerin en fazla nerelere odaklandiklari
analiz edilmistir. Tiiketicilerin kusaklara gore logunun segcili alanlarmni goriintiilleme

yiizde ve siireleri Tablo 34'de gosterilmektedir.

Tablo 34: X, Y, Z Kusag: Tiiketicilerin Markanin Logosunu Goriintiileme

Degerleri
SIMGE KISMI YAZI KISMI
Goz Izleme Olgiimleri
X Y Z X Y Z
Kusagi | Kusagi | Kusagi Kusagi Kusagi Kusagi
Toplam Goriintiilenme | 4 4 4 9 6 9
Sayisi (Kisi)
Ortalama Goriintiilenme | O sn 0sn Osn 2sn 2sn 1sn
Siiresi (Sn)
Tekrar  Goriintiilenme | 1 2 2 8 6 8
Sayisi (Kisi)
Odaklanma Sayist | 1 1 1 8 10 7
(Kisi)

Tablo 34'e bakildiginda marka logosunun yazi kismi toplam 24 kisi tarafindan
goriintlilenirken simge kismi toplam 12 kisi tarafindan goriintiilenmistir. Logonun yazi
kismi en fazla X ve Z kusag tiiketicileri tarafindan goriintiilenirken simge kismi
kusaklar arasinda esit sayida kisi tarafindan goriintiilenmistir. Ortalama goriintiilenme
siiresi  dikkate alindiginda logonun simge kisminin tiiketiciler tarafindan
gorlntiilendigini ancak sifir deger almasi hi¢ bakilmadigin1 gostermektedir. X ve Y
kusag tiiketicileri logonun yazi1 kismini1 ortalama iki saniye goriintiilerken, Z kusagi
tilketicileri ortalama bir saniye gorintiilemislerdir. Tiiketicilerden en fazla X ve Z
kusag: tiiketicileri logonun yazi kismini tekrar goriintiilemislerdir. Logonun yazi

kismina en fazla odaklanan kusak Y kusagidir.
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5.5.8.2. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Kalite Algisim1 Belirlemeye Yonelik

Gorselin Goz Hareketi Degerleri

X, Y, Z kusag tiiketicilerinin markaya yonelik kalite algisin1 6lgmek amaciyla
markanin sahip oldugu cesitli kalite ve teknoloji ddiillerinin yer aldig1 gorselde belirli
alanlar secilerek katilimcilarin goz hareketlerine iliskin degerler elde edilmistir. Kalite

ve teknolji 6diillerinin yer aldig1 gorseldeki secili alanlar Sekil 59'da gosterilmektedir.

T
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Sekil 65: Algilan Kaliteyi Belirlemeye Yonelik Gorselin Secili Alanlar

Sekil 65'de yer alan markanin sahip oldugu teknoloji, cevre ve kalite 6diillerine
iligkin alanlar secilerek tiiketicilerin kusaklara gére nerelere odaklandigina dair g6z
hareketi degerleri hesaplanmistir. Kalite gorselindeki secili alanlarin goriintiilenme

ylizde ve siireleri Tablo 35'te gosterilmektedir.
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Tablo 35:

X, Y, Z Kusag Tiiketicilerin Kalite Gorselini Goriintiileme Degerleri

Goz izleme Markanin Cevre Odiilii Markanin ~ Kalite Basar1 | Markanin Teknoloji Odiilii | Markanin ~ Kalite Biiyiik
Olgiimleri (Kirmizi Alan) Odiilii (Mavi Alan) (Mor Alan) Odiilii (Gri Alan)
X Y Z X Y Z X Y Z X Y Z
Kusag: | Kusagi | Kusagi | Kusag:r | Kusagi | Kusagi | Kusagr | Kusag:r | Kusag | Kusag: | Kusagi | Kusagi
Toplam 8 5 il 8 4 7 9 8 9 2 2 5
Goriintiilenme
Sayis1 (Kisi)
Ortalama 0 SN 0 SN 0 SN 0 SN 0 SN 0 SN 2 SN 2 SN 2 SN 0 SN 0 SN 0 SN
Gorlintlilenme
Siiresi (Sn)
Tekrar 7 3 5 6 2 5 9 7 2 0 2 2
Gorlintlilenme
Sayis1 (Kisi)
Odaklanma 2 2 3 2 2 2 6 8 7 1 3 3
Sayisi (Kisi)
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Tablo 35'teki veriler dikkate alindiginda tiiketiciler tarafindan en fazla
goriintiilenen alan teknoloji ddiillerinin yer aldigr mor alandir. Toplamda 30 kisiden
olusan X, Y, Z kusag tiiketicilerden 26 kisi teknoloji ddiillerinin yer aldigi alani
gorlntiilemistir. Kusaklara gore baktigimizda ise teknoloji ddiillerinin yer aldigi (mor
alan) alan en fazla X ve Z kusag tiiketicileri tarafindan goriintiilenmistir. Cevre
odiliinin yer aldigi (kirmizi alan) bolgeyi ise en fazla X kusagr tiiketicileri
goriintiilemistir. Kalite basari 6diliinii (mavi alan) en fazla X kusagi tiiketicileri
goriintiilerken, kalite biiylik oOdiilini (gri alan) en fazla Z kusag tiiketicileri
goriintliilemistir. Cevre 6dili, kalite basar1 6diili ve kalite biiyiik 6diili X, Y, Z kusagi
tilketiciler tarafindan goriintiilenmesine ragmen, ortalama goriintiillenme siiresinin sifir
olmas1 yeterince bakilmadigini gostermektedir. Teknoloji Odiiliiniin yer aldigi (mor
alan) alan katilimecilar tarafindan ortalama iki saniye boyunca goriintiilenmistir. X, Y, Z
kusag: tiiketiciler en fazla teknoloji odiillerinin yer aldigi (mor alan) alani tekrar
goriintlilemislerdir. Cevre odiiliiniin, kalite basar1 6diiliiniin ve teknoloji 6diiliiniin yer
aldigi alanm1 en fazla X kusag tiiketicileri tekrar goriintiilemislerdir. Odaklanma
sayisinin en fazla oldugu alan teknoloji 6diillerinin yer aldigi alandir. Bu alana en fazla

odaklanan kusak Y kusagidir.

5.5.8.3. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Kalite Algisin1 Belirlemeye Yonelik

Gorselin Goz Hareketi Analizi Haritalar:

X, Y, Z kusag tiiketicilerin markaya yonelik kalite algilarini belirlemek amaciyla
secilen markaya ait cesitli kalite ddiillerinin yer aldigi gorsele iliskin kusaklara gore
¢izgi, 1s1, saydam haritalar1 elde edilmistir. X, Y, Z kusag tiiketicilerinin markaya ait
kalite odiillerinin yer aldigr gorsele iliskin ¢izgi haritalarn asagidaki sekillerde

gosterilmektedir.
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KALITE | BUYUK
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1998 TTGV TEKNOLOJI
BUYUK ODULD

(}t\
1998 TIGV TEKNOLOJI 1997 TIGV TEKNOLOJI 1997 TUSIAD-KALDER
BUYUK ODULD BUYUK ODULD KALITE BUYUK
ODULU

Sekil 68: Z Kusag: Tiiketicilerinin Kalite Gorseline Ait Cizgi Haritas1
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Sekil 66, Sekil 67 ve Sekil 68'de yer alan ¢izgi haritalarina baktigimizda
sekildeki ¢izgilerin orta kisimda siklasmas1 X, Y, Z kusag tiiketicilerinin markaya ait
kalite odiillerinden en fazla teknoloji Odiiliinin yer aldigi alani goriintiilediklerini
gostermektedir. X, Y, Z kusag tiiketicilerin markaya ait kalite odiillerinin yer aldig

gorsele iligkin 1s1 haritalar asagidaki sekillerde gosterilmektedir.

1998 TTGV TEKNOLOJI T 1997 TUSIAD-KALDER
BUYUK ODULD KALITE BUYUK
oDULD

Sekil 70: Y Kusagi Tiiketicilerinin Kalite Gorseline Ait Is1 Haritasi
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Sekil 71: Z Kusag Tiiketicilerinin Kalite Gorseline Ait Is1 Haritasi

Sekil 69, Sekil 70 ve Sekil 71'de yer alan 1s1 haritalara baktigimizda kirmizi
alanlarin orta kisimda yogunlasmasi, X, Y, Z kusag tiiketicilerinin markaya ait kalite
odiillerinden en fazla teknoloji 6diiliiniin yer aldig: alana odaklandiklar1 goriilmektedir.
X, Y, Z kusag tiiketicilerinin markaya ait kalite ddiillerinin yer aldig1 gorsele iliskin

saydam haritalar1 asagidaki sekillerde gosterilmektedir.

Sekil 72: X Kusag Tiiketicilerinin Kalite Gorseline Ait Saydam Haritasi
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Sekil 73: Y Kusag: Tiketicilerinin Kalite Gorseline Ait Saydam Haritasi

Sekil 74: Z Kusag Tiiketicilerinin Kalite Gorseline Ait Saydam Haritasi

Sekil 72, Sekil 73 ve Sekil 74'de yer alan saydam haritalara baktigimizda
aydinlik alanlarin orta kismimda daha fazla goriilmesi, X, Y, Z kusag: tiiketicilerin
markaya ait kalite oOdiillerinden en fazla teknoloji Odiiliiniin yer aldigi alan

goriintiiledigini gostermektedir.

172



55.84. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Marka Sadakatini Belirlemeye

Yonelik Gorselin Goz Hareketi Degerleri

X, Y, Z kusag tiiketicilerinin marka sadakatini belirlemek amaciyla fiyat
degiskeninden yararlanilmis ve arastirma igin tercih edilen markaya ait iirtinle bagka bir
markaya ait daha diisiik fiyath {riin gorsele yerlestirilerek katilimcilara izletilmistir.
(Yiksek fiyath iiriin arastirma igin tercih edilen markaya aittir) Gorsel tlizerinde belirli
alanlar secilerek analize iliskin degerlendirmeler bu alanlar iizerinden yapilmistir.
Marka sadakatini belirlemeye yonelik fiyat gorselinde segilen alanlar Sekil 75'de

gosterilmektedir.

NO-FROST
BUZDOLABI

Sekil 75: Marka Sadakatini Belirlemeye Yonelik Gorselin Segili Alanlari

Sekil 75'de yer alan gorselde fiyat kisimlarimin yer aldigi bolgeler segilerek
katilimcilarin kusaklara gore hangi alanlara ne kadar baktiklarina dair g6z hareketleri
degerleri hesaplanmistir. Marka sadakatini belirlemeye yonelik secilen fiyat gérselinin

g0z izleme degerleri Tablo 36'da gosterilmektedir.
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Tablo 36: X, Y, Z Kusag: Tiiketicilerinin Fiyat Gorselini Goriintiileme Degerleri

Arastirma I¢in Segilen Marka | Diger Marka Diisiik Fiyat

Yiiksek Fiyat (Sar1 Alan) (Pembe Alan)
Goz Izleme Olgiimleri X Y Z X Y Z
Kusagi | Kusagr | Kusagr | Kusagi | Kusagi | Kusagi
Toplam Goriintiilenme | 9 6 7 7 6 7

Sayis1 (Kisi)

Ortalama Goriuintilenme | 0 SN 0 SN 0 SN 0 SN 0 SN 0 SN
Siiresi (Sn)

Tekrar  Goriintiilenme | 8 3 6 4 5 6
Sayis1 (Kisi)

Odaklanma Sayist | 3 1 4 2 3 3
(Kisi)

Tablo 36'daki veriler dikkate alindiginda X, Y, Z kusagi tiiketiciler tarafindan en
fazla goriintiilenen alan toplamda 21 kisinin goriintiiledigi ¢alismaya konu olan markaya
ait yiiksek fiyath tirinin yer aldig1 sar1 alandir. Bu alani1 en fazla X kusag tiiketicileri
gorlintilemistir. Gorselin segili alanlann X, Y, Z kusag tiiketiciler tarafindan
goriintliilenmis ancak yeterince bakilmamis ve ortalama goriintiileme siire ve yiizdeleri
stfir degerini almistir. Katilimeilardan en fazla Z kusag tiiketicileri yiiksek fiyatin yer

aldig1 (sar1 alan) bolgeye odaklanmiglardir.

55.85. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Marka Sadakatini Belirlemeye
Yonelik Gorselin Goz Hareketi Analizi Haritalar:

X, Y, Z kusag tiiketicilerinin marka sadakatini belirlemek amaciyla segilen

fiyat gorseline iliskin kusaklara gore ¢izgi, 1s1 ve saydam haritalar1 elde edilmistir. X, Y,

Z kusag: tiiketicilerinin fiyat gorseline iliskin ¢izgi haritasi asagidaki sekillerde

gosterilmektedir.
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Buzdolabini degistirmeyel | ==

Sekil 76: X Kusag Tiiketicilerinin Fiyat Gorseline Ait Cizgi Haritasi

Buzdolabini deg?_étirm

Sekil 77: Y Kusagi Tiiketicilerinin Fiyat Gorseline Ait Cizgi Haritasi

fiyatlarie

Buzdolabini degistirmeyel == ; |

Sekil 78: Z Kusag Tiiketicilerinin Fiyat Gorseline Ait Cizgi Haritas1
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Sekil 76 ve Sekil 78'de yer alan X ve Z kusagi tiiketicilerinin ¢izgi haritalarina
bakildiginda yiiksek fiyatin yer aldig1 alanda ¢izgilerin siklagtig1 goriilmektedir. X ve Z
kusag1 tiiketicilerin yiiksek fiyatin bulundugu alam1 daha fazla goriintiiledikleri
sOylenebilir. Sekil 77'de yer alan Y kusag tiiketicilerinin ¢izgi haritasina bakildiginda
baska bir markaya ait lcretsiz garantinin yer aldigi alanda g¢izgilerin siklastig
goriilmektedir. Y kusagi tiiketicileri diger markaya ait triiniin diisiik fiyatindan ¢ok
licretsiz garantinin oldugu alan1 goriintiilemislerdir. Y kusagi tiiketicilerinin iriiniin
fiyatindan ziyade garanti siiresine daha fazla odaklandiklar1 sdylenebilir. X, Y, Z kusagi

tiiketicilerinin fiyat gorseline iliskin 1s1 haritalar1 asagidaki sekillerde gosterilmektedir.

Sekil 80: Y Kusag: Tiiketicilerinin Fiyat Gorseline Ait Is1 Haritasi
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Sekil 81: Z Kusag Tiiketicilerinin Fiyat Gorseline Ait Is1 Haritas1

Sekil 79 ve Sekil 81'de yer alan X ve Z kusagi tiiketicilerinin 1s1 haritalarina
bakildiginda kirmiz1 alanlarin yiiksek fiyatin yer aldigi bolgede arttig1 goriilmektedir. X
ve Z kusag tiiketicilerinin yiiksek fiyatin bulundugu alani daha fazla goriintiiledikleri
sOylenebilir. Sekil 80'de Y kusag tiiketicilerinin 1s1 haritasina bakildiginda sicakligin
cogunlukla garanti siiresinin yer aldigi alanda yogunlastigr goriilmektedir. X, Y, Z
kusag tlketicilerin fiyat gorseline iligkin saydam haritalar1 asagidaki sekillerde

gosterilmektedir.

Sekil 82: X Kusag Tiiketicilerinin Fiyat Gorseline Ait Saydam Haritasi
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Sekil 83: Y Kusagi Tiiketicilerinin Fiyat Gorseline Ait Saydam Haritasi

Sekil 84: Z Kusagi Tiiketicilerinin Fiyat Gorseline Ait Saydam Haritasi

Sekil 82 ve Sekil 84'de yer alan X ve Z kusagi tiiketicilerinin saydam haritalarina
bakildiginda yiiksek fiyatin yer aldigi alanda aydinlanmanin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Sekil 83'e bakildiginda Y kusagi tiiketicilerinin saydam haritalarinda

aydinlik alanin en ¢ok goriildiigli yer garanti siiresinin bulundugu bolgedir.

55.8.6. X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Marka Cagrisimlarim Belirlemeye

Yonelik Markanin Maskotuna Ait Gorselin G6z Hareketi Degerleri

X, Y, Z kusagi tiiketicilerinin markay1 ¢agristiran maskotunun yer aldig1 gorsele
iliskin g6z hareketi degerleri elde edilmistir. Marka ¢agrisimlarina yonelik markaya ait

maskotun gorselinin goz izleme degerleri Tablo 37'de gosterilmektedir.
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Tablo 37: X, Y, Z Kusagi Tiiketicilerinin Markanin Maskotunun Yer Aldigi

Gorseli Goriintiileme Degerleri

MARKA MASKOTU
Goz Izleme Olgiimleri X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
Toplam  Goriintilenme ~ Sayist | 9 7 9
(Kisi)
Ortalama Goriintiillenme  Siiresi | 3 SN 3 SN 3 SN
(Sn)
Tekrar Goriintiilenme Sayist (Kisi) | 7 6 9
Odaklanma Sayis1 (Kisi) 10 10 10

Tablo 37'deki veriler dikkate alindiginda gorsel iizerinde marka maskotunu en
fazla goriintileyen X ve Z kusagidir. Katilimcilar markanin maskotunun bulundugu
alan1 ortalama {i¢ saniye boyunca goriintiilemislerdir. Katilimcilardan en fazla Z kusagi

tiiketicileri markaya ait maskotun bulundugu alani tekrar goriintiilemislerdir.
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5.6. SONUC VE ONERILER

5.6.1. Genel Degerlendirmeler

Tiiketicilerin zihninlerindeki marka degerini anlamak giiniimiiz pazarlama
anlayisinda 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketicilerin farkli 6zelliklere sahip olmalar
markaya atfettikleri degeri de farklilagtirabilmektedir. Bu agidan firmalar, farkli zaman
dilimlerinde dogan tiiketicilerin yasadiklari doénemin toplumsal ve teknolojik
gelismelerinden etkilenmeleriyle elde ettikleri kisisel 6zelliklere bagli olarak olusan
kusak farkliliklarina yonelik pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Tiiketicilerin
birbirinden farkli degerleri ve diisiince yapilart nedeniyle onlari daha iyi anlamak
amactyla kusak analizinden yararlanilmasi yararli olmaktadir. X, Y, Z kusaklarinin
ozellikleri dikkate alinarak yapilan pazarlama faaliyetleri ise gliniimiizde giderek daha

onemli hale gelmektedir.

Calismanin amaci, X, Y, Z kusag tiiketicilerinin yeniden satin alma kararlar
tizerinde algillanan marka denkligi ogelerinin  etki diizeyi farkliliklarini
belirleyebilmektir. Calismanin temel varsayimi, X, Y, Z kusagi tiiketicilerinin marka
algt farkhiliklarinin yeniden satin alma kararlarimm farkli diizeyde etkiledigidir.
Calismanin amaci ve temel varsayimi kapsaminda gelistirilen kavramsal modele gore
X, Y, Z kusag tiiketicilerinin yeniden satin alma kararlar1 iizerinde, tiiketicilerin

demografik 6zellikleri, iiriiniin kullanicist olma durumu ve tirlinii kullanma siirelerine

(Calismanin amaci ve temel varsayimi kapsaminda ii¢ ana hipotez gelistirilmistir.
Bunlar; H; : "Kusaklarin demografik o6zelliklerine goére marka denkligi ogelerini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlaml

farklilik vardir”, H, : "Kusaklarin {iriin kullanim siiresi farkliliklarina gore marka

.....

.....

kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir" seklindedir. Bu ii¢ ana hipotez dogrultusunda

alt hipotezler gelistirilmis Bagimsiz Orneklem T Testi ve Tek Yénlii Anova Yoéntemi ile
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analiz edilmistir. Hipotezler, Elektroensefalografi (EEG) yontemi ile dogrudan beyin
bolgesinden alinan mikrovolt diizeyinde sayisal veriler ve anket yontemi ile tiiketicilerin
verdigi cevaplar neticesinde elde edilen veriler 1s18inda iki kez test edilmistir.
Elektroensefalografi (EEG) yontemi ile satin alma kararinin verilmesinde etkili beyin
bolgesi olan Medial frontal Lob'dan elde edilen elektriksel sinyallerin analiz edilmesiyle
H; ana hipotezine bagli olan Hj,4 hipotezi p < 0,05 anlamlilik diizeyinde kabul
edilmigtir. H; ana hipotezine bagl olan Hy,1, Hiaz » Hias, Hip, Hic Hig, Hie, Hig Hig,
hipotezleri ve H, ve Hs hipotezleri p > 0,05 anlamlilik diizeyinde reddedilmistir.

Sonug olarak;

e Hj,4 alt hipotezi i¢in; X kusagindaki erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere oranla
marka c¢agrisimlarint algilama diizeylerinin Medial Frontal Lob'un genelinde
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla X kusagr tiiketicilerin satin
alma kararlarinda marka ¢agrisimlarini algilama diizeylerinin erkek tiiketicilerde

daha etkili oldugu soylenebilir.

e Hy,q,Hiaz, Hyaz alt hipotezi icin; X kusagindaki kadin ve erkek tiiketicilerin
algiladiklar1 marka farkindaligi, marka sadakati ve algilanan kalite diizeyleri
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda farliligin olmadigi

sOylenebilir.

e Hj hipotezine bagli olarak gelistirilen Hy}, hipotezi igin; Y kusagindaki kadin

-----

da yeniden satin alma kararlar1 arasinda farkliligin olmadigi sdylenebilir.

e H; hipotezine bagl olarak gelistirilen Hy . hipotezi i¢in; Z kusagindaki kadin ve
erkek tiiketicilerin marka denkligi 6gelerini algilama diizeyleri dolayisiyla da

yeniden satin alma kararlar1 arasinda farkliligin olmadig1 sdylenebilir.

e H; hipotezine bagli olarak gelistirilen Hy4 hipotezi i¢in; X, Y, Z kusagindaki
erkek tiiketicilerin marka denkligi 6gelerini algilama diizeyleri dolayisiyla da

yeniden satin alma kararlari arasinda farkliligin olmadig: s6ylenebilir.

181



e H; hipotezine bagl olarak gelistirilen Hy, hipotezi i¢in; X, Y, Z kusagindaki

yeniden satin alma kararlar1 arasinda farkliligin olmadigi séylenebilir.

e Hjhipotezine bagh olarak gelistirilen Hy¢ hipotezi i¢in; Deneye katilan X, Y, Z
kusagindaki Universite mezunu ve Lise mezunu katilimcilarin marka denkligi
Ogelerini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari

arasinda farkliligin olmadigi s6ylenebilir.

e Hj hipotezine bagli olarak gelistirilen H;, hipotezi i¢in; Deneye katilan X, Y, Z
kusagindaki "2000 TL ve alt1" ile "2000 TL tsti" gelir diizeyine sahip

satin alma kararlar1 arasinda farkliligin olmadigi sdylenebilir.

e (Calismanin ana hipotezlerinden biri olan H,: "Kusaklarin {iriin kullanim siiresi
yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir hipotezinin alt
hipotezleri H,,, Hy,, Hye, Hyq p > 0,05 anlamlilik diizeyinde reddedilmistir.
Sonug olarak markaya ait {irtinii "10 yi1l alti" ve "10 yil ve Usti" kullanan

.....

yeniden satin alma kararlar1 arasinda farkliligin olmadigi s6ylenebilir.

e (Calismanin ana hipotezlerinden digeri olan Hj: "Kusaklarin {iriin kullanicisi
olma durumlarina goére marka denkligi Ogelerini algilama diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir."
hipotezinin alt hipotezleri Hs,, H3,, Hs., Hzq p < 0,05 anlamlilik diizeyinde
reddedilmistir. Sonu¢ olarak markaya ait {irlinii "kullanan" ve "kullanmayan"

yeniden satin alma kararlar1 arasinda farkliligin olmadig: sdylenebilir.

Dolayisiyla satin alma kararimin verilmesinde etkili beyin bolgesi olan Medial
Frontal Lob'dan alinan veriler neticesinde yapilan hipotez testleri sonucunda X kusagi
tilkketicilerin yeniden satin alma kararlar1 iizerinde cinsiyete bagh farkliligin sadece

algilanan marka ¢agrisimlarina yonelik marka denkligi 6gesine ait oldugu sdylenebilir.
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Bunun disinda kusaklarin demografik o6zellikleri, iiriiniin kullanicisit olma durumu ve
farkliligin olmadig1 ortaya konmustur. Anket teknigi ile elde edilen veriler dikkate
alindiginda H; ve H, hipotezleri reddedilmistir. H;: "Kusaklarin {irin kullanicist olma
satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir™ ana hipotezine bagli olarak
gelistirilen Hs,, Hgy,, Hz., H34 hipotezleri kabul edilmistir. H; hipotezinin durumu EEG

yontemi ile anket yonteminden elde edilen sonuglara gore farklilik gostermektedir.

Calisma X, Y, Z kusagindaki her bir tiiketici grubunun yeniden satin alma
kararlar1 lizerinde en etkili olan marka denkligi 0&gesini belirleyebilmeyi
amaglamaktadir. Bu dogrultuda marka denkligi ogelerini temsilen secilen cesitli
gorseller katilimcilara izletilmistir. Gorsellerin izlendigi sirada beynin satin alma ve
ekonomik kararlarin verildigi merkezi olan Medial Frontal Lob'da meydana gelen sinyal
hareketlerinden elde edilen sayisal verilerin ortalama degerlerinin yer aldigi grafikler

dikkate alinmigtir. Grafikler de yer alan ortalama degerler incelendiginde;

X kusag tiiketicilerinde marka farkindaligi (markanin logosu) ve algilanan kalite
(markanin sahip oldugu kalite odiillerinin yer aldigi gorsel) unsurlarma yonelik
gorsellerin yiiksek deger aldigi goriilmistiir. Y kusag tiiketicilerinin marka bagliligina
yonelik olarak segilen fiyat gorselini izlediklerinde Medial Frontal Lob'dan elde edilen
sinyal ortalamalarinin en yiiksek degeri aldig1 goriilmiistiir. Z kusag tiiketicilerinin ise
marka baglhiligina yonelik olarak secilen fiyat gorselinden daha fazla etkilendikleri
goriilmistiir. X, Y, Z kusag tiiketicilerinin markaya ait olan jenerik miizikten en az
diizeyde etkilendikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla X, Y, Z kusag: tiiketicilerinin satin

alma kararlarinin verilmesinde markaya ait olan jenerik miizigin etkili olmadig: ifade

edilebilir.

5.6.2. isletmelere Yonelik Oneriler

Her kusak isletlemeler tarafindan ayni olarak algilanmamalidir. Yaklasik ayni
zaman diliminde yasamis ve dogmus bir grup bireyin farkli kusaklar olusturmasi

pazarlama agisindan da Snem arzetmektedir. Isletmelerin tiiketicilerini bagl oldugu
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kusak tizerinden degerlendirmesi ve dikkate almasi pazarlama staratejilerinin daha etkili

bir sekilde yiiriitiilmesine yardimci olabilecektir (William ve Page, 2009).

X kusag: tiiketcilerinin marka farkindaligi (markanin logosu) ve algilanan kalite
(markanin sahip oldugu kalite odilllerinin yer aldigi gorsel) unsurlarina yonelik
gorselleri izlediklerinde Medial Frontal Lob'dan elde edilen sinyallarin en yiiksek
ortalama degeri aldig1 saptanmistir. Bu sonuca gore, giiven duygusuna énem veren X
kusagi tiiketicilerinin satin alma karar1 verirken, markanin gesitli kalite ve teknoloji
ddiillerine sahip olmasindan etkilendigi sdylenebilir. Uriinlerini X kusag: tiiketicilerine
sunan isletmelerin, lirettigi iirlinlin kalitesini 6n plana ¢ikarmalar etkili bir pazarlama
stratejisi olusturmaktadir. Isletmelerin, X kusag: tiiketicilerinin satin alma kararlarina
etmeleri ve markaya yonelik giicli bir kalite algis1 olugturmalar tiiketicilerin markaya
olan giivenini arttirmada yardimci olabilecektir. Bu hususta igletmelerin {iriin kalitesini
gerceklestirmeye yonelik elde ettigi basari ve Odilleri X kusag tiiketicilerine
sergilemeleri X kusagi tiikecilerinin markaya yonelik kalite algisinin olumlu yonde
sekillenmesini saglayabilecektir. X kusag tiiketicilerinin diger beyaz esya markalarina
ait logolar arasindan g¢aligmaya konu olan markaya ait logonun yer aldigi gorselden
daha fazla etkilenmeleri, markaya olan farkindalikarinin Y ve Z kusagia gore daha
fazla oldugunu ifade etmektedir. Aym1 zamanda X kusagi tiiketicilerinin satin alma

kararinda markaya ait logo etkili bir unsur olabilmektedir.

Y kusag tiiketicilerinin marka bagliligina yonelik olarak segilen fiyat gorselini
izlediklerinde Medial Frontal Lob'dan elde edilen sinyal ortalamalarinin en yiiksek
degeri aldig1 saptnmistir. Bu sonuca gore, iyi fiyata aldiklart markali tiriinleri gevresiyle
de paylasarak akilli aligveris¢i goriinmeyi tercih eden Y kusagi tiiketicilerinin, satin
alma kararlarinda fiyat belirleyici bir etken olabilmektedir. Tiiketicilerin fiyata karsi
fazla duyarli olmalar, fiyat degisimleri karsinda satin alma kararlarinin farklilik
gostermesine ve marka sadakatinin diismesine neden olabilmektedir. Bu durumda Y
kusagini kazanmak isteyen isletmelerin triiniin kalitisine uygun fiyat sunmalari
gerekmektedir. Y kusagi tiiketicilerinin fiyat gorselinden daha fazla etkilenmeleri marka
sadakatlerinin zayif oldugunu gostermektedir. Fiyata karsi duyarli olan Y kusagina {iriin

sunan isletmelerin, ani fiyat degisikliklerinden kaginmalar1 gerektigi soylenebilir.
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Z kusag tiiketicilerinin marka bagliligina yonelik olarak secilen fiyat gorselini
izlediklerinde Medial Frontal Lob'dan elde edilen sinyal ortalamalarinin en yiiksek
degeri aldig1 saptanmustir. Tipki Y kusagi gibi Z kusagi tiiketicileri de satin alma karar1
verirken fiyat degiskeninden etkilenmektedirler. Cabuk sikilan Z kusag tiiketicilerinin
fiyata kars1 fazla duyarli olmalari marka sadakatlerinin diisiik oldugu kanisini destekler
niteliktedir. Y ve Z kusag: tiiketicileri marka bagliliginin diisiik olmasi agisindan benzer
ozellik gostermektedirler. Isletmelerin marka sadakat diizeyleri diisiik olan Y ve Z
kusag tiiketicilerini sadik miisteri grubuna katabilmek igin viral pazarlamadan ve sosyal

medyadan yararlanarak olumlu mesajlar1 iletmelerinin yararli olabilecegi sdylenebilir.

Calisma, X, Y, Z kusag tiiketicilerinin yeniden satin alma kararlari iizerinde
algilanan marka denkligi Ogelerinin etki diizeyi farkliliklarinin belirlenmesinde,
verilerin Elektroensefalografi (EEG) ve Goz Izleme yontemiyle analiz edilmesi
acisindan Tiirkiye ve diinyada yapilan ilk tez ¢alismasi olmasindan dolay1 6zgiin bir

deger tagimaktadir.

5.6.3. Tez Calismasinin Kisitlar: ve Gelecekte Yapilacak Calismalara iliskin

Oneriler

Bu tez calismasinin deneysel yontem ile gerceklestirilmesi ve pazarlama
alaninda norogoriintilleme tekniklerinin yeni yeni kullanilmaya baslanmasi goniillii
denek bulunmasinda zorluk yasanmasina neden olmustur. Calisma deneklerin
beyinlerinden dogrudan sayisal veri alinmasmna yardimct olan EEG teknigi ile
gergeklestirildigi icin 6rnek hacminin ana kiitleyi temsil kabiliyeti Statika istatiksel
programiyla hesaplanmistir. Buna gore 6rnek hacminin ana kiitleyi temsil giicii %86,5

olarak hesaplanmis olup ana kiitleyi temsil giicii yiiksektir.

Tez calismasinin amact X, Y, Z kusagi tiiketicilerinin satin alma kararlarini
satin alma karar merkezi olan Medial Frontal Lob'dan elde edilen veriler dikkate
alimmistir. Bundan sonraki calismalarda X, Y, Z kusag tiiketilerinin duygusal
etkilenmelerini belirlemek amaciyla farkli bir beyin bolgesinin verdigi tepkiler
incelenebilir. Sonug¢ olarak marka denkligi boyutlarinin disinda, miisteri tatmini ve

memnuniyetinin ayni1 zamanda tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen sosyal,
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kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin satin alma karari lizerindeki etkileri degerlendirilerek

incelenebilir.
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ANKET SORULARI

Bu anket formu, Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan
yirlitilmekte olan "X, Y, Z Kusag Tiiketicilerinin Yeniden Satin Alma Karan
Uzerinde Algilanan Marka Denkligi Ogelerinin Etki Diizeyi Farklihklarmin
Norogoriintileme Tekniklerinden Elektroensefalografi(EEG) ve Géz lizleme
Yontemleriyle Belirlenmesine Dair Deneysel Bir Calisma baslikli Yiiksek Lisans
Tez’inin uygulama kismu ile ilgilidir. Kiymetli zamaninizi ayirdiginiz igin tesekkiir
ederiz.

Dog. Dr. Sabiha KILIC

Leyla BEZGIN
A. KiSISEL OZELLIiKLER

1.Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

2.Liitfen yasimiz belirtiniz.
()18-20 ()21-35 ()36-50

3.08renim durumunuz
() Okur/Yazar () Ilkokul () Ortaokul () Lise
() Yiiksekokul () Lisans () Yiksek Lisans () Doktora

4. Mesleginiz

() Akademisyen () Memur () Emekli () Esnaf

() Ev Hanimi () Isci () Ogrenci () Ogretmen
() Teknisyen () Yonetici () Diger....ccoeveveeeiieeieene

5. Aylik geliriniz.

()2000 TL’den Az () 2000 —3.499 TL () 3.500 - 4.999 TL
()5.000 - 6.499 TL () 6.500—7.999 TL () 8.000 TL ve Uzeri

B. X MARKASININ KULLANIMINA YONELIK SORULAR

6. X marka iiriin kullaniyor musunuz?

() Evet () Hayir

7. X markasina ait hangi iiriinleri kullaniyorsunuz?
() Ankastre Uriinler () Beyaz Esya () Elektronik
() Isitma ve Sogutma Sistemleri () Kiigiik Ev Aletleri
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8. X marka iiriinlerini ne kadar siiredir kullanmaktasiniz?

() lyildanaz () 1-5yl

()5-10 yil

() 10-15 y1l

() 15 yil ve tizeri

C. X MARKASININ MARKA DENKLIiGi OGELERININ OLCUMUNE YONELIiK

SORULAR

ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

X markasi yiiksek kalitededir.

X markasiin beklenen kalitesi
son derece yiiksektir.

X markasimin fonksiyonel olma
olasilig1 ¢cok yiiksektir.

X markasimin giivenilir olma
olasilig1 ¢cok yiiksektir.

X markast ¢ok iyi kalitede
olmalidir.

X markast disiik Kkalitede
goriinmektedir.

X markasini tantyorum.

Diger markalar arasindan X
markasint  ayut  edebilirim
(tantyabilirim).

X markasinin farkindayim.

Uriin {izerinde satin alma karart
verirken aklima ilk X markasi
gelir.

Uriin tizerinde satin alma karart
gerektiginde sadece X
markasini hatirlarim.

X markasinin bazi karakteristik
Ozelliklerini hemen hatirlarim.

X markasinin logosunu ve
semboliinii hemen hatirlarim.

X markasim1  hayal etmekte
zorlanmam.

X markasinin sadik
miigterisiyim.

[lk tercihim X markasi olur.

Diger markalar yerine her
zaman X  markasint almayi
tercih ederim.

Elimden geldigi kadar X
markasini satin alirim.

Ne zaman olursa olsun X
markasini satin alirim.

fhtiyactm olan iiriiniin tek X

markasinda oldugunu
hissediyorum.
X marka {irlinlerin  fiyati

yiksek  olsa  dahi  diger
markalara gore tercih ederim.
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ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Uriinler ayn1 olsa bile baska bir marka
yerine X markasini1 almak daha
mantiklidir.

Baska bir marka X ile ayn1 6zelliklere
sahip olsa bile, X markasint almay1
tercih ederim.

X kadar iyi bir marka olsa bile, X
markasini almayi tercih ederim.

Baska bir markanin X markasindan bir
farki yoksa X markasini satin almak
daha akillicadir.

D. X MARKASININ YENIDEN SATIN ALMA KARARININ OLCUMUNE YONELIK

SORULAR

ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Gelecekte X markasim tekrar satin
almay1 isterim.

X markasini arkadaslarima da tavsiye
ederim.

X markasin1 daha sik satin almayi
tercih ederim.
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