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ÖZET 

 BEZGĠN, Leyla. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Yeniden Satın Alma Kararı 

Üzerinde Algılanan Marka Denkliği Öğelerinin Etki Düzeyi Farklılıklarının 

Nörogörüntüleme Tekniklerinden Elektroensefalografi(EEG) ve Göz Ġzleme 

Yöntemleriyle Belirlenmesine Dair Deneysel Bir ÇalıĢma, Yüksek Lisans, Çorum, 

2016.  

  

 Pazarlama araĢtırmacılarının tüketicilerin çeĢitli özelliklerini dikkate alarak 

gerçekleĢtirdikleri faaliyetler ürün ve hizmet satıĢlarının artırılmasında önemli bir yere 

sahiptir. Bu özelliklerin arasında tüketici davranıĢlarını belirleyebilmek amacıyla 

kullanılan demografik faktörlerden yaĢ en etkili unsurlardan biridir. Dolayısıyla aynı 

yaĢ grubuna hitap eden ürünlerin sunulmasında o yaĢ grubunun kiĢilik özelliklerinin 

dikkate alınması, yaĢ gruplarının birbirinden ayrılmasına ve çeĢitli kuĢakların 

oluĢmasına neden olmuĢtur. X, Y, Z gibi çeĢitli isimlerle adlandırılan bu kuĢaklar farklı 

kiĢilik özelliklerine sahiptirler. Farklı özellikler gösteren bu kuĢakların algıladıkları 

marka imajı ve kalitesi farklılıklar gösterebilmektedir. Marka imajı ve algılanan marka 

kalitesi gibi unsurlardan oluĢan marka denkliği kavramı ise tüketicinin markaya olan 

bakıĢ açısını ifade etmektedir. ÇalıĢmanın amacı; X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin yeniden 

satın alma kararları üzerinde algıladıkları marka denkliği öğelerinin etki düzeyi 

farklılıklarını belirleyebilmektir. ÇalıĢmanın temel varsayımı X, Y, Z kuĢağındaki 

tüketicilerinin yeniden satın alma kararlarını, algıladıkları marka denkliği öğelerinin 

etkisi altında verdikleridir.  

 ÇalıĢmada Elektroensefalografi (EEG) ve Anket Yöntemi kullanılarak elde 

edilen veriler, SPSS 19.0 paket programı ile değerlendirilmiĢtir. Anket verilerinin 

analizinde yüzde ve frekansları gösteren tanımlayıcı istatistikler kullanılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın modeline uygun olarak geliĢtirilen hipotezler Bağımsız Ġki Örneklem T 

Testi ve Tek Yönlü Varyans Analizi(ANOVA) ile test edilmiĢtir. Elektroensefalografi 

(EEG) yönteminden elde edilen verilere yönelik hipotez testi sonucunda X, Y, Z kuĢağı 

tüketicilerinin yeniden satın alma kararları üzerinde, tüketicilerin demografik 

özellikleri, ürünün kullanıcısı olma durumu ve ürünü kullanma süreleri faktörlerine göre 

algıladıkları marka denkliği öğelerinin etkisi olmadığı, belirlenmiĢtir. Anket yöntemi 

sonuçlarına göre ise, X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin yeniden satın alma kararı üzerinde, 

ürün kullanıcısı olma durumlarına göre algıladıkları marka denkliği öğelerinin etkisi 

olduğu belirlenmiĢtir.  

 

 Anahtar Kelimeler: Marka Denkliği, X, Y, Z KuĢağı, Nörogörüntüleme 

Teknikleri, Nöropazarlama, Yeniden Satın Alma Kararı 
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ABSTRACT 

 BEZGĠN, Leyla. An Experimental Study About Determination of The Impact 

Level Differences of The Perceıved 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 names, 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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 GĠRĠġ 

 "X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Yeniden Satın Alma Kararı Üzerinde 

Algılanan Marka Denkliği Öğelerinin Etki Düzeyi Farklılıklarının 

Nörogörüntüleme Tekniklerinden Elektroensefalografi(EEG) ve Göz Ġzleme 

Yöntemleriyle Belirlenmesine Dair Deneysel Bir ÇalıĢma" adlı bu çalıĢmanın 

amacı; X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin yeniden satın alma kararları üzerinde algılanan 

marka denkliği öğelerinin etki düzeyi farklılıklarını belirleyebilmektir. Bu amaçla 

öncelikle X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri 

belirlenmiĢtir. X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin marka denkliği öğelerini içinde 

bulundukları kuĢağa göre farklı olarak algıladıkları ve böylece bu algı farklılıklarının 

yeniden satın alma kararlarını farklı düzeyde etkilediği varsayılmaktadır. ÇalıĢma, her 

bir kuĢaktaki tüketici gruplarının yeniden satın alma kararları üzerinde en etkili olan 

marka denkliği öğesini ve marka denkliği öğelerinin etki düzeyi farklılıklarını 

belirlemeyi amaçlamaktadır.  

 ÇalıĢmanın birinci bölümünde, marka gücü oluĢturmada etkili olan marka 

denkliği kavramından bahsedilerek, marka denkliğini oluĢturan unsurlar açıklanmıĢ ve 

marka denkliğinin ölçümüne yer verilmiĢtir. ÇalıĢmanın ikinci bölümünde, kuĢak 

kavramı tanımlanarak kuĢak farklılıkları üzerinde durulmuĢtur. X, Y, Z kuĢağı 

tüketicilerin kiĢilik özellikleri ve X, Y, Z kuĢaklarına yönelik geliĢtirilen pazarlama 

stratejileri açıklanmıĢtır.  

 ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde, satın alma kavramı ve satın alma karar 

sürecinden bahsedilerek, tüketicilerin satın alma karar sürecinin olumlu 

sonuçlanmasıyla ortaya çıkan yeniden satın alma kavramı açıklanmıĢtır. Yeniden satın 

alma davranıĢının, marka sadakati, müĢteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi 

kavramlarıyla iliĢkisi üzerinde durularak yeniden satın alma kavramının önemi ortaya 

konmuĢtur. ÇalıĢmanın dördüncü bölümünde, nörogörüntüleme teknikleri ve 
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pazarlama ile olan iliĢkisinden bahsedilerek, araĢtırmanın yöntem kısmını oluĢturan 

Elektroensefalografi (EEG) ve Göz Ġzleme yöntemi ayrıntılı olarak ele alınmıĢtır. 

ÇalıĢmanın son bölümü olan beĢinci bölümde, çalıĢmanın amacı ve varsayımı, 

çalıĢmanın önemi, çalıĢmanın kısıtları ve sınırlılıkları, çalıĢmanın yöntemi, geliĢtirilen 

hipotezler, çalıĢmanın kavramsal modeli, deneysel çalıĢmada X, Y, Z kuĢağı 

tüketicilerinin incelendiği beyin bölgesi olan medial frontal korteks, veri toplama 

tekniği ve araçları hakkında ayrıntılı veriler yer almaktadır. Bu bölümde elde edilen 

bulgular ayrıntılı olarak değerlendirilmiĢtir.  
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BÖLÜM 1 

MARKA DENKLĠĞĠ KAVRAMI 

 ĠĢletmeler arasındaki rekabetin artmasıyla iĢletmeyi ön planda tutacak olan 

marka kavramı önem kazanmaya baĢlamıĢtır. ÇalıĢmanın bu bölümünde marka 

kavramından bahsedilerek marka gücü oluĢturmada etkili olan marka denkliği 

kavramına geniĢçe yer verilmiĢtir. 

 1.1. MARKA KAVRAMI VE ÖNEMĠ 

 Marka, Ģirketlerin üstünlük elde ettiği temel bir pazarlama mal veya hizmet 

aracıdır. ĠĢletmeler ürünlerini rakiplerinden ayırt etmek için marka isimleri kullanırlar. 

Belirli bir hizmet veya kalite marka adıyla iliĢkilendirilir. Böylece insanlar o markayı 

satın almaları halinde aynı hizmeti alacakları yönünde güven duymaktadırlar (Erdil ve 

Uzun, 2010: 4). 

 Tüketicilerin kararlarını etkilemede ve güven hissi duymalarında bu denli öneme 

sahip olan marka kavramı çeĢitli Ģekillerde tanımlanmıĢtır. 556 sayılı Markaların 

Korunması hakkında KHK'nin 5. maddesinde yapılan tanımına göre marka; bir 

teĢebbüsün mal veya hizmetlerini bir baĢka teĢebbüsün mal veya hizmetlerinden ayırt 

etmek amacıyla, kiĢi adları dahil, özellikle sözcükler, Ģekiller, harfler, sayılar malların 

biçimi veya ambalajları gibi çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade 

edilebilen, baskı yoluyla yayınlanabilen ve çoğaltılabilen her türlü iĢaretleri 

içermektedir (www.turkpatent.gov.tr). Pazarlama alanında yapılan tanımlara göre  ise; 

 Berry (1988) marka kavramını, "Bir satıcının ürün veya hizmetlerini diğer 

satıcılardan ayıran isim, terim, tasarım, sembol ve diğer özellikler" Ģeklinde ifade 

etmiĢtir. Aaker (1990) markayı, "ĠĢletmelerin rekabet avantajı kazanmasında önemli 

etkenlerden birisi olarak görmekte ve en önemli etkenin tüketicilerin markayı algılama 

düzeyidir" Ģeklinde ifade etmektedir. 
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 Murphy (1990) markayı, "Sadece fiziksel ürünlerden değil aynı zamanda kiĢiye 

sağladığı belirli ayrıcalıklardır" olarak ifade etmiĢtir. 

 Kapferer (1992)'e göre marka, "Ürüne anlam yüklemekte ve zaman içerisinde 

tüketici ile iĢletme arasında bağ kurmaktadır". 

 Keller (2003)'e göre marka, "Pazarlama stratejileri açısından rakipler karĢısında 

ürüne kimi zaman rasyonel ve somut vaatlerle kimi zaman da somut olmayan sembolik 

ve duygusal mesajlarla kimlik ekleyerek rekabetçi farkındalık kazandırmadır" 

(Aktaran: Toksarı ve Ġnal, 2012:18-19). 

 Yukarıdaki tanımlardan da anlaĢılacağı üzere marka, tüketiciler ve iĢletmeler 

arasında duygusal bir bağ kurmada ve diğer rakipler üzerinde etkili rekabet avantajı 

sağlamada karĢımıza çıkmaktadır. Marka mamullerin markalaĢmasından, bireylerin,  

turizm yerlerinin hatta ülkelerin markalaĢmasına kadar birçok alana yayılmıĢtır 

(Yılmaz, 2011). GeniĢ bir alanı kapsayan markalar tüketicilerin kimliğini oluĢturmada 

da etkili bir yapıya sahiptir. Seçip beğendiğimiz veya tutkunu olduğumuz markalar dıĢ 

dünyada nasıl bir algı oluĢturduğumuzu da belirler. Dolayısıyla markalar bizim "kim 

olduğumuzu" yani nasıl bir kimliğe sahip olduğumuzu ifade etmektedir (Aksoy, 2010). 

 1.2. MARKA DENKLĠĞĠ VE MARKA DEĞERĠ KAVRAMLARI 

  Marka denkliği kavramı finansal ve pazarlama açısından farklılık 

göstermektedir. ĠĢletmenin bina, makine ve fabrika gibi aktifleri finansal marka 

değerini(brand value) oluĢtururken tüketicinin duygusal bağ ile markaya sağladığı ek 

katkı tüketici temelli marka denkliğini(brand equity) ifade etmektedir. Markanın 

logosu, adı ve sembolü marka denkliğini oluĢtururken markanın finansal ifadesine 

Marka Değeri (brand value) denilmektedir. ĠĢletmenin markaya harcadığı somut 

değerler marka değerini gösterirken o markanın soyut yapısını marka denkliği 

oluĢturmaktadır  (Erdil ve Uzun,  2010:166). 
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 Marka değeri, iĢletmenin nakit akıĢlarının sağlanmasında markanın sahip olduğu 

müĢterilerin, dağıtım kanalı üyelerinin ve baĢka iĢletmelerin marka hakkındaki 

çağrıĢımlarıdır (Fırat ve Badem, 2010:211). 

 ĠĢletmelerin yaĢamlarını sürdürebilmeleri ve refahları, pazarda üstün bir değer 

oluĢturmaları ile yakından ilgilidir. Kaynakların etkili verimli kullanılması, pazar 

bölümlerine değerli ürün ve hizmet sunumuyla hisse değerlerine katkıda bulunarak 

olumlu bir marka değeri oluĢturmada yardımcı olabilecektir (Atılgan, 2012:18).  

 ĠĢletmelerin menkul mallarını ve bilanço aktiflerini içine alan marka değeri her 

yıl Interbrand Ģirketi tarafından ölçülmektedir. 2014 verilerine göre örneğin 

Amazon.com 23,62 milyon dolarlık bir marka değerine sahip olup bir önceki yıla göre 

%27'lik bir artıĢ göstererek Kuzey Amerika sıralamasında üçüncü sırada yer almıĢtır. 

Ebay.com ise 13.16 milyon dolarlık marka değeri ile sekizinci sırada yer almıĢtır 

(Interbrand, 2014). 

  Kısacası marka denkliği tamamen tüketicilerin algısıyla ilgiliyken, marka değeri 

markanın iĢletme gözetimindeki finansal durumunu göstermektedir. Tüketiciler marka 

değeri ile ilgilenmezken satın aldıkları bir markanın devrolması halinde aktiflerinin de 

ne olacağına dikkat etmemektedirler. Bunun yerine markanın kalitesi, itibarı yarattığı 

çağrıĢımlar ve markanın imajı ile ilgilenirler ve bu da marka denkliğinin kaynaklarını 

oluĢturur (Erdil ve Uzun, 2010:170). 

 1.3. MARKA DENKLĠĞĠNĠN ÖNEMĠ VE KAPSAMI 

 Aaker (1991)'ın tanımına göre marka denkliği; firmanın ürün ve hizmet üreterek 

müĢterilerine sağladığı ek faydadan yine  markanın kendi adı ve sembolüne bağlı 

olarak oluĢan varlık ve yükümlülüklerin çıkarılmasıyla oluĢan bir kavramdır (Aaker, 

1991:15). 
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 Marka denkliği, markanın göreceli mal ve hizmet kalitesi dahil olmak üzere 

algılanıĢ biçimi, tüketici bağlılığı, memnuniyeti ve markaya duyulan saygının 

toplamıdır (Ormankıran, 2012:19). Marka denkliğine yönelik olarak yapılan tanımlar 

Tablo 1.1'de görülmektedir. 

 Tablo 1: Marka Denkliği Tanımları (Lee ve Fayrene, 2011: 34-35) 

Marka Denkliği 

(Brand Equity) 

                                        Tanımlar 

TheMarketing Science 

Institute(Leuthesser 

1988) 

Büyük bir rekabet avantajı sağlamada ve markayı 

rakiplerinden ayırmada etkili bir güçtür. 

Aaker(1991) Marka farkındalığı, marka çağrıĢımları, algılanan kalite, 

marka sadakati ve diğer marka varlıklarından oluĢan tüketici 

gözünde marka değeridir. 

Swait et al (1993) ĠĢletmenin sunduğu ürün ve hizmet kalitesi doğrultusunda 

tüketicinin güvenini kazanarak rakiplerine göre marka 

farklılığı sağlamasıdır. 

Kamakura ve Russell 

(1993) 

Tüketicilerin tanıdık marka ile ilgili olumlu ve güçlü 

izlenimleri etkili bir marka değeri oluĢturur. 

Keller (1993) Tüketicinin uzun vadede oluĢturduğu marka bilincini ifade 

etmektedir. 

Lassar ve bĢkl.(1995) Tüketicinin bir marka ismine yönelik diğer markalara kıyasla 

daha üstün bir algıya sahip olmasıdır. 

 

 Yukarıdaki tanımlardan anlaĢılacağı üzere marka denkliği markaya olan tüketici 

algısını ve tüketicinin markaya yüklediği değeri ifade etmektedir. Marka denkliği 

kavramı marka değerinin tüketici gözünden ifade edilmiĢ biçimidir (Lee ve Fayrene, 

2011: 35). Tolba (2006)'nın tüketici temelli marka değeri model yapılarına, Tablo 1'de 

yer verilmiĢtir. 
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 Tablo 2: Literatürü Destekleyen Model Yapıları (Aktaran: Toksarı ve Ġnal, 

2012:79) 

Literatür ÇalĢımaları Tüketici Temelli Marka Değeri Yapıları 

Aaker(1991)  Marka bilinirliliği 

 Algılanan marka kalitesi 

 Marka ÇağrıĢımı 

 Marka Sadakati 

 Markaya ait diğer sahiplikler 

Keller(1993)  Tüketici bilgisi (bilinirlik ve imaj) 

 Tüketici sorumluluğu (algı, tercih ve davranıĢ) 

Simon ve Sullivan 

(1993) 

 Sübjektif kalite: Marka değeri& Algılanan kalite  

Aaker (1996) 

 

 

 Sadakat ölçümü (Prim& Tatmin) 

 Algılanan kalite, liderlik& Tatmin ölçümü 

 ÇağrıĢım ve farklılıkların ölçümü (algılanan değer , marka 

kiĢiliği, örgütsel çağrıĢımlar) 

 Bilinirliklerin ölçümü 

 Pazar davranıĢlarının ölçümü (Pazar payı, Pazar Fiyatı, 

Dağıtım Payı) 

Dilion ve bĢkl. (2001)  Spesifik marka çağrıĢımı& Markanın genel izlenimi 

Keller (2001)  Makro düĢünceler: Pazar liderliği& Pazar payı 

 Mikro düĢünceler: Samimiyet, bilgi, tercih, sadakat 

Further, Dilion ve 

bĢkl. (2001) 

 Spesifik marka çağrıĢımı: benzer özellikler, nitelik ve 

yararlar 

 Genel marka izlenimi: Bütünsel olarak markaya bakıĢ  

 

Keller ve Lehman 

(2003) 

 Marka Bilgisi: Bilinirlilik, çağrıĢım, tutum 

 Pazar performansı: Primler, fiyat tasarrufu, pazar payı, 

karlılık, baĢarıyı büyütmek 

 

 Tablo 2'de görüldüğü gibi tüketici temelli marka değerinin boyutları ile ilgili 

yapılmıĢ birçok çalıĢma mevcuttur. Literatürde yaygın olarak Aaker (1991) ve Keller 

(1993)'ın belirlemiĢ olduğu boyutlar kullanılmıĢtır (Toksarı ve Ġnal, 2012:80). 
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 1.4. MARKA DENKLĠĞĠNĠN UNSURLARI 

 Marka denkliği tüketici ile marka arasında bağ kurmada etkili olmaktadır 

Tüketicilerin marka ile kendini ifade edebilmesi, satın aldığı markanın kiĢiliği ile 

kendi kiĢiliğinin örtüĢmesi markayla olan iliĢkisini de Ģekillendirmektedir (TaĢkın ve 

Akat, 2011:44).  

 Marka denkliği tüketicinin markaya atfettiği değeri ifade ettiği için, markanın 

tüketici için önemli olan değerleri de taĢıması gerekmektedir. MüĢteri değeri yaratan 

markalar kendileri için de değerli müĢteri yaratmaktadırlar (Ġslamoğlu ve Fırat, 

2011:47). Tüketicinin gözünde marka değerini artırmada önemli bir kavram olan 

marka denkliğini oluĢturan unsurlar da dikkate alınarak etkili bir marka denkliği 

oluĢturulabilir. Aaker (1991)'a göre marka denkliği unsurları, marka farkındalığı, 

algılanan kalite, marka bağlılığı, marka çağrıĢımlarından oluĢmaktadır (Aaker, 1991). 

Aaker (1991)'a göre oluĢturulan marka denkliği modeli ġekil 1'de gösterilmiĢtir. 
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     ġekil 1: Aaker Marka Denkliği Modeli (Aaker, 1991:68) 

 ġekilde görüldüğü üzere Aaker (1991), marka sadakatini iĢletmeye yeni müĢteri 

çekme, maliyetleri azaltma ve rekabet üstünlüğü sağlamada etkili bir unsur olarak 

görmüĢtür. Marka farkındalığı, tüketicilerin markayı tanıma düzeyi ile ilgilidir. 

Tüketicilerin satın alma kararı verirken tanıdık markaların olması seçimlerini 

etkileyebilmektedir. Kalite algısı, markayı farklılaĢtırma ve konumlandırmada güçlü 

bir faktördür. Diğer bir unsur olan marka çağrıĢımları ise tüketicinin gözünde markayı 

Marka 

Sadakati 

Marka 

Farkındalığı 

Algılanan 

Kalite 

Marka 

ÇağrıĢımı 

Tescilli Diğer 

Marka Varlıkları 

-Pazarlama 

maliyetlerini 

azaltma 

-Yeni müĢteri  

-Rekabetçi 

tehditlere 

cevap verme 

-AĢinalık -Satın Alma 

Nedeni 

-Ayırt Etme 

-Fiyat 

 

 

-Yardım 

Süreci Ve 

Bilgi Alma 

-Farklılık  

-Satın Alma 

Nedeni 

-Rakiplerine 

Engel 

 

 

 

Rekabet Avantajı 

Marka Denliği 

MüĢterilere Sağlanan Değer 

 Satın alma kararına 

duyulan güveni artırma  

 Bilgiyi yorumlamaya 

yardımcı olma 

 Kullanım Memnuniyeti 

ĠĢletmelere Sağlanan Değer 

 Marka Sadakati  

 Rekabet Avantajı 

 Kar Marjı 

 Ticari Kaldıraç 



 
 
 

10 
 

rakiplerinden farklılaĢtırarak rekabet avantajı sağlayacaktır. Ġsim, sembol, patent gibi  

tescilli diğer özel marka varlıkları güçlü bir rekabet avantajı sağlayarak marka 

değerinin korunmasında etkili olmaktadır (Moisescu, 2005). 

 Keller (1993) yaptığı çalıĢmada farklı bir marka denkliği modeli geliĢtirmiĢtir. 

ġekil 2'de Keller'in marka denkliği modeli gösterilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ġekil 2: Keller'in Marka Denkliği Modeli  (Keller, 1993:7) 

 Keller (1993), tüketicinin markaya olan bilgisinin satın alma kararını ne derece 

etkilediğinin ölçmeye çalıĢmıĢtır. Keller (1993)'e göre marka denkliği modeli marka 

farkındalığı ve marka imajından oluĢmaktadır. Marka farkındalığı tüketici gözünde 

markanın ne kadar hatırlandığını ve tanındığını ifade etmektedir. Marka imajı ise 

markanın tüketiciye yaptığı çağrıĢımdan bu çağrıĢımın özgünlüğü ve gücünden 

Marka 

Farkındalığı 

Marka Denkliği 

Marka 

Ġmajı 

Marka 

Hatırlama 

 Marka 

Tanınması 

Marka 

ÇağrıĢım 

Türleri 

Marka 

ÇağrıĢım 

Uygunluğu 

Marka 

ÇağrıĢım 

Gücü 

Marka 

ÇağrıĢım 

Özgünlüğü 

 

 

 

Nitelik 

Yarar 

Tutum 

Ürünle 

Ġlgisi 
Olmayan 

Ürünle 

Ġlgili 

Fonksiyonel 

Deneyimsel 

Sembolik 

Fiyat 

Paketleme 

Kullanıcı 

Tasviri 

Kullanım 

Tasviri 
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oluĢmaktadır. Marka çağrıĢım türleri nitelik, yarar ve tutumdan oluĢmaktadır. Nitelik 

kavramını, ürünle ilgili ve ürünle ilgili olmayan olarak iki gruba ayırmıĢ, ürünle ilgisi 

olmayanları fiyat, paketleme, kullanıcı tasviri ve kullanım tasviri olarak dört baĢlık 

altında toplamıĢtır. Markanın tüketiciye olan yararını fonksiyonel, sembolik ve 

deneyimsel olarak üçe ayırmıĢtır. Tutum kavramı ise tüketicinin markaya beslediği 

algıdan oluĢmaktadır (Keller, 1993). 

 Keller (2003)'e göre güçlü bir marka oluĢturmanın ilk adımı, marka kimliğini 

doğru olarak sağlamaktır. Bunun amacı, markanın spesifik özelliklerine göre 

tüketicinin zihninde ne kadar çağrıĢım yaptığını tespit etmektir. Markanın özellikleri 

tüketicinin zihninde belirerek dikkat çekmesi sadece o markaya odaklanmayı 

sağlayacaktır. Böylece tüketicinin satın alma niyeti ivme kazanacaktır (Toksarı ve Ġnal, 

2012:85). Tüketicinin satın alma kararına etki eden marka denkliği modellerinden 

Aaker (1991)'ın marka denkliği modeli çalıĢmada temel olarak kullanılmıĢtır. 

 1.4.1. Marka Farkındalığı  

 Marka farkındalığı tüketicinin zihninde markanın rakipleriyle beraber karĢılıklı 

olarak yer almasıdır. Tüketicilerin satın alma karar sürecinde marka farkındalığı 

önemli yapıya sahiptir. Tüketicinin belleğinde yer etmiĢ markaların tüketicilerin satın 

alma sürecinde tercih edildiği görülmektedir (Aktepe ve BaĢ, 2008:84). Marka 

farkındalığının yüksek olması iĢletmenin ürünlerinin satın alınma olasılığını 

artıracaktır. MüĢteriler beğendiği ve tanıdığı markaların ürünlerini diğer müĢterilere de 

tavsiye etmektedirler. Bu durumda iĢletmenin pazar payı ve satıĢları artarak marka 

farkındalığı sağlanmıĢ olmaktadır (TaĢkın ve Akat, 2012:127). 
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 1.4.1.1. Marka Farkındalığı Kavramı  

 Marka farkındalığı kavramı çeĢitli kaynaklarda marka bilinilirliği adı altında da 

anılmaktadır. Reklam terimleri sözlüğünde marka bilinirliği ve marka farkındalığı 

kavramlarının ikisi de Brand Awareness kavramı ile tanımlanmaktadır (Akyol, 

2010:36). 

 Aaker (1991)'a göre marka farkındalığı (brand awareness) tüketicilerin markanın 

hangi ürün kategorisine sahip  olduğunu tanıma (recognize) veya hatırlama (recall) 

yeteneğidir (Aaker, 1991:69). Keller (1993) marka farkındalığını, markanın 

hatırlanması ve tanınması olarak ele almaktadır (Keller, 1993).  

 Marka farkındalığı tanımının içerisinde tanıma ve hatırlama ifadeleri de 

geçmektedir. Marka farkındalığı içerisinde yer alan marka tanıma ve marka hatırlama 

kavramlarını aĢağıdaki gibi ifade edebiliriz. 

 Marka Tanınırlığı: Tüketicinin markaya yönelik olarak yeterli düzeyde bilgi 

sahibi olmasıdır. Aynı zamanda markaya yönelik bir ipucu verildiğinde tüketicinin bu 

marka üzerinde bir fikir sahibi olması ve markayı diğer markalardan ayırt 

edebilmesidir (Öztürk, 2007:17). 

 Marka Hatırlanırlığı: Tüketicinin markayı belleğinde tutabilme ve gerektiğinde 

markayı belleğinden çağırabilme yeteneğidir (Öztürk, 2007:17). 

 Marka tanıma ve marka hatırlama bileĢenlerinden oluĢan marka farkındalığı 

düzeyleri marka farkındalığı piramidinde gösterilmektedir. Marka farkındalığı 

piramidi ġekil 3'te gösterilmiĢtir. 
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    ġekil 3: Marka Farkındalığı Piramidi (Ġslamoğlu ve Fırat, 2011:59) 

 Piramidin en üst seviyesi hakim marka noktasıdır. Bu noktada marka adı artık 

ürünle özdeĢleĢmiĢtir. Örneğin peçete denilince Selpak markasının akla gelmesi gibi 

iĢletmeler tüketicinin gözünde hep bu noktada olmak isterler (Ġslamoğlu ve Fırat, 

2011:59). 

 Markanın müĢteriler tarafından fark edilmesi, markanın müĢterilerin belleğinde 

yer aldığını göstermektedir. Bu aĢamada farkındalık yaratmaya yönelik faaliyetlere 

gerek olmayabilir. Önemli olan müĢteri beklentilerini karĢılayabilmektir. Markanın  

hatırlanma aĢamasında ise marka tüketicinin belleğindedir. Ancak markanın 

pekiĢtirilmesi gerekir. Bu durum markanın tanımındaki yetersizlikten ya da etkin 

olmayan tutundurma stratejilerinden kaynaklanabilir. Tanıma aĢamasında ise marka 

tüketicilerin belleklerinde mevcuttur. Örneğin, tüketici Ülker çikolatasını tanımakta 

ancak Milka marka çikolatayı tercih etmektedir. Bilinilirlik bölümünde henüz 

farkındalık oluĢturulamamıĢtır tüketici  markayı hiç bilmemektedir (TaĢkın ve Akat, 

2012:126). 

 Marka farkındalığının yüksek olması iĢletme ürünlerinin satıĢını artırma ve pazar 

payını olumlu etkileyebilir. Aynı zamanda müĢterilerin markaya olan bağlılığını 

artıracaktır (TaĢkın ve Akat, 2012:126). 

Hakim 

Marka 

Markanın Fark Edilmesi 

   Markanın Hatırlanması 

  Markanın Tanınması 

                                Markanın Bilinmesi 
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 1.4.1.2. Marka Farkındalığın Değer OluĢturması 

 Aaker (1991)'a  göre marka farkındalığı dört farklı Ģekilde değer 

oluĢturmaktadır. OluĢan değerler ġekil 4'te gösterilmiĢtir. 

   

 

  

 

 

  

                     ġekil 4:  Marka Farkındalığının Değeri (Erdil ve Uzun, 2010:224) 

             ÇağrıĢımlar Eklemek: Markaya karĢı bir farkındalığın olması halinde  

tüketici markayı daha önceden duymuĢ ve tanımıĢ ise çağrıĢım eklemek farkındalığı 

etkilemeyecek, olumlu çağrıĢımlar marka denkliğini artıracaktır (Erdil ve Uzun, 

2010:224). 

   AĢinalık ve HoĢlanma: Tanıma geçmiĢ deneyimlerden olan aĢinalığı gösterir. 

Tanıma markaya aĢinalık duygusunu sağlar ve insanlar aĢinalık duydukları Ģeyleri 

severler. Aynı zamanda markanın sürekli olarak sergilenmesi aĢinalığı ve hoĢlanma 

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

 Marka Esası ve Vaadi: Ġsmin tanınması ve marka farkındalığının yaratılmıĢ 

olması, ürüne yönelik reklam ve faaliyetler olmasa bile firmanın önemli olduğunun 

düĢünülmesini sağlayabilir (Erdil ve Uzun, 2010:225). 

Marka 

Farkındalığı 

ÇağrıĢımları 

Eklemek 

AĢinalık Ve 

HoĢlanma 

Marka Esası 

ve Vaadi 

Satın Almak Ġçin 

Dikkate Alınması 

Gereken Markalar 
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 Satın Almak Ġçin Dikkate Alınması Gereken Markalar: Akla ilk gelen marka 

olunması ve markanın bilinirliği, tüketicinin satın alma kararı alırken dikkat edeceği 

bir unsur olacaktır. Markanın tanınması satın almayı kolaylaĢtıracaktır (Erdil ve Uzun, 

2010:226). 

 Tüketici ile olan iletiĢimi artırmada etkili olan marka farkındalığı olmadığı 

durumlarda tüketici markaya yönelik olarak bir tutum ve imaj geliĢtiremez. Markaya 

yönelik olarak farkındalık sağlanması tüketiciyi diğer markalara yöneltmekten 

uzaklaĢtırarak marka avantajı sağlayacaktır (OdabaĢ, 2011:113). 

 1.4.1.3. Marka Farkındalığının Sağlanması 

 Marka farkındalığı pazarlama tekniklerini geniĢleterek ve yineleyerek yaratılır. 

Tüketici markayla ne kadar meĢgul olursa tüketicinin belleğindeki marka hatırlanırlığı 

ve tanınırlığı o derece artacaktır. Bu nedenle markanın hatırlanmasında etkili olan 

müzik, logo, sembol, slogan ve sponsorluk gibi nesnel ölçütler etkili bir marka 

farkındalığı oluĢturmaktadır (Keller, 2003:69). 

 Dolayısıyla marka farkındalığı oluĢturmada bazı taktiklerin uygulanması 

tüketicinin zihninde yer elde etmede etkili olacaktır. Elitok bu taktikleri Ģöyle 

sıralamaktadır (Elitok, 2003:107): 

 Anılmaya değer yaratmak: Farklı ve ilginç mesajlar tüketiciye markayı 

hatırlatmada kolaylık sağlayacaktır. Bunun için de yoğun rekabet ortamında herkesten 

farklı Ģeyler yapmak markayı rakiplerine göre ön plana çıkarmaktadır (Elitok, 

2003:107). 

 Bir slogan veya melodi geliĢtirmek: Etkili bir slogan ve müzik hatırlamayı 

kolaylaĢtırarak hafızada rahatlıkla yer edinebilmektedir. Ġnsanların Ģartlı refleks 

tepkilerinin geliĢtirilebileceğinden hareketle onları belirlenen sloganlara 

yöneltmektedir. (Elitok, 2003:107). Örneğin Pepsi'nin reklam sloganı olan "Pepsi 
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YaĢatır Seni" etkili bir slogan olmaktadır. Omo'nun "Kirlenmek Güzeldir." sloganı da 

kirlenmeye dikkat çekmiĢ ve tüketicinin hafızasında yer etmiĢtir. 

 Sembol OluĢturmak: Görsel ifadeler ve öğeler insanların hafızasında kolayca 

yer edebilmesi hatırlanırlığının yüksek olması sembol oluĢturmayı markalar için 

önemli hale getirmektedir (Elitok, 2003:107). Örneğin Apple ile elma sembolünün 

özdeĢleĢmesi örnek olarak verilebilir. 

 Sponsorluk: Tanınırlık oluĢturmada sponsorluk etkili olmaktadır. ÇeĢitli sosyal 

faaliyetlere ve insanların yakından takip ettiği spor müsabakalarına sponsor olmak 

markayı da bilinir hale getirmektedir (Elitok, 2003:110). Beko'nun Basketbol 

müsabakalarına sponsorluk yapması örnek olarak verilebilir. 

 1.4.2. Algılanan Kalite  

 Algılanan kalite tüketicinin ürün hakkındaki değerlendirmesine dayanmaktadır. 

Tüketicilerin zihnindeki kalite algısı satın almaya bir neden oluĢturmaktadır. Aynı 

zamanda markayı rahip markalardan ayırarak tüketiciye değer katmaktadır (TaĢkın ve 

Akat, 2012:130).  

 Yüksek  algılanan kalite üründen beklenen fonksiyonun gerçekleĢeceğine dair 

belirsizlik riskini azaltarak diğer markalara oranla baĢarı sağlayabilecektir. Aynı 

zamanda tüketicilerin markaya yönelik olumlu kalite algısı, satıĢları artırmada etkilidir. 

Temelde ise algılanan kalite, fiziksel olmayan bir değer olup bir marka hakkındaki 

geniĢ kapsamlı hisleri temsil etmektedir (Karacan, 2006:50-51). 

 1.4.2.1. Algılanan Kalite Kavramı 

 Markayı oluĢturmada en önemli unsur kalitedir. Marka denkliğini oluĢturan 

boyutların en önemlilerinden biri de algılanan kalitedir. Algılanan kalite müĢteri 

algısını da kapsadığı için aĢağıdaki belirtilen kavramlardan farklılık gösterir. 
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 Gerçek ya da nesnel kalite: Mal veya hizmetin üstün hizmet sunma 

derecesidir. 

 Ürün tabanlı kalite: Ġçeriklerin, özelliklerin ya da hizmetlerin doğası ve 

miktarını ifade eder. 

 Ġmalat kalitesi: Standartlara uygunluk, "sıfır hata" hedefini içerir. 

 Kısacası algılanan kalite bir ürünün genel mükemmelliği veya üstünlüğü 

hakkında tüketicinin kararını ifade etmektedir (IĢık, 2011:107). 

 Tüketiciler ürünün kalitesini değerlendirirken, ürün veya hizmet ile ilgili çeĢitli 

özellikleri dikkate almaktadırlar. Ürünün dayanıklılığı, güvenilirliği veya görselliği 

ürünün yapısal özelliklerini oluĢtururken fiyatı, markası, marka imajı veya perakende 

mağaza imajı dıĢsal özelliklerini oluĢturmaktadır. Tüketicilerin ürün hakkında yeterli 

bilgisinin olmadığı durumlarda markaya yönelik olumlu kalite algısına sahip olunması 

satın alma kararını ve marka sadakatini doğrudan etkilemektedir (Yee ve San, 2011:49). 

 Aynı zamanda algılanan kalite tüketicilerin ürüne yönelik algısını 

içermekteyken, yüksek algılanan kalite ise markanın rakiplerine göre üstünlüklerinin 

fark edildiği zaman meydana gelmektedir. Bu durum satın alma kararını etkileyerek 

markayı tercih etmeye yönlendirir. Pazarlamacılar yüksek algılanan kaliteyi devam 

ettirdikçe ürünlerini iyi bir fiyattan satıp kar marjlarını arttırıp etkin bir marka değeri 

oluĢturmuĢ olabileceklerdir (Yılmazoğlu, 2010:75). 

 1.4.2.2. Algılanan Kalitenin ĠĢletmeye Sağladığı Yararlar 

 Tüketicinin zihninde  ürün kalitesinden ziyade tüketicinin o ürünü kaliteli olarak 

değerlendirmesi ve görmesini ifade eden algılanan kalite, iĢletmenin ürününü herhangi 

bir kalite ifadesine gerek duymadan ya da ürünü için kaliteli algısını vermeye 

çalıĢmadan tüketicinin ürünü kaliteli olarak algılamasıdır ki, iĢletme için belirli yararlar 

sağlamaktadır (Ġslamoğlu ve Fırat, 2011:69-70). 
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 Tüketicilerin zihnindeki markaya yönelik kalite algısı satın alma kararında etkili 

olabilmektedir. Aynı zamanda rakiplerine karĢı rekabet üstünlüğü sağlama konusunda 

iĢletmeye yararlı olacaktır. Algılanan kalite markaya ait olan ürünlerin fiyatlarının 

yüksek tutulmasını da sağlayacaktır. Tüketici markanın kaliteli olduğu algısına sahip ise 

ürünün fiyatının yüksek oluĢuna tepki göstermeyecektir. Markanın kalite algısına sahip 

olması dağıtım kanallarının dikkatini çekerek iĢlemeye olan ilgiyi de artırabilmektedir. 

Tüketiciler tarafından kaliteli olarak algılanan markanın ürünlerinin pazarda tutunma 

olasılığı da daha yüksek olmaktadır (Ġslamoğlu ve Fırat, 2011:69-70). Bu yararlar 

çerçevesinde iĢletmeler tüketicinin güzündeki kalite algısını iyi yönde geliĢtirmeye 

çalıĢmalıdırlar. 

 1.4.2.3. Algılanan Kalitenin Boyutları  

 ĠĢletmelerin algılanan kaliteyi oluĢturabilmeleri için bazı unsurlara dikkat 

etmeleri gerekmektedir.  Algılanan kalite yargısının oluĢmasında etkili olan boyut ürün 

özelliklerini içermektedir. Markanın ürettiği ürünün güçlü bir performansa sahip 

olması, ürünün kaliteli bileĢenler içermesi, bozuk veya hatalı üretimin olmaması ve 

ürünün satıĢı sonrasında uygun servis ile desteklenmesi kalite algısını olumlu yönde 

etkilemektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 237). 

 Kalite algısının oluĢmasında bir diğer boyut ise fiyat olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Fiyatı bir kalite iĢareti olarak kullanmak, ürün sınıfları arasında da farklılık 

gösterecektir. Değerlendirmesi zor olan ürün sınıflarında fiyat, bir kalite iĢareti olarak 

görülebilmektedir. Ancak fiyatların birbirine yakın olduğu ürünlerde fiyat önemli bir 

kalite göstergesi olarak sayılmayacaktır. Dolayısıyla çok küçük bir fiyat farkı o 

markanın kaliteli olduğunu göstermeyecektir (Erdil ve Uzun, 2010: 238). 

 1.4.3. Marka Sadakati 

 Yeni müĢteri kazanmanın maliyeti mevcut müĢterileri elde tutma maliyetinden 

fazla olmaktadır. ĠĢletmelerin etkili bir marka değeri oluĢturmada mevcut müĢterilerinin 
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markaya olan memnuniyet ve sadakat düzeylerini artırarak rakiplerine karĢı avantaj 

sağlayabilmektedirler (Moisescu, 2005). 

 Tüketiciyi bu yönde kendisine çeken iĢletmeler için de marka sadakati ciddi bir 

üstünlük sağlama özelliği göstermektedir. Tüketicinin marka sadakati duyduğu ürüne 

karĢı ilgisi yüksek olacağından markaya olan algısını değiĢtirmek istemez. Ancak 

tüketiciler zamanla marka bağlılığını yitirerek baĢka marka deneme yoluna 

gidebilmektedirler. Bu gibi durumlarda pazarlamacılar ve markalar tüketiciyi elde  

tutma konusunda çeĢitli faaliyetlerle markaya olan ilgiyi artırabilirler (Erdil ve Uzun, 

2010:178). 

 1.4.3.1. Marka Sadakati Kavramı 

 Aaker (1991) marka sadakatini bir müĢterinin belirli bir markaya bağlılığının 

ölçümü olarak tanımlamaktadır. Marka denkliğini olumlu olarak etkileyerek iyi bir 

marka değeri oluĢturmada önemli katkı sağlayan marka değerine yönelik olarak yapılan 

çeĢitli tanımlamalar aĢağıda verilmiĢtir (Cebeci, 2012:53). 

 Marka denkliğinin temel boyutlarından olan marka sadakatinde tüketiciler satın 

alma kararı verirken sürekli aynı markaya ait ürünleri tercih etmektedirler. Tüketiciler 

rakip iĢletmelere ait markalar arasından belirli bir markayı devamlı tercih etme 

diğerlerini ise reddetme eğiliminde olmaları marka sadakatinin varlığını göstermektedir 

(Ġslamoğlu ve Fırat, 2011:48). 

 Cunnigham (1956)'ın yaptığı tanıma göre "Marka sadakati toplam satın alımlar 

içerisinde en çok satın alınan markadır". 

 Jarvis ve Wilcox (1977)'a göre "Marka sadakati marka farkındalığı indeksi 

tarafından tanımlanmıĢ reddedilen markaların kabul edilen markalara oranı olarak kabul 

edilmektedir". 
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 Chaudhuri (1999)'e göre "Marka sadakati, tüketicinin bir ürün kategorisinde, 

fiyatı için değil ama algılanan kalitesinin sonucu olarak, tek bir marka ismini satın 

almayı tercih etmesidir". 

 Oliver (1999)'a göre "Durumsal etkilere ve tüketicinin değiĢtirme davranıĢına 

neden olabilecek pazarlama çabalarının varlığına rağmen, bir ürün veya hizmetin 

istikrarlı olarak tekrar satın alacağına veya tekrar tüketici olacağına dair güçlü bir 

bağlılıktır". 

 Marka sadakati karmaĢık bir yapıdır. DavranıĢlar, duygular veya olumlu biliĢsel 

süreçler gibi ön Ģartların bulunması zorunlu olmamalıdır. Ancak dağıtım, pazar 

yoğunluğu ve tutundurma çalıĢmaları gibi markaya destek olan etmenlere ihtiyaç vardır 

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

 Marka sadakati çeĢitli sınıflara ayrılmaktadır. Bu sınıflar aĢağıda anlatılmaktadır 

(TaĢkın ve Akat, 2012:136-137): 

 BölünmemiĢ bağlılık: AAAAAAAA Ģeklinde bir markaya olan tam bağlılığı 

göstermektedir. 

 DönüĢen bağlılık: AAAABBBB bir markaya olan bağlılığın çeĢitli nedenlerle 

baĢka bir markaya bağlılığa dönüĢmesini ifade eder. 

 Ara sıra bağlılık: AABAAACAAADA bir markaya bağımlılığın var olduğu 

ancak zaman zaman çeĢitli nedenlerle diğer markaların da denendiği bağlılık türüdür. 

 BölünmüĢ bağlılık: AABBAABBAA aynı ürün kategorisinde birden fazla 

markaya bağlılığı ifade eder. 

 Marka kayıtsızlığı: ABCDACDBA bir ürün kategorisinde marka bağlılığın 

olmadığını, tüketicinin her seferinde farklı markalara yönelmesini ifade eder  
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 1.4.3.2. Marka Sadakati Seviyeleri 

 Tüketicilerin markaya olan sadakat düzeyleri farklı seviyelerde olmaktadır. 

Aaker (1991)'a göre bu seviyeler marka sadakati piramidinde gösterilmiĢtir. 

 

 

  

  

 

 

 ġekil 5: Aaker Marka Sadakati Piramidi (Toksarı ve Ġnal, 2012:98) 

 ġekil 5'e göre, en alt seviye marka sadakati olmayan tüketicilerden oluĢmaktadır. 

Tüketici fiyata karĢı duyarlı ancak markaya karĢı kayıtsızdır. Fiyat değiĢimleri 

karĢısında satın alma kararı da farklılık gösterecektir (Toksarı ve Ġnal, 2012:98). 

 Piramidin ikinci seviyesi markaya yönelik olarak tatmin duyan herhangi bir 

durumda değiĢikliğe gitmeyen tüketicilerden oluĢmaktadır. Üçüncü seviye ise istek ve 

gereksinimlerine yanıt bulan ve markadan tatmin olan tüketicilerdir. Ancak markayı 

değiĢtirme maliyetlerine katlanabilmektedir. Bu alıcıları çekmek için rakiplerin fiyat 

değiĢimlerine karĢı tedbirli olarak üstesinden gelebilmelerini gerektirmektedir (Sayıl, 

2010:53). 

 Piramidin dördüncü seviyesi ise markayı seven, duygusal olarak ona bağlı olan, 

onu çok samimi bir arkadaĢ ve dost gibi gören tüketicilerden oluĢmaktadır (Toksarı ve 

Ġnal, 2012:98). Piramidin en üst kısmında ise, iĢletme için çok önemli olan, ne olura 

  Sadık 

Tüketici 

Markayı Seven ve ArkadaĢ 

Olarak Gören Tüketiciler 

Tatmin Olan Tüketiciler 

Ürünün Fonksiyonel Özelliklerinden Dolayı Tatmin Olan 

Tüketiciler 

Fiyata KarĢı Duyarlı/ Markaya KarĢı Kayıtsız /Tüketici Markaya Sadık Değil 
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olsun baĢka markayı tercih etmeyerek sonsuz derecede sadık olan tüketiciler yer 

almaktadır (Toksarı ve Ġnal, 2012:99). 

 1.4.3.3. Marka Sadakatinin Faydaları 

 ĠĢletmelerin markaya sadık tüketicilere sahip olması firmaya çeĢitli üstünlükler 

sağlayacaktır. Marka sadakatinin sağladığı faydalar aĢağıda ifade edilmektedir 

(Ġslamoğlu ve Fırat, 2012:50-51): 

 1. Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini düĢürmektedir. Sadık müĢterileri elde 

tutmak yeni müĢteri kazanmaya göre daha kolay olacaktır. Marka hakkında bilgisi olan 

ve ürünleri daha iyi tanıyan mevcut müĢterilere pazarlama faaliyetlerinde bulunmak 

yeni müĢteri kazanmaya oranla daha az maliyetlidir. Sadık müĢteriler, tatmin oldukları 

ve ürünle veya ona bağlı hizmetle ilgili oluĢan problemleri çözüldüğü taktirde, markaya 

sadık kalmaya devam etmektedirler. 

 2. Marka sadakati, iĢletmeye rekabet avantajı sağlamaktadır. Marka sadakati 

yüksek olan iĢletmeler bulundukları pazar içerisinde güçlü bir konumda yer almaktadır. 

Çünkü pazara yeni girmek isteyen iĢletmeler marka sadakati yüksek olan iĢletmeleri 

gördükçe bu pazara girme riskini göze alamayacaktır. Böylece marka sadakati yüksek 

olan firmalar rakiplerini pazardan rahatlıkla uzaklaĢtırabileceklerdir.   

 3. Marka sadakati, iĢletmeye, ticari geniĢlik sağlamaktadır. Güçlü marka 

bağlılığı, iĢletmelerin, satıĢ noktalarında daha fazla rafa sahip olmalarını sağlamaktadır. 

Aracılar ya da satıcılar, marka sadakati yüksek olan markaların tüketicilerin alıĢveriĢ 

listesinde önemli bir yere sahip olduklarını bildiklerinden, bu markalar için, satıĢ 

noktalarında daha çok yer ayırmaktadırlar. Ticari geniĢlik, farklı boyut ve çeĢitlilikteki 

ürünlerde ve marka yayılmalarında önemli bir unsur olarak yer almaktadır 

 4. Marka sadakati, yeni tüketicileri harekete geçirmektedir. Markaya sadık olan 

tüketiciler, ürün ve hizmetten duyduğu memnuniyeti diğer müĢterilere de ileterek 
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potansiyel müĢterileri iĢletmeye çekmede yardımcı olacaktır. Bu durumda iĢletmeler 

yeni müĢteri elde etmek için çok fazla maliyete katlanmayacaktır. 

 5. Marka sadakati, rekabetçi tehlikelere zamanında tepki verilmesini 

sağlamaktadır.  Pazara yeni özelliklere sahip bir ürün girdiğinde, sadık müĢteri grubuna 

sahip olan iĢletme bağlı olan müĢterisinin yeni ürüne karĢı ilgi duymayacağını düĢünür. 

MüĢteri ise sadık olduğu markanın daha iyi ürün sunacağını düĢünerek satın alma 

eğilimi göstermez. Böylece, sadık tüketiciye sahip olan iĢletme,  pazara ilk giren 

iĢletmeye oranla daha avantajlı konumda olmaktadır. 

 Tüm bu yararlarına karĢılık, marka sadakati tek baĢına marka denkliği 

oluĢturmaz. ĠĢletmeler yeni değerler yaratarak da markalarına olan bağlılığı artırmıĢ 

olurlar.  

 1.4.3.4. Marka Sadakatinin OluĢturulması ve Sürdürülmesi  

 Marka sadakati oluĢturmanın ve geliĢtirmenin yolları aĢağıdaki gibi sıralanabilir 

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

 1. Tüketiciye karĢı doğru davranıĢlarda bulunmak: KiĢiler çoğu zaman 

alıĢkanlıklarından vazgeçmek istemezler dolayısıyla da tüketiciler sevdiği ve hoĢlandığı 

ürünleri kolay kolay değiĢtirmeyi düĢünmeyeceklerdir. Bu nedenle iĢletmenin marka 

sadakatinin sürdürülmesi için yapması gereken, kullanıcılara daima doğru bir biçimde 

davranmaktır. Yani tüketicilere karĢı her zaman dürüst, pozitif ve ilgili davranılmalıdır. 

Tam tersi bir yol izlenmesi yani tüketicilere saygısız ve umursamaz davranılması 

onların markaya olan güven hissini azaltıcı bir etki gösterebilir. 

 2. Tüketiciye yakın olmak: Tüketicilere yakın ilgi göstermek ve onlarla sürekli 

iletiĢim halinde olmak onların sadakatini kazanmada etkili olabilecektir. Örneğin Coca 

Cola'nın yaptığı etkinlikler ve pazarlama faaliyetleriyle tüketicilerle sosyal bir bağ 

kurması ve onlarla iletiĢim halinde olması marka sadakatine önemli katkılar sağlamıĢtır. 
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 3. Tüketici Tatmini Ölçümü: Tüketici tatmini bağlılıkta önemli bir unsurdur. 

Üründen tatmin olmayan müĢteriler o ürünü tekrar kullanmayı tercih etmemektedirler. 

Dolayısıyla iĢletmeler tüketicilerin nelerden hoĢlandığını ölçümleyerek gerekli 

eksiklikleri tamamlayıp müĢterinin tatmin seviyesini artırabilirler. 

 4. DeğiĢtirme maliyeti yaratmak: DeğiĢtirme maliyeti tüketicinin satın aldığı 

markayı bırakarak baĢka markaya yönelmesi halinde katlandığı maliyeti ifade 

etmektedir. ĠĢletmeler tüketicinin baĢka bir markaya yönelmelerini engellemek amacıyla 

çeĢitli maliyetlere katlanarak markaya olan sadakati sürdürmeye çalıĢırlar. 

 5. Ekstra hizmet sunmak: ÇeĢitli hizmetlerle bir markayı hiç satın almayan 

tüketicinin bile dikkatini çekmek mümkün olabilmektedir. Rakiplerin yapmadığı bazı 

ekstra hizmetlerle, örneğin mağazada bayanlara ücretsiz makyaj yapma hizmeti sunmak, 

tüketicilere indirim haberi veren mesajlar göndermek hem markaya olan sadakati 

artıracak hem de tüketicilerle etkili bir iletiĢim sağlayacaktır. 

 1.4.4. Marka ÇağrıĢımları 

 Markaların tüketici üzerinde yaptığı çağrıĢımlar satın alma kararlarında etkili 

olabilmektedir. Tüketicinin zihnindeki markaya yönelik her Ģeyi ifade eden marka 

çağrıĢımı kavramı, tüketicilerin markayla olan iletiĢimi ve deneyimleri sonucu elde 

edilmektedir. Marka çağrıĢımının etki düzeyi önemlidir. Markaya yönelik çağrıĢımların 

tüketici belleğinde fazla yer elde etmesi tüketicinin satın alma kararını 

etkileyebilecektir. Aynı zamanda marka çağrıĢımları tüketicilerde olumlu duyguların 

oluĢmasını sağlayarak  tüketicilere değer katmaktadır (Kwun bĢkl., 2007). 

 1.4.4.1. Marka ÇağrıĢımı Kavramı 

 Bir marka çağrıĢımı, markayla zihinde bağlantı kurmaktır. Bu nedenle 

McDonald's markası ile Altın Kemer gibi bir sembolle iliĢki kurulur. Yine aynı Ģekilde 
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Arçelik, "Çelik" karakteriyle zihinsel bir bağlantı yaratmaya çalıĢmıĢtır (Erdil ve Uzun, 

200:244). Marka çağrıĢımına yönelik yapılan çeĢitli tanımlara baktığımızda; 

 Aaker (1991) marka çağrıĢımını, tüketicinin belleğindeki markayı oluĢturan her 

Ģey olarak ifade etmektedir (Aaker, 1991). 

 Keller (1993) marka çağrıĢımını, tüketicinin marka ile ilgili algıladığı 

karakteristik özellikler olarak tanımlamaktadır (Keller, 1993). 

 Marka çağrıĢımları, pazarlamacılar ve tüketiciler için oldukça önemlidir. 

Pazarlamacılar markayı farklılaĢtırmak amacıyla markayı yansıtacak çeĢitli çağrıĢımlar 

geliĢtirerek tüketicilerin satın alma karar sürecinde onlara yardımcı olmaktadır (Low ve 

Lamb, 2000:351). 

 Tüketiciler ise marka çağrıĢımlarını, tüketicilerin zihinlerinde markayla ilgili 

olan bilgileri düzenlemek, hatırlamak ve satın alma kararına yardımcı olmak için 

kullanmaktadırlar. Tüketiciler markanın zihinde çağrıĢtırdığı imajı,  kendi davranıĢlarını 

doğrulamak, kendileri hakkında çevrelerine birtakım ipuçları vermek amacıyla 

kullanabilirler (DurmuĢ, 2011:35). 

 1.4.4.2. Marka ÇağrıĢımlarının Faydaları  

 Marka çağrıĢımlarının iĢletmeler açısından çeĢitli faydaları bulunmaktadır. Bu 

faydalar aĢağıda sıralanmıĢtır (Ġslamoğlu ve Fırat, 2011:78): 

 Marka çağrıĢımları tüketicinin zihninde ürünle ilgili olan bilgilerin 

hatırlanmasını sağlayarak, iĢletmelerin ayrıca tüketiciler için çağrıĢım sağlamak 

amacıyla yaptığı giderleri azaltmaktadır. 

 Tüketicilerin zihninde markaya olumlu çağrıĢım oluĢturulması müĢterilerin satın 

alma kararını pozitif yönde etkilemektedir. 



 
 
 

26 
 

 Marka çağrıĢımları, marka ile ilgili tutumlar ve düĢünceler geliĢtirilmesini 

sağlayacaktır. Örneğin, kullanılan semboller ürünler hakkında olumlu tutumlar 

geliĢtirilmesinde etkili bir yapıya sahiptir. 

 Marka çağrıĢımları, marka yayılma stratejisinin uygulanmasında temel 

oluĢturmaktadır. Bu durumda pazara sunulan yeni ürünün satın alınmasında 

etkili olan bir unsurdur. 

 Marka çağrıĢımında etkili olan slogan, sembol ve logolar tüketicinin zihninde 

markaya yönelik algı oluĢturmaktadır. Firmaların olumlu marka çağrıĢımı, satın alma 

kararında ve rekabet avantajı sağlamada olumlu etkiye sahipken, olumsuz marka 

çağrıĢımı oluĢturmakta aksine tüketicilerin markaya yönelik olumsuz bir tavır almasına 

sebep olabilmektedir (Ġslamoğlu ve Fırat, 2011:78). 

 1.4.4.2. Marka ÇağrıĢım Türleri 

 Marka çağrıĢımları farklı görüĢlerle çeĢitli kategorilere ayrılmıĢtır. Keller (1993) 

yaptığı çalıĢmada marka çağrıĢımını, nitelik, tutum ve fayda olmak üzere üç gruba 

ayırmıĢtır. Niteliksel marka çağrıĢımı ürünün kendi özelliği ve ürünle ilgili olmayan 

fiyat, ambalajlama gibi özellikleri içermektedir. Yarar çağrıĢımları  markanın 

fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel yararlarıdır. Tutum çağrıĢımları ise tüketicinin 

markaya yönelik olarak geliĢtirdiği düĢünce ve davranıĢı ifade etmektedir. Markanın 

sunduğu simgesel yararlarla alıcıların beklentilerinin örtüĢebileceği tutumlardır (Keller, 

1993:7). 

 Aaker (1991) ise marka çağrıĢım türlerini; ürün özellikleri, soyut özellikler, 

tüketici yararı, fiyat düzeyi, kullanım imajı, kullanıcı imajı, Ģöhreti, yaĢam tarzı kiĢiliği, 

ürün sınıfı, rakipler, ülke ve coğrafi alan olmak üzere 11 gruba ayırmıĢtır (Aaker, 1991).  
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 1.5. MARKA DENKLĠĞĠ ÖLÇÜMÜ  

 Marka denkliğinin ölçümüne yönelik kesin bir ölçüm sistemi oluĢturulmamıĢtır. 

Finansal ve tüketici temelli olarak geniĢ bir alan kapsaması nedeniyle farklı ölçüm 

araçlarına sahiptir. Finansal temelli marka denkliği daha çok bilanço üzerinde 

hesaplanan markanın ifade ettiği değer ile ürünün gerçek değerini ortaya koyan bir 

yapıdadır. Tüketici tabanlı marka denkliği ise iyi bir marka değeri oluĢturabilmek için 

tüketici gözünde markanın daha değerli hale getirilmesini içeren tüketicinin algısına 

yönelik bir yaklaĢımdır (Yiğit, 2011:49). 

 Marka denkliği literatürde çeĢitli yöntemler ile ölçülmüĢtür. Marka denkliğinin 

ölçümüne yönelik çalıĢmalar Tablo 3'te yer almaktadır. 

 Tablo 3: Marka Denkliğine Yönelik Yapılan ÇalıĢmalar (Christodoulides, 

2009:34) 

Yazarlar         Boyutlar ÇalıĢmanın 

Yapıldığı Yer 

ÇalıĢma için 

Seçilen Ürünler 

Park ve 

Srinivasan 

(1994)  

 Nitelik Temelli Marka 

Denkliği   
 Nitelik Temelli 

Olmayan Marka 

Denkliği 

ABD DiĢ Macunu, 

Ağız Bakım 

Suyu 

Yoo ve Donthu 

(2001) 
 Marka Farkındalığı 

 Marka ÇağrıĢımları 

 Algılanan Kalite 

 Marka Sadakati 

ABD, Kore Spor Ayakkabı, 

Renkli 

Televizyon 

Washburn ve  

Plank (2002) 
 Marka Farkındalığı 

 Marka ÇağrıĢımları 

 Algılanan Kalite 

 Marka Sadakati 

ABD Cips, Kağıt 

Havlu 

Pappu ve bĢkl. 

(2005) 
 Marka Farkındalığı 

 Marka ÇağrıĢımları 

 Algılanan Kalite 

 Marka Sadakati 

Avustralya Araba, 

Televizyon 
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     Tablo 3: (Devam) Marka Denkliğine Yönelik Yapılan ÇalıĢmalar (Christodoulides, 

2009:34) 

Yazarlar         Boyutlar ÇalıĢmanın 

Yapıldığı Yer 

ÇalıĢma için 

Seçilen Ürünler 

Chernatony ve 

bĢkl. (2004) 

 

 Marka Sadakati 

 Memnuniyet 

 Ġtibar 

ABD Finansal 

Hizmetler 

Koçak ve bĢkl. 

(2007) 
 Ürünün Sembolik 

Faydası 

 Ürünün ĠĢlevsel 

Faydası 

 Markanın Sembolik 

Faydası 

 Markanın ĠĢlevsel 

Faydası 

 

Türkiye Spor Ayakkabı 

Buil bĢkl. 

(2008) 
 Marka Farkındalığı 

 Marka ÇağrıĢımları 

 Algılanan Kalite 

 Marka Sadakati 

Ġngiltere, Ġspanya Alkolsüz Ġçecek, 

Spor Giyim, 

Elektronik, 

Araba 

Netemeyer 

bĢkl. (2004)  
 Algılanan Kalite 

 Maliyet Ġçin Algılanan 

Değer 

 EĢsizlik 

 Primli Fiyat Ödeme 

Desteği 

ABD 138-154 

Araliğında 4 

Grup Örneklemi 

Anket 

  

 Bu çalıĢmada tüketicilerin satın alma kararının üzerinde durulduğu için tüketici 

temelli marka denkliği dikkate alınmıĢtır. Marka denkliğinin son yıllarda üzerinde 

önemle durulan bir konu olması nedeniyle bu alanda yapılmıĢ pek çok çalıĢma 

bulunmaktadır (Atılgan, 2012:24). Aaker(1996) marka denkliği ölçüm kriterlerini 10 

baĢlık altında toplamıĢ ve Brand Equity Ten olarak adlandırmıĢtır. Marka denkliği 

ölçüm modeli Tablo 4'te gösterilmiĢtir (Aktaran: Erdil ve Uzun, 2010:260). 
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 Tablo 4: Marka Denkliği Ölçüm Modeli (Erdil ve Uzun, 2010:260) 

Sadakat Ölçümleri 

                1. Fiyat Farkı 

                2. Memnuniyet/ bağlılık 

Algılanan Kalite/ Liderlik Ölçümleri 

                3. Algılanan Kalite  

                4. Liderlik/popularite 

ÇağrıĢımlar/FarklılaĢtırma Ölçümleri 

                5. Algılanan değer  

                6. Marka kiĢiliği 

                7. Organizasyonel çağrıĢımlar 

Farkındalık Ölçümleri 

                8. Marka farkındalığı 

Pazar Payı Ölçümleri 

              9. Pazar payı 

              10. Pazar fiyatı ve dağıtım yeri 

 1.5.1. Marka Sadakati Ölçümü 

 Marka sadakati marka denkliği kavramı için önemli bir unsurdur. Çünkü satın 

alma durumunda markaya sadık olan müĢteriler, firmanın rakiplerinin önüne geçmesini 

sağlamaktadırlar (Erdil ve Uzun, 2010:260). Marka sadakatinin ölçülmesine yönelik 

yaklaĢımlar ise aĢağıda sıralanmıĢtır: 

 DavranıĢsal yaklaĢım: Tüketicinin göstermiĢ olduğu satın alma davranıĢ biçimi 

marka bağlılığını ölçme hususunda etkili bir yapıya sahiptir. Ürünü sürekli ve tekrarlı 

olarak alma eğilimi gösteren müĢteri, marka sadakatini ölçen davranıĢsal bir ölçüttür. 
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Ancak davranıĢsal tanımlar marka sadakatinin tüketicide nasıl değiĢtiği ve geliĢtiği 

konusunda yetersiz kalabilir, çünkü tekrar satın alma davranıĢı daha az çabayı 

barındırmaktadır. Bu durumda satın almanın alıĢkanlığa dönüĢmesi daha etkilidir 

(Geçti, 2012:34). Aaker (1991)'a göre marka sadakatini ölçen bir diğer unsur ise satın 

alma oranıdır. Bu oran kiĢinin satın aldığı ürünlerden yüzde kaçının markaya ait 

olduğunu ifade etmektedir. Satın alınan marka adedinde ise ürün satın alınırken kaç kez 

marka tercih edildiğini göstermektedir (Köksal, 2012:22). 

 Fiyat Farkı : Marka sadakatini ölçen bir diğer etmen ise fiyat farkıdır. 

Tüketicinin markayı değer rakip markalara göre tercih etmesi halinde ödeyeceği ek tutar 

markaya olan bağlılığı ifade edebilir. Fiyat farkını belirlemek için tüketiciye ne kadar ek 

ücret ödeyebileceği sorulabilir. Örneğin Nokia cep telefonu yerine iPhone marka 

telefonu satın almak için ne kadar ödeyebilirsiniz? Ģeklinde soru yöneltilebilir (Erdil ve 

Uzun, 2010:266). 

 Memnuniyet: Markayı satın alan müĢterinin markanın rasyonel ve duygusal 

niteliklerinden memnun olmasından ötürü o markayı tekrar satın almasını ifade 

etmektedir. Örneğin bir küçük iĢletme sahibi hem iĢ için hem de yük taĢıma amaçlı 

aldığı binek otomobilini yük taĢıma kapasitesi ve rahatlığından dolayı, ihtiyaç olması 

halinde memnun kaldığı aracı tekrardan alma eğilimi gösterebilir (Ġslamoğlu ve Fırat, 

2012:57). 

 1.5.2. Algılanan Kalite Ölçümü  

 Tüketicilerin markaya olan kalite algısı satın alma davranıĢlarını etkilemede 

önemli bir unsurdur. Algılanan kalitenin ölçümü yüksek kalite ile düĢük kalitenin, ürün 

kategorisinde en iyi ile en kötünün, sürekli kalite ile sürekli olmayan kalite ve en iyi 

kalite ile düĢük kalitenin karĢılaĢtırılması yapılabilir (Erdil ve Uzun, 2010:272). 

 Algılanan kalitenin ölçülmesinde bir diğer unsur ise markanın rakiplerine göre 

pazardaki liderlik durumudur. Markanın bir kategori lideri, daha popüler olmak ve 
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inovasyona uymak Ģeklindeki özellikleri taĢıması halinde marka liderdir ve liderlik 

yolundadır denilebilir (Erdil ve Uzun, 2010:272). 

 1.5.3. Marka ÇağrıĢımları Ölçümü 

 Marka çağrıĢım ölçümü marka kimliği algılarının üç tanesini kullanarak 

uygulanabilir. Bunlar; bir ürün olarak marka değeri, bir kiĢi olarak marka ve bir 

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

 Algılanan değer: Marka kimliğinin bir rolü de değer önerisi yaratmaktır, 

Tüketici gözünde değer ifade eden markalar tüketicinin gözünde olumlu çağrıĢımlar 

oluĢturacaktır. 

 Organizasyonla ilgili çağrıĢımlar: Marka kimliğinin bir diğer boyutu, 

organizasyon olarak markadır. Marka bir organizasyon olarak görüldüğünde aĢağıdaki 

skala düĢünülebilir:  

 -Bu marka bir organizasyon tarafından yapıldıysa güvenirim. 

 -X marka organizasyonuna hayranım. 

 -X marka organizasyonun yaptığı iĢlerden memnunum veya gurur duyarım. 

Ancak organizasyonla ilgili çağrıĢımlar tüm markalarda geçerli bir ölçüt olmaz. 

Organizasyonun imajını değiĢtirmek de zordur. 

 Marka kiĢiliği: Tüketicilerin markayla olan deneyimleri marka kiĢiliği 

oluĢturulmasın da etkili olmaktadır. Marka kiĢiliği markanın tüketici gözünde kiĢisel 

olarak nasıl algılandığını içermektedir. Markaya yönelik kiĢisel özellikler kazandırmak 

iĢletmelerin üzerinde önemle durduğu bir konu olarak yer almaktadır (Yener, 2013:91). 
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 1.5.4. Marka Farkındalığı Ölçümü  

 Tüketicilerin markaya yönelik hatırlanma düzeyini ifade eden marka farkındalığı 

aĢağıdaki Ģekilde ölçülebilir (Karacan, 2006:35): 

 Tanınırlık: X markasını duydunuz mu? 

 Hatırlama: Hangi marka arabaları hatırlarsınız? 

 Tüketicinin zihnindeki belirli kategorideki tek marka: Bir hatırlanma 

testinde ilk söylenen marka  

 Marka üstünlüğü: Anımsanan tek marka  

 Marka bilgisi: Markanın neyi simgelediğini biliyorum. 

 Marka fikri: Markaya yönelik bir düĢüncem var. 

 1.5.5. Marka Denkliğinin Ölçümünde Pazar YaklaĢımları  

 Marka denkliği ölçümünde sadakat, algılanan kalite, çağrıĢım ve farkındalık 

ölçümleri tüketicilerin algılarından oluĢmaktadır. Bu ölçümler pahalı ve zor olan 

müĢteri araĢtırmalarına dayanmaktadır. Marka denkliği ölçümünde kullanılan diğer veri 

kaynakları ise pazar payı ve pazar fiyatıdır. ĠĢletmelerin pazar payının iyi olması 

tüketicinin markayı satın alma tercihinde markayı iyi bir yere koyduğunu ve marka 

denkliğinin yüksek olduğunu göstermektedir. Pazar payı ve/veya satıĢların hem 

ulaĢılabilir hem de doğru olması iĢletmelere fayda sağlamaktadır. Alt pazarlardaki bilgi 

de genelde veri tabanlarının parçasıdır. ĠĢletmeler genelde bu verileri inceleyerek, uzun 

süren müĢteri anketlerine baĢvurmadan marka denkliğinin ölçümünde etkin bir yol 

alabilmektedirler (Erdil ve Uzun, 2010:281).   

  Fiyat promosyonları veya satıĢ fiyatında indirim yapılması sonucunda pazar 

payı arttığında, pazar payı yanıltıcı bir marka denkliği ölçütü olabilir. Bu nedenle 

markanın satıldığı göreceli pazar fiyatını ölçmek önemlidir. Göreceli pazar fiyatı, 

markanın satıldığı ortalama fiyatı gösterir. Bu bütün markaların satıldığı ortalama fiyata 

bölünür (Erdil ve Uzun, 2010:281).   
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 Markaların tüketici zihninde bir değer oluĢturma hususunda tüketici profilini de 

dikkate almaları gerekmektedir. Sosyal, kültürel ve teknolojik değiĢmelerin 

yaĢanmasıyla birlikte farklı özelliklere sahip olan nesillerin markalara atfettiği değer 

farklılaĢabilmektedir. ÇalıĢmanın ikinci bölümünde X, Y ve Z kuĢağı tüketici profili 

ayrıntılı olarak incelenmiĢtir.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

PAZARLAMADA X, Y, Z KUġAĞI 

 ÇalıĢmanın bu bölümünde pazarlama kuĢağı  ele alınarak bu kuĢak içinde yer 

alan X, Y ve Z kuĢağı  tüketicilerinin özellikleri kavramsal olarak incelenmiĢtir.  

  2.1. KUġAK KAVRAMI 

 KuĢak olgusu Türk Dil Kurumu'nun yaptığı felsefi tanımına göre yaklaĢık olarak 

aynı yıllarda doğmuĢ, aynı çağın Ģartlarını, dolayısıyla birbirine benzer sıkıntıları, 

kaderleri paylaĢmıĢ, benzer ödevlerle yükümlü olmuĢ kiĢilerin topluluğu olarak ifade 

edilebilir. Toplum bilimi tanımına göre yaklaĢık 25-30 yaĢ kümelerini oluĢturan bireyler 

öbeği, göbek, nesil, batın, jenerasyon gibi ifadeleri içermektedir (Türk Dil Kurumu, 

2006). BaĢka bir tanımda ise kuĢak belirli bir zaman aralığında doğmuĢ, benzer yaĢ ve 

hayat dönemlerini paylaĢan ve belirli bir dönemin olayları ve eğilimleri tarafından 

ĢekillenmiĢ insan topluluğu olarak ifade edilmiĢtir (Özkul ve Albayrak, 2013:17). 

 KuĢaklar belirli bir yaĢ aralığında bulunan aynı dönemde yaĢamıĢ kiĢilerin 

yaĢadığı olaylardan etkilenmiĢ olmaları nedeniyle bazı özellikler kazanmıĢlardır. OluĢan 

bu ortak  özellikler kiĢilerin benzer Ģeylerden hoĢlanmalarına, benzer davranıĢlar 

göstermelerine neden olmuĢtur. Tüketicilerin ihtiyaçlarına daha fazla cevap vermek 

isteyen pazarlama anlayıĢı ise farklı özelliklere sahip olan bu tüketici gruplarına farklı 

pazarlama yöntemleriyle cevap vermiĢtir (Williams ve Page, 2009). 

 2.2. KUġAK FARKLILIKLARI 

 KüreselleĢme ve yüksek teknoloji sayesinde geniĢ bir sosyal medya ve hevesli 

çevrimiçi teknoloji kullanıcılarının yer aldığı Avustralya, ABD, Ġngiltere, Almanya ve 

Japonya'da gençlik eğilimlerinde görülmemiĢ bir yaĢlanma ile karĢı karĢıya 

kalınmaktadır. Bugünlerde farklı ülkelerde yaĢayıp geliĢmiĢ teknoloji sayesinde aynı 

markayı beğenen aynı müziği dinleyen kuĢaklar yetiĢmektedir. Dünyada var olan 

küresel bir kuĢak mevcuttur. Bu nedenle genellikle aynı dönemde doğan insanlar belirli 

bir kuĢağı oluĢturmaktadırlar. Ancak bu nesiller, yaĢ-yaĢam evresi, teknolojik 
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farklılıklar ve alıĢkanlıklar, yaĢanılan sosyal deneyimler ile birlikte farklı gruplara 

ayrılmaktadırlar (McCrindle, 2014:2). Bu derece belirgin sosyal ve teknolojik farlılıklar 

kuĢakları birbirinden ayırmakta ve yeni kuĢakların ortaya çıkmasına neden olmaktadır. 

X, Y, Z kuĢağından önce ve sonra yer alan kuĢaklar Tablo 5'te yer almaktadır 

(McCrindle, 2014:8-11). 

 Tablo 5: KuĢaklar ve YaĢanılan Olaylar (McCrindle, 2014:8-11) 

 

 Gelenekselciler  ve EriĢkin KuĢak olarak da adlandırılan 1925-1945 doğumluları 

kapsayan sessiz kuĢak, 2. Dünya SavaĢı'nda ekonomik buhranın yaĢandığı dönem 

dolayısıyla risk almaktan kaçınan ve tedbirli davranan kuĢaktır. Çağımızın en yaĢlı 

üyelerinden oluĢan bu kuĢak sadık, güven duygusuna önem veren istikrarlı ve uyumlu 

bir yapıya sahiptir (Adıgüzel bĢkl., 2014:171). 

Kuşaklar Yıllar Önemli Olaylar 

Federasyon 

Kuşağı(En Büyük 

Nesil) 

1924 ve 

öncesi 

2.Dünya SavaĢı yetiĢkinleri savaĢtan sonra 

hayatta kalan nesil büyük ABD üreticilerinden 

oluĢan bir federasyondu. 

Sessiz 

Kuşak(İnşaatçılar) 

1925-

1945 

2.Dünya SavaĢı çocukları ve sivil halktan 

oluĢmaktaydı. 

Bebek Patlaması 1946-

1964 

2.Dünya SavaĢı sonrasında doğum oranının 

artmasıyla oluĢan nesil. 

X Kuşağı 1965-

1979 

Kayıp KuĢak ve GeçiĢ Dönemi kuĢağı olarak da 

adlandırılan nesil bireyselci bir yapıdadır. 

Y Kuşağı 1980-

1994 

Rahatına ve eğlenceye düĢkün Milenyum ve 

Ġnternet KuĢağıdır. 

Z Kuşağı 1995-

2009 

Bilgi Çağının yükselmesiyle hızlı değiĢimler 

yaĢayan yaratıcı nesildir. 

Alfa Kuşağı 2010 ve 

sonrası 

SosyalleĢme ve tüketim gücü yüksek 

kiĢiselleĢtirmeyi ön plana çıkaran yeni nesildir. 
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 Bebek Patlaması olarak da adlandırılan Baby Boomers KuĢağı, 2. Dünya SavaĢı 

sonrasındaki nüfus patlamasını ifade etmektedir. Türkiye'de de çok partili döneme 

rastlayan bu kuĢak itaatkardır ve sadakat duyguları yüksektir. Ancak savaĢ sonrası 

yaĢanan nüfus patlaması nedeniyle eğlenceye düĢkün ve lüks harcamalar yapan bir 

kuĢaktır (Adıgüzel bĢkl., 2014:172).  

 Petrol krizinin ve ekonomik bunalımların yaĢandığı dönemde yer alan X kuĢağı, 

sıkıntılarla mücadele etmek zorunda kaldıkları için "kayıp kuĢak" olarak 

adlandırılmıĢtır. Teknolojik geliĢmelerin içinde büyüyen Y kuĢağı da sanal dünyanın 

sunduğu semboller üzerinden iliĢki kurarak üretime dayalı dünya algısından tüketime 

dayalı dünya algısına doğru yönelmiĢtir (Altuntuğ, 2012:206). 

 Z kuĢağının son kuĢak olarak düĢünüldüğü günümüzde bu kuĢaktan sonra ortaya 

çıkan ve dokunmatik teknolojilerin içine doğan, ileride ciddi bir satın alma 

potansiyeline sahip 2010 ve sonrası doğanları kapsayan nesil Alfa KuĢağı ismini almaya 

baĢlamıĢtır (Habertürk, 2014). 

 2.3. KUġAK KAVRAMI VE PAZARLAMA 

 Pazarlama literatüründe KuĢak kavramı Bebek Patlaması (Baby Boomers) 

KuĢağı ile X kuĢağının tüketim alıĢkınlıklarının incelenmesiyle yer almaya baĢlamıĢtır. 

Y kuĢağı ise teknolojik ilerlemenin içinde olduğu ortamda bulunmaları ve tüketim 

anlayıĢlarının farklı olması sayesinde pazarlama uzmanlarının tüketiciye ve dolayısıyla 

da kuĢaklara daha fazla dikkat etmeleri gerektiğini göstermiĢtir. Haklarını koruyan ve 

gözeten aynı zamanda dürüst bir pazarlama anlayıĢını savunan Y kuĢağı, 

pazarlamacıların da dürüst ve etik bir anlayıĢla pazarlama faaliyetlerini ortaya 

koymaları zorunluluğunu getirmiĢtir. Z kuĢağı ise ebeveynlerden farklı olarak daha 

bireyci yapılarıyla geleceğin tüketici kitlesini oluĢturmaktadırlar (Altuntuğ, 2012:208). 

 KuĢak farklılıklarının pazarlama alanında da belirgin bir Ģekilde ortaya çıkması 

ile birlikte literatürde kuĢak olgusu ile ilgili çeĢitli çalıĢmalar yapılmıĢtır. X, Y, Z kuĢağı 

tüketicileri üzerinde yapılan pazarlama araĢtırmalarının bir kısmı aĢağıda yer 

almaktadır. 
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 Robert ve Monalis'in 2000 yılında yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında X kuĢağı 

tüketicilerinin karakteristik özellikleri incelenmiĢ, televizyon ile daha fazla vakit 

geçiren X kuĢağının TV ve radyo reklamlarına daha olumlu baktığı sonucuna varılmıĢtır 

(Robert ve Monalis, 2000). Marconi 2000 yılında yaptığı çalıĢmasında X kuĢağı 

tüketicilerini, MTV kuĢak olarak tanımlamaktadır. Hayatlarında televizyon ve radyo 

kanallarının büyük yer tuttuğunu ancak kiĢisel bilgisayarların artmasıyla da internet 

üzerinden yapılan pazarlamanın etkili olabileceğini ortaya koymuĢtur (Aktaran: 

Phanthong ve Settanaranon, 2011:9). 

 Y kuĢağı Türk tüketicilerinin Amerikan hazır giyim perakendecilerine karĢı 

tutumu araĢtırılmıĢ tüketicilerin Amerikan perakendecilerine güven duyduğu ortaya 

konmuĢtur (SavaĢ, 2010:120).  

 2013 yılında yapılan bir baĢka çalıĢmada ise Y kuĢağının sürdürülebilir seyahat 

davranıĢını geliĢtirmede mobil uygulamalarının aracılılık yönü incelenmiĢ, çalıĢmada 

aktif gezginlerin mobil uygulamaları etkin bir Ģekilde kullandıkları baĢarılı olmak için 

mobil uygulama faaliyetlerinin geliĢtirilmesi gerektiği savunulmuĢtur (Kiilunen, 

2013:90). 

 Cheung (2007) Y kuĢağını etkileyen pazarlama stratejilerini incelemiĢ ve 

internet sitesi, film ve televizyon kullanımının dergi ve reklamlardan daha etkili 

olduğunu belirlemiĢtir. Aynı zamanda teknoloji ile büyüyen ve marka bilinci yüksek 

olan Y kuĢağına yönelik reklamlarda ünlü sporcular, film yıldızı ve yazarların 

kullanılmasının da etkili olduğu sonucuna varılmıĢtır (Phanthong ve Settanaranon, 

2011:7). 

 Luck ve Mathews (2009)'in yaptıkları çalıĢmada Y kuĢağı tüketicilerinin 

Myspace, Facebook, YouTube vb. internet sitelerinde bağlantıları ve ilgileri olan bir 

kuĢak olduğunu, onların gazete ve dergi gibi geleneksel reklamlardan ziyade ilgili 

oldukları siteler vasıtasıyla yapılan reklamları daha etkili buldukları sonucu ortaya 

konulmuĢtur. Y ve X kuĢağına yönelik yapılan diğer çalıĢmalar Tablo 6'da özetlenmiĢtir 

(Phanthong ve Settanaranon, 2011:8). 
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 Tablo 6: Y KuĢağına Yönelik Yapılan Diğer ÇalıĢmalar (Bargallo, 2013) 

ÇalıĢma   Örneklem Yöntem AraĢtırma Konusu ve Bulgular 

 

 

Geraci ve Nagy 

(2004) 

 

 

2618 Y kuĢağı 

katılımcı 

 

Anket 

Y kuĢağı tüketicilerinin çoğunlukla 

hangi medya içeriğini kullandığı 

araĢtırılmıĢ ve bu kuĢağın 

çoğunlukla dijital medyayı 

kullandığı ortaya konmuĢtur. 

 

 

Taken Smith (2011) 

 

326 Kadın ve 

245 Erkek Y 

kuĢağı katılımcı 

 

Anket 

Dijital medya kullanımının 

artmasına yönelik olarak Y kuĢağını 

etkileyen dijital medya stratejileri 

belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

AraĢtırma sonucunda YouTube, e-

posta güncellemeleri ve online 

kuponların etkili olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. 

 

 

 

Taken Smith (2012) 

 

775 Erkek ve 

609 Kadın Y 

kuĢağı katılımcı 

 

Anket 

Örneklem büyüklüğü artırılarak 

yapılan çalıĢmada Y kuĢağını dijital 

medya kullanımına yönelik 

stratejiler araĢtırılmıĢtır. Online 

reklamların etkili olduğu aynı 

zamanda e-posta güncelleme 

tercihlerinin artan bir pozisyonda 

yer aldığı ve web sitelerinde grafik 

kullanımının etkili olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. 

 

 

Gurău (2012) 

500 Y kuĢağı 

katılımcı  

500 X kuĢağı 

katılımcı 

 

Anket 

Tüketici sadakati profilinin bir 

yaĢam evresi analizi sonucunda 

yaĢam evresi etkisinin, marka 

sadakati davranıĢına iliĢkin kuĢaklar 

arası farklılıklardan daha güçlü 

olduğu sonucuna varılmıĢtır. 

 

 

Moore (2012) 

616 Y kuĢağı 

katılımcı 

1552 X kuĢağı 

katılımcı 

1121 Bebek 

patlaması kuĢağı 

 

Anket 

ÇalıĢmaya konu olan kuĢaklar 

arasındaki interaktif medya 

kullanımı araĢtırılmıĢtır. Ġnteraktif 

teknolojileri diğer kuĢaklara 

oranlara Y kuĢağının daha fazla 

kullandığı ortaya konmuĢtur. X 

kuĢağının online satın alımlara Y 

kuĢağından daha az istekli olduğu 

sonucuna varılmıĢtır. 

 

 Rowlands ve bĢkl., 2008 yılında yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında Z kuĢağını 

"Google KuĢak" olarak tanımlamıĢlardır. Onların, internet ve mobil cihazlara daha aĢina 
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olduğunu ve bilgi edinme ihtiyaçlarını internetteki arama motorlarından sağlamaları bu 

ismi almalarında etkili olmuĢtur (Phanthong ve Settanaranon, 2011:10). 

 2.4. X KUġAĞI  

 TUĠK 2013 yılı verilerine göre Türkiye nüfusunun yaklaĢık %20,68'i X KuĢağını 

oluĢturmaktadır (TÜĠK, 2013). "Baby Busters", "13.KuĢak" gibi isimlerin yanı sıra 

sosyal ve ekonomik krizler döneminde doğdukları için kayıp kuĢak olarak da 

adlandırılan X KuĢağı  1965 ve 1979 doğumlu kiĢilerden oluĢmaktadır (McCrindle, 

2014:8-11). YaĢadıkları gelecek kaygısı onları daha fazla çalıĢmaya yöneltmiĢ olup 

teknolojik geliĢmelerin içinde doğan X kuĢağının sadakat duyguları değiĢmekle birlikte 

gelenekçi yapıdan da vazgeçmemiĢlerdir (Altuntuğ, 2012:205). 

 Dünyada petrol krizinin Türkiye'de sağ-sol çatıĢmasının yaĢandığı bu yıllarda 

dünyaya gözlerini merdaneli çamaĢır makinesi, transistorlu radyo, bantlı teyp ve pikapla 

açmıĢladır (Kigem, 2010).  ĠĢ yaĢamında meydana gelen değiĢmelerle birlikte kariyer 

sahibi olmak isteyen kadınların çocukları olan X kuĢağı "cinsiyet eĢitliği" ile tanıĢan ilk 

kuĢak olmuĢlardır. Kız çocukları anneleri gibi kariyer sahibi olmak isterken, erkek 

çocukları babalarından farklı olarak aile hayatı ve çocuk bakımında daha fazla görev 

üstlenmeye baĢlamıĢlardır (Milliyet, 2010). 

 2.4.1. X KuĢağı Tüketicilerinin Özellikleri 

 X KuĢağını diğer kuĢaklardan farklılaĢtıran mal mülk edinme ve alıĢveriĢle ilgili 

kaygı içinde bulunmalarıdır. AlıĢveriĢ merkezleriyle karĢılaĢan ilk kuĢak olmaları 

onların ev ve iĢ yaĢamları dıĢında zamanlarının birçoğunu alıĢveriĢ merkezlerinde 

geçirmeleri mal mülk edinme isteklerini de kanıtlar niteliktedir (Deneçli ve Deneçli, 

2012:2). X kuĢağı tüketicilerinin genel özellikleri incelendiğinde (Foley ve LeFevre, 

2000); 

 Güvenilir  

 Marka sadakati yüksek  

 Ġstikrar arayan  
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 Kanaatkâr  

 Tedbirli  

 Garantici 

 Muhafazakâr 

 ġüpheci 

 YaĢamak için çalıĢmak anlayıĢına sahip oldukları görülmektedir.  

 X KuĢağının yaĢam tarzı genellikle iĢ hayatı ve aile hayatını dengeleme 

üzerinedir. Diğer kuĢaklara göre piyasa hakkında daha baĢarılı fikirlere sahiptirler 

(Williams ve Page, 2009:5). eMarketer internet sitesinin 2011 yılında yaptığı araĢtırma 

da X kuĢağının genç kuĢaklara göre daha fazla marka sadakatine sahip olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. Modaya uygunluktan ziyade kaliteye ve deneyimlere göre satın alma 

eğilimindedirler. Aynı zamanda yüksek marka bağlılığına sahip olduklarından dolayı 

yeni çıkan markalara daha az ilgi göstermektedirler (eMarketer, 2011).  

 2.4.2. X KuĢağına Yönelik Pazarlama Stratejileri 

 Birçok ihtiyacı olup mali kısıtlamaları olmayan X kuĢağı tüketicilerine yönelik 

olan pazarlama anlayıĢı daha çok güven odaklı olmalıdır. Pazarlamacılar onların iĢ, aile, 

kiĢisel hayatlarını daha da kullanıĢlı ve pratik hale getirecek pazarlama giriĢimlerinde 

bulunabilirler. Sadakat duyguları yüksek olan bu tüketiciler aile gibi davranıldıklarında 

kendilerini güvende hissedeceklerdir.  X kuĢağı ev ve genç çocukları için ürün alma 

isteği duyarlar. Dolayısıyla ülkenin en büyük payı konut alımları üzerinde olmuĢtur. X 

kuĢağına göre otomobil, ev aletleri ve çocuk ürünleri gibi ailevi ihtiyaçlar daha 

önemlidir (Williams ve Page, 2009:6). 

  X kuĢağı tüketicileri, satın alma kararı vermeden önce genellikle sosyal medya 

ağlarında ve yorum sitelerinde araĢtırma yapmaktadırlar. X kuĢağına yönelik pazarlama 

faaliyetlerinde bulunurken onların yaptığı bu geniĢ çaplı araĢtırmaları kullanmak ve 

sunulan ürün hakkında onların yorum ve bilgilerine baĢvurmak etkili bir yöntem 

olabilmektedir. Klasik ve gösteriĢli reklamlardan ziyade ürüne yönelik net bir açıklama 

bekleyen ve Ģüpheci bir özelliğe sahip olan X kuĢağına ürün garantisi sunmak önemlidir 

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

 Y KuĢağı Türkiye nüfusunun yaklaĢık %24,83'ünü oluĢturmaktadır (TÜĠK, 

2013). 1980-1994 yılları arasında doğan kiĢilerden oluĢan bir kuĢaktır (McCrindle, 

2014:8-11). 

  Echo Bumers, Next Generation, Millennials gibi isimler de alan daha hızlı daha 

zeki olan Y kuĢağı tüketicileri okulda ve iĢte ortaya çıkan problemlerin çözümünde 

kendilerini daha güçlü hissederler. Müzik, film ve video, bilgisayar yazılımları üzerinde 

büyük bir etkiye sahiptirler. BaĢka kuĢaklar tarafından lüks olarak kabul edilen cep 

telefonu ve bilgisayar gibi ürünlere sahip olmak teknolojiye hakim olan Y kuĢağı için 

bir gereklilik olmaktadır. Hızlı meydana gelen teknolojik geliĢmeler medya ve interneti 

onların yaĢam biçimi haline getirmiĢtir (Sanderson, 2010). 

 Refah düzeylerinin yüksek olduğu, iletiĢim ve bilgi teknolojilerinin patladığı bir 

dönemde dünyaya gelmiĢlerdir. Televizyon ve medya gibi kanallarla pazarlama hedefi 

haline gelerek dünya ile iletiĢimleri baĢlamıĢtır. Bu yüzden iletiĢimin yeri bu kuĢak için 

önemli hale gelmiĢtir (ĠĢçimen, 2012:10) 

 Ġçinde Türkiye'nin de yer aldığı 11 ülkede düzenlenen ve Y kuĢağını 

değerlendiren "8095" adlı Edelman'ın araĢtırma raporunda Y kuĢağının üç önemli 

trende önderlik yaptığı belirtilmiĢtir (Kuyucu, 2014:60): 

 KentleĢme: 2050 yılı itibariyle insan nüfusunun %70'i kentlerde yaĢamaya 

baĢlayacaktır. Bu da Y kuĢağının kırsal değil tam bir kentsel kültüre sahip 

olduğunu göstermektedir. 

 Deneyim: Y kuĢağı satın alma alıĢkanlıklarında  yaĢadığı deneyime çok önem 

vermektedir. Markanın ürün ile ilgili sunduğu deneyim Y kuĢağı tüketicilerini 

etkileyerek markaya olan ilgilerini artırabilmektedir. 

 Ebeveyn rolü: Erkeklerin ev iĢlerinde daha çok yardımcı olduğu, kadınların ise 

para kazanma oranın arttığı bir kuĢak olan Y kuĢağı ebeveyn rollerinin değiĢtiği 

bir kuĢak olmaktadır. 
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 2.5.1. Y KuĢağı Tüketicilerinin Özellikleri 

 Kendinden önceki kuĢaklara oranla daha iyimser bakan bu kuĢağın sosyal bilinci 

de yüksektir. Kendilerine duydukları aĢırı güven, farkındalık ve bireysellik gibi 

özellikleri onları diğer kuĢaklardan farklı kılmaktadır (Hughes, 2008). Sosyal 

hayatlarına baktığımızda ise sessiz ve sade bir hayat sürmek yerine arkadaĢlarıyla 

dıĢarıda yemek yemek, sinemaya gitmek gibi çeĢitli aktivitelerde bulunmaktadırlar 

(Morton, 2002). 

 Y KuĢağı tüketicilerinin genel özelliklerine baktığımızda Ipsos internet sitesinin 

yaptığı araĢtırmaya göre Y kuĢağının özellikleri aĢağıdaki gibidir (Ipsos, 2013): 

  Farklı olmak: Yeniliğe açık farklı olmak ve farklılaĢmak isteğine sahiptirler. Bu 

durum kıyafetlerinde gittikleri yer seçimlerinde ve yaĢam tarzlarında kendini 

göstermektedir. 

 Esneklik: Belirgin ve sert kurallardan kaçarak daha çok esnek ortamlarda 

olmayı tercih etmektedirler. 

 Hedonizm: Bireyselliği ön planda tutarlar ve kendi zevkleri her Ģeyden 

önemlidir. Farklı deneyimler yaĢamak, hayattan zevk almak onlar için öncelikli bir 

durumdur. 

 Teknoloji: Ġnternet çağında büyümüĢ olmaları onları internete daha düĢkün hale 

getirmiĢtir. Bilgi yoğunluğunun içinde kalmaktan ziyade daha kolay eriĢilebilecek 

bilgilerin peĢinden koĢmaktadırlar. 

 Çoklu Görev (Multitasking): Hızlı hayat Ģartları ve sosyal yaĢamları onları 

aynı anda birden fazla iĢ yapabilir hale getirmiĢtir. Bunun yanı sıra dikkat süreleri azdır. 

Bu nedenle çok kısa bir sürede belirli bir nesne üzerindeki konsantrasyonlarını 

kaybettikleri görülmektedir. 

 Deneyim PaylaĢımı: Ürün satın alırken reklam veya benzeri pazarlama 

stratejileri dıĢında arkadaĢ fikirlerine veya deneyimlerine baĢvurmaktadırlar. Aynı 

zamanda kendi fikir ve görüĢlerini baĢkalarıyla paylaĢmaktan mutluluk duymaktadırlar. 
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 Aile: X kuĢağına göre daha az gelenekçi yapıya sahiptirler ancak aile kavramı 

onlar için önemlidir. Aile desteği gören ve buna ihtiyaç duyan Y'ler herhangi bir 

kısıtlamayla karĢı karĢıya kaldıklarında ise özgürlükçü yapılarından dolayı aileden 

uzaklaĢabilmektedirler. 

 Dünya ile ĠliĢki: Teknolojinin geliĢmesi ile global trendlerden etkilenen Y 

kuĢağı kendi değerlerinden de vazgeçmektedirler. 

 Marka Sadakati: Kimlik belirlemede önemli olan markaları çoğunlukla 

kullanmaktadırlar. Markalı ürünleri çoğu zaman ihtiyaçları için aldıklarını düĢünseler de 

aslında duygusal karar vermektedirler. Ġyi fiyata aldıkları markalı ürünleri ise 

kendilerini akıllı alıĢveriĢçi nitelendirerek bunları arkadaĢlarıyla da paylaĢmayı tercih 

ederler. Markanın popüler olmasına göre karar vermeleri, popülerliği düĢen markaları 

bırakmaları, marka sadakatinin X kuĢağına göre daha düĢük olduğunu göstermektedir. 

 Hızlılık: Teknolojinin ve hayatın hızla değiĢtiği ortamda yetiĢmeleri, onları 

hayatı daha hızlı yaĢar hale getirerek zevk ve tercihlerinin ise sürekli değiĢmesine neden 

olmuĢtur.  

 Tanınırlık: BaĢarılarının görülmesini ve takdir edilmeyi seven Y kuĢağı 

tüketicileri, olumlu geri bildirimler aldıklarında daha fazla motive olmaktadırlar. 

 DORinsight tarafından "Yeni Nesil Tüketicileri Anlamak" baĢlıklı araĢtırmada Y 

kuĢağı tüketicilerinin beğendiği ürünleri baĢkalarıyla paylaĢmaktan çekinmedikleri 

belirlenmiĢtir. AraĢtırmaya katılan Y kuĢağı gençlerinin vazgeçilmez olarak gördükleri 

üç markadan ikisinin spor giyim, diğerinin ise elektronik markalar olduğu ve bu 

markaların özgün, yaratıcı ve teknolojiyi iyi kullanan markalar oldukları için tercih 

edildikleri ortaya konmuĢtur (Hürriyet, 2014). 

 2.5.2. Y KuĢağına Yönelik Pazarlama Stratejileri 

 Y kuĢağına yönelik geniĢ bir pazar potansiyeli olmakla birlikte etkili bir 

pazarlama için  Ģu dört ana unsur önemlidir. 

 DüĢük Maliyet 
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 Yüksek Kalite 

 Hızlı Hizmet 

 Deneyim 

 Apple, Jet Blue, TD, Old Spice, Mountain Dew ve Red Bull gibi Ģirketlerin tüm 

Y kuĢağı pazarlama stratejileri baĢarılı olmuĢtur. Bu iĢletmelerin Y kuĢağı tüketicilere 

etkili bir pazarlama stratejisi sunması markayı çok fazla göz önünde tutmamalarından 

kaynaklanmaktadır. Kaliteli marka ve basit tanımlamalar onları markaya bağlı hale 

getirmiĢtir. Y kuĢağına yönelik diğer pazarlama unsurları ise aĢağıdaki gibidir 

(Sanderson, 2010). 

 Ġnternet kullanımı: Teknoloji Y kuĢağının  satın alma davranıĢı için önemli bir 

unsurdur. Onlar ürünleri almanın yanı sıra ürünleri karĢılaĢtırmak için de teknolojiyi 

kullanırlar. Örneğin Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal ağ siteleriyle iç içe 

olmaları onlara ulaĢmada etkili bir yöntemdir. Ayrıca görüĢ alıĢveriĢi yapabildikleri 

blog siteleri da marka hakkında doğrudan görüĢ alma konusunda önemlidir (Hughes, 

2008). 

 Deneyim kültürü: Y kuĢağının seçici özelliğe sahip olması tek baĢına interneti 

yeterli kılmamaktadır. Dolayısıyla onlarla iç içe olmak ihtiyaçlarını görmek ve marka 

konusunda bir deneyim yaĢamasını sağlamak gereklidir. Y kuĢağıyla etkileĢim için 

birkaç öneri sıralanabilir (Sanderson, 2010): 

 Konseler; iyi bir müzik kültürüne sahip olmalarından dolayı konserler onlara 

ulaĢmada etkili bir özelliğe sahiptir. 

 Kaykay, Snowboard gibi heyecan verici spor etkinlikleri de onları etkilemede 

uygun olabilmektedir.  

 Y kuĢağına ulaĢmada açık hava etkinlikleri de mükemmel bir yol olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Markaların yapmıĢ olduğu festivaller ve çeĢitli etkinliler 

Y kuĢağının sosyalleĢmesinde ve farklı deneyimler yaĢamasında etkili 

olmaktadır. 

 Onlara özgü tasarlanmıĢ video oyunları da Y kuĢağını etkilemede önemlidir. 



 
 
 

45 
 

 Etkili mesaj: Ġyi bir marka bilinirliliğine sahip olan Y kuĢağı için sunulan 

reklam etkili ve basit mesajlar içermelidir. En iyi ürüne sahip olmak isteyen ve yenilikçi 

trendleri sürekli takip eden Y kuĢağı için internet ve sosyal ağlarda yer alan mesajların 

"en iyi" ve "yenilik" gibi ifadeler içermesi onları etkileyebilmektedir (Sanderson, 2010). 

 2.6. Z KUġAĞI  

 Z kuĢağı 1995 ve 2009 yılları arası doğumluları kapsayan kiĢilerdir (McCrindle, 

2014:12). TÜĠK 2013 yılı verilerine göre Türkiye nüfusunun %24,94'ü Z kuĢağından 

oluĢmaktadır (TÜĠK, 2013). Teknolojik geliĢmelerle ilerleyen Y kuĢağına göre bizzat 

teknolojinin içine doğmuĢ bir kuĢaktır. Anne ve babalarından ziyade kendi kararlarını 

vermek isteyen Z kuĢağına yönelik pazarlama anlayıĢı geliĢme göstermiĢtir. Markalar 

artık ebeveynleri ikna etmenin yanı sıra ürünlerini çocukların beğenisine de 

sunmaktadırlar (Altuntuğ, 2012:206). 

 Z kuĢağı aynı zamanda, doğal afetler ve doğal kaynakların tükenmeye baĢladığı 

bir dünyada doğmuĢtur. ĠletiĢim araçlarının yoğunluğu sebebiyle farklı kültür ve bakıĢ 

açılarını da doğal karĢılayan, kendine hiç benzemeyen kültürlere açık olan, kendinden 

olana da bağlanmak arasında kalmıĢ bir kuĢaktır. Kaynakların hızlı bir Ģekilde 

tükenmesi de onları daha zorlu bir dünyaya sürüklemektedir (Hürriyet ĠK, 2012). 

 2.6.1. Z KuĢağı Tüketicilerinin Özellikleri 

 Teknoloji ile iç içe olan Z kuĢağının coğrafi sınırlamaları olmaması onların daha 

sosyal olmalarına ve farklı kültürlere sahip arkadaĢ edinmelerine neden olmaktadır. 

Bireyselliği sevmeleri tek baĢına yaĢama isteğini doğurarak Z kuĢağını gelenekçi 

özelliklerinden koparmaktadır. Bu gibi durumlar aileleriyle kuĢak çatıĢmasına neden 

olmaktadır. Z kuĢağı aĢağıda verilen karakter özelliklerine sahiptir (Hürriyet, 2002): 

 Bağımsızdırlar 

 Çabuk sıkılırlar dolayısıyla marka sadakati düĢüktür 

 Teknolojik ürünleri kullanmakta zorluk çekmezler. 

 Özgüvenleri yüksektir. 

 Kararlarını kendileri almayı severler Y kuĢağına göre daha bireycidir. 
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 Yaratıcılık yönleri yüksektir. 

 Çabuk olgunlaĢır ve hızlı öğrenirler. 

 Ailelerinin korumacı bir yapısı vardır. 

 Sosyal mecraları, mobil teknolojilerle iletiĢim kurmayı tercih ederler. 

 Kendi istek ve hedeflerinin farkındadırlar. 

 Hedefleri doğrultusunda yaĢamaktadırlar. 

 Çevrelerinde ve dünyada olan geliĢmelerin farkındadırlar. 

 Sağlık konusunda araĢtırma ve çalıĢmalar yapan kuruluĢ Kaiser Family 

Foundation'ın ABD'de 2004 yılında yaptığı bir araĢtırmada Z kuĢağı ile ilgili Ģu 

bulgulara yer verilmektedir (Hürriyet ĠK, 2012): 

 Bir anda birçok Ģeyle uğraĢabilmektedirler. 

 Yeni teknolojilerle geçirdikleri vakit kadar geleneksel medya ile de vakit 

geçirmektedirler. Yani birini seçmeleri diğerinden vazgeçmeleri anlamına 

gelmemektedir. 

 8-18 yaĢ arası çocukların %73'ü günde en az 43 dakikalarını okuyarak 

geçirmektedir. 

 2.6.2. Z KuĢağına Yönelik Pazarlama Stratejileri 

 Hızlı büyüyen ve geliĢen Z kuĢağını takip etmek pazarlama dünyasını da daha 

hızlı hareket etmeye davet etmektedir. Kendi kararları doğrultusunda ilerleyen Z kuĢağı 

müĢteri olarak da seçici bir kuĢaktır. Ġlk öğretimde tabletlerle ilgili olan, birçok sosyal 

ağ sitesi  üyesi olan bu kuĢak ileride internet alıĢveriĢi yapar hale gelecektir. Dolayısıyla 

Ģirketler pazarlama anlayıĢlarını Z kuĢağına göre yönlendirmelidirler (Forbes, 2013). 

 Forbes internet sitesi 2013 yılında Z kuĢağını anlamak için beĢ ipucu 

belirlemiĢtir. Bunlar aĢağıdaki gibi sıralanabilir (Forbes, 2013): 

 1- Facebook Tuzağı: Bugünün iĢ dergilerinde Facebook sayfasına neden ihtiyaç 

duyulduğunu söyleyen birçok makale bulunmaktadır. Eğer yirmi bir yaĢ ve üstü 

hedefleniyorsa bu doğru bir tercih olabilir. Sosyal Medya Today tarafından yapılan son 

ankete göre 200 milyon kullanıcı siteyi mobil aygıtından ziyaret etmektedir. 



 
 
 

47 
 

Çoğunluğunu ise 18 yaĢının altındaki ziyaretçiler oluĢturmaktadır. Bu yüzden bu alanda 

etkili olabilmek için mobil promosyonlar kullanılmalıdır. ġirketler tarafından 

telefonlarına gönderilen hediye kuponlarını gören tüketici hoĢnut olacak ve Ģirketin 

sitesini ziyaret etmek isteyecektir. Daha sonra bilgisayarının oturumunu açıp mail 

adresine girerek bu kuponu yazdıracaktır. Böylece daha baĢarılı bir pazarlama stratejisi 

sağlanmıĢ olacaktır. 

 2- Facebook Ġyi Ancak Instagram Daha Ġyi: Facebook, Instagram'a göre  

algılanan üstünlüğünün aksine sahip olduğu on sekiz yaĢ altı kullanıcılarının önemli bir 

kısmını kaybetmeye baĢlamıĢtır. Popüler fotograf paylaĢım uygulaması Instagram son 

zamanlarda eklediği video aracı ile yeni ürün ve hizmetlerini vurgulamak isteyen 

reklam verenlere, on beĢ saniyelik tanıtım videosu yapma fırsatı vermektedir. Yine 

Facebook gibi, pazarlamacılar özel promosyonlarla tüketicileri mağazaya çekebilmek 

için veya online alıĢveriĢlerde kullanabileceği kuponları tüketiciye sunabilmek için 

Instagram'ı kullanabilirler. 15-30 dakika olan Youtube videolarına göre Vine ve 

Instagram videolarının en fazla 2 dakikalık olması, video dikkat süresi 6-15 saniye olan 

Z kuĢağı için etkili olabilmektedir. 

 3- Çapraz Platform Kampanyaları: Pazarlama kampanyalarının en iyi türü 

çeĢitli faaliyetler aracılığıyla ürün bilinirliliğini artırmaktır. Ünlü kulaklık markası Beats 

genç tüketici kitlesini arttırmak için tüketicilerden basit bir reklam yazısıyla ve kendi 

seçtikleri Beats kulaklarla poz vermelerini istemiĢtir. Daha sonra tüketiciler, Dr Dre'nin 

facebook sayfasından Beats'ı beğenmeye davet edilmiĢtir. Beats seçilen fotografları 

Times Meydanı'nda üç dijital billboard da görüntülemiĢtir. Firma sonuç olarak 

Facebook da 1.7 milyon beğeniye ulaĢmıĢ, Instagram takipçileri yüzde 76 ve 

Youtube'daki abone sayısı ise yüzde 57 oranında artıĢ göstermiĢtir. 

 4-Video Yapın: Video Z kuĢağına ulaĢmak için harika bir yöntem olmaktadır. 

Videolarda belirli bir mal ve ya hizmetin düĢük fiyatının vurgulanması gençler için çok  

önemlidir. Çünkü onlar bu bilgileri ürünlerin web sitelerini ziyaret ederek elde 

edebilmektedirler. Bunun yerine paylaĢılan videolar zeki ve komik olmalıdır. Markalar 

gençler gözünde kliĢe görünmek istemiyorlarsa eğlenceli Ģeyler düĢünmeye  dikkat 

etmeleri gerekmektedir.  
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 5- Z KuĢağını Hafife Almayın: Gençler artık daha fazla yetiĢkin gibi 

davranmaktadırlar. Onlar düĢündüğünüzden daha fazla bilgiye sahipler. Aynı zamanda 

da yetiĢkin gibi muamele görmek istemektedirler. Dolayısıyla onların görüĢlerine önem 

vermek,  onlarla olan iletiĢiminizi samimi ve etkili kılmaya çalıĢmak önem taĢımaktadır.  

 AĢağıdaki bölümde tüketicilerin satın alma karar süreci incelenmiĢ ve yeniden  

satın alma kararı ayrıntılı olarak anlatılmıĢtır. 
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BÖLÜM 3 

TÜKETĠCĠ SATIN ALMA DAVRANIġI VE YENĠDEN SATIN ALMA 

KARARI 

 Bu bölümde tüketicilerin satın alma davranıĢı ve satın alma süreci üzerinde 

durularak, satın alma karar sürecinde etkili olan satın alma sonrası değerlendirme 

davranıĢının olumlu sonuçlanmasıyla ortaya çıkan yeniden satın alma kararı kavramı 

ayrıntılı olarak incelenmiĢtir. 

 3.1. TÜKETĠCĠ SATIN ALMA DAVRANIġI KAVRAMI 

 Tüketicilerin, ihtiyaç veya isteklerine yönelik olarak tüketim faaliyeti 

gerçekleĢtirme konusunda sergiledikleri davranıĢları oluĢturan tüketici davranıĢı, 

"tüketicilerin istek ve gereksinimlerini karĢılayacak ürün ve hizmetlerin araĢtırılması, 

seçimi, satın alınması, kullanılması, değerlendirmesi ve sonrasındaki eğilimleri ile ilgili 

faaliyetlerin bütününü ele alan süreç" Ģeklinde tanımlanabilir (Belch ve Belch, 

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

 Tüketici davranıĢlarının içerisinde bulunan satın alma davranıĢında insanların 

oynadıkları roller Kotler (2000) tarafından aĢağıdaki gibi sıralanmıĢtır (Aktaran: Göbel, 

2008:57). 

 BaĢlatıcı: Bir ürün ve ya hizmetin satın alınması gerektiğini ilk ortaya 

süren kiĢidir.  

 Etkileyen: GörüĢü ve yaptığı tavsiyenin karar üzerinde etkisi olan kiĢidir.  

 Karar verici: Satın alma iĢlevinin herhangi bir kısmına karar veren kiĢi 

olup satın alınıp alınmayacağına veya nereden ve nasıl satın alınacağına 

karar veren kiĢidir. 

 Satıcı: Gerçek satıĢı yapan kiĢidir.  

 Kullanıcı: Ürünü ve hizmeti kullanan kiĢidir.  
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 Tüketiciler bir çok satın alma kararı vermektedirler. Satın alma kararı verilirken 

çeĢitli yöntemler kullanılmaktadır. Bu yöntemler kararın verildiği duruma göre rutin 

karar verme, sınırlı sorun çözme ve yaygın sorun çözme Ģeklinde üç baĢlık altında 

sınırlandırılmaktadır (Mucuk, 2008: 78): 

 -Rutin karar verme: Tüketicilerin yeniden öğrenmeye gereksinim duymadığı 

veya gereksinimin çok az olduğu bir satın alma durumudur. Alıcı alıĢkanlıklarından 

dolayı satın alma davranıĢı gösterir. 

 -Sınırlı sorun çözme davranıĢı: Bu durum alıcının deneyime sahip olduğu 

ürünlere yönelik sergilediği bir davranıĢ türüdür. Daha önceden tercih ettiği markayı 

yeniden satın alma ihtimali yüksek de olsa bazı yeni koĢulların öğrenilmesi ve diğer 

markaların göz önünde bulundurulması söz konusudur. 

 -Yaygın sorun çözme satın alma davranıĢı: Tüketicinin markaya yönelik 

bilgisinin az olduğu durumdur. Böyle bir durumda alıcı detaylı bir araĢtırma yaparak 

satın alma eğilimi gösterir. Mali durumu ve kiĢiliği satın alma hususunda önemli bir 

yapıya sahiptir. Tekrarlı satın alma davranıĢı sergilemediği için markaya olan sadakati 

geliĢmemiĢtir.  

 Tüketici davranıĢı bir karar sürecinden oluĢmaktadır. Satın alma eylemi ise bu 

süreç içerisinde yer alan aĢamalardan biridir. BiliĢsel ve duygusal bakımdan tüketiciler 

arasında büyük farklılıklar olmasına rağmen, satın alma kararları belirli aĢamaları 

kapsamaktadır (Dölarslan, 2013:198). Bu aĢamalar aĢağıdaki bölümlerde ayrıntılı olarak 

incelenmektedir. 

 3.2. SATIN ALMA KARAR SÜRECĠ 

 Tüketiciler çeĢitli gereksinimlerini gidermek amacıyla satın alma eğilimi 

göstermektedirler. Bu gereksinimlerini gidermek için çok sayıda satın alma kararı 

verirler. Tüketici tarafından yapılan satın alımların çoğu, daha önceden ürün hakkında 
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herhangi bir araĢtırma yapılmadan sıradan bir Ģekilde ilerleyen satın alma davranıĢıdır. 

Tüketici satın alma aĢamasında satın alacağı ürünü veya markayı seçmektedir. ÇeĢitli 

değerlendirmelerin sonucunda  tüketici kendisine yakın hissettiği ürünü seçmektedir 

(Mucuk, 2008). 

 Tüketicilerin satın alma karar sürecinde geçirdiği aĢamalar ġekil 6'da 

gösterilmektedir (Mucuk, 2008). 

    

 

  

 

 

 

ġekil 6: Satın Alma Karar Süreci (Mucuk, 2008) 

 Bir karar verme süreci, kiĢilerin; öğrenme ve hafızası, kiĢiliği ve kendini 

tanıyabilmesi, tutumları, algılaması, motivasyonu, yaĢam tarzı ve benzeri kiĢisel 

belirleyicilerden etkilenir. KiĢisel belirleyicilerin çevresinde ise dıĢ etkenler vardır. DıĢ 

etkenler; kültürel ve alt kültürel etkenler, toplumsal sınıf etkenleri, toplumsal grup 

etkenleri, kiĢisel ve aile ile ilgili etkenler ve diğer çevresel unsurları içerir. Örneğin, 

tüketicilerin enflasyon dönemlerinde meydana gelen fiyat artıĢlarından dolayı satın 

alımlarında kısıtlamaya gitmeleri gibi (TaĢkın, 2009:81). 

 ĠĢletmelerin rekabet üstünlüğü ve aynı zamanda tüketicilerin istek ve 

gereksinimlerini sağlayabilmek amacıyla onların günlük yaĢantılarında sergilediği 

davranıĢlara göre satın alma sürecini nasıl gerçekleĢtirdiklerini anlamaları 

gerekmektedir. Tüketiciler karar alma sürecinde bir problemi çözerken hissettikleri 

Gereksinimin Duyulması 

Alternatiflerin Belirlenmesi 

Alternatiflerin Değerlendirilmesi 

Satın Alma Kararının Verilmesi 

Satın Alma Sonrası Duygular 
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duygusal ve zihinsel durumları tekrar türetmelerinden dolayı tüketici davranıĢı bir süreç 

değil bir fiil olarak kabul edilmektedir (Ak, 2009:48). 

 3.3.1. Gereksinimlerin ve Problemlerin Farkına Varılması 

 Tüketicilerin gereksinimlerini belirleyip bilgi toplamaya baĢlaması ve 

alternatifleri değerlendirmesi satın alma öncesi davranıĢını oluĢturmaktadır. 

Gereksinimlerin farkına varılması tüketicilerin mevcut durum ile ideal durum arasındaki 

farkın algılanmasıyla ortaya çıkmaktadır ve bu aĢamayı ihtiyaçların belirlenmesi 

karakterize etmektedir (Cengiz ve ġekerkaya, 2010). 

 Tüketicilerin problemlerinin ortaya çıkma nedenleri aĢağıdaki gibi sıralanabilir 

(Arslan, 2004:82): 

 1-ÇeĢit Yetersizliği: Tüketiciler ürünlerin azaldığını ve yetmeyeceğini fark 

ederek yeniden elde etme gereksinimi duymaktadırlar. 

 2-Yeni Bilgiler: Tüketicilerin yeni bilgilere ulaĢması bazı sorunları ortaya 

çıkarmaktadır. Örneğin, geliĢtirilmiĢ temizlik malzemelerinin ortaya çıkması sonucunda 

yeni bilgiler edinen tüketici ihtiyaçlarını bu malzemelerle giderme gereksinimi 

duyabilmektedir.  

 3-Artan Arzular: DeğiĢken bir yapıya sahip ve sürekli artan istekleri olan 

tüketiciler, arzu ve beklentilerini karĢılamak amacıyla yeni ürünler satın almaya ihtiyaç 

duyarlar. Örneğin, normal bir temizlik malzemesi kullanan tüketicinin, çevreye 

duyarlılık algısının artmasıyla birlikte beklentileri de daha çok çevresel temizlik 

malzemesi kullanma hususunda artacaktır. 

 4-Artan Araçlar: YaĢam seviyeleri veya hayat standartları artan tüketiciler, daha 

fazla mal ve hizmet talebinde bulunmaya baĢlayacaklardır. 
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 Pazarlamacılar ise bu durumların sonucunda tüketicilerin yaĢadığı problemleri 

iyi bir Ģekilde gözlemlemeli ve tüketici ihtiyaçlarını dikkate almalıdırlar. Pazarlamacılar 

aĢağıdaki yöntemleri uygulayabilirler (Akyüz, 2009:99): 

 -ġimdiki durumu etkilemek: KarĢılaĢtırmalı reklamlar ile seçeneklerin 

değerlendirilmesini sağlayabilirler. ÇeĢitli testler yapılarak onaylanan temizlik ürünleri 

buna örnek olarak verilebilir.  

 -Arzulanan durumu etkilemek ve yeni bir arzulanan durum yaratmak: Ürünün 

pazarlanmasında daha çok yararları üzerinde durulur. Örneğin; Digitürk satın alınması 

kararı verilirken çocuklara yönelik eğitici kanalların ve belgesel kanallarının 

bulunmasına dikkat edilmesi gibi. 

 -Algılanan durumlar arasındaki farkın önemini etkilemek: Ürüne rakiplerden 

farklı bir özellik eklenmesi ile mümkün olmaktadır. 

 Tüketiciler genellikle mevcut ürünlere iliĢkin bir tatminsizlik yaĢadıklarında 

yeni bir mamul satın almayı tercih etmektedirler. Örneğin, bir otomobile iliĢkin satın 

alma karar sürecini, mevcut otomobilin eskimesi, daha az güvenilir olması veya yeni 

modellerin daha iyi görünüyor olması gibi bir neden baĢlatmaktadır. Böylece ihtiyaç 

tanımlanmıĢ olup ikinci aĢamaya geçilmektedir (Yılmaz, 2010:156). 

 3.3.2. Alternatif Çözümler ve Bilgi AraĢtırması  

 Tüketiciler doğru ve iyi bir karar verebilmek için birçok kaynaktan bilgi 

araĢtırması yaparak bilgi toplamaya çalıĢmaktadırlar. Tüketiciler her zaman 

kullandıkları ve kolayda ürünleri pek fazla düĢünmeden satın almayı tercih 

etmektedirler. Yeni gördükleri ürünleri satın alırken ise çeĢitli araĢtırmalar yaparak satın 

alma kararı vermektedirler. Topladıkları bilgilerle alternatifleri belirlemiĢ olan birey, 

kendisi ve yakınları için satın alınması fiyat/performans açısından en uygun olana 

yönelerek tatmin düzeyini en üst düzeye çıkarmak istemektedir (Solomon, 1983). 
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 Tüketicinin bilgiye ulaĢma süreci, gereksinimin ortaya çıkmasıyla, gereksinim 

duyulan bilginin araĢtırılmasını kapsar. Tüketiciyi psikolojik olarak etkileyebilmek için, 

güdünün tüketici dikkatini çekmesi, anlaĢılması ve hafızada tutulması gerekir. Dikkat, 

anlama ve hafızada saklama; kaynağın özelliği ve güvenirliği, mesajın özelliği ve 

tüketicinin bilgi edinme biçimlerinden etkilenir. Tüketici kendi bilgi ve deneyimleriyle 

sorunu çözebilecek durumda ise, ek bilgiye gerek duymayacaktır. Eğer bu bilgiyi 

yetersiz bulursa, baĢka bilgi kaynaklarına baĢvuracaktır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 

2013:39). 

 Tüketiciler bilgi araĢtırması yaparken çeĢitli kaynaklardan yararlanmaktadırlar. 

Bu kaynaklar aĢağıdaki gibi sıralanabilir (Müderrisoğlu, 2009:31): 

 Tüketicinin kendi tecrübesi 

 ArkadaĢlar ve çevresel iliĢkiler 

 Reklamlar ve ambalajlar 

 Vitrinler ve mağazalardaki çeĢitli görseller 

 Geçici kullanmalar  

 Bedava numuneler  

 ÇeĢitli tüketici kuruluĢların raporları  

 3.3.3. Alternatiflerin Değerlendirilmesi 

 Tüketiciler uygun seçim kıstaslarını göz önünde tutarak satın alma kararı 

vermektedirler. Satın alma kararı verirken çeĢitli alternatifleri değerlendirmek için 

kullandıkları seçim kıstasları önemli bir yapıya sahiptir. Tüketicilerin satın alma 

davranıĢı sergilemeden önceki aĢamayı oluĢturan alternatifleri değerlendirme 

aĢamasında, tüketiciler gereksinimlerine yönelik olarak var olan alternatiflerden 

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

 Tüketiciler satın almaya iliĢkin alternatifleri değerlendirirken, objektif ve öznel 

kriterler kullanabilirler. Bu kriterlerden hangilerine önem verdikleri pazarlama 
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açısından önemlidir. Ama bu kriterleri belirleyip önem sırasına koymak son derece 

zordur. Bu kriterler maldan mala, tüketiciden tüketiciye farklılık gösterebilir. Söz 

gelimi, bir televizyon markasının seçiminde objektif kriterler (fiyat, kalite, ambalaj gibi) 

önemli rol oynarken, bir deodorant ya da elbise markası seçiminde sübjektif kriterler 

(kiĢisel özellikler, duygular, statü gibi) daha önemli olabilmektedir. Bu durumda 

tüketicilerin hangi mallarda, hangi kriterlere ağırlık verdikleri pazarlamacılar tarafından 

araĢtırmalıdır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2013:44). 

 3.3.4. Satın Alma Kararı 

 Alternatifler değerlendirildikten sonra sıra satın alma kararının verilmesi 

aĢamasına gelir. Bu aĢamada satın alınacak ürün veya hizmetin seçildiği safhadır. 

Tüketiciler satın alma kararı verirken bazı durumlardan etkilenebilmektedir. 

BaĢkalarının ürün hakkında olumsuz düĢünlerinin yoğunluğu o ürünün tüketiciye 

yakınlık derecesine göre etkili olmaktadır. Bazen de tüketicilerin sevdiği kiĢilerin 

olumlu görüĢleri ürün satın alımında etkili olabilmektedir. Aynı Ģekilde beklenmeyen 

bir durumsal faktör seçimi etkileyebilir. Örneğin, aniden iĢsiz kalan biri seçtiği 

otomobili satın almaktan son anda vazgeçmek zorunda kalabilir (Çakır, 2006:31). 

 Tüketicinin satın alma davranıĢını gerçekleĢtirebilmesi için para ve zaman 

uygunluğunun oluĢması gerekmektedir. Bir tüketici otomobil satın alma kararı alırken 

piyasada olan markalar arasında kendisine en yakın markanın X markası olduğu 

sonucuna varabilir. Ancak yeni modellerin çıkabileceği veya mevcut modellerin 

fiyatlarında düĢme olacağı duyumu alan tüketicinin, daha yüksek tatmin beklentisi içine 

girmesi satın alma kararının ertelenmesine neden olabilmektedir. (Ġslamoğlu ve 

AltunıĢık, 2013:48). 

 3.3.5. Satın Alma Sonrası Duygular 

 Tüketici bir ürün veya hizmeti satın aldıktan sonra denemesi halinde, satın alma 

gereksinimi ve problemi tatmin edici bir Ģekilde ortadan kalkıyorsa aynı gereksinim bir 
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daha ortaya çıktığında satın alma kararı tekrarlanmaktadır. Aksi taktirde ise süreç tekrar 

baĢa dönmektedir. Eğer tüketici satın alma sonrasında tatminsizlik hissederse yeniden 

arama, değerlendirme çabasına girebilmektedir (Çakır, 2006: 31). 

 Bir tüketicinin ürünün performansından tatmin olması, sonuçta o hizmet birimini 

ya da iĢletmeyi tekrar ziyaret etmek istediğini ya da eğilimini güçlendirebilir. Benzer 

Ģekilde, tatmin düzeyine bağlı olarak tüketici, kiĢisel deneyimini dost-arkadaĢ-akraba 

çevresine önermek isteyebilir. Yapılan çalıĢmalarda yüksek düzeyde tatmin olan 

tüketicilerin aynı hizmetten tekrar yararlanma eğiliminin yüksek olduğu sonucuna 

varılmıĢtır (ġendemir ve Kozak, 2013:208). 

 Satın alma karar sürecinin içerisinde olan, satın alma sonrasında gerçekleĢen 

değerlendirme davranıĢı yeniden satın alma kararının da temelini oluĢturmaktadır. 

Tüketicilerin satın aldıkları ürüne yönelik olarak olumlu bir değerlendirmede bulunması 

o ürünü tekrar satın alma kararı vermesinde etkili olacaktır. Bu değerlendirme 

tüketicinin ürüne veya hizmete duyduğu memnuniyet, yaĢadığı tatmin, alıĢkanlıkları 

veya markaya olan sadakatini içermektedir. Tüketici olumsuz bir değerlendirmede 

bulunduğunda ise tekrar bir satın alma kararı içerisine girmeyecektir (Sharp ve Sharp, 

1997). 

 3.3. YENĠDEN SATIN ALMA (REPURCHASE) NĠYETĠ KAVRAMI 

 Loudon ve Bitta (1993)'nın tanımına göre yeniden satın alma niyeti, "tüketicinin 

önceden yapmıĢ olduğu satın alımlarına iliĢkin değerlendirmeler sonucunda söz konusu 

ürünü satın almaya devam ederek onun düzenli bir kullanıcısı olma yolunda karar 

vermesidir" Tüketiciler kiĢisel bağ kurdukları markaları yeniden satın alma eğilimi 

gösterebilmektedirler. Bunun nedeni, tüketicinin aradığı tatmini üründe bulması, 

markanın kendi yaĢam tarzına uyması ve ürün imajının kiĢiliği ile örtüĢmesinden 

kaynaklanmaktadır. Tüketiciyi markaya bağlayan indirimler, promosyonlar, referans 

grupları, markanın istenilen zamanda ve yerde kolayca elde edilebilmesi de yeniden 

satın alımları kolaylaĢtırmaktadır (Aktaran: ġener ve Babaoğul, 2010). 
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 Yeniden satın alma davranıĢı satın alma sonrası verilmiĢ bir kararı ifade 

etmektedir. Yeniden satın alma davranıĢının tanımlanmasında markayı yeniden satın 

alma ve mağazayı yeniden ziyaret etme davranıĢı yer almaktadır. Ürün ve hizmetlerin 

satın alınması sonrasında yaĢanılan deneyimin olumlu olması yeniden satın alma 

kararını etkileyebilecektir (Hsu ve bĢkl., 2014). 

 Griffin (1995) yaptığı çalıĢmada, yeniden satın alma eğilimi gösteren müĢterileri 

ilk kez gelen müĢterilerden ayırarak, bu grubun iki veya daha fazla aynı iĢletmeden mal 

veya hizmet satın aldığını belirlemiĢtir. Bu araĢtırma kapsamında, davranıĢsal 

eğilimlerin bir unsuru olarak yeniden satın alma eğilimi kullanılmıĢtır (Aktaran: Uygur 

ve Küçükergin, 2013:385). 

 Yapılan çalıĢmalarda müĢteri memnuniyeti, müĢterileri uzun süreli elde 

tutabilmek için bir anahtar olarak tanımlanmaktadır. Mittal ve Kamakura (2001) 

çalıĢmalarında müĢteri memnuniyetinin, algılanan kalite ve yeniden satın alma bağlılığı 

arasındaki aracı yönünü incelemiĢlerdir. MüĢteri memnuniyetinin sadakati de 

geliĢtirerek yeniden satın almada etkili olduğunu ortaya koymuĢlardır (Mittal ve 

Kamakura, 2001)  Sadakat, kalite ve memnuniyete yönelik olarak yeniden satın alma 

niyetine iliĢkin yapılan bazı çalıĢmalar Tablo 7'de özetlenmiĢtir. 

 Tablo 7: Yeniden Satın Alma Niyetine Yönelik Yapılan ÇalıĢmalar (Liu, 1998; 

Morrit,1999; Molinari, 2004; Kim, 2005; Lanza, 2008; Cho, 2009; Curtis, 2010; Liu, 

2012) 

Yıl AraĢtırmacılar AraĢtırma Konusu ve Bulgular 

1998 Liu AraĢtırma müĢteri değeri kavramını geliĢtirmek amacıyla 

müĢterilerin değer algıları yeniden satın alma niyetini nasıl 

etkilediğini teorik bir çerçevede incelemiĢtir. MüĢteri 

memnuniyetinin ve müĢteri değer algılarının yönetilmesinin yeniden 

satın alma niyetinin sağlanmasında bir model olduğu ortaya 

konmuĢtur. 

1999 Morritt ÇalıĢmada algılanan fiyat etkileri ve yeniden satın alma niyeti 

arasındaki iliĢki; memnuniyet, fiyat, kalite ve marka ismi 

çerçevesinde incelenmiĢtir. Memnuniyet ve kalitenin yeniden satın 

alma niyeti ve algılanan fiyat etkileri arasında arabulucu etkiye 

sahip olduğu sonucuna varılmıĢtır. 
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    Tablo 7: (Devam) Yeniden Satın Alma Niyetine Yönelik Yapılan ÇalıĢmalar 

Yıl AraĢtırmacılar AraĢtırma Konusu ve Bulgular 

2004 Molinari Memnuniyet, kalite ve pozitif ağızdan ağza iletiĢimin yeniden satın 

alma niyetine etkisi incelenmiĢ, olumlu ağızdan ağza pazarlama, 

memnuniyet, kalite ve  yeniden satın alma niyeti arasında anlamlı 

bir iliĢkinin olduğu sonucuna varılmıĢtır.  

2005 Kim ÇalıĢma Kore de özel golf sahalarının hizmet kalitesi, müĢteri 

memnuniyeti ve yeniden satın alma kararı iliĢkisini incelemek 

amacıyla yapılmıĢtır. AraĢtırma sonuçları hizmet kalitesi ile müĢteri 

memnuniyeti arasında anlamlı bir iliĢkinin olduğunu aynı zamanda 

yeniden satın alma niyeti üzerinde müĢteri memnuniyetinin etkili 

olduğu sonucuna varılmıĢtır. 

2008 Lanza Bir otomotiv markasına yönelik olarak marka sadakati ve yeniden 

satın alma niyeti arasındaki iliĢkinin Toyota ve Chevrolet marka 

araba sahipleri üzerinde incelendiği çalıĢmada marka sadakati ve 

yeniden satın alma niyeti arasında anlamlı bir iliĢkinin olduğu 

sonucuna varılmıĢtır. 

2009 Cho Güzellik salonlarında ağızdan ağza iletiĢimin yeniden hizmet satın 

alınmasına etkisinin incelendiği çalıĢmada pozitif yönlü ağızdan 

ağza iletiĢimin yeniden hizmet alımını olumlu yönde etkilediği 

sonucuna varılmıĢtır. 

2010 Curtis  MüĢteri memnuniyeti, müĢteri sadakati ve yeniden satın alma niyeti 

arasındaki iliĢkinin incelendiği çalıĢmada bu üç kavram arasında 

pozitif yönde bir iliĢkinin olduğu sonucuna varılmıĢtır.  

2012 Liu E-Hizmet kalitesinin çevrimiçi müĢterilerin yeniden satın alma 

kararına etkisinin incelendiği çalıĢmada E-hizmet kalitesinin müĢteri 

memnuniyeti ve sadakati üzerinde pozitif yönlü bir etkisinin 

olduğunu ve yeniden satın alma niyetini olumlu yönde etkilediği 

sonucuna varılmıĢtır. 

 Tüketicilerin satıĢ sırasında ve sonrasında memnuniyet hissetmesi iĢletmelerin 

uzun dönemde müĢterilerini kazanmalarını sağlayarak rakiplerine göre de rekabet 

üstünlüğü sağlayacaktır. MüĢteri memnuniyetinin sağlanması müĢteri sadakatini 

beraberinde getirerek yeniden satın alma davranıĢını oluĢturacaktır. Bu açıdan 

bakıldığında müĢteri memnuniyetinin ve sadakatinin yeniden satın alma niyetini 

oluĢturan etkili unsurlar olduğu söylenebilir (Marangoz, 2006:112). AĢağıdaki bölümde 

yeniden satın alma kavramının marka sadakati ile iliĢkisine dair ayrıntılı bilgi yer 

almaktadır. 
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 3.4. YENĠDEN SATIN ALMA VE MARKA SADAKATĠ ĠLĠġKĠSĠ  

 Ġçten ve duygusal bir bağlılığı ifade eden sadakat kavramı (TDK, t.y 2014) satın 

alma kararı açısından tüketicilerin markaya duymuĢ oldukları bağlılığı göstermektedir. 

Marka sadakati tüketicinin marka ile psikolojik bir bağ kurarak o markayı sürekli olarak 

tercih etmesidir (Yılmaz, 2005:260). Fiyata karĢı duyarlı olmayan sadık tüketiciler, 

iĢletme ile devamlı iliĢki kurma yönünde davranıĢ sergilemektedirler. Tüketicilerin 

fiyata karĢı duyarlı olmamaları, yeniden satın alımları ve olumlu tavsiyeleri finansal 

açıdan da iĢletmeler için yararlı olmaktadır (Onaran bĢkl., 2013:42). 

 Yeniden satın alma davranıĢı ve marka sadakati iliĢkisine baktığımızda, 

tüketicilerin markaya duyduğu sevgi, güven veya arkadaĢlık hissi gibi psikolojik 

faktörler onun markaya olan sadakatinde etkili birer unsur olabilmektedir. Tüketicilerin 

markaya olan duygusal bağlılığı, markaya ait olan ürünleri tekrar tekrar satın alma 

eğilimi göstermesine neden olacaktır. Tekrar satın alma davranıĢının gösterilmesinde 

markaya olan bağlılık önemli bir faktör iken, tekrarlı satın alma davranıĢının olması 

markaya olan bağlılığı göstermeyebilir. Çünkü tüketiciler markanın ürünlerinin 

fiyatından veya çeĢitli promosyonların varlığından da etkilenerek sürekli satın alma 

eğilimi gösterebilirler (Köksal, 2012:50). 

  Tam ve bĢkl. (2009)'nın  yaptıkları çalıĢmada yeniden satın almanın iki 

belirleyici faktörü olan alıĢkanlıklar ve marka sadakati ġekil 7'de gösterilmiĢtir 

(Aktaran: Köksal, 2012:50):  
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                                         Etkinlik 

                               

                                            

                                         Bilgilendirme                                

   

 ġekil 7: Satın Almanın Belirleyici Faktörleri (Aktaran: Köksal, 2012:50) 

 Yeniden satın alımlar ile marka sadakati etkisinin gösterildiği çalıĢmada 

markaya yönelmiĢ olan alıcılar üç gruba ayrılmıĢtır (Çalık, 1997:113): 

 Marka sadakati bulunmayan yeniden alıcılar 

 Marka sadakati olan yeniden alıcılar 

 Tesadüfi alıcılar 

 Bu ana gruplar belirli bir markanın belirli bir zamanda pazar payının potansiyel 

oluĢumunu göstermektedir. Bu durumda markaların pazar payları ile yeniden satın alma 

eğilimlerinin arasındaki iliĢkiye dikkat etmeleri gerekmektedir. Pazar payı yüksek olan 

markalarda yeniden satın alma davranıĢı daha fazladır. Popüler markalar diğer 

markalara göre iki ayrı üstünlüğe sahiptirler. Birincisi, pazar payı yüksek olan 

markaların düĢük olan markalara göre daha fazla alıcıya sahip olmalarıdır. Ġkincisi de 

yüksek pazar payına sahip markaların alıcılarının bu markaları, düĢük düzeydeki pazar 

payına sahip olan markalara göre daha fazla yeniden satın alma eğilimi göstermeleridir 

(Çalık, 1997:114). 

 Yeniden satın alımlar ile marka sadakati üzerinde yapılan araĢtırmalar iki önemli 

sonuç doğurmuĢtur. Bunlardan birincisi, belirli bir ürün kategorisindeki bir markaya 

sadık olan tüketicinin, diğer ürün kategorilerindeki markalara da benzer sadakat 
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göstermeleri beklenmemelidir. Diğer sonuç, markaya sadık tüketicilerin sadık 

olmayanlara göre daha yüksek tatmin duymalarıdır (Çalık, 1997:115). 

 3.5. YENĠDEN SATIN ALMA VE MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ ĠLĠġKĠSĠ 

 Memnuniyet, memnun olma, sevinç duyma, sevinme anlamlarını içermektedir 

(TDK, t.y, 2014). Oliver(1997) müĢteri memnuniyetini, "tatminkarlık ve tatmin olmama 

seviyeleri dahil olmak üzere, bir mal veya hizmetin bir özelliğinden veya bütün olarak 

kendisinden tüketimle ilgili tatminkarlık yargısı" olarak tanımlamaktadır (Aktaran: 

Duman, 2003:47). 

 Pazarlamacıların önemle üzerinde durdukları memnuniyet kavramı tüketicilerin 

gelecekte gösterecek oldukları davranıĢlara etki etmektedir. Tüketiciler satın aldıkları 

ürünü, ödemiĢ oldukları paranın, gücün ve zamanın karĢılığı ve faydalı olarak 

algılamıĢlar ise, memnuniyet oluĢmaktadır (ġendemir ve Kozak, 2013:207). 

 Tüketiciler satın alma sonucunda memnuniyet duyduklarında, ürünü yeniden 

satın alma ve kullanma eğilimi oluĢmaktadırlar. Bu durum tüketicilerde, geçmiĢ 

tecrübelere dayalı (önceki memnuniyetler gibi) bir tavır, sevme veya sevmeme durumu 

geliĢtirir. Tüketiciler olumlu bir tavır geliĢtirdiklerinde ürüne yönelik olan 

olumsuzlukları da görmezden gelebilirler. Böylece ürünü tekrar satın alma eğilimi 

göstermeye devam ederler (Duman, 2003:49). 

 Pazarlama yöneticileri, mevcut tüketici grubunu ellerinde tutabilmek için onların 

seçim niyetini büyük olasılıkla etkileyecek olan nedenleri iyi analiz etmek 

durumundadırlar. ĠĢletmeler, tüketicilerine karĢı memnuniyet oluĢturabilmek için 

onların beklentilerinin farkında olup, yüksek hizmet kalitesi sunarak, ürün ve 

hizmetlerini sürekli olarak geliĢtirmeleri gerektiğinin farkında olmalıdırlar. Çünkü 

birçok iĢletme, tüketici memnuniyetinin sağlanmasının, sektörde rekabet üstünlüğü elde 

etmenin anahtarı olarak görmektedirler (ġendemir ve Kozak, 2013:208). 
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 3.6. ALGILANAN HĠZMET KALĠTESĠ VE YENĠDEN SATIN ALMA 

NĠYETĠ ĠLĠġKĠSĠ 

 Ġmalat sektörü için önemli olan kalite kavramı hizmet sektörü açısından da 

önemli bir yapıdadır. MüĢteriler onlara sunulan hizmetin kaliteli olup olmadığını 

değerlendirmektedirler. Hizmetin kalitesi tüketicilerin algılarına bağlıdır. Bu nedenle, 

hizmet kalitesi yerine "algılanan hizmet kalitesi" kavramı kullanılmaktadır. Algılanan 

hizmet kalitesi, müĢterilerin, hizmeti almadan önce sahip oldukları beklentiyle 

yararlandıkları gerçek hizmet deneyiminin karĢılaĢtırılması sonucu, müĢterilerin 

beklentileri ile algılanan performans arasındaki farklılığın yönü ve derecesi olarak 

değerlendirilmektedir (Usta ve MemiĢ, 2009:89). 

 Sadık müĢterileri elde tutma maliyeti yeni müĢteri kazanma maliyetinden daha 

az olmaktadır. Bu yüzden bir iĢletme için müĢterinin yeniden satın alma niyeti önemli 

bir yapıya sahiptir. Günümüzde iĢletmeler müĢteri memnuniyetine ve sadakatine daha 

fazla önem vermektedirler. Hizmet kalitesinin müĢteri memnuniyetinde etkili olması 

yeniden satın alma eğilimine de pozitif yön vermektedir (Samad, 2014:38). 

 3.7. YENĠDEN SATIN ALMA DAVRANIġININ ÖNEMĠ 

 ĠĢletmeler açısından daha fazla tüketiciye sahip olmak ve ürünlerinin tüketiciler 

tarafından satın alınmasını sağlayarak yeni tüketicileri iĢletmeye çekmek önemli bir 

konudur. Ancak daha önemli diğer bir konu ise tüketicilerin yapmıĢ oldukları satın alma 

eyleminden memnun kalmalarını sağlayabilmektir. Tüketicilerin kullandığı üründen 

memnun kalması, tekrar tekrar aynı ürünü kullanmak istemesi baĢka ürün ve markalara 

yönelmesini engelleyebilmektedir. Bu nedenle çağdaĢ pazarlama anlayıĢında tekrar 

satın alma kavramı en önemli konulardan birisi olarak kabul edilmektedir. Yeni tüketici 

gruplarına ulaĢmanın maliyeti, var olan tüketici gruplarını çekmek için yapılacak 

harcama düzeyinden çok daha fazladır. Dolayısıyla tekrar satın almanın pazarlama 

açısından yararları olduğu söylenebilir (ġendemir ve Kozak, 2013:207). 
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 Swipely (2012) satıĢ ve pazarlama alanında tüketicilerin sadakatini ölçme ve 

tekrar ziyaretleri belirlemede Ģirketlere danıĢmanlık yapmaktadır. 2012 yılında yaptığı 

araĢtırma sonuçlarına göre, tekrar satın alma davranıĢının ölçülmesi ve gözlemlenmesi, 

iĢletmelerin tekrar satın alma değerlerine göre marka sadakati yüksek olan müĢterileri 

elde tutmaları konusunda önemli bir yapıya sahiptir. Yüksek tekrar satın alma değerinin 

olması müĢteri memnuniyetini içerdiği gibi yüksek karlılık da sağlamaktadır. 

Tüketicilerin toplamda yaptığı harcama az olsa bile tekrar alımların sıklığı memnun 

müĢteri profili çizmektedir (Swipely, 2012). 

 Swipely Ģirketi daha fazla müĢteri memnuniyeti ve restoranlara tekrar ziyaretleri 

artırmak için çeĢitli öneriler sıralamaktadır. Bu öneriler aĢağıda yer almaktadır 

(Swipely, 2012): 

 1. Dijitale geçiĢ: Sadık müĢterileri ödüllendirme konusunda hediye kartlarından 

ziyade dijital ortama aktarılan hediye çekleri kolay ve etkili bir yöntem olabilmektedir. 

 2. Tekrarlı alım yapan müĢteri topluluğu: Sosyal medyayı da kullanarak tekrarlı 

alım yapan müĢterilerden oluĢan bir grup onlarla olan iletiĢimi kolaylaĢtırarak fikir 

alıĢveriĢi yapma konusunda etkili bir yöntem oluĢturabilmektedir. 

 3. Tekrarlı alıma teĢvik: Tüketicileri çeĢitli promosyonlar ve indirimler ile tekrar 

satın almaya teĢvik ederek, tekrarlı satın alımların incelenmesi onların sadakat 

duygularını artırmada etkili olabilmektedir. 

 4. MüĢteriye verilen değer: MüĢterilere kendilerine değer verildiğini göstermek 

aynı zamanda onlara bir aile sıcaklığı sunmak tekrar satın alma davranıĢı göstermelerini 

sağlayabilmektedir. Örneğin, müĢterilerin isimlerini hatırlamak ve onların isimlerine 

yönelik yapılan promosyon ve mesajlar memnuniyet oluĢturup tekrarlı satın alma 

kararını da tetikleyen bir etken olabilmektedir (Swipely, 2012). 
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 Griffin (1997)'e göre bir ürüne ihtiyacı olduğunda bir Ģirketten yeniden satın 

almak isteyen bir tüketici, Ģirket için nihai tüketici yani satın alınan ürünün asıl 

müĢterisidir. Dahası Ģirketten yeniden satın alma arzusunda bulunan bir tüketici diğer 

tüketicilerle kıyaslandığında Ģirket için daha kârlıdır. Çünkü Ģirketler; azaltılmıĢ 

pazarlama maliyetlerinden, azaltılmıĢ müĢteri kaybı maliyetlerinden, yüksek çapraz 

satıĢ baĢarısından ve azaltılmıĢ baĢarısızlık masraflarından avantaj sağlamak isterler. 

Özet olarak bir Ģirket, mütemadiyen yeniden satın alan müĢterileri aramalıdır (Aktaran: 

Özcan ve Argan, 2014:57).  

 AĢağıdaki bölümde çalıĢmanın deneysel analizlerinde kullanılan nörobilim 

tekniklerinin pazarlama alanında kullanılmasıyla ortaya çıkan nöropazarlamaya konu 

olan nörogörüntüleme teknikleri ayrıntılı olarak incelenmektedir. 
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BÖLÜM 4 

 NÖROGÖRÜNTÜLEME TEKNĠKLERĠ EEG VE GÖZ ĠZLEME  

 ÇalıĢmanın bu bölümünde Nörogörüntüleme teknikleri hakkında bilgi verilerek 

çalıĢmanın temel uygulama tekniği olan EEG ve Göz Ġzleme teknikleri ayrıntılı olarak 

incelenmiĢtir. 

 4.1. NÖROGÖRÜNTÜLEME TEKNĠKLERĠ 

 1970'lerde araĢtırmacılar, beyindeki X ray ıĢınları aracılıyla, beyin görüntüleri 

oluĢturmak için  bilgisayar ve çeĢitli yazılımları kullanmıĢlardır. Bu teknik ticari olarak 

Bilgisayarlı tomografi olarak, insan beyninin yapısal görüntülenmesi için tıbbi bir araç 

olarak ortaya çıkmıĢtır (Hüsing ve bĢkl., 2006:3). Nörogörüntüleme (beyin 

görüntüleme), sinir sisteminin yapı ve iĢlevini doğrudan ve dolaylı olarak görüntüleyen 

çeĢitli tekniklerin kullanılmasını içermektedir (Wikipedia t.y, 2014). 

 ÇeĢitli yazılımlar ve bilgisayar teknolojileri ile beyin görüntülemeyi sağlayan 

nörogörüntüleme (beyin görüntüleme) teknikleri dokuların anatomik olarak 

görüntülenmesini sağlayan, yapısal görüntüleme yöntemleri ve fonksiyonel 

görüntüleme yöntemleri olarak ikiye ayrılmaktadır (Akdemir, 2005:75). 

 4.1.1. Yapısal Nörogörüntüleme Teknikleri 

 Yapısal görüntüleme yöntemleri geleneksel beyin görüntüleme teknikleri 

arasında yer almaktadır. Bilgisayarlı Tomografi Tekniği (Computed Tomography) ve 

Manyetik Rezonans Görüntüleme (Magnetic Resonance Imaging-MRI) olarak ikiye 

ayrılmaktadır (Hüsing v.d, 2006:5). 

 4.1.1.1. Bilgisayarlı Tomografi Tekniği (Computed Tomography) 

 Bilgisayarlı tomografi tekniği diğer tekniklere göre daha ucuz bir yöntemdir.  

Aslında beyin görüntülenme tekniği ismi almıĢ olmasına karĢın, bilgisayarlı 

tomografide en iyi görüntülenen kemiktir (Ceylan, 2014).  Bilgisayarlı tomografi cihazı 
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bir X ıĢını türevine sahip ve oluĢturulan görüntü MR cihazına benzemektedir (Ünal, 

2008:9) 

                               
 ġekil 8: BT cihazı akciğer görüntüsü (sol), BT Cihazı (sağ) (Ünal, 2008:9-10) 

 4.1.1.2. Manyetik Rezonans Görüntüleme Tekniği (Magnetic Resonance 

Imaging-MRI) 

 Manyetik rezonans görüntüleme çok güçlü bir mıknatıs ve radyo dalgaları 

kullanılarak görüntü elde edilmesini sağlayan ve iyonizan radyasyon içermeyen kesitsel 

bir radyolojik inceleme yöntemidir. Bilgisayarlı tomografiye göre radyasyon içermediği 

için çocuklarda tercih edilen bir yöntemdir (Herek ve Karabulut, 2010:214).      

                                 

                ġekil 9: Manyetik Rezonans Cihazı (MR) (Ünal, 2008) 

 4.1.2. Fonksiyonel Nörogörüntüleme Teknikleri 

 Ġnsan beynininin fonksiyonel organizasyonunu anlamakla birlikte, nörolojik ve 

fizyolojik beyin hasarları ve hastalıklarının teĢhisi ve tedavisi için Fonksiyonel 
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Görüntüleme  Teknikleri oldukça önemlidir. Bilgisayarlı Tomografi ve Manyetik 

Rezonans Tekniği çoğunlukla yapısal özelliklerinin tespitinde kullanılmaktadır. Fakat 

ilgili görüntüleme sistemleri görüntülenmek istenen dokunun fizyolojik iĢlevselliği 

konusunda istenilen düzeyde bilgi sunmamaktadır. Beynin fizyolojik yani iĢlevsel 

süreçlerinin görüntülenmesi istendiğinde ise aĢağıdaki teknikler kullanılmaktadır 

(Erden, 2009:15): 

 Tek Faton Yayılımlı Bilgisayarlı Tomografi (SPECT) 

 Potizron Yayılım Tomografisi (PET) 

 Fonksiyonel Manyetik Rezonans Görüntüleme (fMRI) 

 Beyinde meydana gelen fonksiyonel hareketlilikler, büyük çaplı sinirsel ağ 

etkileĢimi sonucu oluĢan elektirik, manyetik ve elektromanyetik aktivitelerdir. 

Fonksiyonel nörogörüntüleme çalıĢmalarının amacı verilmiĢ olan zihinsel çalıĢmayı 

kapsayan nöral ağın odak yerinin tespiti yani yerelleĢtirilmesidir. Fonksiyonel 

nörogörüntüleme yöntemleri içerisinde yer alan ve zamansal çözünürlülüğü diğerine 

göre daha fazla olan yöntemler ise aĢağıda sıralanmıĢtır (Erden, 2009:15): 

 Manyetik Kaynak Görüntüleme (MEG)  

 Elektriksel Kaynak Görüntüleme (EEG) 

 4.1.2.1. Tek Faton Yayılımlı Bilgisayarlı Tomografi (SPECT) Ve Potizron 

Yayılım Tomografisi (PET) 

 SPECT (Single Photon Emission Computed Tomography), fonksiyonel 

görüntüleme yöntemlerinin en eskilerinden biridir. Bölgesel beyin kan akımını ölçmek 

amacıyla gamma ıĢın sayaçlarının beyne yerleĢtirildiği yöntemdir (Ceylan, 2014).  

 Potizron Yayılım Tomografisi (Positron emission tomography-PET) ise hastaya 

verilen düĢük dozdaki radyoaktif çekirdeklerden yayılan gamma ıĢınlarını saptayarak 

vücut içerisindeki dağılımlarını belirleyen ve üç boyutlu görüntülere çeviren en geliĢmiĢ 

nükleer tıp yöntemidir (Ünal, 2008:21). 
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 4.1.2.2. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Görüntüleme (Functional 

Magnetic Resonance Imaging- fMRI) 

 Fonksiyonel Manyetik Rezonans Görüntüleme yöntemi kiĢinin düĢüncelerine 

bağlı olarak gerçek zamanlı beyin görüntülerindeki değiĢimi inceler. Bu sayede 

mutluluk üzüntü, öfke ve acı gibi duygusal hisler hakkında bilgi toplanabilir (Aydemir 

ve bĢkl., 2006).   

                      

             ġekil 10: fMRI Cihazına Ait Beyin Görüntüleri (Wikipedia, t.y., 2014) 

 4.1.2.3. Magnetoencephalography(MEG) ve Electroencephalography (EEG) 

Teknikleri  

 Ġki olay arasındaki ayırt edilebilir en kısa zaman farkını ifade eden zaman 

çözünürlüğü diğer yöntemlere göre fazla olan Elektriksel Kaynak Görüntüleme (EEG) 

ve Manyetik Kaynak Görüntüleme (MEG) yöntemlerinden elde edilen verilerle aktive 

kaynağının yeri tespit edilmeye çalıĢılmaktadır. Elektromanyetik kaynak görüntüleme, 

kafa yüzeyindeki elektrik potansiyellerinin ölçülmesi ile gerçekleĢtiriliyorsa, Elektriksel 

Kaynak Görüntüleme (EEG), Manyetik alanların ölçülmesi ile gerçekleĢiyorsa 

Manyetik Kaynak Görüntüleme (MEG) olarak isimlendirilir (Erden, 2009). 

 ÇalıĢmamızda EEG yöntem olarak tercih edildiği için ayrı bir konu baĢlığı 

altında ele alınmıĢtır. Beynindeki doğal olarak oluĢan elektrik akımları tarafından 

üretilen manyetik alanları kaydederek beyin aktivitesini haritalayan MEG yöntemi hem 

klinik hem deneysel ortamlarda uygulanabilmektedir (Wikipedia, t.y., 2014). 
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 ġekil 11: Manyetik Kaynak Görüntüleme Yöntemi (Wikipedia, t.y., 2014) 

 4.2. NÖROGÖRÜNTÜLEME TEKNĠKLERĠ VE PAZARLAMA ĠLĠġKĠSĠ 

 Tüketicilerin gerçek düĢüncelerini ölçmek  ve onların ihtiyaçlarına daha çabuk 

bir Ģekilde cevap vermek isteyen pazarlama dünyası anket ve tüketici görüĢmeleri gibi 

geleneksel yöntemlerin dıĢına çıkarak nörogörüntüleme tekniklerini kullanmaya 

baĢlamıĢ ve yeni bir pazarlama alanının doğmasına olanak sağlamıĢtır. Tüketicilerin 

satın alma davranıĢı gösterirken duygusal anlamda ne hissettiklerini ölçme husunda 

tıpta kullanılan nörogörüntüleme yöntemleri bu konuda pazarlamaya araç olmuĢtur. 

Böylece yeni bir pazarlama alanı olan nöropazarlama kavramını ortaya çıkarmıĢtır 

(Aytekin ve Kahraman, 2014:48). 

 4.2.1. Nöropazarlama ve Nörogörüntüleme  

 Pazarlamacılar yılllardır tüketici davranıĢlarını daha iyi anlayabilmek için insan 

beyninin nasıl karar verdiğini anlamaya çalıĢmıĢlardır. Ġnsan beynin temel yapısını 

inceleyen nörobilim ile pazarlamayı birleĢtiren nöropazarlama bu hususta pazarlama 

yöneticilerine yardımcı olmaktadır. Nöropazarlama, nörobilimi tekniklerinin pazarlama 

uyaranına uygulanmasıdır (Özdoğan ve bĢkl, 2012). 

 Nöropazarlama; insan beynini çalıĢma sistemini ve karar vermeyi nasıl 

gerçekleĢtirdiğini anlamaya çalıĢan ve bu hususta araĢtırma yapan, bu araĢtırmalarında 

pazarlama alanında kullanılabilmesini sağlayan bir bilim dalı olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Nöropazarlmayı satın almayı sağlayan bir unsur olarak görmemek gerekir. 
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Çünkü nöropazarlama tüketicilerin satın alma eğilimi gösterdikleri sırada beyinlerinde 

bu davranıĢa neyin neden olduğunu ve bu davranıĢ sırasında nasıl karar verdiğimizi 

anlamamızı sağlar. Nöropazarlama satın alma düğmesine basmaktan ziyade satın alma 

düğmesine giden yolu bulmaktır. Nöropazarlama tüketicilerin bilinçaltına hükmetmeye 

çalıĢan bilinçaltı reklamcılıkla da karıĢtırılmamalıdır. Nöropazarlama bir ölçüm görevini 

üstlenmektedir. ve bu ölçümleri yaparken de nörobilim tekniklerini kullanmaktadır 

(Yücel ve Çubuk, 2013: 175).  

 4.2.2. Nöropazarlamada Kullanılan Teknikler 

 Nöropazarlamada kullanılan teknikler ile araĢtırmacılar, araĢtırdıkları konular ile 

ilgili reklamları, görüntüleri, logoları vb. deneklere gösterdikten sonra onların beyin 

faaliyetlerini izlemekte ve bunlara nasıl tepkiler verdiklerini ölçmektedirler. Böylece 

yedi gün yirmi dört saat ileti bombardımanına tutulan tüketicilerin aslında nelerden 

etkilendikleri saptanabilmektedir (Tüzel, 2010: 167). 

 Nöropazarlamada kullanılan yöntemler geleneksel yöntemlerden ziyade beyin 

görüntüleme teknikleri ile tüketicilerin gerçekte ne söylediğini ortaya koymaya 

çalıĢmaktadır. Nöropazarlamada kullanılan teknikler Tablo 8'de  kısaca özetlenmiĢtir 

(Utkutuğ ve Alkibay, 2013: 169): 

 Tablo 8: Nöropazarlamada Kullanılan Teknikler (Utkutuğ ve Alkibay, 2013:169) 

Merkezi Sinir Sistemi Ölçüm Teknikleri(CNS) 

 

EEG(Elektroensefalografi) 

Beyin dalgası analizi, insan beynindeki elektriksel aktiviteleri 

ölçümleyerek ve farklı tipteki beyin dalgalarını ölçümlemektedir. 

 

Beyin Görüntüleme 

Analizi 

Beyin görüntüleme analizi, bireylerin pazarlama uyarıcılarına karĢı 

gösterdikleri beyin aktivitelerini araĢtırmak amacıyla 

kullanılmaktadır.  

Otonom Merkezi Sinir Sistemi Ölçüm Teknikleri 

Göz Bebeği Tepkisi 

Analizi 

Gözbebeği tepkisi analizi, kiĢilerdeki gözbebeği boyutundaki 

fizyolojik değiĢimleri ölçmektedir. 

Elektrodermal Analiz Elektrodermal aktiviteler, insan derisiyle taĢınan elektrik akımının 

Ġletkenlik miktarı ile ölçülebilmektedir. 

Ses Perdesi Analizi Ses perdesi analizi, insan konuĢmasındaki ses telleri sayesinde 

oluĢan dalgalanmaları incelemektedir. 

Vasküler Aktivite Analizi Kardiovasküler analizin baĢka bir dalı olan vasküler aktivite, kan 

Basıncındaki, kan hacmindeki veya nabızdaki (pulse volume) 

değiĢimleri kaydetmektedir. 

Somatik Sinir Sistemleri Ölçüm Teknikleri 
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Yüz Kasları Aktivitesi 

Yüz kasları aktivitesi analizi, dıĢsal bir uyarıcıya karsı duygulanım 

tepkilerinin yoğunluğunu ve değerini tanımlamak için 

kullanılmaktadır. 

 

Göz Hareketi Analizi 

Göz hareketi, bir kiĢinin dıĢsal bir uyarıcıya maruz kaldığında 

gözlerindeki sabitlenme sayısının veya uyarıcının üstünde kalma 

zamanının (fixations or dwell times) kaydedilmesiyle 

ölçülmektedir 

 4.2.3. Pazarlama Alanında Kullanılan Nörogörüntüleme ÇalıĢmaları 

 Maclern (2005) farklı medya araçlarının beyindeki etkilerini ölçmek ve en iyi 

Ģekilde ne çeĢit mesajlar verdiklerini ortaya koymak için yaptığı çalıĢmada deneklere 

iĢitsel, görsel, hem iĢitsel hem görsel eleman olan reklamlar sunmuĢtur. AraĢtırma 

sonucunda, ürüne yönelik tutumları değiĢtirmek isteyen iĢletmelerin yazılı reklamlar 

yerine TV'ye yönelmeleri gerektiğini ifade etmiĢtir. Maclern (2005) yaptığı bir diğer 

çalıĢmasında, zihin baĢka bir Ģeyle meĢgulken beyin yine dikkatli bir Ģekilde algılıyor 

mu? algılamıyor mu? belirlemek istemiĢtir. Bireylerin farkında olmasa da bilgiyi 

sıraladığı, algıladığı ve depoladığı ortaya çıkmıĢtır (Aktaran: Özdoğan ve bĢkl, 2012:6). 

 Lindstorm 2008 yılında yapmıĢ olduğu çalıĢmasında sigara paketleri üzerinde 

yer alan görsel uyarıcıların etkinliğine yönelik olarak 32 denek üzerinde hem anket 

çalıĢması hem de nörogörüntüleme yöntemi uygulamıĢtır. AraĢtırma sonucunda beyinde 

bulunan Akumben çekirdeği bir kez uyarıldığında, tatmin olmak için daha yüksek doza 

ihtiyaç duyulduğu belirlenmiĢtir. Görsel uyarıcılar denekleri daha fazla sigara içmeye 

yöneltmiĢtir. 2002 yılında Daimler Chrysler araĢtırma merkezinde yapılan araĢtırmada 

denekler fMRI cihazına bağlı iken   Mini Cooper ve Ferrari marklarına ait görseller 

gösterilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda Mini Cooper dizaynının bir bebek yüzünü 

uyandırdığı ortaya çıkmıĢtır (Aktaran: Çubuk, 2012:76). 

 Nörogörüntüleme tekniklerinin tüketici davranıĢlarının araĢtırılması hususunda 

kullanıldığı çeĢitli araĢtırmalar Tablo 9'de özetlenmiĢtir. 
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 Tablo 9: Nörogörüntüleme Yöntemi Kullanılan Tüketici AraĢtırmaları 

(Custodio, 2010:20-25) 

ÇalıĢma Hipotezler Yönte

m 

Deneysel Kurulum N Sonuç 

Ambler, 

loannide 

ve bĢkl., 

(2000) 

Reklam nasıl 

çalıĢır? 

MEG Ġki küçük ölçekli 

deneyler. Birinci deney, 

duygusal reklamlar nasıl 

daha kolay hatırlanır. 

Ġkinci deneyde deneklere 

MEG yöntemi ile farklı 

reklam filmleri 

izletilmiĢtir. 

 

 

N:3 

BiliĢsel resimlerde, 

posterior parietal 

bölgede ve üstün 

prefrontal korteksde 

güçlü aktivasyon 

oluĢmuĢtur. Duyusal 

resimlerde ise VMPFC, 

amigdala ve beyin sapı 

gibi alanlarda güçlü 

aktivite görülmüĢtür. 

Astolfi, 

Fallan, ve 

bĢkl., 

(2008) 

TV reklamlarını 

hatırlamada 

beynin hangi 

bölgeleri aktif 

hale gelir? 

EEG EEG kaydı sırasında 

denekler, beĢ gün üst 

üste altı reklam filmi 

izlemiĢler ve üçer defa 

olan reklam aralarında 

belgesel izletilmiĢtir. On 

gün sonra ise bir 

görüĢme 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

 

N:10 

Hatırlanan reklamlarda 

beynin posterior parietal 

korteks ve prefrontal 

alanları aktif hale 

gelmiĢtir. 

Deppe, 

Schwindt 

ve bĢkl., 

(2005) 

Bireysel 

ekonomik 

kararlar bir 

markanın örtülü 

belleği 

tarafından nasıl 

etkilenmiĢtir? 

 

fMRI 

Katılımcılardan bir 

tüketim malına yönelik 

olarak farklı markalar 

arasından tercih 

yapmaları istendi. 

 

N:22 

Favori markalarda 

DLPFK, posterior 

parietal, oksipital 

korteks ve sol premotor 

alanlarda aktivasyon 

olduğu saptanmıĢtır. 

Kennig, 

Plassman 

ve bĢkl., 

(2007) 

Yüksek 

beğeniye sahip 

reklamlarda 

beynin hangi 

bölgeleri aktif 

hale 

gelmektedir.  

fMRI Deneklerin 

beğenebileceği ve 

beğenmeyeceği otuz 

reklam filmi izletilmiĢtir. 

Deneklerden reklamları 

sevdim, nötr ve 

sevmedim Ģeklinde 

puanlandırılması 

istenmiĢtir.  

 

 

N:22 

Yüksek beğeniye sahip 

olan reklam filmlerinde 

beynin, nükleus 

akumbens, posterior 

singulat, medial 

prefrontal korteks 

alanlarında daha fazla 

aktivasyon olduğu 

görülmüĢtür.  

Krugman, 

(1971) 

Basılı 

reklamların, 

televizyon 

reklamlarına 

göre orta veya 

düĢük katılıma 

sahip olduğu 

araĢtırılmıĢtır. 

 

EEG 

EEG kaydı sırasında 

katılımcıya okuması için 

dergi verilmiĢ ve daha 

sonra reklam filmi 

izletilmiĢtir. 

  

 

N:1 

Baskı reklamlarında 

yavaĢ beyin dalgaları 

görülürken, TV 

reklamlarında daha hızlı 

beyin dalgaları 

görülmüĢtür.  
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    Tablo 9 : (Devam) Nörogörüntüleme Yöntemi Kullanılan Tüketici AraĢtırmaları 

McClure, Li 

ve bĢkl., 

(2004) 

Kültürel 

mesajlar 

davranıĢ 

tercihlerini 

değiĢtirme 

noktasında 

algılarımızı 

nasıl 

Ģekillendirebilir

? 

fMRI Deneklere, Coca Cola ve 

Pepsi markasına yönelik 

olarak davranıĢsal tat 

testi uygulanmıĢtır. 

N:67 Coca Cola markasında 

beynin hatırlamada 

kendim imajından (self 

image) sorumlu bölge 

aktifleĢmiĢ, Pepsi de ise 

iyiyi hissetme 

merkezinde az bir 

aktivasyon 

gerçekleĢmiĢtir. 

Ohme, 

Reykowska 

ve bĢkl., 

(2010) 

Reklamlara 

yönelik 

tepkilerde 

frontal korteks 

aktivasyonunun 

tanımlanması 

EEG Deneklere hedef marka 

ve baĢka markalara ait üç 

reklam izletilmiĢtir.  

N:45 Reklama iliĢkin olarak 

sol frontal bilgede bir 

aktivasyon olduğu 

ortaya konmuĢtur. 

Schaefer, 

Berens ve 

bĢkl.,  

(2006) 

Marka 

Bilgisinin 

Sinirsel Bağları 

fMRI Deneklere gösterilen 

araba markalarına ait 

logoların, araba 

kullanmak için hangisini 

hayal ettikleri soruldu. 

N:13 Denekler tanıdık 

markalara maruz 

kaldıklarında 

beyinlerinin Medial 

prefrontal korteks 

bölgesinde aktivasyon 

olduğu görülmüĢtür. 

 

 Yukarıdaki çalıĢmalardan da görüldüğü üzere Nörogörüntüleme teknikleri 

birçok pazarlama araĢtırmasında kullanılmaktadır. ÇalıĢmada Nörogörüntüleme 

tekniklerinden olan EEG(Elektroensefalografi) ve Göz Ġzleme teknikleri kullanılmıĢtır.  

 4.3. EEG(ELEKTROENSEFALOGRAFĠ) TEKNĠĞĠ 

 Sinir hücreleri birbirleri ile elektriksel ve kimyasal sinyaller yoluyla iletiĢim 

sağlamaktadır.  Sinir hücreleri tarafından üretilen elektriksel ve kimyasal  enerji, 

duyularımız ve soyut düĢünme yeteneğimiz, hislerimiz, konuĢma becerimiz, dıĢ dünyayı 

algılamamızı sağlayan iĢitme ve görme duyularımız aynı zamanda hareket kabiliyetimiz 

gibi bizi biz yapan her Ģeyi temelinde bulundurmaktadır. Beyin iĢlemlerinin tümü çok 

sayıda hücrenin birlikte çalıĢmasına dayanmaktadır. Bu nedenle sinir hücrelerinin toplu 

etkinliğinin ölçülmesine dayanan yöntemler sinir bilim çalıĢmalarında sıklıkla 

kullanılmaktadır (Çiçek ve bĢkl, 2012). 
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 EEG(Elektroensefalografi) yöntemi ise beyin aktivitesinin elektriksel olarak 

izlenmesini sağlayan yöntemdir (Akben, 2012:3). EEG cihazının çeĢitli kullanım 

amaçları da bulunmaktadır. Deneğin uykulu veya uyuĢukluk halinde olduğunu 

gözlemlemeyi sağlar. Ayrıca deneğe gösterilen görsellerin beynin hangi tarafını 

harekete geçirdiğini sağ beyin mi yoksa sol beyinde mi etki oluĢturduğunu 

gözlemlemeyi sağlar. Böylece EEG yöntemi tüketicilerin görsel uyaranlara karĢı 

tepkilerini daha doğru bir Ģekilde incelenme olanağı sağlamaktadır (Çubuk, 2012:33). 

 4.3.1. Ġnsan Beyninin Temel Yapısı  

 Beyin merkezi sinir sisteminin en önemli bölümünü oluĢturmaktadır. Kafatası 

kemikleri arasında yer alan beynin kütlesi yetiĢkin bir bireyde ortalama 1300-1400 gram 

iken, yüzeyi ortalama 2000-2100 𝑐𝑚2  'dir. Ġnsan vücut ağırlığının yaklaĢık olarak 

%2'sini oluĢturan beyin vücut enerjisinin %20 ile %25'ini kullanmaktadır (Avcı ve 

Yağbasan, 2008:4). 

 Sinir hücreleri (nöronlar) ve bunların uzantıları olan diğer sinir hücreleri ile 

oluĢturduğu değme noktaları olan sinapslar beyni oluĢturan temel birimlerdir. Bilgi 

iĢleme sürecinin etkinliği nöronların sinir hücrelerinin oluĢturduğu ağ örüntü sayısına 

bağlıdır. Bilgi nöronlar arasında elektrik akımı Ģeklinde dolaĢır. Nöronlar iyi iletken 

olmasalarda zarlarında iyot değiĢ tokuĢu sağlayarak sinir elektriğini yaratırlar ve 

iletirler. Bu özel tipteki elektriksel olaya "Sinir Akımı" denmektedir ve bu akım metal 

bir iletkendeki elektrik akımına benzemektedir (Korkmaz ve Mahiroğlu, 2007:94). 

 Sinir hücreleri elektrokimyasal sinyaller üreterek çevreye değiĢik frekanslarda 

dalgaların yayılmasını sağlarlar. Bu dalgalar gözle görülemeseler bile bazı elektronik 

cihazlar tarafından algılanabilmektedirler. Kafatasına bağlanan elektrotlar aracılığıyla 

beynin yaydığı dalgalar elektroensefalografi (EEG) denen bir cihaza gönderilerek 

ölçümlenmektedir (ġenel, 2010:98). 
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 4.3.2. Beyin Lobları  

 Beyin bölgeleri lob adı verilen dört kısıma ayrılmaktadır. Bunlar arka kafa 

(occipital), ön (frontal), yan kafa (pariental) ve Ģakak (temporal) loblarıdır. Arka kafa 

lobu beynin arka ortasında yer alır ve görmeden sorumludur (Avcı ve Yağbasan,  

2008:5).  Beyin lobları ġekil 12'de gösterilmiĢtir (Jensen, 2005:10): 

                                

                                 ġekil 12: Beyin Lobları (Jensen, 2005:10) 

 Frontal Lob: Ġnsan beyninin yaklaĢık üçte birini kapsayan frontal lob'un ön uç 

bölümü prefrontal korteksi oluĢturmaktadır. Prefrontal korteks davranıĢların kontrolünü 

sağlayan aynı zamanda konuĢma ve benzeri motor hareketlerini düzenleyen bölgedir. 

(Özen ve Razaki, 2007:263). Frontal lob alnın hemen arakında yer alır ve alın lobu 

olarakta bilinmektedir. Geri bildirimi değerlendirme, görevlere sistematik olarak 

yaklaĢma, hedef belirleme ve davranıĢları planlama gibi yüksek düzeyli bilinci organize 

eder (Korkmaz ve Mahiroğlu, 2007:96). 

 Pariyetal Lob: Duyu organlarından gelen bilgileri birleĢtirmeden sorumlu beyin 

bölgesi olup, eylemlerin duyusal kontrollerinin yapıldığı beynin hayati bölümlerinden 

biridir. Görsel mekansal değerlendirmelerde pariyetal lobub bazı bölümleri yer alır. 

Duyu ve motor fonksiyonlarının merkezi, P3, P4, Pz ve yakınındaki bölgeler algısal 
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faaliyetlere de katkıda bulunur. Pariyetal lob, alfa salınımları açısından önemli bir 

jeneratör görevi görmektedir (Ünal, 2014:13). 

 Temporal Lob: Beynin sağ ve sol Ģakak lobları dili ve mantıki perspektifi 

destekler (Korkmaz ve Mahiroğlu, 2007:96). Temporal lob baĢlıca hafıza ve iĢitme 

iĢlevleriyle ilgilidir. Orta ve alt temporal giruslar öğrenme ve hafıza ile ilgilidir (Sencer, 

2005:7). 

 Oksipital Lob: Sesin beyinde iĢlendiği merkez olarak kafanın en arka kısmında 

yer alır. Duyusal gösterim ve hareketin kontrolü loblar arasındaki orta çizginin her iki 

yanındaki dar bantlarda gerçekleĢmektedir (Korkmaz ve Mahiroğlu, 2007:96). 

 4.3.3. EEG ĠĢaretlerinin OluĢumu 

 Beyni oluĢturan sinir hücrelerinin birbirleri ile elektriksel etkileĢimi sonucu 

oluĢan iĢaretlerdir. Beyindeki sinir hücrelerinden birinin etkisini ölçmek zor olacaktır. 

EEG iĢaretleri bir çok sinir hücresinin etkileĢimini ifade etmektedir. Ġnsan beyni gece ve 

gündüz sürekli olarak elektriksel açıdan aktif bir yapıya sahiptir. Ġnsan kafasının çok 

sağlam ve korunaklı yapıya sahip olması nedeniyle bu aktiviteyi direkt beynin yapısı 

üzerinden gözlemlemek zor olacaktır. Bunun yerine kafa yüzeyine yerleĢtirilen 

elektrotlardan elde edilen veriler güçlendirilip beyin dalgalarında görülen salınımların 

incelenmesi  ve kaydedilmesi yoluna gidilir. Kafa yüzeyinden yapılan bu ölçümler 

beynin alt bölümünden gelen gerilimin toplamından oluĢmaktadır. ġekil 13'de EEG 

çekimleri sırasında oluĢan değiĢim ve aktiviteleri ifade edilmektedir (MEB, 2011:10). 

       

  ġekil 13: EEG ĠĢaretlerinin OluĢumu (MEB, 2011:10) 
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 4.3.4. EEG Cihazları 

 EEG çekimi pasta denilen (Elektro Jel)  iletken bir madde aracılığıyla küçük 

elektrotların saçlı deriye yapıĢtırılması sonucu gerçekleĢmektedir. Bu elektrotların ikisi 

arasındaki elektriksel potansiyel değiĢiklikler, bilgisayara kayıt edilerek sonuçlar uzman 

tarafından yorumlanır. ġekil 14'te EEG cihazı gösterilmiĢtir (Akben, 2012:3). 

                     

                                ġekil 14: EEG Cihazı Örneği (Akben, 2012:4) 

 Klasik EEG cihazlarının pazarlama alanında kullanımı zordur. Bazı firmaların 

taĢınabilir EEG cihazları, deneklerin daha çok duygusal yönden yaĢadığı beyin 

aktivitelerini gözlemlemeye yardımcı olabilmektedir. Bu yöntemle oluĢturulan 

cihazlardan biri de Emotiv EEG cihazıdır.  

 Emotiv cihazı beyin-bilgisayar iletiĢimi için kiĢisel bir ara yüz sağlamaktadır. 

Kablosuz kullanım teknolojisine sahiptir. Beyin dalgalarını yüksek çözünürlükte ölçüp 

analiz ederek bilgisayar ekranına anlık olarak gönderebilir. Beyin dalgalarının 

ölçümünün yanı sıra yüz ifadenizi de sistem algılayabilmektedir. Bunun yanında baĢ 

hareketlerini de tespit edebilir. Ölçümlerin tümünü kaydederek farklı uygulama 

alanlarında kullanılmasını sağlar (Milliyet, 2012). EEG cihazına ait görüntü ġekil 15'te 

gösterilmiĢtir (www.emotiv.com). 
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             ġekil 15: Emotiv EEG Cihazı (www.emotiv.com) 

 TaĢınabilir EEG cihazlarından olan beyin sinyallerinin ölçümünde kullanılan bir 

diğer cihaz olan NeuroSky cihazı ise beynin dikkat ve odak yoğunlunu gösteren göz 

kırpma algılamasına sahip beyin aktivitelerini ölçen cihazdır. ġekil 16'da NeuroSky 

cihazı gösterilmiĢtir (www.neurosky.com). 

                    

  ġekil 16: NeuroSky EEG Cihazı (www.neurosky.com) 

 4.3.5. EEG Dalgaları  

 Sinir hücrelerinin ürettikleri elektrokimyasal sinyaller çevreye değiĢik 

frekanslarda dalgaların yayılmasına yol açar. Beyin, saniyedeki titreĢim sayısına 

(frekans) göre değiĢen alfa, delta, gama, teta ve beta olarak tanımlanan farklı dalgalar 

yaymaktadır (ġenel, 2010). 

 Fiziksel ve zihinsel rahatlama halinde yayılan dalgaların saniyede kaç kez 

salındığı Tablo 10'da verilmiĢtir (Ünal, 2014:10). 
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  Tablo 10: EEG ĠĢaretlerinin Kapsadıkları Bantlar (Ünal, 2014:10, Bora ve 

Yeni, 2012) 

EEG Dalgaları Frekans 

Delta 0-4 Hz 

Teta 4-7 Hz 

Alfa 8-13 Hz 

Beta 13-30 Hz 

Gama 30-80 Hz 

 

 Delta dalgaları: 0-4 Hz değiĢen frekansta yer alan beyin dalgalarıdır. Delta 

dalgaları geniĢ dağılımlıdır. Delta dalgalarının yoğunluğu ileri yaĢlarda azalır (Bora ve 

Yeni, 2012:108). 

 Teta dalgaları: 4-7 Hz arasındaki dalgalardır. Teta aktivitesi sıklıkla anormal 

bir dalga örneğidir. Ancak bazen normal aktivite olarak da görülebilir. Teta dalgasının 

süresi 250 msn. ya da daha azdır ancak 125. msn altına inmez (Bora ve Yeni, 2012:96). 

Özellikle çocuklarda ortaya çıkarlar. YetiĢkin kiĢilerde ise duygusal gerginlik ve düĢ 

kırıklığı durumlarında ortaya çıkar (Akben, 2012:6). 

 Alfa dalgaları: Alfa ritmi ilk tanımlanan EEG aktivitesidir. Tanımlanması en 

kolay olan ritimdir. Alfa ritmi kiĢi uyanık ve rahat bir durumda iken oksipital bölgeden 

kayıt edilen temel aktivitedir (Bora ve Yeni, 2012:79). EriĢkin insan beyninin temel 

ritmidir. En sık rastlanan ritim olup beynin arka bölgelerinde maksimum olan Alfa 

ritminin uzun süreli bellek ve dikkat ile iliĢkili olduğu bulunmuĢtur (Ünal, 2014:11). 

Normal bir insanda, sessiz ve sakin bir odada gözler kapalı, zihnen ve bedenen tam 

istirahat ederken kaydedilir. Gözler açıldığında, duygusal uyaranlar alındığında veya 

zihin bir problemler meĢgul olduğunda alfa ritmi kaybolur (Yıldız, 2006:17). Beyin alfa 

aktivitesi, bir çok anormal beyin durumlarında, yoğun faaliyet gerektiren koĢullarda alfa 

aktivitesinin bastırılmıĢ olduğu gözlenir (Önsü, 2005). 
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 Beta dalgaları: Hemen hemen tüm sağlıklı bireylerde görülebilen bir 

aktivitedir. Hızlı aktivite olarak isimlendirilir. frekansı 13 Hz ya da üstüdür. 30-40 

milisaniye sürelidir (Bora ve Yeni, 2012:91). Huzursuzluk halinde ortaya çıkmaktadır. 

Zihinsel aktivitenin artması ile ortadan kalkmaktadırlar (Akben, 2012:7). 

 Gama Dalgaları: Gama dalgası sadece hareketten önce kendini gösterir. Beta 

ise olaydan hemen sonra gözlenir. Bazı araĢtırmacılar tarafından kullanılmakta olup, bu 

dalgaların yerine BII dalgaları da kullanılmaktadır (Ünal, 2014:12). ġekil 17'de farklı 

bantlardaki EEG dalgaları gösterilmiĢtir (Akben, 2012:7). 

 

    

       ġekil 17: Farklı Bantlardaki EEG Dalgaları (Akben, 2012:7) 

 AĢağıdaki bölümde çalıĢmanın deneysel analizinde kullanılan Göz Ġzleme 

tekniği hakkında ayrıntılı bilgi yer almaktadır. 

 4.4. GÖZ ĠZLEME (EYE TRACKĠNG) TEKNĠĞĠ  

 Göz izleme tekniği kiĢininin göz bebeği hareketlerini takip ederek, görsel 

uyaranlara karĢı kiĢinin nerelere baktığını analiz etmektedir. Standart bir göz izleme 

çalıĢmasında, katılımcıların görsel uyaranın her bir elemanının neresine, ne zaman 
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(milisaniye) ve ne kadar süre baktığını gösteren veri oluĢturmaktadır. Buna ek olarak 

katılımcıların göz bebeği büyütme verileri de elde edilir. Veriler grafiksel olarak 

gösterildiği gibi katılımcıların hepsinin odaklanma durumları da bir arada gösterilebilir. 

Pazarlama alanında kullanılan çok yeni bir teknoloji değildir, ancak kullanım 

kolaylığının olması bir çok pazarlama araĢtırmasında kullanılmasına olanak sağlamıĢtır 

(Özdoğan, 2008:135). 

 Göz izleme tekniği günümüzde kullanım açısından rahat uygulanabilir bir 

yöntemdir. Göz izleme tekniğinin kullanılmasında etkili olan bazı terimler 

bulunmaktadır. Bu terimler Ģu Ģekilde sıralanabilir (Gentry, 2007:61): 

 Odaklanma: Ġlgili alan etrafındaki ufak göz hareketlerini oluĢturmaktadır. 

Odaklanma ilgili alan üzerindeki  ufak göz hareketlerinin tutulması olarak ifade 

edilebilir.  

 Süre: Ġlgili alan üzerinde izleyicinin ne kadar süre odaklandığını  ifade 

etmektedir. 

 Görüntüleme: Ġzleyicinin ilgili alanı ne kadar süre görüntülediğini ifade 

etmektedir.  

 Sıcak Alan: Görüntülemenin yoğunlaĢtığı alanın kırmızı rengi almasıdır. 

 Göz izleme tekniğinde kullanılan cihazların kullanıcının test sırasında rahat 

edebileceği modeller arasından seçilmesi çalıĢmanın rahat bir ortamda geçmesini 

sağlayacaktır. Basit kullanımlı uzaktan göz izleme cihazlarının tercih edilemesi daha 

uygun olmaktadır (Tonbuloğlu, 2010:16). 

 4.4.1. Göz Ġzleme Tekniği Kullanım Alanları 

 Göz izleme teknolojisi pazarlama alanına konu olduğu gibi pazarlama dıĢındaki 

birçok alanda da kullanılan bir tekniktir. AĢağıda bu alanlar hakkında kısaca bilgi 

verilmiĢtir (Ġnce, 2009:8-12): 

 Ġnsan-Bilgisayar EtkileĢimi: Göz izleme tekniği bu alanda kullanılabilirlik 

testleri kapsamında tercih edilmektedir. GeliĢtirilen uygulamalara ait arayüzlerin 
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tasarım aĢamasında, tasarım süreci içerisinde veya sonrasında, kullanıcıların tasarıma 

nasıl yaklaĢtığı, nasıl kullandığı hakkında bilgi edinmeyi sağlayarak tasarımın 

geliĢtirilmesine yardımcı olmaktadır.  

 Ergonomi ve ĠĢyeri Tasarımı: Trafik kontrol sistemi, güç istasyonları izleyici 

personelin, uzun yol motorlu taĢıt sürücülerin; konsantrasyon eksikliği ve uyuma 

halinde göz izleme tekniğinden yararlanarak erken uyarı sistemiyle güvenlik cihazı 

olarak kullanılmaktadır. 

 Engellilere Yardımcı Olan Uygulamalar: Ellerini kullanamayan engelli 

kiĢilerin, göz izleme cihazı ile gözlerini kullanarak, çevreleriyle iletiĢime 

geçebilmelerine ve aynı zamanda oyun oynayarak eğlenceli aktivitelerde 

bulunabilmelerine yardımcı olmaktadır. 

 Psikoloji, Psikofizik ve Nöroloji: Nöroloji ve Psikoloji araĢtırmalarında insan 

görme ve biliĢsel süreçlerin anlaĢılması konusunda göz izleme tekniği kullanılarak 

yapılan araĢtırmalar bulunmaktadır. 

 Grafik Sanal Gerçeklik ve Simülatör Uygulamaları: Üretim hattı 

bozukluklarını tespit etmede ve tecrübeli uçuĢ pilotlarının kritik göstergelere hangi 

sıklıkla baktıklarına yönelik bilgiler göz izleme tekniği ile elde edilmektedir. Acil iniĢ 

kalkıĢlarda eğitimi gerçekleĢtirilen kiĢinin en çok nerelere odaklandığı tespit edilerek 

gerekli eğitimler bu doğrultuda verilmektedir.  

 Görüldüğü üzere göz izleme teknolojisi çeĢitli alanlarda kullanılır bir yapıdadır. 

20. yüzyılın baĢlarında temeli atılan bu teknik geliĢtirilen teknolojilerle kendine yeni 

kullanım alanları bulabilecektir. 

 4.4.2. Göz Ġzleme Tekniği ve Pazarlama ĠliĢkisi  

  Tüketicilerin en çok nereye baktığına dikkat kesilen pazarlama araĢtırmacıları 

göz izleme tekniğini kullanarak, bir nevi bu sorularına cevap bulabilmiĢlerdir. Göz 

izleme tekniği sonuçlarından yararlanarak ürün tasarımından reklamın etkinliğine kadar 

birçok alanda araĢtırmalar yapılarak çeĢitli sonuçlar elde edilmiĢtir. AraĢtırmalara konu 

olan alanlar ise aĢağıda ifade edilmiĢtir (MediaCat, 2011): 
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 Reklam Testleri 

 TV reklamları 

 Basın reklamları 

 Açık hava reklamları 

 Web reklamları 

 Diğer Görsel Testler 

 Raf yerleĢimi  

 Web siteleri 

 Ürün yerleĢtirme  

 Yazılım testleri  

 Paket ve etiket testleri 

 Mağaza içi promosyon etkinlikleri 

 Logo testleri v.b  

 Bir çok marka bu alanlarda göz izleme tekniğini kullanarak çalıĢmalarını 

yürütmektedir. Göz izleme teknolojisini ambalaj tasarımı etkinliğinde kullanan 

Tropicana markası, Kuzey Amerika, Ġngiltere ve Avrupa portakal suyu pazarında sektör 

lideri olma potansiyeline sahiptir. Ancak son yaptıkları ambalaj dizaynı değiĢiminden 

sonra Ģirketin satıĢlarında %20'lik bir düĢüĢ gerçekleĢmiĢtir. Bu değiĢimin satıĢları 

düĢürdüğü tam olarak söylenemez. Ancak yapılan göz izleme araĢtırmalarıyla, 

tüketicinin bu değiĢimi fark etmediği görülmüĢtür. Test edilen ambalajlar, Ġngiltere'de 

klasik ambalaj, Amerika'da satıĢa sunulan yeni ambalaj ve satıĢa sunulmak üzere 

tasarlanan prototip ambalaj ġekil 18'de  gösterilmiĢtir (Userpost, 2011). 
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    ġekil 18: Tropikana Ambalajları (Userpost, 2011) 

 Trapicana ürünleri Ġngiltere ve Amerika'da raflarda sağ tarafa  yerleĢtirilmiĢtir. 

Ġngiltere'de market raflarında herhangi bir dikkat eksikliği yaĢanmamıĢtır. Ancak 

ambalaj değiĢtirilerek konulan Amerika'da market raflarında dikkatin azaldığı 

gözlemlenmiĢtir (Userpost, 2011).  

  

 

 

 Televizyon reklamlarının etkinliğinin ölçülmesinde de göz izleme teknolojisi 

önemli bir yere sahiptir. Reklamlarda yer alan logoların izleyicilerin dikkatini çekip 

çekmediği veya logonun yer aldığı alanın etkinliği göz izleme teknolojisi ile 

belirlenebilmektedir. Ancak video kaydedicilerin ortaya çıkmasıyla reklam izlemek 

istemeyen veya zamanı olmadığı için televizyon seyretmeyen kiĢiler video 

ġekil 19: Ġngiltere'de Eski ambalajlı 

Ürünlerin Bulunduğu Market Rafı 

(Tropicana ürünleri sağda ) (Userpost, 

2011) 

ġekil 20: Amerika'da Yeni Ambalajlı 

Ürünlerin Bulunduğu ġirket Rafı (Tropicano 

ürünleri sağda) (Userpost, 2011) 
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kaydediciler ile kaydettiği TV programlarını seyretmektedirler. Bu durumda TV 

programlarında ürün yerleĢtirme daha önemli hale gelmektedir. Yapılan ürün 

yerleĢtirmeleri izleyici tarafından farkedilmeyebilir veya kiĢi ürün yerleĢtirmesinden 

rahatsızlık duyabilir. Ürün yerleĢtirme yapılacak alanın etkinliği ve ne kadar süre 

ekranda kalacağı göz izleme teknolojisi ile belirlenebilmektedir. Bu yüzden etkili bir 

ürün yerleĢtirme yapmak isteyen pazarlama araĢtırmacıları göz izleme teknolojisini 

kullanmaktadırlar (Gentry, 2007:64). 
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BÖLÜM 5 

X, Y, Z KUġAĞI TÜKETĠCĠLERĠNĠN YENĠDEN SATIN ALMA KARARI 

ÜZERĠNDE ALGILANAN MARKA DENKLĠĞĠ ÖĞELERĠNĠN ETKĠ DÜZEYĠ 

FARKLILIKLARININ NÖROGÖRÜNTÜLEME TEKNĠKLERĠNDEN 

ELEKTROENSEFALOGRAFĠ(EEG) VE GÖZ ĠZLEME YÖNTEMLERĠYLE 

BELĠRLENMESĠNE DAĠR DENEYSEL BĠR ÇALIġMA  

Pazarlama araĢtırmacılarının tüketicilerin çeĢitli özelliklerini dikkate alarak 

gerçekleĢtirdikleri faaliyetler ürün ve hizmet satıĢlarının artırılmasında önemli bir yere 

sahiptir. Bu özelliklerin arasında tüketici davranıĢlarını belirleyebilmede demografik 

faktörlerden yaĢ en etkili unsurlardan biridir. Dolayısıyla aynı yaĢ grubuna hitap eden 

ürünlerin sunulmasında o yaĢ grubunun kiĢilik özelliklerinin dikkate alınması yaĢ 

gruplarının birbirinden ayrılmasına ve çeĢitli kuĢakların oluĢmasına neden olmuĢtur. X, 

Y, Z gibi çeĢitli isimlerle adlandırılan bu kuĢaklar farklı kiĢilik özelliklerine sahiptirler. 

 

X KuĢağı değiĢken geçmiĢlere sahip, sorumluluk duygusu yüksek, ailesine bağlı, 

açık fikirli bir kuĢaktır.  Y KuĢağı tüketim odaklı ama aynı zamanda karmaĢık zevklere 

ve alıĢveriĢ davranıĢlarına sahip bir kuĢaktır (Yolbulan ve Yalman, 2013:139). Z kuĢağı 

ise teknolojiye bağımlı, aceleci, internete hâkim, yaratıcı, her Ģeyi çabuk isteyen ve 

çabuk sıkılan, anlık tüketme özelliklerine sahip olan bir kuĢaktır (Altuntuğ, 2012:206). 

Tüketicilerin birbirinden farklı değerlere, düĢünce yapılarına ve kiĢilik özelliklerine 

sahip olmaları nedeniyle onları daha iyi anlamak için kuĢak analizinden yararlanılması 

yararlı olacaktır. X, Y, Z kuĢaklarının kiĢilik özellikleri dikkate alınarak yapılan 

pazarlama faaliyetleri ise günümüzde giderek daha önemli hale gelmektedir. 

 5.1. ÇALIġMANIN AMACI VE VARSAYIMI  

ÇalıĢmanın amacı, X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin yeniden satın alma kararları 

üzerinde algılanan marka denkliği öğelerinin etki düzeyi farklılıklarını 

belirleyebilmektir. Bu amaçla öncelikle X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin marka denkliği 

öğelerini algılama düzeyleri belirlenmiĢtir. X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin marka denkliği 

öğelerini sahip oldukları kuĢağa bağlı olarak farklı algıladıkları ve böylece bu algı 



 
 
 

87 
 

farklılıklarının yeniden satın alma kararlarını farklı düzeyde etkilediği varsayılmaktadır. 

ÇalıĢma, her bir kuĢaktaki tüketici gruplarının yeniden satın alma kararları üzerinde en 

etkili olan marka denkliği öğesini ve marka denkliği öğelerinin etki düzeyi 

farklılıklarını belirlemeyi amaçlamaktadır. 

ÇalıĢmanın bağımsız değiĢkenleri X, Y, Z kuĢağındaki tüketiciler, bağımlı 

değiĢkeni yeniden satın alma kararı, aracı değiĢkenleri ise her bir kuĢaktaki tüketici 

gruplarının marka denkliği öğelerini algılama düzeyleridir. ÇalıĢmanın temel varsayımı 

X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin yeniden satın alma kararını, algıladıkları marka 

denkliği öğelerinin etkisi altında verdikleridir.  

 5.2. ÇALIġMANIN ÖNEMĠ  

Farklı özellikler gösteren X, Y, Z kuĢaklarının algıladıkları marka imajı ve 

kalitesi farklılıklar gösterebilmektedir. Marka denkliği kavramı tüketicinin markaya 

olan bakıĢ açısını ifade etmektedir. Tüketicilerin satın alma kararı vermesinde etkili 

olan marka denkliği; marka farkındalığı, algılanan kalite, marka sadakati, marka 

çağrıĢımları boyutlarından oluĢmaktadır (Aaker, 1991). ĠĢletmelerin etkili bir marka 

değeri oluĢturmak ve rakiplerine karĢı rekabet avantajı sağlamak amacıyla marka 

denkliği boyutlarını iyi analiz edebilmeleri gerekmektedir. Marka denkliği aynı 

zamanda pazarlama faaliyetlerinin de daha etkili bir Ģekilde yürütülmesini 

sağlamaktadır. Marka denkliği boyutu olan marka farkındalığının sağlanması ya da 

tükecinin markayı tanıması tüketicilerin pazarlama faaliyetlerine katılmasını 

kolaylaĢtırmaktadır. Tüketicilerin markaya yönelik yüksek kalite algısına ve marka 

sadakatine sahip olması satın alma kararlarını olumlu yönde etkilemektedir (Aaker, 

1991). Dolayısıyla tüketicilerin satın alma kararlarında etkili olan marka denkliği 

unsurlarını sağlamak ve iyi bir marka denkliği oluĢturabilmek tüketicilerin özelliklerini 

de o denli iyi bilmekten geçmektedir. ÇalıĢma, firmaların X, Y, Z kuĢağındaki 

tüketicilerin markalarına olan bağlılık düzeylerini belirleyecek olan kuĢak özelliklerini 

bilerek pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarına ve böylece önemli rekabet avantajı 

sağlayabilmelerine imkan tanıması açısından önemli ve özgün bir değer taĢımaktadır.  
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 5.3. ÇALIġMANIN KISITLARI VE SINIRLILIKLARI  

ÇalıĢmanın en önemli sınırlılığı gönüllü denek bulunmasıdır. ÇalıĢmanın 

araĢtırma yöntemi deneyseldir ve X, Y, Z kuĢaklarına dair gönüllü denek bulunması 

noktasında zorluk yaĢanmıĢtır. ÇalıĢmanın diğer sınırlılıkları arasında, deney ortamının 

sağlıklı olarak tasarlanması, deney sürecinin bilimsel kriterlere uygun olarak 

gerçekleĢtirilmesi ve deney verilerinin toplanması olarak sıralanabilir. ÇalıĢmanın 

kısıtları arasında zaman, deney araçlarına iliĢkin yazılımların kullanımının öğrenilmesi 

ve deneylerden elde edilen sayısal verilerin analize uygun hale getirilmesi yer 

almaktadır.  

 5.4. ÇALIġMANIN YÖNTEMĠ  

 ÇalıĢmanın amacı, X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin yeniden satın alma kararları 

üzerinde algılanan marka denkliği öğelerinin etki düzeyi farklılıklarını 

belirleyebilmektir. ÇalıĢmanın temel varsayımı X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin 

yeniden satın alma kararlarını algıladıkları marka denkliği öğelerinin etkisi altında 

verdikleridir. ÇalıĢmanın amacı ve temel varsayımı kapsamında geliĢtirilen kavramsal 

model ġekil 21'de görülmektedir.  

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 ġekil 21: X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Demografik Özellikleri, Ürünü 

Kullanma Süreleri ve Ürün Kullanıcısı Olma Durumlarına Bağlı Olarak Marka Denkliği 

X,Y,Z KuĢağı 

Tüketicilerinin 

Demografik Özellikleri  

X,Y,Z KuĢağı 

Tüketicilerinin Ürün 

Kullanım Süresi  

X,Y,Z  KuĢağı 

Tüketicilerinin Ürün 

Kullanıcısı Olma Durumu 

Tüketicilerin Marka 

Denkliği Öğelerini 

Algılama Düzeyi 

Farklılıkları  

Tüketicilerin 

Yeniden Satın 

Alma Kararı 
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Öğelerini Algılama Düzeyi Farklılıklarına Göre Yeniden Satın Alma Kararlarına ĠliĢkin 

Kavramsal Model 

ġekil 21'deki kavramsal model incelendiğinde X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin 

yeniden satın alma kararları üzerinde, tüketicilerin demografik özellikleri, ürünün 

kullanıcısı olma durumu ve ürünü kullanma sürelerine göre marka denkliği öğelerini 

algılama düzeyi farklılıklarının etkisi olduğu görülmektedir. Dolayısıyla tüketicilerin 

yeniden satın alma kararının,  algılanan marka denkliği öğelerine bağlı olarak verildiği 

söylenebilir. Marka denkliği öğeleri, marka çağrıĢımları, marka farkındalığı, marka 

sadakati, algılanan kalite olarak sıralanabilir. Bu öğelerin her bir kuĢakta yer alan 

tüketici grupları açısından algılanma düzeyleri, tüketicilerin yer aldığı kuĢağa bağlı 

olarak değiĢmekte ve tüketicilerin yeniden satın alma kararlarını etkileyebilmektedir. 

ÇalıĢmanın değiĢkenleri kapsamında geliĢtirilen hipotezler Tablo 11'deki gibidir:  

 Tablo 11: ÇalıĢmanın Hipotezleri  

𝐇𝟏: KuĢakların demografik özelliklerine göre marka denkliği öğelerini algılama 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

𝐇𝟏𝐚: X kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre marka denkliği öğelerini 

algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H1a1 : X kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka farkındalığı 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

H1a2 : X kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka sadakati 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

H1a3: X kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan kalite düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

H1a4 : X kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka çağrıĢım 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır. 
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 Tablo 11: (Devam) ÇalıĢmanın Hipotezleri 

𝐇𝟏𝐛 : Y kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre marka denkliği öğelerini 

algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H1b1: Y kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka farkındalığı 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

H1b2 : Y kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka sadakati 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

H1b3: Y kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan kalite düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

H1b4 : Y kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka çağrıĢım 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

𝐇𝟏𝐜: Z kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre marka denkliği öğelerini 

algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H1c1: Z kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka farkındalığı 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

H1c2: Z kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka sadakati düzeyleri 

ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

H1c3 : Z kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan kalite düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

H1c4 : Z kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka çağrıĢım 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

𝐇𝟏𝐝: X, Y, Z kuĢağındaki erkek tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

H1d1: X, Y, Z kuĢağındaki erkek tüketicilerin algılanan marka farkındalığı düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

H1d2: X, Y, Z kuĢağındaki erkek tüketicilerin algılanan marka sadakati düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

H1d3: X, Y, Z kuĢağındaki erkek tüketicilerin algılanan kalite düzeyleri ve dolayısıyla 

da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

H1d4: X, Y, Z kuĢağındaki erkek tüketicilerin algılanan marka çağrıĢım düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 
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 Tablo 11: (Devam) ÇalıĢmanın Hipotezleri 

𝐇𝟏𝐞: X, Y, Z kuĢağındaki kadın tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

H1e1: X, Y, Z kuĢağındaki kadın tüketicilerin algılanan marka farkındalığı düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

H1e2: X, Y, Z kuĢağındaki kadın tüketicilerin algılanan marka sadakati düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

H1e3: X, Y, Z kuĢağındaki kadın tüketicilerin algılanan kalite düzeyleri ve dolayısıyla 

da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

H1e4: X, Y, Z kuĢağındaki kadın tüketicilerin algılanan marka çağrıĢım düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

𝐇𝟏𝐟 : X, Y, Z  kuĢağındaki tüketicilerin eğitim düzeyi farklılıklarına göre marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma 

kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

H1f1: X, Y, Z  kuĢağındaki tüketicilerin eğitim düzeyi farklılıklarına göre algılanan 

marka farkındalığı düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

H1f2: X, Y, Z  kuĢağındaki tüketicilerin eğitim düzeyi farklılıklarına göre algılanan 

marka sadakati düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

H1f3 : X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin eğitim düzeyi farklılıklarına göre algılanan 

kalite düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

H1f4: X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin eğitim düzeyi farklılıklarına göre algılanan 

marka çağrıĢım düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

𝐇𝟏𝐠: X, Y, Z  kuĢağındaki tüketicilerin gelir düzeyi farklılıklarına göre marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma 

kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

H1g1: X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin gelir düzeyi farklılıklarına göre algılanan marka 

farkındalığı düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H1g2: X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin gelir düzeyi farklılıklarına göre algılanan marka 

sadakati düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H1g3: X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin gelir düzeyi farklılıklarına göre algılanan kalite 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır. 
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 Tablo 11: (Devam) ÇalıĢmanın Hipotezleri 

H1g4: X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin gelir düzeyi farklılıklarına göre algılanan marka 

çağrıĢım düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H2: KuĢakların ürün kullanım süresi farklılıklarına göre marka denkliği öğelerini 

algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H2a : X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürün kullanım süresi farklılıklarına göre 

algılanan marka farkındalığı düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır. 

H2b : X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürün kullanım süresi farklılıklarına göre 

algılanan marka sadakati düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır. 

H2c : X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürün kullanım süresi farklılıklarına göre 

algılanan kalite düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

H2d : X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürün kullanım süresi farklılıklarına göre 

algılanan marka çağrıĢım düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır. 

H3: KuĢakların ürün kullanıcısı olma durumlarına göre marka denkliği öğelerini 

algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H3a : X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürün kullanıcısı olma durumlarına göre algılanan 

marka farkındalığı düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

H3b : X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürün kullanıcısı olma durumlarına göre algılanan 

marka sadakati düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

H3c : X, Y, Z kuĢağındaki ürün kullanıcısı olma durumlarına göre tüketicilerin algılanan 

marka kalite düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H3d : X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürün kullanıcısı olma durumlarına göre algılanan 

marka çağrıĢım düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında 

anlamlı farklılık vardır. 
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 5.4.1. Marka Denkliği Öğelerinin Algılanma Düzeylerine Bağlı Olarak 

Yeniden Satın Alma Kararının Analiz Edildiği Beyin Bölgesi: Medial Frontal 

Korteks 

Son yıllarda nöroekonomi alanında beyin görüntüleme teknikleri açısından 

yaĢanan geliĢmeler, hücresel düzeyde nöral ağlar, bireysel düzeyde tüketici davranıĢları 

ve nüfus düzeyinde pazar bölümlendirme arasındaki boĢluğu kapatır hale gelmiĢtir 

(Peterson, 2007). Bu nedenle markaların insan beynini nasıl etkileyebileceğine iliĢkin 

çalıĢmaların sayısı gün geçtikçe artmaktadır. Örneğin Knutson ve bĢkl., 2007 yılında 

yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında tüketicilerin satın alma davranıĢlarını doğru olarak 

tahmin edebilmek adına, medial frontal korteksin önemli bir beyin bölgesi olduğunu 

ileri sürmüĢlerdir. Ancak, medial frontal korteks tepkilerine bağlı olarak belli ürünlere 

ve markalara yönelik tercih nedenlerinin belirlenmesi, sadece marka sadakatinin 

yaratılmasında değil, aynı zamanda temel karar verme ilkelerinin belirlenmesinde de 

önem taĢımaktadır (Lin, Tuan ve Chiu, 2010:62). 

 

Medial frontal korteks, ürünlerin değerlendirilmesinde hem duygusal süreç hem 

de satın alma öncesinde kritik rol oynamaktadır. Literatürde medial frontal korteksin 

özellikle, sosyal ortamlardaki bireylerin iliĢkisel öğrenme ve karar verme süreçlerindeki 

etkisini kanıtlar nitelikte bazı nörolojik çalıĢmalar bulunmaktadır (Damasio, 1994; 

Shallice ve Burgerss, 1996). Beyin görüntüleme teknikleriyle yapılan çalıĢmalara göre, 

medial frontal korteks, beklenti (Knutson ve bĢkl., 2005), değerlendirme (Gehring ve 

Willouhby, 2002), ekonomik karar verme, uyumsuzluk gözlemleme, hata belirleme 

(Gehring ve Fencsik, 2001), dikkat gerektiren görevler (Shallice ve Burgress, 1996) ve 

geriye doğru öğrenme (Fellows ve Farah, 2003) durumlarında aktif hale gelmektedir.  

 

Medial frontal korteks, duyu iĢleme sürecine önemli katkılar sağlamaktadır. 

Medial frontal korteksin ön bölgesi, duyuların iĢlendiği alan iken, frontal lobun orta 

bölgesinin tamamı, düĢüncelerin değerlendirilmesi, zihinsel kategorileri değerlendirme, 

dikkate iliĢkin duyular ile eylemlerin sınıflandırılması gibi farklı fonksiyonlardan 

sorumludur (Paus, 2001). Bu bölge, dıĢ dünyadan ya da kendi vücudumuzdan gelen 

duyularla dıĢ dünyayı algılama sürecimizi yönetmektedir. Medial frontal korteks, dıĢ 
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çevreden gelen olaylar, zihinsel olaylar ve kendi düĢüncelerimizin subjektif duygusal 

değerlendirmelere bağlı olarak algılanmasını sağlamaktadır. Medial frontal kortekste 

bulunan kortikal geçiĢ düğümleri, duyusal bilgilerin ilk iĢlendiği bölgelerdir (Seitz, 

Franz ve Azari, 2009:370). Kortikal geçiĢ düğümleri, kendisiyle ilgili duyuları 

anlamlandırarak değer yargılarına dönüĢtürmektedir (Iacoboni ve Mazziota, 2007).  

 

Değer yargıları ve değerlendirmenin nörobiyolojik sürecine iliĢkin pek çok 

sayıda bilimsel çalıĢma yapılmaya baĢlanmıĢtır. Belli amaçlara yönelik ya da mantıksal 

çıkarımlarda bulunmaya yönelik insan davranıĢları, aĢağıdan yukarıya doğru artan 

duyusal bir süreçle kontrol edilmektedir. Frontal lob, algı-eylem döngüsünün en üstünde 

yer almakla birlikte davranıĢların organize edildiği merkezdir. Bu anlamda frontal lob, 

algının eyleme dönüĢmesine aracılık etmektedir (Fuster, 2000). Nörofizyoloji ve 

fonksiyonel nörogörüntüleme çalıĢmalarından elde edilen deneysel veriler, medial 

frontal korteksin self-kontrol(irade) üzerinde önemli rolü olduğunu kanıtlar nitelik 

taĢımaktadır (Dosenbach ve bĢkl., 2007). Medial frontal korteksin, self-kontrol 

fonksiyonu, iki farklı, ancak birbiriyle iliĢkili süreçlere dayanmaktadır. Bunlardan 

birincisi algılama süreci, diğeri ise empatidir (Lamm ve bĢkl., 2007). Medial frontal 

korteks, empati, iç gözlem ve anlamlandırma gibi kontrol süreçlerini içermektedir 

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

 

Marka ürünlere iliĢkin logolar, sadece ürünün fiyatını değil aynı zamanda 

tüketicilerin davranıĢlarını da etkilemektedir (Aaker, 1996:21). Bu olgu, ekonomi ve 

pazarlama alanında yapılan pek çok çalıĢmayla da desteklenmektedir. Bu nedenle 

özellikle uluslararası tanınmıĢ markaların üreticileri, marka oluĢturma, reklam ve 

tutundurma faaliyetlerine dikkate değer kaynaklar ayırmaktadırlar (Lodish ve Mela, 

2007).  

 

Marka sadakati oluĢturmak, pazar paylarını arttırmak isteyen iĢletmeler 

açısından önem taĢımaktadır (Schaefer ve Rotte, 2007). Markaya sadık müĢteriler 

sadece gelecekte markayı tekrar satın almakla kalmayıp aynı zamanda sadık oldukları 

markanın ürününü incelemek üzere diğer tüketicilere de tavsiyelerde bulunarak dolaylı 

pazarlamasını da gerçekleĢtirmektedirler.  Bu nedenlerle, marka ürünlere sahip üretici 
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iĢletmeler tüketici tercihleri oluĢturmak ve bu tercihleri kesin tercihlere dönüĢtürmek 

üzere marka tasarımı ve pazarlama araĢtırmaları konularında ciddi çalıĢmalar 

yürütmektedirler. Nörogörüntüleme teknolojisi alanında yaĢanan geliĢmeler, 

araĢtırmacıların tüketicilerin satın alma davranıĢlarına marka bilgisinin nasıl etkide 

bulunduğuna, nasıl değiĢtirdiğine ve nasıl aracı olduğuna iliĢkin daha objektif bilgiler 

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

 

Popüler ürünlere iliĢkin marka bilgisi, kültürel simge statüsü içermekte olup, 

uzun dönemde beyin tepkilerini değiĢtirerek davranıĢsal tercihleri etkileyebilmektedir. 

Bununla birlikte kültürel mesajlar, tüketicilerin ekonomik karar verme süreçlerine 

önemli düzeyde etkide bulunabilmektedir (McClure ve bĢkl., 2004). Erk ve bĢkl., 

(2002)’a göre, sosyal sınıflara iliĢkin kültürel objeler, sosyal destekleyiciler olarak 

dopaminerjik ödül devresini uyararak alıĢkanlık oluĢumunu sağlamakta, bağımlılık 

yaratmakta ve ekonomik karar verme sürecine etkide bulunmaktadır (Elliott, 2004).  

 

Beynin en önemli fonksiyonlarından bir tanesi de karar vermedir. Karar verme 

özellikle medial frontal koteks bölgesinde yer alan nöral ağ yapıları tarafından 

desteklenmektedir (Kennerley ve bĢkl., 2006; Cohen, Elger ve Fell, 2008). ÇalıĢmanın 

deneysel analizlerinin gerçekleĢtirilmesinde kullanılan EEG yöntemiyle elde edilen 

veriler göstermektedir ki; tüketicilerin karar verme sürecinde olumlu ve olumsuz veriler 

karĢısında en fazla tepki gösteren beyin bölgesi medial frontal kortekstir (Cohen, Elger 

ve Ranganath, 2007; Cohen ve Ranganath, 2007; Frank, Woroch ve Curran, 2005; 

Holroyd ve bĢkl., 2003; Holroyd ve Coles, 2002). Medial frontal korteks, olumlu ve 

olumsuz geribildirimleri gelecekteki davranıĢlarımızı yönlendirmek üzere 

kullanmaktadır (Nieuwenhuis ve bĢkl., 2004). 

 

ÇalıĢmada kullanılan EEG yöntemiyle elde edilen EEG verileri nöral aktivite 

patlamaları ve salınımları içermektedir. Salınımlar uyaranlara bağlıdır ve nörol 

popülasyonları, ritmik ve senkronize dentritik aktivite tarzındadır. Salınımlar nöral 

süreçlerin arka planını yansıtmakla birlikte, nörobiliĢsel süreçlere dair bilgiler 

içermektedirler (Fell ve bĢkl., 2004; Holmes ve bĢkl., 2003). Medial frontal korteksteki 

salınımların gücü ve çapraz test faz tutarlılığı 4-8 Hz’lik teta bandındadır. Karar 
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sürecinin değerlendirilmesi sürecinde ise medial frontal lob üzerindeki elektrotların 

spectral güç aralığı 4 ila 30 Hz arasında değiĢiklik göstermektedir (Cohen ve bĢkl., 

2007).  

Walker ve bĢkl.(2007), Brownback ve bĢkl.(2003), Mesulam(2000) ve 

Joseph(1990) tarafından yapılan klinik çalıĢmalar sonucunda, prefrontal korteks 

bölgesinde yer alan AF3, F7, F3, F4, F8, AF4 bandlarının temel fonksiyonları 

tanımlanmıĢtır. Prefrontal korteks bölgesinin EEG bandlarına iliĢkin temel tanımlayıcı 

fonksiyonlar Tablo 12'de özetlenmektedir:  

 Tablo 12: Prefrontal Korteks Bölge Modülleri (Walker ve bĢkl, 2008:27) 

 Prefrontal Bölge 

Modülleri 

Temel fonksiyonu Bu alanın içerdiği diğer 

bazı fonksiyonlar 

Ö
n

 F
ro

n
ta

l 
L

o
b

 

(A
n

te
r
io

r 
F

ro
n

ta
l 

K
o

rt
ek

s)
  AF3 Mantıksal Dikkat Ağ etkileĢimlerini 

planlamak, görev 

tamamlama, iĢleyen 

bellek, girdileri süzme, 

açıklama ve karar verme 

AF4 Duygusal Dikkat Yargı, benlik duygusu, oto 

kontrol(irade), uyaranları 

kısıtlama, olumsuz 

duyguları yönetme, süreç 

yönetimi 

Y
a

n
 F

ro
n

ta
l 

L
o

b
 

(D
o

rs
a

la
te

r
a

l 
F

ro
n

ta
l 

K
o

rt
ek

s)
  F7 Sözel Anlatım Akıcı konuĢma, duygu 

durumunu 

düzenleme(biliĢsel), 

zihinsel tekrar, çevresel 

Ģartlara göre sonuç 

çıkarmak, baĢkalarının 

davranıĢlarını yansıtma  

F8 Duygusal Anlatım Çizim(sağ elle), duygu 

durumunu düzenleme 

(içsel), kelime detaylarıyla 

ilgilenme, kiĢisel değer 

O
rt

a
 F

ro
n

ta
l 

L
o

b
 

 (
M

ed
ia

l 
F

ro
n

ta
l 

K
o

rt
ek

s)
 

F3 Sağ üst en uçtaki 

planlama motoru 

Ġnce motor koordinasyon 

duygu durumunu 

düzenleme yüksekliği, 

çözüm bulma, sözlü 

düĢünme   

F4 

 

Sol en uçtaki planlama 

motoru 

Ġnce motor koordinasyon  

(sol el), sınıflandırma ve 

tanımlama 
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 5.4.2  Ana Kütle ve Örnek Hacminin Belirlenmesi 

X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin yeniden satın alma kararları üzerinde algılanan 

marka denkliği öğelerinin etki düzeyi farklılıklarının belirlenmesi amacına yönelik 

olarak çalıĢmanın ana kütlesi X, Y, Z kuĢağı tüketicileri olarak belirlenmiĢtir. Örnek 

hacmi, X, Y, Z kuĢağını temsil eden 5’er kadın ve 5’er erkek olmak üzere 30 gönüllü 

tüketiciden oluĢmaktadır. Deneye katılan gönüllü deneklerin tümü 18 yaĢ ve üstü sağ 

ellerini kullanan kiĢilerdir. Örnek hacminin ana kütleyi temsil gücü, Statika programı 

kullanılarak hesaplanan Güç Analizine bağlı olarak değerlendirilmiĢtir. Buna göre 30 

gönüllü katılımcıdan oluĢan örnek hacminin ana kütleyi temsil gücü %86,50 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu oran örnek hacminin ana kütleyi temsil gücünün çok güçlü olduğunu 

ifade etmektedir.  

  5.4.3. Veri Toplama Tekniği ve Araçları  

Veri toplama sürecinde 14 kanallı Emotiv EPOC EEG kablosuz kulaklık seti 

kullanılmıĢtır. Emotiv EPOC kulaklık seti, beyin sinyallerini izleme sistemine sahiptir. 

Emotiv EPOC, yüksek çözünürlüklü, nöro-sinyal toplayan ve iĢleyen kablosuz kulaklık 

setidir. EEG verilerini 14 kanalla izler. Uluslararası 10-20 sistemine göre AF3, F7, F3, 

FC5, T7, P7, O1, O2, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4 elektrotları 7’li setler halinde simetrik 

kanallar olarak yerleĢtirilmiĢtir.  
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ġekil 22: Emotiv EPOC Kulaklık Seti Elektrotlarının Konumları  

Kaynak: http://resonantart.tk/wp-content/uploads/2014/09/Dario-Nardi-and-epoc.jpg 

Emotiv EPOC kulaklık seti, topladığı verileri Bluetooth ile bilgisayara 

göndermektedir. ĠletiĢim için 2.4 GHz bandını kullanan USB kiti kullanılır. Emotiv 

EPOC kulaklık setinden alınan veriler Emotiv Yazılım GeliĢtirme Kiti (Software 

Development Kit-SDK) ile hiçbir veri kaybına imkan vermeyecek Ģekilde gerçek 

zamanlı olarak sensörlerden alınan veriler fonksiyonel olarak iĢlenmektedir. Verilerin 

elde edilmesinde kullanılan bir diğer araç ise göz hareketlerini hesaplayan göz izleme 

cihazı Gazepoint'dir. Cihaz göz izleyici, USB güç kablosu ve USB veri kablosundan 

oluĢmaktadır. ÇalıĢmada iki dizüstü bilgisayar da kullanılmaktadır. Bilgisayarlardan biri 

verileri kaydetmek için EEG cihazına bağlıyken diğer bilgisayar görüntünün izlendiği 

Gazepoint cihazına bağlıdır. Deneysel çalıĢma deneğin bulunduğu sessiz bir odada 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Deneysel ortama iliĢkin görüntü ġekil 23'te  yer almaktadır.  

 

http://resonantart.tk/wp-content/uploads/2014/09/Dario-Nardi-and-epoc.jpg
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           ġekil 23: ÇalıĢmanın Yürütüldüğü Deney Ortamı  

 

Veri toplama aĢamasından sonra toplanan tüm veriler SPSS 19.0 istatistiksel 

paket programına aktarılarak analiz edilmiĢtir. ÇalıĢmanın amacı ve varsayımına göre 

geliĢtirilen kavramsal modele iliĢkin hipotezlerin test edilmesinde anket ve deney 

yöntemlerinden elde edilen veriler kullanılmıĢtır. Deneysel yöntemle verilerin elde 

edilmesinde Nörogörüntüleme tekniklerinden Elektroensefalografi (EEG) ve Göz 

Ġzleme tekniklerinden yararlanılmıĢtır. Bu teknikler hakkında çalıĢmanın dördüncü 

bölümünde ayrıntılı bilgi yer almaktadır. Elektroensefalografi (EEG) ve Göz Ġzleme 

teknikleriyle veri elde edebilmek amacıyla gönüllü katılımcılara, marka denkliği 

öğelerine yönelik,  beyaz eĢya üretimi yapan markaya ait çeĢitli görseller seçilerek 

oluĢturulan 108 saniyelik bir video izletilmiĢtir. ÇalıĢmaya konu olan beyaz eĢya 

markası X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin tümüne ürün ve hizmet sunmuĢ olan 61 yıllık  

marka olması dolayısıyla tercih edilmiĢtir. 108 saniyelik videoyu izleyen her bir 

katılımcıdan 13.825 mikrosaniyelik veri elde edilmiĢtir. Göz izleme yöntemiyle her bir 

katılımcıdan zaman ve sayı bazlı veriler alınmıĢtır. Her görsel altı saniyeden 

oluĢmaktadır ve görseller arasında üç saniyeden oluĢan siyah görseller yer almaktadır. 

Deneysel çalıĢma bulgularını karĢılaĢtırmak amacıyla deney yönteminin yanı sıra anket 

yöntemi de kullanılmıĢtır. Anket yöntemi ile deneysel çalıĢmaya katılan tüketicilerin 

demografik bilgileri ile marka denkliği unsurlarını algılama düzeylerine iliĢkin veriler 

elde edilmiĢtir.  
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 5.4.4.  Anket Formunun Hazırlanması  

Anket dört bölümden ve otuz altı sorudan oluĢmaktadır. Birinci bölüm deneye 

gönüllü olarak katılan X, Y, Z kuĢağı katılımcıların cinsiyet, yaĢ, gelir, eğitim düzeyi, 

meslek gibi demografik özelliklerini belirlemeye yönelik çoktan seçmeli beĢ sorudan 

oluĢmaktadır. Anketin ikinci bölümünde katılımcıların markaya yönelik ürün 

kullanımını ve kullanım sürelerini belirlemeye yönelik üç soru yer almaktadır. 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde katılımcıların marka denkliği öğelerini algılama 

düzeylerinin belirlenmesine yönelik "Kesinlikle Katılıyorum" ve "Kesinlikle 

Katılmıyorum" arasında 5'li likert ölçeğine göre oluĢturulan yirmi beĢ ifade yer 

almaktadır. Marka denkliği öğelerinin ölçümüne yönelik ifadelerin belirlenmesinde 

Yoo, Donthu ve Lee (2000), Keller (2001)'a ait ölçeklerden yararlanılmıĢtır. Anketin 

beĢinci bölümü tekrar satın alma davranıĢını ölçmek amacıyla "Kesinlikle Katılıyorum" 

ve "Kesinlikle Katılmıyorum" arasında 5'li likert ölçeğine göre belirlenen üç ifadeden 

oluĢmaktadır. Tekrar satın alma davranıĢının ölçümüne yönelik ifadelerin 

belirlenmesinde Ryu ve Han (2011)'a ait ölçekten yararlanılmıĢtır. Hazırlanan anket 

formu deneye katılan tüm katılımcılara deney sonrasında uygulanmıĢtır. 

 5.5. VERĠLERĠN ANALĠZĠ VE BULGULAR 

Elektroensefalografi (EEG) , Göz Ġzleme ve anket yöntemi kullanılarak elde 

edilen veriler SPSS 19.0 paket programı ile değerlendirilmiĢtir. Anket verilerinin 

analizinde yüzde ve frekensları gösteren tanımlayıcı istatistikler kullanılmıĢtır.  

 5.5.1. ÇalıĢmaya Katılan X, Y, Z  KuĢağı Tüketicilerin Özelliklerine ĠliĢkin 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Tablo 13'te ankete ve deneye katılan gönüllü katılımcıların demografik 

özelliklerine iliĢkin değiĢkenlere dair tanımlayıcı istatistiksel ölçülerden yüzde ve 

frekans dağılımları görülmektedir: 
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  Tablo 13: Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Cinsiyet n % Gelir n % 

Kadın 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 

YaĢ n % 5.000-6.499 TL 1 3,3 

18-20 (Z kuĢağı) 10 33,33 Toplam 30 100,0 

21-35 (Y kuĢağı) 10 33,33 Meslek n % 

36-50 (X kuĢağı) 10 33,33 Akademisyen 5 16,7 

Toplam 30 100,0 Memur 2 6,7 

Eğitim n % ĠĢçi 2 6,7 

Lise 7 23,3 Öğrenci 19 63,3 

Lisans 15 50,0 Öğretmen 1 3,3 

Yüksek Lisans 3 10,0 Yönetici 1 3,3 

Doktora 5 30,0 Toplam 30 100,0 

Toplam 30 100,0    

 

Tablo 13'te yer alan veriler incelendiğinde %50'si erkek %50'si kadın olan 

katılımcıların %50'sinin 2000 TL'den az gelire sahip olduğu ve %63,3'ünün öğrenci 

olduğu görülmektedir. 18-20 yaĢ arası Z kuĢağı, 21-35 yaĢ arası Y kuĢağı, 36-50 yaĢ 

arasında olan X kuĢağı katılımcılar %33,33 olmak üzere aynı orana sahiptir. 

Katılımcıların %90'ı ise en az lisans mezunudur.  

 5.5.2. Markaya Ait Ürün Kullanıcılarının Tercih Ettikleri Ürünler ve 

Kullanım Sürelerine ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler  

Tablo 14'te deneye katılan gönüllü katılımcılardan markaya ait ürünleri  kullanan 

kiĢilerin ürünleri kullanım süreleri ve  hangi ürünleri kullandıklarına yönelik tanımlayıcı 

istatistiksel ölçülerden yüzde ve frekans dağılımları yer almaktadır: 
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 Tablo 14: Markaya Ait Ürün Kullanıcılarının Tercih Ettikleri Ürünler ve Ürün 

Kullanım Süreleri  

Marka Ürün 

Kullanımı 

n % Kullanılan Ürünler  n % 

Kullanan 26 86,7 Ankastre Ürün  4 9,8 

Kullanmayan 4 13,3 Beyaz EĢya  21 51,2 

Toplam 30 100,0 Elektronik EĢya  5 12,2 

Kullanım Süresi n % Isıtma ve Soğutma 

Sistemi 

2 4,9 

1 yıldan az 2 7,7 Küçük Ev Aletleri  9 22,0 

1-5 yıl 3 11,5 Toplam  41 100,0 

5-10 yıl 12 46,2    

10-15 yıl 1 3,8    

15 yıl ve üzeri 8 30,8    

Kullanmayan 4 0    

Toplam  30 100,0    

 

 Tablo 14 incelendiğinde markaya ait ürün kullanan katılımcıların %86,7'lik bir 

orana sahip oldukları görülmektedir. Söz konusu markayı tercih eden 26 katılımcının 

%80,8'i en az beĢ yıldır markaya ait ürün kullanmaktadırlar. Markaya ait hangi 

ürünlerin kullanıldığına dair anket sorusu birden fazla seçenek iĢaretleme fırsatı verdiği 

için toplamda markaya ait ürün kullanan 26 kiĢi 41 seçenek iĢaretlemiĢtir. Bu 

seçeneklerden en çoğu %51,2 ile beyaz eĢya kullanımına iliĢkin seçeneğe aittir. Bununla 

birlikte küçük ev aletleri kullanımı diğer ürünler arasında  %22 ile en yüksek ikinci 

orana sahiptir.  

 5.5.3. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Marka Denkliği Öğelerini Algılama 

Düzeylerini Belirlemeye Yönelik Anket Verileri  

 Ankete katılan X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin marka denkliği öğelerini 

belirlemeye yönelik seçilen anket sorularına verdikleri cevaplara ait yüzde ve frekans 

değerleri aĢağıdaki tablolarda yer almaktadır: 
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 5.5.3.1. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Algılanan Marka Farkındalığını Belirlemeye Yönelik Anket Verileri  

 X, Y ve Z kuĢağı tüketicilerinin markayı tanıma ve diğer markalardan ayırt edebilme özelliklerinin birbirinden farklı olabileceği 

varsayılmaktadır. Buna bağlı olarak Tablo 15'de ankete katılan X, Y ve Z kuĢağı tüketicilerinin algıladıkları marka farkındalık düzeylerine 

iliĢkin değiĢkenlere dair yüzde ve frekans değerleri yer almaktadır. 

 Tablo 15: X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Algıladıkları Marka Farkındalık Düzeyleri  

 X KuĢağı Y KuĢağı Z kuĢağı  KuĢaklar 

Marka Farkındağılını 

Ölçen Ġfadeler 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

Toplam  

X markasını tanıyorum. - - - 2/20 8/80 - 1/10 - 3/30 6/60 1/10 1/10 - 2/20 6/60 30/100 

Diğer markalar 

arasından X markasını 

ayırt edebilirim. 

- - 2/20 1/10 7/70 - 2/20 1/10 2/20 5/50 - 1/10 2/20 4/40 3/30 30/100 

X markasının 

farkındayım. 

- - - 3/30 7/70 - 1/10 - 4/40 5/50 - 

 

- 1/10 6/60 3/30 30/100 

Satın alma kararı 

verirken aklıma ilk X 

markası gelir. 

1/10 - 1/10 4/40 4/40 - 3/30 2/20 3/30 2/20 - 1/10 6/60 - 3/30 30/100 

Satın alma kararı 

gerektiğinde sadece X 

markasını hatırlarım. 

 

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 

(1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Kararsızım, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlikle Katılıyorum) 
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 Tablo 15 incelendiğinde marka farkındalığına yönelik (X markasının 

farkındayım) ifadeye X kuĢağı katılımcıların %100'ü Y ve Z kuĢağı katılımcıların %90'ı 

kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum cevaplarını vermiĢtir. Marka tanınırlığına yönelik 

(X markasını tanıyorum) ifadeye X kuĢağının %100'ü, Y kuĢağının %90'ı, Z kuĢağının 

%80'i katılıyorum ve kesinlikle katılıyorum cevabını vermiĢtir. Markayı diğer 

markalardan ayırt edebilme durumunu ölçen (Diğer markalar arasından X markasını 

ayırt edebilirim) ifadeye X kuĢağı katılımcıların %80'i Y ve Z kuĢağı katılımcıların 

%70'i kesinlikle katılıyorum ve katılıyorum cevabını vermiĢtir. Dolayısıyla X 

markasının farkındalık düzeyinin X kuĢağı tüketicileri arasında diğer kuĢaktaki 

tüketicilere göre daha yüksek olduğu söylenebilir.  

 5.5.3.2. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Algıladıkları Kalite Düzeyini 

Belirlemeye Yönelik Anket Verileri 

 Tüketicilerin zihinlerindeki kalite algısını ifade eden algılanan kalite kavramı 

değiĢik karakter özelliklerine sahip olan X, Y, Z kuĢağı tüketicileri arasında farklılık 

gösterebilmektedir. X Y, Z kuĢağı tüketicilerinin kalite algısının ölçümüne yönelik 

olarak anket verilerinden elde edilen yüzde ve frekans değerleri Tablo 16'da ifade 

edilmektedir.  

  

 



 
 
 

105 
 

 Tablo 16: X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Markaya Yönelik Algılanan Kalite Düzeyleri  

 X KuĢağı Y KuĢağı Z kuĢağı  KuĢaklar 

Algılanan Kaliteyi Ölçen 

Ġfadeler 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

Toplam  

X  markası yüksek 

kalitededir. 

 

- 2/20 - 3/30 5/50 - - 2/20 5/50 3/30 - - 2/20 7/70 1/10 30/100 

X markasının beklenen 

kalitesi son derece 

yüksektir. 

- 1/10 - 4/40 5/50 - 1/10 1/10 6/60 2/20 -  5/50 3/30 2/20 30/100 

X markasının 

fonksiyonel olma 

olasılığı çok yüksektir. 

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 

X markasının güvenilir 

olma olasılığı çok 

yüksektir. 

- 1/10 1/10 1/10 7/70 - - 2/20 5/50 3/30 - - 1/10 7/70 2/20 30/100 

X markası çok iyi 

kalitede olmalıdır. 

- - 2/20 2/20 6/60 - - 1/10 6/60 3/30 - - 3/30 5/50 2/20 30/100 

X  markası düĢük 

kalitede görünmektedir. 

3/30 4/40 1/10 - 2/20 2/20 6/60 1/10 1/10 - 2/20 6/60 2/20 - - 30/100 

(1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Kararsızım, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlikle Katılıyorum) 
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 Tablo 16'da yer alan veriler incelendiğinde tüketicilerin zihninde markaya 

yönelik kalite algısını ölçen (X markası yüksek kalitededir) ifadeye hem X hem Y hem 

de Z kuĢağı tüketicilerinin %80'i katılıyorum ve kesinlikle katılıyorum cevabını 

vermiĢlerdir. Tüketicilerin markadan bekledikleri kaliteyi ölçen (X markasının beklenen 

kalitesi son derece yüksektir) ifadeye X kuĢağı tüketicilerinin %90'ı, Y kuĢağı 

tüketicilerinin %80'i ve Z kuĢağı tüketicilerinin %50'si katılıyorum ve kesinlikle 

katılıyorum cevabını vermiĢlerdir. Markanın düĢük kalite algısına sahip olduğunu ölçen 

(X markası düĢük kalitede görünmektedir) ifadeye X kuĢağı tüketicilerinin %70'i, Y ve 

Z kuĢağı tüketicilerin %80'i kesinlikle katılmıyorum ve katılmıyorum cevabını 

vermiĢtir. Dolayısıyla hem X hem Y hem de Z kuĢağı tüketicilerin markaya yönelik 

düĢük kalite algısının olmadığı görülmektedir  

 5.5.3.3. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Algılanan Marka Sadakatini 

Belirlemeye Yönelik Anket Verileri 

 X Y, Z kuĢağı tüketicilerinin marka sadakatinin ölçümüne yönelik olarak anket 

verilerinden elde edilen yüzde ve frekans değerleri Tablo 17'de  ifade edilmektedir.  
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 Tablo 17: X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Markaya Yönelik Algılanan Marka Sadakati Düzeyleri 

 X KuĢağı Y KuĢağı Z kuĢağı  KuĢaklar 

Marka Bağlılığını Ölçen 

Ġfadeler 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

Toplam  

X markasının sadık 

müĢterisiyim. 

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 

Ġlk tercihim X markası 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 

Diğer markalar yerine her 

zaman X markasını almayı 

tercih ederim. 

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 

Elimden geldiği kadar X 

markasını satın alırım. 

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 

Ne zaman olursa olsun X 

markasını satın alırım. 

1/10 1/10 4/40 3/30 1/10 - 4/40 2/20 2/20 2/20 - 2/20 6/60 1/10 1/10 30/100 

Ġhtiyacım olan ürünün tek 

X markasında olduğunu 

hissediyorum. 

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 marka ürünlerin fiyatı 

yüksek olsa dahi diğer 

markalara göre tercih 

ederim. 

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 

(1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Kararsızım, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlikle Katılıyorum) 
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 Tablo 17'de yer alan veriler incelendiğinde tüketicilerin marka sadakatini ölçen 

(X markasının sadık müĢterisiyim) ifadeye X kuĢağı tüketicilerinin %60'ı, Y kuĢağı 

tüketicilerinin %40'ı ve Z kuĢağı tüketicilerinin %50'si katılıyorum ve kesinlikle 

katılıyorum cevabını vermiĢtir. Marka sadakatinin ölçümünde etkili olan fiyat 

değiĢkeninin olduğu ifadeye ise (X marka ürünlerin fiyatı yüksek olsa dahi diğer 

markalara göre tercih ederim.) X kuĢağı tüketicileri katılıyorum ve kesinlikle 

katılıyorum cevabını vermezken, Y kuĢağı tüketicilerin %20'si katılıyorum ve Z kuĢağı 

tüketicilerin %30'u katılıyorum cevabını vermiĢtir. Dolayısıyla kendilerini sadık müĢteri 

olarak tanımlayan X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin fiyata karĢı duyarlı oldukları ve 

sadakati belirleyen ekonomik rasyonaliteye uygun davranmadıkları söylenebilir. X 

kuĢağındaki tüketicilerin %40'ı Y kuĢağındaki tüketicilerin %50'si Z kuĢağındaki %10'u 

fiyat söz konusu olunca sadık müĢteri davranıĢı göstermemektedirler. Z kuĢağındaki 

tüketicilerin %50'si ise fiyat söz konusu olduğunda sadakat göstermekte kararsız 

olduklarını belirtmiĢlerdir. 

 5.5.3.4. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Algılanan Marka ÇağrıĢımlarını 

Belirlemeye Yönelik Anket Verileri  

 X Y, Z kuĢağı tüketicilerinin marka çağrıĢımlarını algılama düzeylerinin 

ölçümüne yönelik olarak anket verilerinden elde edilen yüzde ve frekans değerleri 

Tablo 18'de  yer almaktadır: 
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 Tablo 18: X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Markaya Yönelik Algılanan Marka ÇağrıĢım Düzeyleri 

 X KuĢağı Y KuĢağı Z kuĢağı  KuĢaklar 

Marka ÇağrıĢımını Ölçen 

Ġfadeler 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

Toplam  

X markasının bazı 

karakteristik özelliklerini 

hemen hatırlarım. 

 

- 1/10 3/30 5/50 1/10 - 2/20 - 6/60 2/20 - 1/10 3/30 6/60 - 30/100 

X markasının logosunu ve 

sembolünü hemen 

hatırlarım. 

- - 1/10 5/50 4/40 - 1/10 - 5/50 4/40 - - - 6/60 4/40 30/100 

X markasını hayal etmekte 

zorlanmam. 

- - 3/30 4/40 3/30 - 1/10 - 5/50 4/40 - - 1/10 6/60 3/30 30/100 

(1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Kararsızım, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlikle Katılıyorum)
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 Tablo 18'de yer alan veriler incelendiğinde tüketicinin marka çağrıĢımlarını 

ölçen (X markasının bazı karakteristik özelliklerini hemen hatırlarım.) ifadeye X kuĢağı 

tüketicilerin %60'ı, Y kuĢağı tüketicilerin %80'i katılıyorum ve kesinlikle katılıyorum 

cevabını verirken, Z kuĢağı katılımcıların %60'ı katılıyorum cevabını vermiĢtir.  

Markanın logo ve sembolününün hatırlanma düzeyini gösteren (X markasının logosunu 

ve sembolünü hemen hatırlarım.) ifadeye X kuĢağı tüketicilerin %90'ı, Y kuĢağı 

tükecilerin %90'ı ve Z kuĢağı tüketicilerin %100'ü katılıyorum ve kesinlikle katılıyorum 

cevabını vermiĢtir. Dolayısıyla X markasına yönelik marka çağrıĢımlarını Y kuĢağı 

tüketicilerinin daha yüksek düzeyde algıladıkları söylenebilir. 

 5.5.4. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Yeniden Satın Alma DavranıĢını 

Belirlemeye Yönelik Anket Verileri 

 X Y, Z kuĢağı tüketicilerinin yeniden satın alma davranıĢlarının ölçümüne 

yönelik olarak anket verilerinden elde edilen yüzde ve frekans değerleri Tablo 19'da  yer 

almaktadır:
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 Tablo 19: X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Markaya Yönelik Yeniden Satın Alma Düzeyleri 

 X KuĢağı Y KuĢağı Z kuĢağı  KuĢaklar 

Yeniden Satın Alma 

Niyetini Ölçen Ġfadeler 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

1 

n/% 

2 

n/% 

3 

n/% 

4 

n/% 

5 

n/% 

Toplam  

Gelecekte X markasını 

tekrar satın almayı isterim. 

- 2/10 - 4/40 4/40 - 2/20 1/10 5/50 2/20 - 1/10 3/30 4/40 2/20 30/100 

X markasını arkadaĢlarıma 

da tavsiye ederim. 

- 3/30 - 4/40 3/30 - 2/20 4/40 4/40 2/20 - - 4/40 4/40 2/20 30/100 

X markasını daha sık satın 

almayı tercih ederim. 

- 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 

(1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Kararsızım, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlikle Katılıyorum)
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 Tablo 19'da yer alan veriler incelendiğinde tüketicinin yeniden satın alma 

niyetini ölçen (Gelecekte X markasını tekrar satın almayı isterim) ifadeye X kuĢağı 

tüketicilerinin %80'i, Y kuĢağı tüketicilerinin %70'i, Z kuĢağı tüketicilerinin %60'ı  

katılıyorum ve kesinlikle katılıyorum cevabını vermiĢtir. Dolayısıyla X markasına 

yönelik kuĢakların yeniden satın alma niyeti düzeyleri sırasıyla X, Y ve Z kuĢağı 

tüketicileri olarak ifade edilebilir.  

 5.5.5. ÇalıĢmanın Hipotez Testleri  

 ÇalıĢmanın amacı, X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin yeniden satın alma kararı 

üzerinde algılanan marka denkliği öğelerinin etki düzeyi farklılıklarını 

belirleyebilmektir. ÇalıĢmanın temel varsayımı X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin 

yeniden satın alma kararlarını algıladıkları marka denkliği öğelerinin etkisi altında 

verdikleridir. X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin yeniden satın alma kararı üzerinde, 

tüketicilerin demografik özellikleri, ürün kullanıcısı olma durumu ve ürünü kullanma 

sürelerine göre algıladıkları marka denkliği öğelerinin etkisi olduğu varsayılmaktadır. 

Dolayısıyla tüketicilerin yeniden satın alma kararlarının,  algılanan marka denkliği 

öğelerine bağlı olarak verildiği söylenebilir. Kavramsal model çerçevesinde üç ana 

hipotez geliĢtirilmiĢtir. Deneye katılan 30 katılımcıya uygulanan anket ve EEG 

yönteminden elde edilen veriler ile hipotezler test edilerek karĢılaĢtırmalar yapılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın güç analizi sonucunda örnek hacminin ana kütleyi temsil gücü %86,50 

olarak hesaplanmıĢtır. Güç analizi Bağımsız Örneklem T Testi'ne uygun olarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Hipotezler Bağımsız Örneklem T Testi ve Tek Yönlü Anova 

yöntemi ile değerlendirilmiĢtir. Ankete katılan katılımcıların demografik özellikleri ve 

markaya ait ürünleri kullanma sürelerine iliĢkin bilgiler, hipotez testine uygun hale 

getirilmek amacıyla iki seçeneğe indirgenmiĢtir.  ÇalıĢmaya ait hipotez testi sonuçları 

aĢağıdaki tablolarda yer almaktadır:  
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      Tablo 20: Medial Frontal Lob Ġle Hipotez Testi Sonuçları; H1,"Cinsiyete Göre"  

H1: KuĢakların demografik özelliklerine göre marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

𝐇𝟏𝐚: X kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre marka denkliği öğelerini algılama 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

 Medial 

Frontal Lob 

F  Sig.  t  df  Sig. (2-

tailed)  

Hipotezin  

Durumu  

H1a1 Medial Frontal 

Lob 

4,264 ,073 -1,666 

-1,666 

8 

4,171 

,134 

,168 

RED 

H1a2 Medial Frontal 

Lob 

,245 ,634 -2,214 

-2,214 

8 

7,887 

,058 

,058 

RED 

H1a3 Medial Frontal 

Lob 

25,173 ,001 -2,517 

-2,517 

8 

4,466 

,036 

,059 

RED 

H1a4 Medial Frontal 

Lob 

,457 ,518 -2,668 

-2,668 

8 

6,947 

,028 

,032 

KABUL 

𝐇𝟏𝐛: Y kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre marka denkliği öğelerini algılama 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

 Medial 

Frontal Lob 

F  Sig.  t  df  Sig. (2-

tailed)  

  

 

Hipotezin  

Durumu 

H1b1 

 

Medial Frontal 

Lob 

,050 ,829 -2,147 

-2,147 

8 

7,891 

,064 

,065 

RED 

  

H1b2 Medial Frontal 

Lob 

,061 ,810 -1,206 

-1,206 

8 

7,615 

,262 

,264 

RED 
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  Tablo 20: (Devam) Medial Frontal Lob Ġle Hipotez Testi Sonuçları; 

H1,"Cinsiyete Göre"  

 Medial 

Frontal Lob 

F  Sig.  t  df  Sig. (2-

tailed)  

Hipotezin 

Durumu  

H1b3 Medial Frontal 

Lob 

,052 ,826 -1,761 

-1,761 

8 

7,979 

,222 

,228 

RED  

H1b4 

 

Medial Frontal 

Lob 

,139 ,719 -1,824 

-1,824 

8 

7,999 

,106 

,106 

RED 

𝐇𝟏𝐜: Z kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre marka denkliği öğelerini algılama 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

  

Medial 

Frontal Lob 

 

F  

 

Sig.  

 

t  

 

df  

 

Sig. (2-

tailed)  

  

 

Hipotezin  

Durumu 

H1c1 Medial Frontal 

Lob 

5,129 ,053 -,233 

-,233 

8 

4,324 

,822 

,827 

RED 

H1c2 Medial Frontal 

Lob 

2,660 ,142 -,560 

-,560 

8 

6,217 

,591 

,595 

RED 

H1c3 Medial Frontal 

Lob 

1,365 ,276 ,459 

,459 

8 

5,565 

,659 

,664 

RED 

H1c4 Medial Frontal 

Lob 

1,532 ,251 -,039 

-,039 

8 

6,257 

,970 

,970 

RED  

𝐇𝟏𝐝: X, Y, Z kuĢağındaki erkek tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri 

ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

  

Medial 

Frontal Lob 

 

Kareler 

Toplam 

 

sd  

 

Ortalama 

Kare  

 

F  

 

Sig 

 

Hipotezin 

Durumu  

H1d1 Medial Frontal 

Lob 

2,263E43 

3,379E44 

3,606E44 

2 

12 

14 

1,926E43 

2,816E43 

,402 

 

 

,678 

 

RED 
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 Tablo 20: (Devam) Medial Frontal Lob Ġle Hipotez Testi Sonuçları; 

H1,"Cinsiyete Göre"  

  

Medial 

Frontal Lob 

 

Kareler 

Toplam 

 

sd  

 

Ortalama 

Kare  

 

F  

 

Sig 

 

Hipotezin 

Durumu  

H1d2 Medial Frontal 

Lob 

7,840E41 

6,745E43 

6,824E43 

2 

12 

14 

3,920E41 

5,621E42 

,070 ,933 

 

RED 

H1d3 

 

Medial Frontal 

Lob 

3,977E43 

1,116E43 

1,513E43 

2 

12 

14 

1,988E43 

9,296E42 

2,139 ,161 

 

RED 

H1d4 Medial Frontal 

Lob 

8,061E43 

6,460E44 

7,266E44 

2 

12 

14 

4,031E42 

5,384E42 

,749 ,494 RED 

𝐇𝟏𝐞: X, Y, Z kuĢağındaki kadın tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri 

ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

  

Medial 

Frontal Lob 

 

Kareler 

Toplam 

 

sd  

 

Ortalama 

Kare  

 

F  

 

Sig 

 

Hipotezin  

Durumu  

H1e1 

 

Medial Frontal 

Lob 

3,303E43 

5,377E43 

8,680E43 

2 

12 

14 

1,652E43 

4,481E42 

3,686 ,056 

 

RED 

  

H1e2 Medial Frontal 

Lob 

5,208E42 

3,390E43 

3,911E43 

2 

12 

14 

2,604E42 

2,825E42 

,922 ,424 RED  

H1e3 Medial Frontal 

Lob 

1,421E43 

3,114E43 

4,536E43 

2 

12 

14 

7,107E42 

2,595E42 

2,738 ,105 RED  

H1e4 Medial Frontal 

Lob 

1,149E43 

3,532E43 

4,681E43 

2 

12 

14 

5,745E41 

2,944E42 

1,952 ,185 RED 
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Tablo 20'de araĢtırmanın kavramsal modeli çerçevesinde üç ana hipotezden biri 

olan H1: "KuĢakların demografik özelliklerine göre marka denkliği öğelerini algılama 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır" hipotezinin durumu, alt hipotezlerin anlamlılık düzeyleri ile test edilmiĢtir. 

Hipotez testleri, beyinde ekonomik kararların verildiği bölge olan Medial Frontal 

Lob'da yer alan F3, F4 bandlarından elde edilen mikrosaniyelik sayısal veri 

ortalamalarının anlamlılık düzeyleri baz alınarak Bağımsız Örneklem T Testi ve Tek 

Yönlü Anova yöntemi ile analiz edilmiĢtir.  

Medial Frontal Korteks’teki her bir bandın temel birer fonksiyonu vardır 

(Walker bĢkl,2008:27). Bu temel fonksiyonlar Ģu Ģekilde sıralanabilir; F3: Sol üst en 

uçtaki planlama motoru, F4: Sağ üst en uçtaki planlama motoru. 

Tablo 20 incelendiğinde, H1a : "X kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre 

marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma 

kararları arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezinin alt hipotezi olan, H1a4 : "X 

kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka çağrıĢım düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezi 

Medial Frontal Lob genelinde 0,028 < 0,050 düzeyinde anlamlı farklılık olduğu 

belirlenmiĢ ve H1a4  hipotezi kabul edilmiĢtir. Böylece X kuĢağındaki tüketicilerin 

cinsiyetlerine göre algıladıkları marka çağrıĢım düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden 

satın alma kararları arasında Medial Frontal Lob bölgesinin genelinden alınan sayısal 

verilere göre anlamlı farklılık vardır denilebilir. H1a4  alt hipotezinin grup istatistiği 

Tablo 22'de gösterilmektedir.  

 Tablo 21: H1a4 Hipotezi Grup Ġstatistiği 

Group Statistics 

 
Cinsiyetiniz 

Nedir? N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Medial Frontal 

Lob 

Kadın 5 2,0731E23 2,19814E21 9,83038E20 

Erkek 5 2,1046E23 1,45734E21 6,51744E20 

Tablo 21 incelendiğinde grup ortalamalarını ifade eden Mean sütünuna 

bakıldığında 2,1046E23'lük değer ile X kuĢağındaki erkek katılımcıların kadın 
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katılımcılara göre marka çağrıĢımlarını algılama düzeylerinin daha yüksek olduğu 

söylenebilir.  

Tablo 20 incelendiğinde, H1a1: "X kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre 

algılanan marka farkındalığı düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır" alt hipotezi, Medial Frontal Lob bandlarının 

genelinden alınan sayısal verilere göre p < 0,050 düzeyinde anlamlı bir farklılık 

olmadığı ortaya konmuĢ ve H1a1 hipotezi reddedilmiĢtir.  

Tablo 20 incelendiğinde, H1a2: "X kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre 

algılanan marka sadakati düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır" alt hipotezi, Medial Frontal Lob bandlarının 

genelinden alınan sayısal verilere göre p< 0,050 düzeyinde anlamlı bir farklılık 

olmadığı ortaya konmuĢ ve H1a2 hipotezi reddedilmiĢtir.  

Tablo 20 incelendiğinde, H1a3: "X kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre 

algılanan kalite düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır." alt hipotezi, Medial Frontal Lob bandlarının genelinden alınan sayısal 

verilere göre p< 0,050 düzeyinde anlamlı bir farklılık olmadığı ortaya konmuĢ ve H1a3 

hipotezi reddedilmiĢtir.  

Tablo 20 incelendiğinde, H1b : "Y kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre 

marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma 

kararları arasında anlamlı farklılık vardır" alt hipotezi için geliĢtirilen hipotezler; H1b1: 

Y kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka farkındalığı düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H1b2: "Y 

kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka sadakati düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H1b3: "Y 

kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan kalite düzeyleri ve dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H1b4 : "Y kuĢağındaki 

tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka çağrıĢım düzeyleri ve dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezlerinin durumu p < 

0,005 anlamlılık düzeyinde değerlendirilmiĢ ve  p > 0,050 sonuçları elde edilerek, 

Medial Frontal Lob'un tüm bandlarından alınan sayısal verilere göreanlamlı bir farklılık 
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olmadığı ortaya konmuĢtur. Sonuç olarak H1b1 , H1b2 , H1b3,  H1b4  hipotezleri 

reddedilmiĢtir.  

Tablo 20 incelendiğinde, H1c : "Z kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre 

marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma 

kararları arasında anlamlı farklılık vardır" alt hipotezi için geliĢtirilen hipotezler; 

H1c1: "Z kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka farkındalığı 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır", H1c2"Z kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka sadakati 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır", H1c3 : "Z kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan kalite düzeyleri 

ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H1c4: "Z 

kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka çağrıĢım düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır",  

hipotezlerinin durumu p < 0,050 anlamlılık düzeyinde değerlendirilmiĢ ve  p > 0,050 

sonucu elde edilerek, Medial Frontal Lob'un tüm bandlarından alınan sayısal verilere 

göre anlamlı bir farklılık olmadığı ortaya konmuĢtur. Sonuç olarak H1c1 , 

H1c2, H1c3, H1c4 hipotezleri reddedilmiĢtir.  

Tablo 20 incelendiğinde, H1d : "X, Y, Z kuĢağındaki erkek tüketicilerin marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır." alt hipotezi için geliĢtirilen hipotezler; H1d1: "X, Y, Z 

kuĢağındaki erkek tüketicilerin algılanan marka farkındalığı düzeyleri ve dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H1d2 : "X, Y, Z 

kuĢağındaki erkek tüketicilerin algılanan marka sadakati düzeyleri ve dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H1d3 : "X, Y, Z 

kuĢağındaki erkek tüketicilerin algılanan kalite düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın 

alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H1d4 : "X, Y, Z kuĢağındaki erkek 

tüketicilerin algılanan marka çağrıĢım düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma 

kararları arasında anlamlı farklılık vardı." hipotezlerinin durumu p < 0,050 anlamlılık 

düzeyinde değerlendirilmiĢ ve  p > 0,050 sonuçları elde edilerek, Medial Frontal Lob'un 

tüm bandlarından alınan sayısal verilere göre anlamlı bir farklılık olmadığı ortaya 

konmuĢtur. Sonuç olarak  H1d1, Hd12 , H1d3, H1d4 hipotezleri reddedilmiĢtir. 
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Tablo 20 incelendiğinde, H1e : "X, Y, Z kuĢağındaki kadın tüketicilerin marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır" alt hipotezi için geliĢtirilen hipotezler; H1e1: "X, Y, Z 

kuĢağındaki kadın tüketicilerin algılanan marka farkındalığı düzeyleri ve dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H1e2 : "X, Y, Z 

kuĢağındaki kadın tüketicilerin göre algılanan marka sadakati düzeyleri ve dolayısıyla 

da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H1e3 : "X, Y, Z 

kuĢağındaki kadın tüketicilerin algılanan kalite düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın 

alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H1e4 : "X, Y, Z kuĢağındaki kadın 

tüketicilerin algılanan marka çağrıĢım düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma 

kararları arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezlerinin durumu p < 0,050 anlamlılık 

düzeyinde değerlendirilmiĢ ve  p > 0,050 sonuçları elde edilmiĢ, Medial Frontal Lob'un 

tüm bandlarından alınan sayısal verilere göre anlamlı bir farklılık olmadığı ortaya 

konmuĢtur. Sonuç olarak  H1e1, H1e2, H1e3, H1e4  hipotezleri reddedilmiĢtir. 

    Tablo 22: Medial Frontal  Lob ile Hipotez Testi Sonuçları H1, "Eğitim 

Durumuna Göre" 

 

H1f: X, Y, Z  kuĢağındaki tüketicilerin eğitim düzeyi farklılıklarına göre marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır. 

 Medial 

Frontal Lob 

F  Sig.  t  df  Sig. (2-

tailed)  

Hipotezin 

Durumu  

H1f1 
Medial 

Frontal Lob 

1,789 ,192 -,033 

-,050 

28 

18,328 

,974 

,960 

RED 

H1f2 Medial 

Frontal Lob 

1,643 ,210 -,312 

-,455 

28 

15,981 

,757 

,655 

RED 

H1f3 Medial 

Frontal Lob 

,902 ,350 -,220 

-,290 

28 

12,422 

,828 

,776 

RED 

H1f4 Medial 

Frontal Lob 

1,755 ,196 ,481 

,916 

28 

24,477 

,634 

,368 

RED  
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          Tablo 22 incelendiğinde, H1: "KuĢakların demografik özelliklerine göre marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezine bağlı olarak geliĢtirilen katılımcıların gelir 

düzeyini baz alan, H1f: "X, Y, Z  kuĢağındaki tüketicilerin eğitim düzeyi farklılıklarına 

göre marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla yeniden satın alma 

kararı arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezi alt hipotezlere ayrılarak anlamlılık 

düzeyleri test edilmiĢtir. Hipotezlerde eğitim farklılıkları "üniversite" ve "lise" olmak 

üzere iki gruba ayrılarak Bağımsız Örneklem T Testi  yöntemi ile test edilmiĢ ve beynin 

satın alma karar merkezi olan Medial Frontal Lob (F3, F4)'daki her bir bandın 

anlamlılık düzeyleri baz alınarak gerçekleĢtirilmiĢtir. 

  

          Tablo 22 incelendiğinde, H1f: "X, Y, Z  kuĢağındaki tüketicilerin eğitim düzeyi 

farklılıklarına göre marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır" alt hipotezi için 

geliĢtirilen hipotezler; H1f1 : "X, Y, Z  kuĢağındaki tüketicilerin eğitim düzeyi 

farklılıklarına göre algılanan marka farkındalığı düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden 

satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H1f2 : "X, Y, Z  kuĢağındaki 

tüketicilerin eğitim düzeyi farklılıklarına göre algılanan marka sadakati düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H1f3: "X, 

Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin eğitim düzeyi farklılıklarına göre algılanan kalite 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır", H1f4: "X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin eğitim düzeyi farklılıklarına göre 

algılanan marka çağrıĢım düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezlerinin durumu p < 0,050 anlamlılık düzeyinde 

değerlendirilmiĢ ve  p > 0,050 sonuçları elde edilmiĢ, Medial Frontal Lob'un tüm 

bandlarından alınan sayısal verilere göre anlamlı bir farklılık olmadığı ortaya 

konmuĢtur. Sonuç olarak  H1f1, H1f2, H1f3, H1f4 hipotezleri reddedilmiĢtir. 
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Tablo 23: Medial Frontal Lob Ġle Hipotez Testi Sonuçları H1, "Gelir Durumuna Göre" 

H1g : X, Y, Z  kuĢağındaki tüketicilerin gelir düzeyi farklılıklarına göre marka denkliği 

öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

 Medial 

Frontal Lob  

F  Sig.  t  df  Sig. (2-

tailed)  

Hipotezin 

Durumu  

H1g1 

 

Medial 

Frontal Lob 

,064 ,802 -139 

-139 

28 

27,971 

,891 

,891 

RED 

H1g2 

 

Medial 

Frontal Lob 

,040 ,843 1,098 

1,098 

28 

26,859 

,281 

,282 

RED 

H1g3 Medial 

Frontal Lob 

2,264 ,144 -,517 

-,517 

28 

21,964 

,609 

,610 

RED 

H1g4 Medial 

Frontal Lob 

1,683 ,205 -217 

-217 

28 

17,894 

,830 

,831 

RED 

 

 Tablo 23 incelendiğinde, H1: "KuĢakların demografik özelliklerine göre marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezine bağlı olarak geliĢtirilen katılımcıların gelir 

düzeyini baz alan, H1g  : "X, Y, Z  kuĢağındaki tüketicilerin gelir düzeyi farklılıklarına 

göre marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma 

kararları arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezi alt hipotezlere ayrılarak anlamlılık 

düzeyleri test edilmiĢtir. Hipotezlerde gelir düzeyi farklılıkları "2000 TL ve altı"  ile 

"2000 TL üstü" gelir düzeyi olmak üzere olmak iki gruba ayrılarak Bağımsız Örneklem 

T Testi  yöntemi ile test edilmiĢ ve beynin satın alma karar merkezi olan Medial Frontal 

Lob (F4, F3)'daki her bir bandın anlamlılık düzeyleri baz alınarak gerçekleĢtirilmiĢtir. 

  

 Tablo 23 incelendiğinde H1g  : "X, Y, Z  kuĢağındaki tüketicilerin gelir düzeyi 

farklılıklarına göre marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır" alt hipotezi için 

geliĢtirilen hipotezler; H1g1 : "X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin gelir düzeyi 
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farklılıklarına göre algılanan marka farkındalığı düzeyleri düzeyleri ve dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H1g2 : "X, Y, Z 

kuĢağındaki tüketicilerin gelir düzeyi farklılıklarına göre algılanan marka sadakati 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır", H1g3 : "X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin gelir düzeyi farklılıklarına göre 

algılanan kalite düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır", H1g4 : "X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin gelir düzeyi farklılıklarına 

göre algılanan marka çağrıĢım düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezlerinin durumu p < 0,050 anlamlılık düzeyinde 

değerlendirilmiĢ ve  p > 0,050 sonucu elde edilmiĢ, Medial Frontal Lob'un tüm 

bandlarından alınan sayısal verilere göre anlamlı bir farklılık olmadığı ortaya 

konmuĢtur. Sonuç olarak  H1g1, H1g2, H1g3, H1g4 hipotezleri reddedilmiĢtir. 

 Tablo 24: Medial Frontal Lob Ġle Hipotez Testi Sonuçları; H2  

H2: KuĢakların ürün kullanım süresi farklılıklarına göre marka denkliği öğelerini 

algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır 

 Medial 

Frontal Lob  

F  Sig.  t  df  Sig. (2-

tailed)  

Hipotezin 

Durumu 

H2a  
Medial Frontal 

Lob 

1,561 ,224 ,577 

,711 

24 

23,773 

,570 

,484 

RED 

H2b  Medial Frontal 

Lob 

,107 ,747 -1,240 

-1,158 

24 

13,626 

,227 

,267 

RED 

H2c  Medial Frontal 

Lob 

,003 ,954 -1,436 

-1,403 

24 

15,382 

,164 

,181 

RED 

H2d  Medial Frontal 

Lob 

4,419 ,046 -1,467 

-1,109 

24 

8,736 

,155 

,297 

RED 
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Tablo 24 incelendiğinde kavramsal model çerçevesinde geliĢtirilmiĢ üç ana 

hipotezden biri olan H2 : "KuĢakların ürün kullanım süresi farklılıklarına göre marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezi alt hipotezlere ayrılarak anlamlılık düzeyleri 

test edilmiĢtir. Hipotezlerde kullanım süresi farklılıkları "10 yıl altı" ile "10 yıl ve üstü" 

kullanım süresi olmak üzere olmak iki gruba ayrılarak Bağımsız Örneklem T Testi 

yöntemi ile test edilmiĢ ve beynin satın alma karar merkezi olan Medial Frontal Lob 

(F4, F3)'daki her bir bandın anlamlılık düzeyleri baz alınarak gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Medial Frontal Korteks’teki her bir bandın temel birer fonksiyonu vardır 

(Walker vd.,2008:27). Bu temel fonksiyonlar Ģu Ģekilde sıralanabilir; F3: Sol üst en 

uçtaki planlama motoru, F4: Sağ üst en uçtaki planlama motoru. 

Tablo 24'te H2 : "KuĢakların ürün kullanım süresi farklılıklarına göre marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları  

arasında anlamlı farklılık vardır" ana hipotezine bağlı olarak H2a , H2b , H2c , H2d  

hipotezleri geliĢtirilmiĢtir.  

Tablo 24 incelendiğinde: "KuĢakların ürün kullanım süresi farklılıklarına göre 

marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla yeniden satın alma kararı 

arasında anlamlı farklılık vardır", hipotezinin alt hipotezleri olarak geliĢtirilen; H2a : "X, 

Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürünü kullanım süresi farklılıklarına göre algılanan marka 

farkındalığı düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır", H2b : "X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürünü kullanım süresi 

farklılıklarına göre algılanan marka sadakati düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın 

alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H2c : "X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin 

ürünü kullanım süresi farklılıklarına göre algılanan marka kalite düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H2d : "X, 

Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürünü kullanım süresi farklılıklarına göre algılanan marka 

çağrıĢım düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır" hipotezlerinin durumu, p < 0,050 anlamlılık düzeyinde değerlendirilmiĢ 

ve p > 0,050 sonucu elde edilerek Medial Frontal Lob'un tüm bandlarından alınan 
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sayısal verilere göre anlamlı farklılık olmadığı ortaya konmuĢtur. Sonuç olarak H2a , 

H2b , H2c , H2d  hipotezleri reddedilmiĢtir.  

 Tablo 25: Medial Frontal Lob Ġle Hipotez Testi Sonuçları; H3 

H3: KuĢakların ürün kullanıcısı olma durumlarına göre marka denkliği öğelerini 

algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

 Medial 

Frontal Lob 

F  Sig.  t  df  Sig. (2-

tailed)  

Hipotezin  

Durumu  

H3a  Medial Frontal 

Lob 

,941 ,340 ,588 

,480 

28 

3,561 

,561 

,659 

RED 

H3b  Medial Frontal 

Lob 

,303 ,587 -,796 

-,700 

28 

3,689 

,433 

,526 

RED 

H3c  Medial Frontal 

Lob 

,633 ,433 ,997 

6,276 

28 

6,276 

,327 

,187 

RED 

H3d  Medial Frontal 

Lob 

,037 ,849 -,346 

-,403 

28 

4,518 

,732 

,705 

RED 

 

Tablo 25 incelendiğinde kavramsal model çerçevesinde geliĢtirilmiĢ üç ana 

hipotezden H3 : "KuĢakların ürün kullanıcısı olma durumlarına göre marka denkliği 

öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında 

anlamlı farklılık vardır" hipotezi alt hipotezlere ayrılarak anlamlılık düzeyleri test 

edilmiĢtir. ÇalıĢmanın kavramsal çerçevesinde geliĢtirilen üç ana hipotezden biri olan 

H3: "KuĢakların ürün kullanıcısı olma durumlarına göre marka denkliği öğelerini 

algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır" hipotezine bağlı olarak H3a , H3b , H3c , H3d   hipotezleri geliĢtrilmiĢtir.  

Tablo 25 incelendiğinde H3: "KuĢakların ürün kullanıcısı olma durumlarına göre 

marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma 
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kararları arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezinin alt hipotezleri olarak geliĢtirilen; 

H3a : " X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürün kullanıcısı olma durumlarına göre 

algılanan marka farkındalığı düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır", H3b : "X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürün 

kullanıcısı olma durumlarına göre algılanan marka sadakati düzeyleri ve dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır", H3c : "X, Y, Z 

kuĢağındaki ürün kullanıcısı olma durumlarına göre tüketicilerin algılanan marka kalite 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık 

vardır", H3d : "X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürün kullanıcısı olma durumlarına göre 

algılanan marka çağrıĢım düzeyleri düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma 

kararları arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezlerinin durumu, p < 0,005 anlamlılık 

düzeyinde değerlendirilmiĢ ve p > 0,005 sonucu elde edilerek Medial Frontal Lob'un 

tüm bandlarından alınan sayısal verilere göre anlamlı farklılık olmadığı ortaya 

konmuĢtur. Sonuç olarak H3a , H3b , H3c , H3d   hipotezleri reddedilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın kavramsal modeli çerçevesinde geliĢtirilen hipotezler, 

Elektroensefalografi (EEG) yöntemi ile elde edilen mikrosaniyelik sayısal veri 

ortalamalarına göre test edilmiĢ ve Tablo 20, Tablo 22, Tablo 23, Tablo 24, Tablo 25'te 

gösterilmiĢtir. Ayrıca, kavramsal model çerçevesinde oluĢturulan hipotezler anket 

yöntemi ile de test edilmiĢtir. Hipotezlerin durumu Tablo 26, Tablo 27, Tablo 28, Tablo 

29 ve Tablo 30'daki  gibidir. 
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Tablo 26: Anket Tekniğine Göre Hipotez Testleri; H1, "Cinsiyete Göre" 

𝐇𝟏: KuĢakların demografik özelliklerine göre marka denkliği öğelerini algılama 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

H1a: X kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre marka denkliği öğelerini algılama 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

Hipotez 

Adı 

F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Hipotezin 

Durumu 

H1a1 1,852 ,211 -,240 

-,240 

8 

6,510 

,816 

,818 

RED 

H1a2 3,160 ,113 ,201 

,201 

8 

5,642 

,846 

,848 

RED 

H1a3 6,017 ,040 ,147 

,147 

8 

5,625 

,886 

,888 

RED 

H1a4 1,526 ,252 ,061 

,061 

8 

7,379 

,953 

,953 

RED 

H1b  : Y kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre marka denkliği öğelerini algılama 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

Hipotez 

Adı 

F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Hipotezin 

Durumu 

H1b1 

 

,001 ,978 1,450 

1,450 

8 

7,930 

,185 

,185 

RED 

H1b2 ,289 ,606 1,858 

1,858 

8 

7,698 

,100 

,102 

RED 

H1b3 ,132 ,726 1,674 

1,674 

8 

7,752 

,133 

,134 

RED 

H1b4 

 

,005 ,944 1,927 

1,927 

8 

7,887 

,090 

,091 

RED 
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    Tablo 26: (Devam) Anket Tekniğine Göre Hipotez Testleri; H1, "Cinsiyete Göre" 

H1c: Z kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre marka denkliği öğelerini algılama 

düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

Hipotez 

Adı 

F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Hipotezin 

Durumu 

H1c1 
,066 ,803 ,816 

,816 

8 

7,899 

,438 

,439 

RED 

H1c2 ,010 ,922 ,687 

,687 

8 

7,996 

,511 

,511 

RED 

H1c3 ,174 ,687 1,046 

1,046 

8 

7,530 

,326 

,328 

RED 

H1c4 ,014 ,909 ,326 

,326 

8 

7,892 

,753 

,753 

RED 

H1d : X, Y, Z kuĢağındaki erkek tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

Hipotez 

Adı 

Kareler 

Toplam 

df Ortalama 

Kare 

F Sig. Hipotezin 

Durumu 

H1d1 
,664 

7,336 

8,000 

2 

12 

14 

,332 

,611 

,543 ,595 RED 

H1d2 ,931 

10,782 

11,713 

2 

12 

14 

,465 

,899 

,518 ,608 

 

RED 

H1d3 

 

,169 

5,647 

5,817 

2 

12 

14 

,085 

,471 

,180 ,837 RED 

H1d4 ,493 

7,144 

7,637 

2 

12 

14 

,246 

,595 

,414 ,670 RED 
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   Tablo 26: (Devam) Anket Tekniğine Göre Hipotez Testleri; H1, "Cinsiyete Göre" 

H1e: X, Y, Z kuĢağındaki kadın tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır. 

Hipotez 

Adı 

Kareler 

Toplam 

df Ortalama 

Kare 

F Sig. Hipotezin 

Durumu 

H1e1 
,913 

6,747 

7,660 

2 

12 

14 

,457 

,562 

,812 ,467 RED 

H1e2 ,849 

10,616 

11,464 

2 

12 

14 

,424 

,885 

,480 ,630 

 

RED 

H1e3 ,603 

3,853 

4,456 

2 

12 

14 

,301 

,321 

,939 ,418 RED 

H1e4 ,637 

5,333 

5,970 

2 

12 

14 

,319 

,444 

,717 ,508 RED 

 

Tablo 26 incelendiğinde; H1: "KuĢakların demografik özelliklerine göre marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezi için katılımcıların cinsiyetine göre geliĢtirilen 

alt hipotezlerin tümü p < 0,050 anlamlık düzeyinde değerlendirilmiĢ ve p > 0,050 

sonucu elde edilerek hipotezler reddedilmiĢtir. 
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   Tablo 27: Anket Tekniğine Göre Hipotez Testleri; H1, "Eğitim Durumuna Göre" 

H1f : X, Y, Z  kuĢağındaki tüketicilerin eğitim düzeyi farklılıklarına göre marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır. 

Hipotez 

Adı 

F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Hipotezin 

Durumu 

H1f1 

 

0,12 0,732 -0,305 

-0,329 

22 

9,893 

0,763 

0,749 

RED 

H1f2 0,164 0,689 -0,144 

-0,155 

22 

9,864 

0,887 

0,880 

RED 

H1f3 0,888 0,356 -0,545 

-0,677 

22 

13,634 

0,591 

0,510 

RED 

H1f4 1,611 0,218 -0490 

-0,677 

22 

18,062 

0,629 

0,507 

RED 

 

Tablo 27 incelendiğinde; H1: "KuĢakların demografik özelliklerine göre marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezi için katılımcıların eğitim durumuna göre 

geliĢtirilen alt hipotezlerin tümü p < 0,050 anlamlık düzeyinde değerlendirilmiĢ ve p > 

0,050 sonucu elde edilerek hipotezler reddedilmiĢtir. 
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      Tablo 28: Anket Tekniğine Göre Hipotez Testleri; H1, "Gelir Durumuna Göre" 

H1g: X, Y, Z  kuĢağındaki tüketicilerin gelir düzeyi farklılıklarına göre marka denkliği 

öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

Hipotez 

Adı 

F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Hipotezin 

Durumu 

H1g1 

 

2,217 ,148 -,134 

-,134 

28 

25,175 

,894 

,894 

RED 

H1g2 ,198 ,660 ,118 

,118 

28 

27,907 

,907 

,907 

RED 

H1g3 ,831 ,370 ,477 

,477 

28 

27,573 

,637 

,637 

RED 

H1g4 ,440 ,513 ,548 

,548 

28 

26,989 

,588 

,588 

RED 

 

Tablo 28 incelendiğinde; H1: "KuĢakların demografik özelliklerine göre marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezi için katılımcıların gelir durumuna göre 

geliĢtirilen alt hipotezlerin tümü bağımsız örneklem T testi ile analiz edilerek p < 0,050 

anlamlık düzeyinde değerlendirilmiĢ ve p > 0,050 sonucu elde edilerek hipotezler 

reddedilmiĢtir. 
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         Tablo 29: Anket Tekniğine Göre Hipotez Testleri; H2 

H2: KuĢakların ürün kullanım süresi farklılıklarına göre marka denkliği öğelerini 

algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

Hipotez 

Adı 

F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Hipotezin 

Durumu 

H2a  ,363 ,553 -,949 

-,986 

24 

21,544 

,352 

,335 

RED 

H2b  ,071 ,793 -,141 

-,137 

24 

17,515 

,889 

,892 

RED 

H2c  ,011 ,917 -,903 

-,900 

24 

19,000 

,375 

,380 

RED 

H2d  ,560 ,461 

 

-,708 

-,655 

24 

14,804 

,486 

,522 

RED 

 

Tablo 29 incelendiğinde; H2 : "KuĢakların ürün kullanım süresi farklılıklarına 

göre marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma 

kararları arasında anlamlı farklılık vardır"  hipotezi için geliĢtirilen alt hipotezlerin p < 

0,050 anlamlık düzeyinde değerlendirilmiĢ ve p > 0,050 sonucu elde edilerek hipotezler 

reddedilmiĢtir. 
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 Tablo 30: Anket Tekniğine Göre Hipotez Testleri; H3 

H3: KuĢakların ürün kullanıcısı olma durumlarına göre marka denkliği öğelerini 

algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

Hipotez 

Adı 

F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Hipotezin 

Durumu 

H3a  ,628 ,435 3,035 

3,916 

28 

5,061 

,005 

,011 

KABUL 

H3b  ,299 ,589 3,053 

3,736 

28 

4,754 

,005 

,015 

KABUL 

H3c  ,145 ,707 3,654 

4,217 

28 

4,476 

,001 

,011 

KABUL 

H3d  ,165 ,688 3,936 

3,749 

28 

3,859 

,000 

,021 

KABUL 

 

Tablo 30 incelendiğinde; H3 : "KuĢakların ürün kullanıcısı olma durumlarına 

göre marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma 

kararları arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezi için geliĢtirilen alt hipotezlerden, 

H3a : " X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürün kullanıcısı olma durumlarına göre 

algılanan marka farkındalığı düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezi 0,005< 0,050 anlamlılık düzeyinde, H3b : "X, 

Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürün kullanıcısı olma durumlarına göre algılanan marka 

sadakati düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır" hipotezi 0,005< 0,050 anlamlılık düzeyinde, H3c : "X, Y, Z kuĢağındaki 

ürün kullanıcısı olma durumlarına göre tüketicilerin algılanan marka kalite düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezi 

0,001< 0,050 anlamlılık düzeyinde, H3d : "X, Y, Z kuĢağındaki tüketicilerin ürün 

kullanıcısı olma durumlarına göre algılanan marka çağrıĢım düzeyleri düzeyleri ve 
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dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezi 

0,000< 0,050  düzeyinde kabul edilmiĢtir.  

Yukarıdaki tablolar incelendiğinde, anket yöntemi ile elde edilen veriler 

neticesinde katılımcıların demografik özelliklerine, ürünü kullanım sürelerine bağlı 

olarak geliĢtirilen hipotezler reddedilmiĢtir. Ancak katılımcıların ürün kullanıcısı olma 

durumlarına göre geliĢtirilen hipotezin alt hipotezleri kabul edilmiĢtir. 

Elektroensefalografi (EEG) yöntemi ile elde edilen veriler neticesinde söz konusu 

hipotezlerden H1a4 : "X kuĢağındaki tüketicilerin cinsiyetlerine göre algılanan marka 

çağrıĢım düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır" hipotezi kabul edilmiĢtir. Ancak anket yönetim ile edilde edilen veriler 

neticesinde  H1a4  hipotezi reddedilmiĢtir. H3 : "KuĢakların ürün kullanıcısı olma 

durumlarına göre marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden 

satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezinin alt hipotezleri olan 

H3a , H3b , H3c , H3d  hipotezleri anket yöntemi ile elde edilen veriler neticesinde kabul 

edilmiĢken, Elektroensefalografi (EEG) yöntemi ile elde edilen verilerin analizinde 

reddedilmiĢtir. Bu bağlamda H1a4 H3a , H3b , H3c , H3d  hipotez testi sonuçları 

Elektroensefalografi (EEG)  ve Anket yönteminde farklılık göstermektedir. Dolayısıyla 

araĢtırmaya katılan X kuĢağı tüketicilerinin marka denkliği öğelerinden marka 

çağrıĢımlarına göre yeniden satın alma kararlarının kadın ve erkekler arasında farklılık 

gösterdiği, yaĢ, gelir ve eğitim düzeylerine göre marka çağrıĢım algılarında ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararlarında farklılık olmadığı ifade edilebilir.  

 5.5.6. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Medial Frontal Lob Ortalamalarının 

Değerlendirilmesi  

ÇalıĢmanın amacı X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin yeniden satın alma kararı 

üzerinde algılanan marka denkliği öğelerinin etki düzeyi farklılıklarını 

belirleyebilmektir. X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin marka denkliği öğelerini farklı 

düzeyde algıladıkları varsayılmaktadır. Bu amaçla EEG yönetmi ile deneye katılan X, 

Y, Z kuĢağı tüketicilerinin satın alma kararı verirken hangi marka denkliği öğesinden 

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

ve F4 bantlarına ait beyin dalgaları ölçümlenerek izletilen görsellere yönelik genel 



 
 
 

134 
 

ortalama değerleri elde edilmiĢtir. Her bir kuĢağın etkilendikleri marka denkliği öğesi 

arasındaki farklılıkların anlamlılık düzeyi EEG yöntemiyle elde edilen veriler 

doğrultusunda Tek Yönlü ANOVA yöntemi ile analiz edilmiĢtir. X, Y, Z kuĢağı 

tüketicilerinin marka denkliği öğelerine iliĢkin izletilen görsellerden etkilenme 

düzeylerine yönelik olarak ölçülen Medial Frontal Lob Genel, F3(Sağ Planlama), 

F4(Sol Planlama) bandından elde edilen sinyallerin ortalama değerleri arasındaki 

farklılığın anlamlılık düzeyleri Tablo 31'de yer almaktadır. 

 Tablo 31: X KuĢağı Tüketicilerinin Marka Denkliği Öğelerini Algılama 

Düzeyleri Arasındaki Farklılığın Anlamlılık Testi Sonuçları 

 

ANOVA 

  
Kareler 

Toplam df 

Ortalama 

Kare F Sig. 

Medial Frontal 

Lob (X KuĢağı) 

3,612E+44 3 1,204E+44 6,780 ,001 

9,394E+44 36 1,776E+43     

1,001E+45 39       

Medial Frontal 

Lob (Y kuĢağı) 

1,818E+44 3 6,059E+43 5,488 ,003 

3,975E+44 36 1,104E+43     

5,792E+44 39       

Medial Frontal 

Lob (Z kuĢağı) 

4,594E+44 3 1,531E+44 7,317 ,001 

7,534E+44 36 2,093E+43     

1,213E+45 39       

 

Tablo 31'e bakıldığında X kuĢağı tüketicilerininin marka denkliği öğelerini 

algılama düzeyi farklılıklarını belirlemeye yönelik görsellerden etkilenme düzeylerine 

iliĢkin Medial Frontal Lob'un genelinde 0,001 < 0,050 düzeyinde, Y kuĢağı tüketicilerin 

0,003 < 0,050 düzeyinde, Z kuĢağı tüketicilerin 0,001 < 0,005 düzeyinde anlamlı 

farklılık olduğu belirlenmiĢtir. X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin marka denkliği öğelerine 

yönelik görsellerden etkilenme düzeylerine iliĢkin Medial Frontal Lob'dan elde edilen 

sinyallerin genel ortalama değerlerinin yer aldığı grafikler aĢağıdaki Ģekillerde 

gösterilmektedir.  
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  ġekil 24: X kuĢağı Tüketicilerinin Genel Medial Frontal Lob Ortalamaları 

ġekil 24'te yer alan grafikteki X kuĢağı tüketicilerinin Medial Frontal Lob'da yer 

alan F4, F3 bandları bazında elde edilen sinyallerin en yüksek genel ortalama değerinin 

markanın kalite ödüllerinin yer aldığı görsel ile markanın logosunun yer aldığı görsele 

ait olduğu görülmektedir. X kuĢağı tüketicilerinin, markanın logosundan ve kalite 

ödülleri görselinden daha fazla etkilendiği söylenebilir. Beyinde satın alma ve 

ekonomik kararların verilmesinde etklili bir bölge olan Medial Frontal Lob'dan elde 

edilen sinyallerin genel ortalama değerleri dikkate alındığında, X kuĢağı tüketicilerinin 

satın alma kararlarında  markanın sahip olduğu çevre, kalite ve teknoloji ödülleri ile 

markaya ait logonun belirleyici bir etken olduğu ifade edilebilir.  X kuĢağı tüketicileri 

için satın alma kararı üzerinde en etkili olan marka denkliği öğelerinin marka 

farkındalığı ve algılanan kalite olduğu söylenebilir. X kuĢağı tüketicilerin markaya ait 

jenerik müzikten ise en az düzeyde etkilendikleri görülmektedir. ġekil 24'te Y kuĢağı 

tüketicilerinin marka denkliği öğelerine yönelik görsellerden etkilenme düzeylerine 

iliĢkin Medial Frontal Lob'dan elde edilen sinyallerin ortalama değerlerine iliĢkin grafik 

yer almaktdır. 

Marka 
Farkındalığı 
(Markanın 

Logosu)

Algılanan 
Kalite (Kalite 

Ödülleri 
Görseli) 

Marka 
Sadakati 

(Fiyat 
Görseli)

Marka 
Çağrışımı 
(Jenerik 
Müzik)

X Kuşağı 2,10019E+23 2,10126E+23 2,08861E+23 2,03012E+23

1,98E+23
2E+23

2,02E+23
2,04E+23
2,06E+23
2,08E+23

2,1E+23
2,12E+23

μ
V

(M
ik

ro
vo

lt
)

Medial Frontal Lob (F3-F4)
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       ġekil 25: Y KuĢağı Tüketicilerinin Medial Frontal Lob Ortalamaları 

ġekil 25'te yer alan grafikteki Y kuĢağı tüketicilerin Medial Frontal Lob'da yer 

alan F4, F3 bandları bazında elde edilen sinyallerin en yüksek genel ortalama değerinin 

fiyat görseline ait olduğu görülmektedir. Deney için seçilen markanın yüksek fiyatlı 

ürününün yanında baĢka bir markaya ait düĢük fiyatlı benzer ürünün yer aldığı 

görselden Y kuĢağı tüketicilerinin daha fazla etkilendikleri söylenebilir. Y kuĢağı 

tüketcilerinin satın alma kararlarında fiyat değiĢkeninin belirleyici bir etken olduğu 

ifade edilebilir. Y kuĢağı tüketicilerinin fiyat unsurundan daha fazla etkilenmeleri 

markaya yönelik bağlılıklarının düĢük olduğunu göstermektedir. Bu bulgu fiyata karĢı 

duyarlılığı ölçen marka sadakatine iliĢkin anket sorusu bulgusuyla da örtüĢmektedir. "X 

marka ürünlerin fiyatı yükek olsa dahi diğer markalara göre tercih ederim" ifadesine Y 

kuĢağı tüketicilerinin %40'ı katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum cevabını 

vermiĢlerdir. ġekil 26'da Z kuĢağı tüketicilerinin marka denkliği öğelerine yönelik 

görsellerden etkilenme düzeylerine iliĢkin Medial Frontal Lob'dan elde edilen 

sinyallerin ortalama değerlerinin bulunduğu grafik yer almaktadır. 

Marka 
Farkındalığı 
(Markanın 

Logosu)

Algılanan 
Kalite (Kalite 

Ödülleri 
Görseli) 

Marka 
Sadakati 

(Fiyat 
Görseli)

Marka 
Çağrışımı 
(Jenerik 
Müzik)

Y Kuşağı 2,07829E+23 2,08035E+23 2,08962E+23 2,03452E+23

2E+23
2,01E+23
2,02E+23
2,03E+23
2,04E+23
2,05E+23
2,06E+23
2,07E+23
2,08E+23
2,09E+23

μ
V

(M
ik

ro
vo

lt
)

Medial Frontal Lob (F3-F4)
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        ġekil 26: Z KuĢağı Tüketicilerinin Medial Frontal Lob Ortalamaları 

ġekil 26'da yer alan grafikteki Z kuĢağı tüketicilerinin Medial Frontal Lob'da yer 

alan F4, F3 bandları bazında elde edilen sinyallerin en yüksek genel ortalama değerinin 

fiyat görseline ait olduğu görülmektedir. Z kuĢağı tüketicilerinin satın alma kararlarında 

fiyat değiĢkeninin belirleyici bir etken olduğu ifade edilebilir. Fiyat değiĢkenin Z kuĢağı 

tüketicilerini daha fazla etkilenmesi markaya olan bağlılıklarının düĢük olduğunu 

göstermektedir. Bu bulgu fiyata karĢı duyarlılığı ölçen marka sadakatine iliĢkin anket 

sorusuyla da örtüĢmektedir. "X marka ürünlerin fiyatı yüksek olsa dahi diğer markalara 

göre tercih ederim" ifadesine Z kuĢağı tüketicilerinin %10'nu katılmıyorum cevabını 

verirken %50'si kararsız olduklarını %30'u ise katıldıklarını belirtmiĢlerdir. Medial 

Frontal Lob'dan elde edilen sinyallerin ortalama değerlerinin yüksek olduğu bir diğer 

görsel ise markanın logosunun yer aldığı görseldir. Z kuĢağı tüketicilerinin satın alma 

kararında belirleyici diğer bir etken ise markanın logosudur. X, Y, Z kuĢağındaki kadın 

katılımcıların marka denkliği öğelerine iliĢkin izletilen görsellerden etkilenme 

düzeylerine yönelik olarak ölçülen Medial Frontal Lob Genel, F3(Sağ Planlama), 

F4(Sol Planlama) bandından elde edilen sinyallerin ortalama değerleri arasındaki 

farklılığın anlamlılık düzeyleri Tablo 32'de  yer almaktadır. 

 

Marka 
Farkındalığı 
(Markanın 

Logosu)

Algılanan 
Kalite (Kalite 

Ödülleri 
Görseli) 

Marka 
Sadakati 

(Fiyat 
Görseli)

Marka 
Çağrışımı 
(Jenerik 
Müzik)

Z Kuşağı 2,09605E+23 2,08853E+23 2,0968E+23 2,01589E+23

1,96E+23
1,98E+23

2E+23
2,02E+23
2,04E+23
2,06E+23
2,08E+23

2,1E+23
2,12E+23

μ
V

(M
ik

ro
vo

lt
)

Medial Frontal Lob (F3-F4)
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 Tablo 32: X, Y, Z KuĢağındaki Kadın Tüketicilerin Marka Denkliği Öğelerini 

Algılama Düzeyleri Arasındaki Farklılıklrın Anlamlılık Testi Sonuçları 

 

ANOVA 

  
Kareler 

Toplam df 

Ortalama 

Kare F Sig. 

Medial Frontal 

Lob (X KuĢağı 

Kadın) 

1,192E+44 3 3,973E+43 11,231 ,000 

5,660E+43 16 3,537E+42     

1,758E+44 19       

Medial Frontal 

Lob (Y kuĢağı 

Kadın) 

1,401E+43 3 4,669E+43 7,279 ,003 

1,026E+44 16 1,414E+42     

2,427E+44 99       

Medial Frontal 

Lob (Z kuĢağı) 

3,360E+44 3 1,120E+44 8,644 ,001 

2,073E+44 16 1,296E+43     

5,433E+44 19       

 

Tablo 32'ye bakıldığında X kuĢağındaki kadın tüketicilerin marka denkliği 

öğelerini algılama düzeyi farklılıklarını belirlemeye yönelik görsellerden etkilenme 

düzeylerine iliĢkin verilere göre Medial Frontal Lob'un genelinde X kuĢağı 

tüketicilerinin 0,000 < 0,050 düzeyinde, Y kuĢağı tüketicilerinin 0,003 < 0,050 

düzeyinde, Z kuĢağı tüketicilerinin 0,001 < 0,005 düzeyinde anlamlı farklılıklara sahip 

oldukları belirlenmiĢtir. X, Y, Z kuĢağı kadın tüketicilerin marka denkliği öğelerine 

yönelik görsellerden etkilenme düzeylerine iliĢkin Medial Frontal Lob'dan elde edilen 

sinyallerin genel ortalama değerlerinin yer aldığı grafikler aĢağıdaki Ģekillerde 

gösterilmektedir.   
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  ġekil 27: X KuĢağı Kadın Tüketicilerin Medial Frontal Lob Ortalamaları 

ġekil 27'deki grafikte X kuĢağı tüketicilerinin Medial Frontal Lob'da yer alan F3, 

F3 bandları bazında elde edilen sinyallerinin en yüksek genel ortalama değerinin 

markanın kalite ödüllerinin yer aldığı görsel ile fiyat değiĢkenin yer aldığı görsele ait 

olduğu görülmektedir. X kuĢağında yer alan kadın tüketcilerin en fazla fiyat görselinden 

etkilenmesi satın alma kararında fiyat unsurunun belirleyici bir etken olduğunu 

göstermektedir. Aynı zamanda X kuĢağında yer alan kadın tüketicilerin kalite 

ödüllerinin yer aldığı görselden de etkilendikleri görülmektedir. Bu durumda X kuĢağı 

kadın tüketicilerinin satın alma kararlarının üzerinde en etkili marka denkliği öğelerinin 

algılanan kalite ve marka sadakatine ait olduğu ifade edilebilir. ġekil 28'de Y kuĢağı 

kadın tüketicilerinin marka denkliği öğelerine yönelik görsellerden etkilenme 

düzeylerine iliĢkin Medial Frontal Lob'dan elde edilen sinyallerin genel ortalama 

değerlerinin yer aldığı grafik gösterilmektedir.  

Marka 
Farkındalığı 
(Markanın 

Logosu)

Algılanan 
Kalite 
(Kalite 

Ödülleri 
Görseli) 

Marka 
Sadakati 

(Fiyat 
Görseli)

Marka 
Çağrışımı 
(Jenerik 
Müzik)

X Kuşağı Kadın 2,07493E+23 2,07982E+23 2,08182E+23 2,0283E+23

2E+23
2,01E+23
2,02E+23
2,03E+23
2,04E+23
2,05E+23
2,06E+23
2,07E+23
2,08E+23
2,09E+23

μ
V

(M
ik

ro
vo

lt
)

Medial Frontal Lob (F3-F4)
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     ġekil 28: Y KuĢağı Kadın Tüketicilerin Medial Frontal Lob Ortalamaları 

ġekil 28'deki grafikte Y kuĢağı tüketicilerin Medial Frontal Lob'da yer alan F4, 

F3 bandları bazında elde edilen sinyallerin en yüksek genel ortalama değerinin fiyat 

değiĢkenin yer aldığı görsele ait olduğu görülmektedir. Y kuĢağında yer alan kadın 

tüketcilerin en fazla fiyat görselinden etkilenmesi satın alma kararında fiyat unsurunun 

belirleyici bir etken olduğunu göstermektedir. Y kuĢağı kadın katılımcıların fiyat 

değiĢkeninden daha fazla etkilenmesi markaya olan bağlılıklarının düĢük olduğunun da 

bir kanıtıdır. ġekil 29'da Z kuĢağı kadın katılımcıların marka denkliği öğelerine yönelik 

görsellerden etkilenme düzeylerine iliĢkin Medial Frontal Lob'dan elde edilen 

sinyallerin genel ortalama değerlerinin yer aldığı grafik gösterilmektedir. 

Marka 
Farkındalı

ğı 
(Markanı
n Logosu)

Algılanan 
Kalite 
(Kalite 

Ödülleri 
Görseli) 

Marka 
Sadakati 

(Fiyat 
Görseli)

Marka 
Çağrışımı 
(Jenerik 
Müzik)

Y Kuşağı Kadın 2,05676E+23 2,06818E+23 2,07947E+23 2,00991E+23

1,96E+23
1,98E+23

2E+23
2,02E+23
2,04E+23
2,06E+23
2,08E+23

2,1E+23

μ
V

(M
ik

ro
vo

lt
)

Medial Frontal Lob(F3-F4)
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   ġekil 29: Z KuĢağı Kadın Tüketicilerin Medial Frontal Lob Ortalamaları 

ġekil 29'daki grafikte Z kuĢağı tüketicilerin Medial Frontal Lob'da yer alan F4, 

F3 bandları bazında elde edilen sinyallerin en yüksek genel ortalama değerinin fiyat 

değiĢkenin, markanın logosunun ve kalite ödüllerinin bulunduğu görsele ait olduğu 

görülmektedir. Z kuĢağında yer alan kadın tüketcilerin satın alma kararlarında markaya 

olan farkındalığın, kalite algısının ve fiyat unsurunun belirleyici bir etken olduğu ifade 

edilebilir. X, Y, Z kuĢağındaki erkek katılımcıların marka denkliği öğelerine iliĢkin 

izletilen görsellerden etkilenme düzeylerine yönelik olarak ölçülen Medial Frontal Lob 

Genel, F3(Sağ Planlama), F4(Sol Planlama) bandından elde edilen sinyallerin ortalama 

değerleri arasındaki farklılığın anlamlılık düzeyleri Tablo 33'te  yer almaktadır. 

 

 

  

 

Marka 
Farkındalığı 
(Markanın 

Logosu)

Algılanan 
Kalite 
(Kalite 

Ödülleri 
Görseli) 

Marka 
Sadakati 

(Fiyat 
Görseli)

Marka 
Çağrışımı 
(Jenerik 
Müzik)

Z Kuşağı Kadın 2,09311E+23 2,09202E+23 2,09298E+23 1,99806E+23

1,94E+23
1,96E+23
1,98E+23

2E+23
2,02E+23
2,04E+23
2,06E+23
2,08E+23

2,1E+23
2,12E+23

μ
V

(M
ik

ro
vo

lt
)

Medial Frontal Lob(F3-F4)
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 Tablo 33: X, Y, Z KuĢağındaki Erkek Tüketicilerin Marka Denkliği Öğelerini 

Algılama Düzeyleri Arasındaki Farklılıkların Anlamlılık Testi Sonuçları 

ANOVA 

  
Kareler Toplam df 

Ortalama 

Kare F Sig. 

F3 (X 

KuĢağı 

Erkek) 

 1,010E+45 3 3,365E+43 3,556 ,038 

 1,514E+45 16 9,464E+43 
    

 2,524E+45 19       

F3 (Y 

KuĢağı 

Erkek) 

 3,071E+44 3 1,024E+44 6,315 ,005 

 2,593E+44 16 1,621E+43 
    

 5,664E+44 19       

F3 (Z 

KuĢağı 

Erkek) 

 8,211E+44 3 2,737E+43 3,274 ,049 

 1,338E+45 16 8,360E+43 
    

 2,159E+45 19       

 

Tablo 33'e bakıldığında X kuĢağındaki erkek tüketicilerin marka denkliği 

öğelerini algılama düzeyi farklılıklarını belirlemeye yönelik görsellerden etkilenme 

düzeylerine iliĢkin X kuĢağı erkek tüketicilerinin Medial Frontal Lob'un F3 bandında 

0,038 < 0,050 düzeyinde, Y kuĢağı erkek tüketicilerinin Medial Frontal Lob'un F3 

bandında 0,005 < 0,050 düzeyinde, Z kuĢağı erkek tüketicilerinin Medial Frontal Lob'un 

F3 bandında 0,049 < 0,005 düzeyinde anlamlı farklılıklara sahip oldukları 

belirlenmiĢtir. X, Y, Z kuĢağındaki erkek tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama 

düzeyi farklılıklarını belirlemeye  yönelik görsellerden etkilenme düzeylerine iliĢkin 

Medial Frontal Lob'un F3 bandından elde edilen sinyallerin genel ortalama değerlerinin 

yer aldığı grafikler aĢağıdaki Ģekillerde gösterilmektedir.  
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     ġekil 30: X KuĢağındaki  Erkek Tüketicilerin F3 Bandının Ortalamaları 

ġekil 30'daki grafikte X kuĢağındaki erkek tüketicilerin Medial Frontal Lob'da 

yer alan F3 bandından elde edilen sinyallerin en yüksek genel ortalama değerinin 

markanın logosunun ve kalite ödüllerinin bulunduğu görsele ait olduğu görülmektedir. 

X kuĢağında yer alan erkek tüketcilerin satın alma kararında markaya olan farkındalığın 

ve  kalite algısının belirleyici bir etken olduğu ifade edileblir. ġekil 31'de Y kuĢağındaki 

erkek tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama güzeyi farklılıklarını belirlemeye 

yönelik görsellerden etkilenme düzeylerine iliĢkin Medial Frontal Lob'un F3 bandından 

elde edilen sinyallerin genel ortalama değerlerinin yer aldığı grafik gösterilmektedir.       

 

    ġekil 31: Y KuĢağındaki  Erkek Tüketicilerin F3 Bandının Ortalamaları 

Marka 
Farkındalığı 
(Markanın 

Logosu)

Algılanan 
Kalite (Kalite 

Ödülleri 
Görseli) 

Marka 
Sadakati 

(Fiyat 
Görseli)

Marka 
Çağrışımı 
(Jenerik 
Müzik)

X Kuşağı Erkek 4,2648E+23 4,26234E+23 4,23402E+23 4,09212E+23

4E+23

4,05E+23

4,1E+23

4,15E+23

4,2E+23

4,25E+23

4,3E+23

μ
V

(M
ik

ro
vo

lt
)

F3 (Sağ Planlama)

Marka 
Farkındalığı 
(Markanın 

Logosu)

Algılanan 
Kalite 
(Kalite 

Ödülleri 
Görseli) 

Marka 
Sadakati 

(Fiyat 
Görseli)

Marka 
Çağrışımı 
(Jenerik 
Müzik)

Y Kuşağı Erkek 4,231E+23 4,22084E+23 4,22341E+23 4,13501E+23

4,08E+23
4,1E+23

4,12E+23
4,14E+23
4,16E+23
4,18E+23

4,2E+23
4,22E+23
4,24E+23

μ
V

(M
ik

ro
vo

lt
)

F3 (Sağ Planlama)
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ġekil 31'deki grafik incelendiğinde, Y kuĢağındaki erkek tüketicilerin Medial 

Frontal Lob'da yer alan F3 bandından elde edilen sinyallerinin en yüksek genel ortalama 

değerinin markanın logosunun bulunduğu görsele ait olduğu görülmektedir. Y 

kuĢağında yer alan erkek tüketcilerin satın alma kararında markaya olan farkındalığın 

belirleyici bir etken olduğu ifade edileblir. ġekil 32'de Z kuĢağındaki erkek tüketicilerin 

marka denkliği öğelerini algılama düzeyi farklılıklarını belirlemeye yönelik 

görsellerden etkilenme düzeylerine iliĢkin Medial Frontal Lob'un F3 bandından elde 

edilen sinyallerin genel ortalama değerlerinin yer aldığı grafik gösterilmektedir. 

 

    ġekil 32: Z KuĢağındaki  Erkek Tüketicilerin F3 Bandının Ortalamaları   

ġekil 32'deki grafik incelendiğinde, Z kuĢağındaki erkek tüketicilerin Medial 

Frontal Lob'da yer alan F3 bandından elde edilen sinyallerinin en yüksek genel ortalama 

değerinin en yüksek fiyat görseline ait olduğu görülmektedir. Z kuĢağındaki erkek 

tüketicilerin satın alma kararlarında fiyat değiĢkenin belirleyici bir etken olduğu 

söylenebilir. Z kuĢağındaki erkek katılımcıların fiyat değiĢkeninden daha fazla 

etkilenmeleri markaya olan bağlılıklarının da düĢük olduğununu göstermektedir.  

  

 

Marka 
Farkındalı

ğı 
(Markanı
n Logosu)

Algılanan 
Kalite 
(Kalite 

Ödülleri 
Görseli) 

Marka 
Sadakati 

(Fiyat 
Görseli)

Marka 
Çağrışımı 
(Jenerik 
Müzik)

Z Kuşağı Erkek 4,23061E+23 4,21917E+23 4,23449E+23 4,08069E+23

4E+23

4,05E+23

4,1E+23

4,15E+23

4,2E+23

4,25E+23

μ
V

(M
ik

ro
vo

lt
)

F3 (Sağ Planlama)
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 5.5.7. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Marka Denkliği Öğelerini Algılama 

Düzeyi Farklılıklarını Belirlemeye Yönelik Görsellere ĠliĢkin Beyin Isı Haritaları 

 Beyin dalgaları, Alfa, Beta, Teta, Delta ve Gama olmak üzere beĢ gruba 

ayrılmaktadır.  Senkronize beyin dalgaları dikkat farkındalık ve bilinci yansıtmaktadır. 

Beyin dalgalarının iĢlevi ġekil 33'te gösterilmektedir. 

 

 ġekil 33: Beyin Yapıları, Beyin Fonksiyonları ve Beyin Dalgaları (Duffy, 

2000:9). 

 ġekil 33 dikkate alındığında delta dalgaları (1-4 Hz), derin uyku ve koma 

halinde aktif olan dalgalardır. Teta (4-7 Hz) dalgaları ise daha çok duygular, rüya ve 

uyku ile iliĢkilidir. Gama dalgaları yüksek enerji, kendinden geçme durumlarında ortaya 

çıkmaktadır. Alfa dalgaları (7-13 Hz) uyanık durumda çoğu insanda bulunur. 

Farkındalığı ve duyguların bütünleĢmesini sağlamaktadır. Beta dalgaları (13-30 Hz) ise 

düĢünme halinde ortaya çıkmaktadır. Aynı zamanda zihinsel uyarı durumunda aktif hale 

gelmektedir.  Böylece çalıĢmamızda dikkate alıncak olan beyin dalgaları Alfa ve Beta 

dalgalarıdır (Duffy, 2000:6). Beyin ısı haritaları kiĢinin beyin dalgalarının analiz 

edilmesini ve nasıl aktif hale geldiğinin görülmesini sağlamaktadır. Beyin dalgalarının 

gücü ġekil 34'te gösterilmektedir.  
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  ġekil 34: Beyin Haritası ve Beyin Dalgalarının Gücü (Duffy, 2000:13) 

 ġekil 34'e bakıldığında beyin haritasının, beyin dalgalarını gösteren beĢ renkli 

oval içerdiği görülmektedir.  Üst burun konumunu belirtir. Beyin dalgalarının beĢ türü 

de aynı anda ölçülür. Böylece beyin haritası beyin dalgası aktivitelerini bölerek farklı 

bakıĢ açısı vermeye yardımcı olmaktadır. Solda yer alan dikey renkli ölçek, beyin 

dalgalarının gücünü gösterir. Mavi düĢük güç, yeĢil ve sarı orta, kırmızı ise yüksek gücü 

ifade etmektedir. Örneğin ortada yer alan kırmızı oval, Alfa'nın yüksek olduğunu 

göstermektedir (Duffy, 2000:6).  X, Y Z kuĢağı tüketicilerinin marka denkliği 

öğelerinin etki düzeylerini ölçmek amacıyla izletilen görsellere yönelik beyin 

dalgalarının yer aldığı ısı haritaları aĢağıdaki bölümde yer almaktadır. 

 5.5.7.1. X, Y, Z, KuĢağı Tüketicilerinin  Marka Farkındalığının Ölçümüne 

Yönelik Görselin Alfa ve Beta  Dalgaları Beyin Isı Haritaları  

 X, Y, Z kuĢağı üketicilerin marka farkındalığının ölçümüne yönelik olarak 

seçilen markaya ait logoyu izlediklerinde beyinlerinde meydana gelen Alfa dalgalarının 

ısı haritası aĢağıdaki Ģekillerde gösterilmektedir. ġekil 35'te X kuĢağı tüketicilerin 

marka farkındalığının ölçümüne yönelik markanın logosunu gördüklerinde etkin olan 

alfa dalgalarının yer aldığı ısı haritası yer almaktadır. 
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 ġekil 35: X KuĢağı Tüketicilerinin Markanın Logosuna Yönelik Alfa Dalgaları 

Beyin Isı Haritası 

 ġekil 35'e bakıldığında X kuĢağı tüketicilerinin araĢtırma için seçilen markaya 

ait logoyu izlediklerinde farkındalığın ve duyguların bütünleĢmesinde etkili olan alfa 

dalgalarının bir kiĢide yüksek oranda etkin olduğu görülmektedir. ġekil 36'da Y kuĢağı 

tüketicilerin marka farkındalığının ölçümüne yönelik markaya ait logoyu izlediklerinde 

etkin olan alfa dalgalarının yer aldığı ısı haritası gösterilmektedir. 

 

 ġekil 36: Y KuĢağı Tüketicilerinin Markanın Logosuna Yönelik Alfa Dalgaları 

Beyin Isı Haritası  

 ġekil 36'ya bakıldığında Y kuĢağı tüketicilerinin markaya ait logoyu 

gördüklerinde farkındalığın ve duyguların bütünleĢmesinde etkili olan alfa dalgalarının 

iki kiĢide yüksek oranda etkin olduğu görülmektedir. ġekil 37'de Z kuĢağı 

tüketicilerinin marka farkındalığının ölçümüne yönelik markanın logosunu 

gördüklerinde etkin olan alfa dalgalarının yer aldığı ısı haritası gösterilmektedir. 
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 ġekil 37: Z KuĢağı Tüketicilerinin Markanın Logosuna Yönelik Alfa Dalgaları 

Beyin Isı Haritası 

 ġekil 37'ye bakıldığında Z kuĢağı tüketicilerinin markaya ait logoyu 

gördüklerinde farkındalığın ve duyguların bütünleĢmesinde etkili olan alfa dalgalarının 

üç kiĢide yüksek oranda etkin olduğu görülmektedir. Beyin ısı haritası verilerine göre 

deneye katılan X, Y, Z kuĢağı tüketicileri arasında markanın logosuna yönelik 

farkındalık düzeylerinin düĢük olduğu söylenebilir. Katılımcıların araĢtırma için seçilen  

markaya dair logoyu gördüklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarının 

kuĢaklara göre ısı haritaları aĢağıdaki Ģekillerde yer almaktadır. ġekil 38'de X kuĢağı 

tüketicilerinin marka farkındalığının ölçümüne yönelik markanın logosunu 

gördüklerinde etkin olan beta dalgalarının yer aldığı ısı haritası gösterilmektedir. 

 

 ġekil 38: X KuĢağı Tüketicilerinin Markanın Logosuna Yönelik Beta Dalgaları 

Beyin Isı Haritası  

 ġekil 38'e bakıldığında X kuĢağı tüketicilerinin markanın logosunu 

gördüklerinde dikkat ve uyarı halinde etkin olan beta dalgalarının bir kiĢide yüksek 
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oranda güce sahip olduğu görülmektedir. ġekil 39'da Y kuĢağı tüketicilerinin marka 

farkındalığının ölçümüne yönelik markanın logosunu gördüklerinde etkin olan beta 

dalgalarının yer aldığı ısı haritası gösterilmektedir. 

 

 ġekil 39: Y KuĢağı Tüketicilerinin Markanın Logosuna Yönelik Beta Dalgaları 

Beyin Isı Haritası  

 ġekil 39'a bakıldığında Y kuĢağı tüketicilerinin markaya ait logoyu izlediklerine 

dikkat ve uyarı halinde etkin olan beta dalgarının bir kiĢide yüksek oranda güce sahip 

olduğu görülmektedir. ġekil 40'ta Z kuĢağı tüketicilerinin marka farkındalığının 

ölçümüne yönelik markanın logosunu izlediklerinde etkin olan beta dalgalarının yer 

aldığı ısı haritası gösterilmektedir. 

 

 ġekil 40: Z  KuĢağı Tüketicilerinin Markanın Logosuna Yönelik Beta  Dalgaları 

Isı Haritası 

 ġekil 40'a bakıldığında Z kuĢağı tüketicilerinin markanın logosunu izlediklerine 

dikkat ve uyarı halinde etkin olan beta dalgalarının bir kiĢide yüksek oranda güce sahip 

olduğu görülmektedir. Dolayısıyla Beyin ısı haritası verilerine göre deneye katılan X, 
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Y, Z kuĢağı tüketicileri arasında markanın logosuna yönelik dikkat düzeyinin düĢük 

olduğu söylenebilir. 

 5.5.7.2. X, Y, Z, KuĢağı Tüketicilerinin Algılanan Marka Kalitesinin 

Ölçümüne Yönelik Görselin Alfa ve Beta  Dalgaları Beyin Isı Haritaları  

 X, Y, Z kuĢağı tüketicilerin kalite algısının ölçümüne yönelik olarak araĢtırma 

için seçilen markaya ait kalite ödüllerinin yer aldığı görseli izlediklerinde beyinlerinde 

meydana gelen Alfa dalgalarına ait ısı haritaları aĢağıdaki Ģekillerde gösterilmektedir. X 

kuĢağı  tüketicilerinin kalite ödüllerine iliĢkin görseli gördüklerinde beyinlerinde 

meydana gelen alfa dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 41'de gösterilmektedir. 

 

 ġekil 41: X  KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Algısına Yönelik Alfa  Dalgaları 

Beyin Isı Haritası 

 ġekil 41'e bakıldığında X kuĢağı tüketicilerinin markaya ait kalite ödüllerini 

içeren görseli izlediklerinde farkındalığın ve duyguların bütünleĢmesinde etkili olan alfa 

dalgarının bir kiĢide yüksek oranda etkin olduğu görülmektedir. Y kuĢağı  

tüketicilerinin kalite ödüllerine iliĢkin görseli gördüklerinde beyinlerinde meydana 

gelen alfa dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 42'de gösterilmektedir. 
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  ġekil 42: Y  KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Algısına Yönelik Alfa  Dalgaları 

Beyin Isı Haritası  

  ġekil 42'ye bakıldığında Y kuĢağı tüketicilerinin markaya ait kalite ödüllerini 

içeren görseli izlediklerinde farkındalığın ve duyguların bütünleĢmesinde etkili olan alfa 

dalgarının iki kiĢide yüksek oranda etkin olduğu görülmektedir. Z kuĢağı tüketicilerinin 

kalite ödüllerine iliĢkin görseli gördüklerinde beyinlerinde meydana gelen alfa 

dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 43'te gösterilmektedir. 

 

 ġekil 43: Z  KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Algısına Yönelik Alfa  Dalgaları 

Beyin Isı Haritası  

 ġekil 43'e bakıldığında Z kuĢağı tüketicilerinin markaya ait kalite ödüllerini 

içeren görseli izlediklerinde farkındalığın ve duyguların bütünleĢmesinde etkili olan alfa 

dalgarının üç kiĢide yüksek oranda etkin olduğu görülmektedir. Beyin ısı haritası 

verilerine göre, deneye katılan X, Y, Z kuĢağı tüketicileri arasında Z kuĢağı 

tüketicilerinin markanın kalitesine iliĢkin farkındalıklarının orta, X ve Y kuĢağı 

tüketicilerinin ise düĢük olduğu söylenebilir.  
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 Katılımcılara izletilen markaya ait kalite ödüllerini içeren görsele iliĢkin olarak 

beyinde meydana gelen beta dalgalarının kuĢaklara göre ısı haritaları aĢağıdaki 

Ģekillerde yer almaktadır. X kuĢağı  tüketicilerinin kalite ödüllerini içeren görseli 

gördüklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 

44'te gösterilmektedir. 

 

 ġekil 44: X  KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Algısına Yönelik Beta  Dalgaları 

Beyin Isı Haritası 

 ġekil 44'e bakıldığında X kuĢağı tüketicilerinin markaya ait kalite ödüllerini 

içeren görseli izlediklerinde dikkat ve uyarı halinde etkin olan beta dalgarının yüksek 

oranda etkin olduğu kiĢi görülmemektedir. Y kuĢağı  tüketicilerinin kalite ödüllerine 

iliĢkin görseli gördüklerinde beyinde meydana gelen beta dalgalarının yer aldığı ısı 

haritası ġekil 45'te gösterilmektedir.  

 

 ġekil 45: Y KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Algısına Yönelik Beta  Dalgaları 

Beyin Isı Haritası 
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 ġekil 45'e bakıldığında Y kuĢağı tüketicilerin markaya ait kalite ödüllerini içeren 

görseli izlediklerinde dikkat ve uyarı halinde etkin olan beta dalgalarının bir kiĢide 

yüksek oranda etkin olduğu görülmektedir. Z kuĢağı tüketicilerinin kalite ödüllerine 

iliĢkin görseli gördüklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarının yer aldığı ısı 

haritası ġekil 46'da gösterilmektedir. 

 

 ġekil 46: Z KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Algısına Yönelik Beta  Dalgaları Beyin 

Isı Haritası 

 ġekil 46'ya bakıldığında Z kuĢağı tüketicilerinin markaya ait kalite ödüllerini 

içeren görseli izlediklerinde dikkat ve uyarı halinde etkin olan beta dalgarının yüksek 

oranda etkin olduğu katılımcı görülmemektedir. Dolayısıyla beyin ısı haritası verilerine 

göre deneye katılan X, Y, Z kuĢağı tüketicileri arasında markanın kalitesine iliĢkin 

dikkat düzeylerinin düĢük olduğu söylenebilir.  

 5.5.7.3. X, Y, Z, KuĢağı Tüketicilerinin Marka Sadakatinin Ölçümüne 

Yönelik Görselin Alfa ve Beta  Dalgaları Beyin Isı Haritaları  

 Marka sadakati ölçümüne yönelik olarak fiyat değiĢkeni dikkate alınmıĢ ve 

katılımcıların araĢtırmaya konu olan markaya ait ürün ile baĢka bir markaya ait olan 

ürünün fiyatlarının karĢılıklı yer aldığı (AraĢtırma için seçilen markanın ürünü diğer 

markanın ürününe göre daha yüksek fiyatlıdır) görsel izletildiğinde beyinlerinde 

meydana gelen alfa dalgalarına yönelik ısı haritaları aĢağıdaki Ģekillerde 

gösterilmektedir. X kuĢağı  tüketicilerinin fiyat görselini gördüklerinde beyinlerinde 

meydana gelen alfa dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 47'de gösterilmektedir. 
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 ġekil 47: X KuĢağı Tüketicilerinin Marka Sadakatine Yönelik Alfa Dalgaları 

Beyin Isı Haritası 

 ġekil 47'e bakıldığında X kuĢağı tüketicilerinin fiyat görselini izlediklerinde 

beyinlerinde meydana gelen alfa dalgarının iki kiĢide yüksek oranda etkin olduğu 

görülmektedir. Y kuĢağı tüketicilerinin fiyat görselini gördüklerinde beyinlerinde 

meydana gelen alfa dalgarının yer aldığı ısı haritası ġekil 48'te gösterilmektedir. 

 

 ġekil 48: Y KuĢağı Tüketicilerinin Marka Sadakatine Yönelik Alfa Dalgaları 

Beyin Isı Haritası 

 ġekil 48'e bakıldığında Y kuĢağı tüketicilerinin fiyat görselini izlediklerinde 

beyinlerinde meydana gelen alfa dalgarının iki kiĢide yüksek oranda etkin olduğu 

görülmektedir. Z kuĢağı tüketicilerinin fiyat görselini gördüklerinde beyinlerinde 

meydana gelen alfa dalgarının yer aldığı ısı haritası ġekil 49'da gösterilmektedir. 
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 ġekil 49: Z KuĢağı Tüketicilerinin Marka Sadakatine Yönelik Alfa Dalgaları 

Beyin Isı Haritası  

 ġekil 49'a bakıldığında Z kuĢağı tüketicilerinin fiyat görselini izlediklerinde 

beyinlerinde meydana gelen alfa dalgarının dört kiĢide yüksek oranda etkin olduğu 

görülmektedir. Dolayısıyla beyin ısı  haritaları verilerine göre deneye katılan X ve Y 

kuĢağı tüketicilerinin markanın fiyatına karĢı düĢük, Z kuĢağı tüketicilerinin ise fiyata 

karĢı daha yüksek duyarlılık gösterdikleri söylenebilir. Z kuĢağı tüketicilerinin X ve Y 

kuĢağı tüketicilerine göre marka sadakat düzeylerinin daha düĢük olduğu söylenebilir.  

 X, Y, Z kuĢağı tüketicilerin marka sadakatini belirlemeye yönelik fiyat 

değiĢkeninden yararlanılarak oluĢturulan görsele iliĢkin beta dalgalarının yer aldığı ısı 

haritaları aĢağıdaki Ģekillerde gösterilmektedir. X kuĢağı tüketicilerinin fiyat görselini 

gördüklerinde beyinlerinde de meydana gelen beta dalgalarının yer aldığı ısı haritası 

ġekil 50'de gösterilmektedir. 

 

 

 ġekil 50: X KuĢağı Tüketicilerinin Marka Sadakatine Yönelik Beta Dalgaları 

Beyin Isı Haritası  
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 ġekil 50'ye bakıldığında X kuĢağı tüketicilerinin fiyat görselini izlediklerinde 

dikkat ve uyarı halinde etkin olan beta dalgalarının yüksek oranda etkili olduğu 

katılımcı görülmemektedir. Y kuĢağı  tüketicilerinin fiyat görselini gördüklerinde 

beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 51'de 

gösterilmektedir. 

 

 ġekil 51: Y KuĢağı Tüketicilerinin Marka Sadakatine Yönelik Beta Dalgaları 

Beyin Isı Haritası 

 ġekil 51'e bakıldığında Y kuĢağı tüketicilerinin fiyat görselini izlediklerinde 

dikkat ve uyarı halinde etkin olan beta dalgalarının bir kiĢide yüksek oranda etkin 

olduğu görülmektedir. Z kuĢağı  tüketicilerinin fiyat görselini gördüklerinde 

beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 52'de 

gösterilmektedir. 

 

 ġekil 52: Z KuĢağı Tüketicilerinin Marka Sadakatine Yönelik Beta Dalgaları 

Beyin Isı Haritası 
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 ġekil 52'ye bakıldığında Z kuĢağı tüketicilerinin fiyat görselini izlediklerinde 

dikkat ve uyarı halinde etkin olan beta dalgalarının yüksek oranda etkin olduğu kiĢi 

görülmemektedir.  Dolayısıyla beyin ısı haritaları verilerine göre deneye katılan X, Y, Z 

kuĢağı tüketicilerinin marka sadakatlerini belirleyen fiyat görseline iliĢkin dikkat 

düzeylerinin düĢük olduğu söylenebilir.  

 5.5.7.4. X, Y, Z, KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarının Ölçümüne 

Yönelik Markaya Ait Maskotun Yer Aldığı Görsele ĠliĢkin Alfa ve Beta  Dalgaları 

Beyin Isı Haritaları  

 X, Y, Z kuĢağı tüketicilerin marka çağrıĢımlarını belirlemeye yönelik çalıĢmaya 

konu olan markaya ait maskotun yer aldığı görseli izlediklerinde beyinlerinde meydana 

gelen alfa dalgalarının kuĢaklara göre ısı haritaları aĢağıdaki Ģekillerde gösterilmektedir. 

X kuĢağı tüketicilerinin markanın maskotuna ait görseli izlediklerinde beyinlerinde 

meydana gelen alfa dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 53'te gösterilmektedir. 

 

 ġekil 53: X KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarına Yönelik Markaya Ait 

Maskotun Yer Aldığı Görsele ĠliĢkin  Alfa Dalgaları Beyin Isı Haritası 

 ġekil 53'e bakıldığında X kuĢağı tüketicilerinin markaya ait maskotunun yer 

aldığı görseli izlediklerinde farkındalığın ve duyguların bütünleĢmesinde etikili olan 

alfa dalgalarının iki kiĢide yüksek oranda etkin olduğu görülmektedir. Y kuĢağı 

tüketicilerinin markanın maskotuna ait görseli izlediklerinde beyinlerinde meydana 

gelen alfa dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 54'te gösterilmektedir. 
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 ġekil 54: Y KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarına Yönelik Markaya Ait 

Maskotun Yer Aldığı Görsele ĠliĢkin  Alfa Dalgaları Beyin Isı Haritası 

 ġekil 54'e bakıldığında Y kuĢağı tüketicilerinin markanın maskotuna ait görseli 

izlediklerinde farkındalığın ve duyguların bütünleĢmesinde etikili olan alfa dalgalarının 

iki kiĢide yüksek oranda etkin olduğu görülmektedir. Z kuĢağı tüketicilerinin markanın 

maskotuna ait görseli izlediklerinde beyinlerinde meydana gelen alfa dalgalarının yer 

aldığı ısı haritası ġekil 55'te gösterilmektedir. 

 

 ġekil 55: Z KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarına Yönelik Markaya Ait  

Maskotun Alfa Dalgaları Beyin Isı Haritası  

 ġekil 55'e bakıldığında Z kuĢağı tüketicilerinin markanın maskotuna ait görseli 

izlediklerinde  farkındalığın ve duyguların bütünleĢmesinde etikili olan alfa dalgalarının 

iki kiĢide yüksek oranda etkin olduğu görülmektedir. Dolayısıyla beyin ısı haritaları 

verilerine göre deneye katılan X, Y, Z kuĢağı tüketicileri arasında markanın maskotuna 

iliĢkin farkındalık düzeyinin düĢük olduğu söylenebilir.  
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 X, Y, Z kuĢağı tüketicilerin marka çağrıĢımlarını belirlemeye yönelik markanın 

maskotuna ait görseli izlediklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarının 

kuĢaklara göre ısı haritaları aĢağıdaki Ģekillerde gösterilmektedir. X kuĢağı 

tüketicilerinin markanın maskotuna ait görseli izlediklerinde beyinlerinde meydana 

gelen beta dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 56'da gösterilmektedir. 

 

 ġekil 56: X KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarına Yönelik Markaya Ait  

Maskotun Beta Dalgaları Beyin Isı Haritası  

 ġekil 56'ya bakıldığında X kuĢağı tüketicilerinin markaya ait maskotun yer 

aldığı görseli izlediklerinde dikkat ve uyarı halinde etkin olan olan beta dalgalarının 

yüksek oranda etkin olduğu kiĢi görülmemektedir. Y kuĢağı tüketicilerinin markanın 

maskotuna ait görseli izlediklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarının yer 

aldığı ısı haritası ġekil 57'de gösterilmektedir. 

 

 ġekil 57: Y KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarına Yönelik Markaya Ait  

Maskotun Beta Dalgaları Beyin Isı Haritası  
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 ġekil 57'ye bakıldığında Y kuĢağı tüketicilerin markanın maskotuna ait görseli 

izlediklerinde dikkat ve uyarı halinde etkin olan olan beta dalgalarının bir kiĢide yüksek 

oranda etkin olduğu görülmektedir. Z kuĢağı tüketicilerinin markanın maskotuna ait 

görseli izlediklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarının yer aldığı ısı haritası 

ġekil 58'de gösterilmektedir. 

 

 ġekil 58: Z KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarına Yönelik Markaya Ait 

Maskotun Beta Dalgaları Beyin Isı Haritası 

 ġekil 58'e bakıldığında Z kuĢağı tüketicilerinin markanın maskotuna ait görseli 

izlediklerinde dikkat ve uyarı halinde etkin olan olan beta dalgalarının bir kiĢide yüksek 

oranda etkin olduğu görülmektedir. Dolayısıyla beyin ısı haritası verilerine göre deneye 

katılan X, Y, Z kuĢağı tüketicileri arasında markanın maskotuna iliĢkin dikkat düzeyinin 

düĢük olduğu söylenebilir.  

 5.5.7.5. X, Y, Z, KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarının Ölçümüne 

Yönelik Jenerik Müziğin Dinletilmesine ĠliĢkin Alfa ve Beta  Dalgaları Beyin Isı 

Haritaları  

 X, Y, Z kuĢağı tüketicilerin marka çağrıĢımlarını belirlemeye yönelik markaya 

ait jenerik müziği dinlediklerinde beyinlerinde meydana gelen alfa dalgalarının 

kuĢaklara göre ısı haritaları aĢağıdaki Ģekillerde gösterilmektedir. X kuĢağı 

tüketicilerinin markaya ait jenerik müziği dinlediklerinde beyinlerinde meydana gelen 

alfa dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 59'da gösterilmektedir. 
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 ġekil 59: X KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarına Yönelik Markaya Ait 

Jenerik Müziğin Alfa Dalgaları Beyin Isı Haritası 

 ġekil 59'a bakıldığında X kuĢağı tüketicilerinin markaya ait jenerik müziği 

dinlediklerinde farkındalığın ve duyguların bütünleĢmesinde etikili olan alfa 

dalgalarının iki kiĢide yüksek oranda etkin olduğu görülmektedir. Y kuĢağı 

tüketicilerinin markaya ait jenerik müziği dinlediklerinde beyinlerinde meydana gelen 

alfa dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 60'da gösterilmektedir. 

 

 ġekil 60: Y KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarına Yönelik Markaya Ait 

Jenerik Müziğin Alfa Dalgaları Beyin Isı Haritası 

 ġekil 60'a bakıldığında Y kuĢağı tüketicilerinin markaya ait jenerik müziği 

dinlediklerinde farkındalığın ve duyguların bütünleĢmesinde etkili olan alfa dalgarının 

bir  kiĢide yüksek oranda etkin olduğu görülmektedir. Z kuĢağı tüketicilerinin markaya 



 
 
 

162 
 

ait jenerik müziği dinlediklerinde beyinde meydana gelen alfa dalgalarının yer aldığı ısı 

haritası ġekil 61'de gösterilmektedir. 

 

 ġekil 61: Z KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarına Yönelik Markaya Ait 

Jenerik Müziğin Alfa Dalgaları Beyin Isı Haritası 

 ġekil 61'e bakıldığında Z kuĢağı tüketicilerinin markaya ait jenerik müziği 

dinlediklerinde farkındalığın ve duyguların bütünleĢmesinde etkili olan alfa dalgarının 

dört kiĢide yüksek oranda etkin olduğu görülmektedir. Dolayısıyla beyin ısı haritaları 

verilerine göre deneye katılan X ve Y kuĢağı tüketicilerinin markanın jenerik müziğine 

karĢı düĢük, Z kuĢağı tüketicilerinin ise jenerik müziğe karĢı daha yüksek duyarlılık 

gösterdikleri söylenebilir.   

 Katılımcıların marka çağrıĢımlarını belirlemeye yönelik markaya ait jenerik 

müziği dinlediklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarının kuĢaklara göre ısı 

haritaları aĢağıdaki Ģekillerde gösterilmektedir. X kuĢağı tüketicilerinin markaya ait 

jenerik müziği dinlediklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarının yer aldığı 

ısı haritası ġekil 62'de  gösterilmektedir. 
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 ġekil 62: X KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarına Yönelik Markaya Ait 

Jenerik Müziğin Beta Dalgaları Beyin Isı Haritası 

 ġekil 62'ye bakıldığında X kuĢağı tüketicilerinin jenerik müziği dinlediklerinde 

dikkat ve uyarı halinde etkin olan olan beta dalgalarının iki kiĢide yüksek oranda etkin 

olduğu görülmektedir. Y kuĢağı tüketicilerin markaya ait jenerik müziği dinlediklerinde 

beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 63'te  

gösterilmektedir. 

 

 ġekil 63: Y KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarına Yönelik Markaya Ait 

Jenerik Müziğin Beta Dalgaları Beyin Isı Haritası 

 ġekil 63'e bakıldığında Y kuĢağı tüketicilerinin jenerik müziği dinlediklerinde 

dikkat ve uyarı halinde etkin olan olan beta dalgalarının bir kiĢide yüksek oranda etkin 

olduğu görülmektedir. Z kuĢağı tüketicilerinin markaya ait jenerik müziği 
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dinlediklerinde beyinlerinde meydana gelen beta dalgalarının yer aldığı ısı haritası ġekil 

64'de  gösterilmektedir. 

 

 ġekil 64: Z KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarına Yönelik Markaya Ait 

Jenerik Müziğin Beta Dalgaları Beyin Isı Haritası 

 ġekil 64'e bakıldığında Z kuĢağı tüketicilerinin jenerik müziği dinlediklerinde 

dikkat ve uyarı halinde etkin olan olan beta dalgalarının iki kiĢide yüksek oranda etkin 

olduğu görülmektedir. Dolayısıyla beyin ısı haritası verilerine göre deneye katılan X, Y 

ve Z kuĢağı tüketicilerinin markanın jenerik müziğine iliĢkin dikkat düzeylerinin düĢük 

olduğu söylenebilir. 

 5.5.8. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Marka Denkliği Öğelerini Algılama 

Düzeylerini Belirlemeye Yönelik Görsellerin Göz Ġzleme Analizi Sonuçları   

 X, Y, Z kuĢağı tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama düzeyi 

farklılıklarının belirlenmesine yönelik olarak ankette yer alan ölçekteki ifadelerden de 

yararlanılarak seçilen görsellerden hazırlanan video, katılımcılara izletilmiĢ ve göz 

izleme cihazından sayısal veriler elde edilmiĢtir. Görseller videoda altıĢar saniye süre ile 

yer alırken bu görsellerin arasında üçer saniyelik siyah görsel bulunmaktadır.  AraĢtırma 

kapsamında kulanılan göz izleme ölçümleri "toplam görüntülenme sayısı", "ortalama 

görüntülenme süresi", "odaklanma sayısı", "ortalama odaklanma süresi" ve "yeniden 

görüntüleme sayısı"ndan oluĢmaktadır. Aynı zamanda katılımcıların göz hareketlerine 

iliĢkin çizgi, ısı ve saydam harita elde edilmektedir.  
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 5.5.8.1. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Marka Farkındalığını Belirlemeye 

Yönelik Görselin Göz Hareketi Değerleri   

 X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin marka farkındalıklarının ölçümüne yönelik 

araĢtırmaya konu olan markanın logosunu izlediklerinde, logo üzerinde nerelere 

odaklandıklarını tespit etmek için çeĢitli alanlar seçilmiĢtir. Markaya ait olan logo, yazı 

ve görsel kısım olarak ikiye ayrılmıĢ ve tüketicilerin en fazla nerelere odaklandıkları 

analiz edilmiĢtir. Tüketicilerin kuĢaklara göre logunun seçili alanlarını görüntüleme 

yüzde ve süreleri Tablo 34'de gösterilmektedir. 

 Tablo 34:  X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerin Markanın Logosunu Görüntüleme 

Değerleri  

 

Göz Ġzleme Ölçümleri  

SĠMGE  KISMI YAZI KISMI 

 

X 

KuĢağı  

Y 

KuĢağı  

Z  

KuĢağı 

X   

KuĢağı  

Y  

KuĢağı  

Z 

KuĢağı 

Toplam Görüntülenme 

Sayısı (KiĢi) 

4 4 4 9 6 9 

Ortalama Görüntülenme 

Süresi (Sn) 

0 sn 0 sn 0 sn 2 sn 2 sn 1 sn 

Tekrar Görüntülenme 

Sayısı (KiĢi) 

1 2 2 8 6 8 

Odaklanma Sayısı 

(KiĢi) 

1 1 1 8 10 7 

 

           Tablo 34'e bakıldığında marka logosunun yazı kısmı toplam 24 kiĢi tarafından 

görüntülenirken simge kısmı toplam 12 kiĢi tarafından görüntülenmiĢtir. Logonun yazı 

kısmı en fazla X ve Z kuĢağı tüketicileri tarafından görüntülenirken simge kısmı 

kuĢaklar arasında eĢit sayıda kiĢi tarafından görüntülenmiĢtir. Ortalama görüntülenme 

süresi dikkate alındığında logonun simge kısmının tüketiciler tarafından 

görüntülendiğini ancak sıfır değer alması hiç bakılmadığını göstermektedir. X ve Y 

kuĢağı tüketicileri logonun yazı kısmını ortalama iki saniye görüntülerken, Z kuĢağı 

tüketicileri ortalama bir saniye görüntülemiĢlerdir. Tüketicilerden en fazla X ve Z 

kuĢağı tüketicileri logonun yazı kısmını tekrar görüntülemiĢlerdir. Logonun yazı 

kısmına en fazla odaklanan kuĢak Y kuĢağıdır. 
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 5.5.8.2. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Algısını Belirlemeye Yönelik 

Görselin Göz Hareketi Değerleri   

              X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin markaya yönelik kalite algısını ölçmek amacıyla 

markanın sahip olduğu çeĢitli kalite ve teknoloji ödüllerinin yer aldığı görselde belirli 

alanlar seçilerek katılımcıların göz hareketlerine iliĢkin değerler elde edilmiĢtir. Kalite 

ve teknolji ödüllerinin yer aldığı görseldeki seçili alanlar ġekil 59'da gösterilmektedir.  

 

             ġekil 65: Algılan Kaliteyi Belirlemeye Yönelik Görselin Seçili Alanları 

            ġekil 65'de yer alan markanın sahip olduğu teknoloji, çevre ve kalite ödüllerine 

iliĢkin alanlar seçilerek tüketicilerin kuĢaklara göre nerelere odaklandığına dair göz 

hareketi değerleri hesaplanmıĢtır. Kalite görselindeki seçili alanların görüntülenme 

yüzde ve süreleri Tablo 35'te gösterilmektedir.  
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                   Tablo 35:  X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerin Kalite Görselini Görüntüleme Değerleri  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Göz Ġzleme  

Ölçümleri 

Markanın Çevre Ödülü 

(Kırmızı Alan) 

Markanın Kalite BaĢarı 

Ödülü (Mavi Alan) 

 

Markanın  Teknoloji Ödülü 

(Mor Alan) 

Markanın Kalite Büyük 

Ödülü (Gri Alan) 

 

X 

KuĢağı  

Y 

KuĢağı  

Z 

KuĢağı 

X 

KuĢağı  

Y 

KuĢağı  

Z 

KuĢağı 

X 

KuĢağı  

Y 

KuĢağı  

Z 

KuĢağı 

X 

KuĢağı  

Y 

KuĢağı  

Z 

KuĢağı 

Toplam 

Görüntülenme 

Sayısı (KiĢi) 

8 5 7 8 4 7 9 8 9 2 2 5 

Ortalama 

Görüntülenme 

Süresi (Sn) 

0 SN 0 SN  0 SN 0 SN 0 SN 0 SN 2 SN 2 SN 2 SN 0 SN 0 SN  0 SN 

Tekrar 

Görüntülenme 

Sayısı (KiĢi) 

7 3 5 6 2 5 9 7 2 0 2 2 

Odaklanma 

Sayısı (KiĢi) 

2 2 3 2 2 2 6 8 7 1 3 3 
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          Tablo 35'teki veriler dikkate alındığında tüketiciler tarafından en fazla 

görüntülenen alan teknoloji ödüllerinin yer aldığı mor alandır. Toplamda 30 kiĢiden 

oluĢan X, Y, Z kuĢağı tüketicilerden 26 kiĢi teknoloji ödüllerinin yer aldığı alanı 

görüntülemiĢtir. KuĢaklara göre baktığımızda ise teknoloji ödüllerinin yer aldığı (mor 

alan)  alan en fazla X ve Z kuĢağı tüketicileri tarafından görüntülenmiĢtir. Çevre 

ödülünün yer aldığı (kırmızı alan) bölgeyi ise en fazla X kuĢağı tüketicileri 

görüntülemiĢtir. Kalite baĢarı ödülünü (mavi alan) en fazla X kuĢağı tüketicileri 

görüntülerken, kalite büyük ödülünü (gri alan) en fazla Z kuĢağı tüketicileri 

görüntülemiĢtir. Çevre ödülü, kalite baĢarı ödülü ve kalite büyük ödülü X, Y, Z kuĢağı 

tüketiciler tarafından görüntülenmesine rağmen, ortalama görüntülenme süresinin sıfır 

olması yeterince bakılmadığını göstermektedir. Teknoloji ödülünün yer aldığı (mor 

alan) alan katılımcılar tarafından ortalama iki saniye boyunca görüntülenmiĢtir. X, Y, Z 

kuĢağı tüketiciler en fazla teknoloji ödüllerinin yer aldığı (mor alan) alanı tekrar 

görüntülemiĢlerdir. Çevre ödülünün, kalite baĢarı ödülünün ve teknoloji ödülünün yer 

aldığı alanı en fazla X kuĢağı tüketicileri tekrar görüntülemiĢlerdir. Odaklanma 

sayısının en fazla olduğu alan teknoloji ödüllerinin yer aldığı alandır. Bu alana en fazla 

odaklanan kuĢak Y kuĢağıdır. 

 5.5.8.3. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Algısını Belirlemeye Yönelik 

Görselin Göz Hareketi Analizi Haritaları  

        X, Y, Z kuĢağı tüketicilerin markaya yönelik kalite algılarını belirlemek amacıyla 

seçilen markaya ait çeĢitli kalite ödüllerinin yer aldığı görsele iliĢkin kuĢaklara göre 

çizgi, ısı, saydam haritaları elde edilmiĢtir. X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin markaya ait 

kalite ödüllerinin yer aldığı görsele iliĢkin çizgi haritaları aĢağıdaki Ģekillerde 

gösterilmektedir.  
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             ġekil 66: X KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Görseline Ait Çizgi Haritası 

 

           ġekil 67: Y KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Görseline Ait Çizgi Haritası 

 

          ġekil 68: Z KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Görseline Ait Çizgi Haritası 
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          ġekil 66, ġekil 67 ve ġekil 68'de  yer alan çizgi haritalarına baktığımızda 

Ģekildeki çizgilerin orta kısımda sıklaĢması  X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin markaya ait 

kalite ödüllerinden en fazla teknoloji ödülünün yer aldığı alanı görüntülediklerini 

göstermektedir.  X, Y, Z kuĢağı tüketicilerin markaya ait kalite ödüllerinin yer aldığı 

görsele iliĢkin ısı haritaları aĢağıdaki Ģekillerde gösterilmektedir. 

 

          ġekil 69: X KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Görseline Ait Isı Haritası 

 

            ġekil 70: Y KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Görseline Ait Isı Haritası 
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           ġekil 71: Z KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Görseline Ait Isı Haritası 

           ġekil 69, ġekil 70 ve ġekil 71'de yer alan ısı haritalara baktığımızda kırmızı 

alanların orta kısımda yoğunlaĢması,  X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin markaya ait kalite 

ödüllerinden en fazla teknoloji ödülünün yer aldığı alana odaklandıkları görülmektedir. 

X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin markaya ait kalite ödüllerinin yer aldığı görsele iliĢkin 

saydam haritaları aĢağıdaki Ģekillerde gösterilmektedir. 

 

            ġekil 72: X KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Görseline Ait Saydam Haritası 
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         ġekil 73: Y KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Görseline Ait Saydam Haritası 

 

           ġekil 74: Z KuĢağı Tüketicilerinin Kalite Görseline Ait Saydam Haritası 

           ġekil 72, ġekil 73 ve ġekil 74'de yer alan saydam haritalara baktığımızda 

aydınlık alanların orta kısmımda daha fazla görülmesi, X, Y, Z kuĢağı tüketicilerin 

markaya ait kalite ödüllerinden en fazla teknoloji ödülünün yer aldığı alanı 

görüntülediğini göstermektedir.  
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 5.5.8.4. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Marka Sadakatini Belirlemeye 

Yönelik Görselin Göz Hareketi Değerleri   

          X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin marka sadakatini belirlemek amacıyla fiyat 

değiĢkeninden yararlanılmıĢ ve araĢtırma için tercih edilen markaya ait ürünle baĢka bir 

markaya ait daha düĢük fiyatlı ürün görsele yerleĢtirilerek katılımcılara izletilmiĢtir. 

(Yüksek fiyatlı ürün araĢtırma için tercih edilen markaya aittir) Görsel üzerinde belirli 

alanlar seçilerek analize iliĢkin değerlendirmeler bu alanlar üzerinden yapılmıĢtır. 

Marka sadakatini belirlemeye yönelik fiyat görselinde seçilen alanlar ġekil 75'de 

gösterilmektedir.  

 

  

            ġekil 75: Marka Sadakatini Belirlemeye Yönelik Görselin Seçili Alanları 

            ġekil 75'de yer alan görselde fiyat kısımlarının yer aldığı bölgeler seçilerek 

katılımcıların kuĢaklara göre hangi alanlara ne kadar baktıklarına dair göz hareketleri 

değerleri hesaplanmıĢtır. Marka sadakatini belirlemeye yönelik seçilen fiyat görselinin 

göz izleme değerleri Tablo 36'da gösterilmektedir. 

      

 

 

 



 
 
 

174 
 

     Tablo 36: X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Fiyat Görselini Görüntüleme Değerleri 

 

 

Göz Ġzleme Ölçümleri  

AraĢtırma Ġçin Seçilen Marka 

Yüksek Fiyat (Sarı Alan) 

Diğer Marka DüĢük Fiyat 

(Pembe Alan) 

X 

KuĢağı  

Y 

KuĢağı  

Z 

KuĢağı 

X 

KuĢağı  

Y 

KuĢağı  

Z 

KuĢağı 

Toplam Görüntülenme 

Sayısı (KiĢi) 

9 6 7 7 6 7 

Ortalama Görüntülenme 

Süresi (Sn) 

0 SN 0 SN  0 SN 0 SN  0 SN 0 SN 

Tekrar Görüntülenme 

Sayısı (KiĢi) 

8 3 6 4 5 6 

Odaklanma Sayısı 

(KiĢi) 

3 1 4 2 3 3 

 

          Tablo 36'daki veriler dikkate alındığında X, Y, Z kuĢağı tüketiciler tarafından en 

fazla görüntülenen alan toplamda 21 kiĢinin görüntülediği çalıĢmaya konu olan markaya 

ait yüksek fiyatlı ürünün yer aldığı sarı alandır. Bu alanı en fazla X kuĢağı tüketicileri 

görüntülemiĢtir. Görselin seçili alanları X, Y, Z kuĢağı tüketiciler tarafından 

görüntülenmiĢ ancak yeterince bakılmamıĢ ve ortalama görüntüleme süre ve yüzdeleri 

sıfır değerini almıĢtır. Katılımcılardan en fazla Z kuĢağı tüketicileri yüksek fiyatın yer 

aldığı (sarı alan) bölgeye odaklanmıĢlardır.  

 5.5.8.5. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Marka Sadakatini Belirlemeye 

Yönelik Görselin Göz Hareketi Analizi Haritaları  

               X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin marka sadakatini belirlemek amacıyla seçilen 

fiyat görseline iliĢkin kuĢaklara göre çizgi, ısı ve saydam haritaları elde edilmiĢtir. X, Y, 

Z kuĢağı tüketicilerinin fiyat görseline iliĢkin çizgi haritası aĢağıdaki Ģekillerde 

gösterilmektedir. 
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              ġekil 76: X KuĢağı Tüketicilerinin Fiyat Görseline Ait Çizgi Haritası 

 

             ġekil 77: Y KuĢağı Tüketicilerinin Fiyat Görseline Ait Çizgi Haritası 

    

 

            ġekil 78: Z KuĢağı Tüketicilerinin Fiyat Görseline Ait Çizgi Haritası 
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 ġekil 76 ve ġekil 78'de  yer alan X ve Z kuĢağı tüketicilerinin çizgi haritalarına 

bakıldığında yüksek fiyatın yer aldığı alanda çizgilerin sıklaĢtığı görülmektedir. X ve Z 

kuĢağı tüketicilerin yüksek fiyatın bulunduğu alanı daha fazla görüntüledikleri 

söylenebilir. ġekil 77'de yer alan Y kuĢağı tüketicilerinin çizgi haritasına bakıldığında 

baĢka bir markaya ait ücretsiz garantinin yer aldığı alanda çizgilerin sıklaĢtığı 

görülmektedir. Y kuĢağı tüketicileri diğer markaya ait ürünün düĢük fiyatından çok 

ücretsiz garantinin olduğu alanı görüntülemiĢlerdir. Y kuĢağı tüketicilerinin ürünün 

fiyatından ziyade garanti süresine daha fazla odaklandıkları söylenebilir. X, Y, Z kuĢağı 

tüketicilerinin fiyat görseline iliĢkin ısı haritaları aĢağıdaki Ģekillerde gösterilmektedir. 

 

     ġekil 79: X KuĢağı Tüketicilerinin Fiyat Görseline Ait Isı Haritası 

 

 

 

 

 

 

 

    ġekil 80: Y KuĢağı Tüketicilerinin Fiyat Görseline Ait Isı Haritası 
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                  ġekil 81: Z KuĢağı Tüketicilerinin Fiyat Görseline Ait Isı Haritası 

 ġekil 79 ve ġekil 81'de yer alan X ve Z kuĢağı tüketicilerinin ısı haritalarına 

bakıldığında kırmızı alanların yüksek fiyatın yer aldığı bölgede arttığı görülmektedir. X 

ve Z kuĢağı tüketicilerinin yüksek fiyatın bulunduğu alanı daha fazla görüntüledikleri 

söylenebilir. ġekil 80'de Y kuĢağı tüketicilerinin ısı haritasına bakıldığında sıcaklığın 

çoğunlukla garanti süresinin yer aldığı alanda yoğunlaĢtığı görülmektedir. X, Y, Z 

kuĢağı tüketicilerin fiyat görseline iliĢkin saydam haritaları aĢağıdaki Ģekillerde 

gösterilmektedir. 

 

           ġekil 82: X KuĢağı Tüketicilerinin Fiyat Görseline Ait Saydam Haritası 
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 ġekil 83: Y KuĢağı Tüketicilerinin Fiyat Görseline Ait Saydam Haritası 

 

         ġekil 84: Z KuĢağı Tüketicilerinin Fiyat Görseline Ait Saydam Haritası 

 ġekil 82 ve ġekil 84'de yer alan X ve Z kuĢağı tüketicilerinin saydam haritalarına 

bakıldığında yüksek fiyatın yer aldığı alanda aydınlanmanın daha fazla olduğu 

görülmektedir. ġekil 83'e bakıldığında Y kuĢağı tüketicilerinin saydam haritalarında 

aydınlık alanın en çok görüldüğü yer garanti süresinin bulunduğu bölgedir.  

 5.5.8.6. X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Marka ÇağrıĢımlarını Belirlemeye 

Yönelik Markanın Maskotuna Ait Görselin Göz Hareketi Değerleri   

   X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin markayı çağrıĢtıran maskotunun yer aldığı görsele 

iliĢkin göz hareketi değerleri elde edilmiĢtir. Marka çağrıĢımlarına yönelik markaya ait 

maskotun görselinin göz izleme değerleri Tablo 37'de gösterilmektedir.  
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 Tablo 37: X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Markanın Maskotunun Yer Aldığı 

Görseli Görüntüleme Değerleri  

 MARKA MASKOTU  

Göz Ġzleme Ölçümleri X KuĢağı  Y KuĢağı  Z KuĢağı 

Toplam Görüntülenme Sayısı 

(KiĢi) 

9 7 9 

Ortalama Görüntülenme Süresi 

(Sn) 

3 SN 3 SN 3 SN 

Tekrar Görüntülenme Sayısı (KiĢi) 7 6 9 

Odaklanma Sayısı (KiĢi) 10 10 10 

 

 Tablo 37'deki veriler dikkate alındığında görsel üzerinde marka maskotunu en 

fazla görüntüleyen X ve Z kuĢağıdır. Katılımcılar markanın maskotunun bulunduğu 

alanı ortalama üç saniye boyunca görüntülemiĢlerdir. Katılımcılardan en fazla Z kuĢağı 

tüketicileri markaya ait maskotun bulunduğu alanı tekrar görüntülemiĢlerdir.  
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 5.6. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 5.6.1. Genel Değerlendirmeler 

 Tüketicilerin zihninlerindeki marka değerini anlamak günümüz pazarlama 

anlayıĢında önemli bir yere sahiptir. Tüketicilerin farklı özelliklere sahip olmaları 

markaya atfettikleri değeri de farklılaĢtırabilmektedir. Bu açıdan firmalar, farklı zaman 

dilimlerinde doğan tüketicilerin yaĢadıkları dönemin toplumsal ve teknolojik 

geliĢmelerinden etkilenmeleriyle elde ettikleri kiĢisel özelliklere bağlı olarak oluĢan 

kuĢak farklılıklarına yönelik pazarlama stratejileri geliĢtirmektedirler. Tüketicilerin 

birbirinden farklı değerleri ve düĢünce yapıları nedeniyle onları daha iyi anlamak 

amacıyla kuĢak analizinden yararlanılması yararlı olmaktadır. X, Y, Z kuĢaklarının 

özellikleri dikkate alınarak yapılan pazarlama faaliyetleri ise günümüzde giderek daha 

önemli hale gelmektedir.  

 ÇalıĢmanın amacı, X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin yeniden satın alma kararları 

üzerinde algılanan marka denkliği öğelerinin etki düzeyi farklılıklarını 

belirleyebilmektir. ÇalıĢmanın temel varsayımı, X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin marka 

denkliği öğelerini sahip oldukları kuĢağa bağlı olarak farklı algıladıkları ve böylece bu 

algı farklılıklarının yeniden satın alma kararlarını farklı düzeyde etkilediğidir. 

ÇalıĢmanın amacı ve temel varsayımı kapsamında geliĢtirilen kavramsal modele göre  

X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin yeniden satın alma kararları üzerinde, tüketicilerin 

demografik özellikleri, ürünün kullanıcısı olma durumu ve ürünü kullanma sürelerine 

göre algılanan marka denkliği öğelerinin etkisinin olduğu varsayılmaktadır. 

 ÇalıĢmanın amacı ve temel varsayımı kapsamında üç ana hipotez geliĢtirilmiĢtir. 

Bunlar; H1 : "KuĢakların demografik özelliklerine göre marka denkliği öğelerini 

algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı 

farklılık vardır", H2 : "KuĢakların ürün kullanım süresi farklılıklarına göre marka 

denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında anlamlı farklılık vardır" ve H3: "KuĢakların ürün kullanıcısı olma durumlarına 

göre marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma 

kararları arasında anlamlı farklılık vardır" Ģeklindedir. Bu üç ana hipotez doğrultusunda 

alt hipotezler geliĢtirilmiĢ Bağımsız Örneklem T Testi ve Tek Yönlü Anova Yöntemi ile 
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analiz edilmiĢtir. Hipotezler, Elektroensefalografi (EEG) yöntemi ile doğrudan beyin 

bölgesinden alınan mikrovolt düzeyinde sayısal veriler ve anket yöntemi ile tüketicilerin 

verdiği cevaplar neticesinde elde edilen veriler ıĢığında iki kez test edilmiĢtir. 

Elektroensefalografi (EEG) yöntemi ile satın alma kararının verilmesinde etkili beyin 

bölgesi olan Medial frontal Lob'dan elde edilen elektriksel sinyallerin analiz edilmesiyle 

H1  ana hipotezine bağlı olan H1a4  hipotezi p < 0,05 anlamlılık düzeyinde kabul 

edilmiĢtir. H1  ana hipotezine bağlı olan H1a1, H1a2  , H1a3, H1b,    H1c, H1d, H1e, H1f, H1g, 

hipotezleri ve  H2   ve H3  hipotezleri p > 0,05 anlamlılık düzeyinde reddedilmiĢtir.  

Sonuç olarak;  

 H1a4 alt hipotezi için; X kuĢağındaki erkek tüketicilerin kadın tüketicilere oranla 

marka çağrıĢımlarını algılama düzeylerinin Medial Frontal Lob'un genelinde 

daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir.  Dolayısıyla X kuĢağı tüketicilerin satın 

alma kararlarında marka çağrıĢımlarını algılama düzeylerinin erkek tüketicilerde 

daha etkili olduğu söylenebilir.  

 H1a1, H1a2 , H1a3   alt hipotezi için; X kuĢağındaki kadın ve erkek  tüketicilerin 

algıladıkları marka farkındalığı, marka sadakati ve algılanan kalite düzeyleri 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında farlılığın olmadığı 

söylenebilir.  

 H1 hipotezine bağlı olarak geliĢtirilen H1b,   hipotezi için; Y kuĢağındaki kadın 

ve erkek tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla 

da yeniden satın alma kararları arasında farklılığın olmadığı söylenebilir.  

 H1 hipotezine bağlı olarak geliĢtirilen H1c,   hipotezi için; Z kuĢağındaki kadın ve 

erkek tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında farklılığın olmadığı söylenebilir.  

 H1 hipotezine bağlı olarak geliĢtirilen H1d,   hipotezi için; X, Y, Z kuĢağındaki 

erkek tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında farklılığın olmadığı söylenebilir.  
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 H1 hipotezine bağlı olarak geliĢtirilen H1e,   hipotezi için; X, Y, Z kuĢağındaki 

kadın tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında farklılığın olmadığı söylenebilir.  

 H1hipotezine bağlı olarak geliĢtirilen H1f,   hipotezi için; Deneye katılan X, Y, Z 

kuĢağındaki Üniversite mezunu ve Lise mezunu katılımcıların marka denkliği 

öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden satın alma kararları 

arasında farklılığın olmadığı söylenebilir.  

 H1 hipotezine bağlı olarak geliĢtirilen H1g,   hipotezi için; Deneye katılan X, Y, Z 

kuĢağındaki "2000 TL ve altı" ile "2000 TL üstü" gelir düzeyine sahip 

katılımcıların marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri dolayısıyla da yeniden 

satın alma kararları arasında farklılığın olmadığı söylenebilir.  

 ÇalıĢmanın ana hipotezlerinden biri olan H2: "KuĢakların ürün kullanım süresi 

farklılıklarına göre marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır" hipotezinin alt 

hipotezleri H2a , H2b , H2c , H2d  p > 0,05 anlamlılık düzeyinde reddedilmiĢtir. 

Sonuç olarak markaya ait ürünü "10 yıl  altı" ve "10 yıl ve üstü"  kullanan 

tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında farklılığın olmadığı söylenebilir.  

 ÇalıĢmanın ana hipotezlerinden diğeri olan  H3 : "KuĢakların ürün kullanıcısı 

olma durumlarına göre marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve 

dolayısıyla da yeniden satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır." 

hipotezinin alt hipotezleri H3a , H3b , H3c , H3d   p < 0,05 anlamlılık düzeyinde 

reddedilmiĢtir. Sonuç olarak markaya ait ürünü "kullanan" ve "kullanmayan" 

tüketicilerin marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da 

yeniden satın alma kararları arasında farklılığın olmadığı söylenebilir.  

 Dolayısıyla satın alma kararının verilmesinde etkili beyin bölgesi olan Medial 

Frontal Lob'dan alınan veriler neticesinde yapılan hipotez testleri sonucunda X kuĢağı 

tüketicilerin yeniden satın alma kararları üzerinde cinsiyete bağlı farklılığın sadece 

algılanan marka çağrıĢımlarına yönelik marka denkliği öğesine ait olduğu söylenebilir. 
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Bunun dıĢında kuĢakların demografik özellikleri, ürünün kullanıcısı olma durumu ve 

ürünü kullanma sürelerine göre marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri arasında 

farklılığın olmadığı ortaya konmuĢtur. Anket tekniği ile elde edilen veriler dikkate 

alındığında H1  ve H2 hipotezleri reddedilmiĢtir.  H3: "KuĢakların ürün kullanıcısı olma 

durumlarına göre marka denkliği öğelerini algılama düzeyleri ve dolayısıyla da yeniden 

satın alma kararları arasında anlamlı farklılık vardır" ana hipotezine bağlı olarak 

geliĢtirilen H3a , H3b , H3c , H3d  hipotezleri kabul edilmiĢtir. H3 hipotezinin durumu EEG 

yöntemi ile anket yönteminden elde edilen sonuçlara göre farklılık göstermektedir.  

 ÇalıĢma X, Y, Z kuĢağındaki her bir tüketici grubunun  yeniden satın alma 

kararları üzerinde en etkili olan marka denkliği öğesini belirleyebilmeyi 

amaçlamaktadır. Bu doğrultuda marka denkliği öğelerini temsilen seçilen çeĢitli 

görseller katılımcılara izletilmiĢtir. Görsellerin izlendiği sırada beynin satın alma ve 

ekonomik kararların verildiği merkezi olan Medial Frontal Lob'da meydana gelen sinyal 

hareketlerinden elde edilen sayısal verilerin ortalama değerlerinin yer aldığı grafikler 

dikkate alınmıĢtır. Grafikler de yer alan ortalama değerler incelendiğinde; 

 X kuĢağı tüketicilerinde marka farkındalığı (markanın logosu) ve algılanan kalite 

(markanın sahip olduğu kalite ödüllerinin yer aldığı görsel) unsurlarına yönelik 

görsellerin  yüksek değer aldığı görülmüĢtür. Y kuĢağı tüketicilerinin marka bağlılığına 

yönelik olarak seçilen fiyat görselini izlediklerinde Medial Frontal Lob'dan elde edilen 

sinyal ortalamalarının en yüksek değeri aldığı görülmüĢtür. Z kuĢağı tüketicilerinin ise  

marka bağlılığına yönelik olarak seçilen fiyat görselinden daha fazla etkilendikleri 

görülmüĢtür. X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin markaya ait olan jenerik müzikten en az 

düzeyde etkilendikleri görülmüĢtür. Dolayısıyla X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin satın 

alma kararlarının verilmesinde markaya ait olan jenerik müziğin etkili olmadığı ifade 

edilebilir.  

 5.6.2. ĠĢletmelere Yönelik Öneriler 

 Her kuĢak iĢletlemeler tarafından aynı olarak algılanmamalıdır. YaklaĢık aynı 

zaman diliminde yaĢamıĢ ve doğmuĢ bir grup bireyin farklı kuĢaklar oluĢturması 

pazarlama açısından da önem arzetmektedir. ĠĢletmelerin tüketicilerini bağlı olduğu 
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kuĢak üzerinden değerlendirmesi ve dikkate alması pazarlama staratejilerinin daha etkili 

bir Ģekilde yürütülmesine yardımcı olabilecektir (William ve Page, 2009).  

 X kuĢağı tüketcilerinin marka farkındalığı (markanın logosu) ve algılanan kalite 

(markanın sahip olduğu kalite ödülllerinin yer aldığı görsel) unsurlarına yönelik 

görselleri izlediklerinde Medial Frontal Lob'dan elde edilen sinyallarin en yüksek 

ortalama değeri aldığı saptanmıĢtır. Bu sonuca göre, güven duygusuna önem veren X 

kuĢağı tüketicilerinin satın alma kararı verirken, markanın çeĢitli kalite ve teknoloji 

ödüllerine sahip olmasından etkilendiği söylenebilir. Ürünlerini X kuĢağı tüketicilerine 

sunan iĢletmelerin, ürettiği ürünün kalitesini ön plana çıkarmaları etkili bir pazarlama 

stratejisi oluĢturmaktadır. ĠĢletmelerin, X kuĢağı tüketicilerinin satın alma kararlarına 

yön vermede etkili bir marka denkliği öğesi olan algılanan kaliteye daha fazla dikkat 

etmeleri ve markaya yönelik güçlü bir kalite algısı oluĢturmaları tüketicilerin markaya 

olan güvenini arttırmada yardımcı olabilecektir. Bu hususta iĢletmelerin ürün kalitesini 

gerçekleĢtirmeye yönelik elde ettiği baĢarı ve ödülleri X kuĢağı tüketicilerine 

sergilemeleri X kuĢağı tükecilerinin markaya yönelik kalite algısının olumlu yönde 

Ģekillenmesini sağlayabilecektir. X kuĢağı tüketicilerinin diğer beyaz eĢya markalarına 

ait logolar arasından çalıĢmaya konu olan markaya ait logonun yer aldığı görselden 

daha fazla etkilenmeleri, markaya olan farkındalıkarının Y ve Z kuĢağına göre daha 

fazla olduğunu ifade etmektedir. Aynı zamanda X kuĢağı tüketicilerinin satın alma 

kararında markaya ait logo etkili bir unsur olabilmektedir.  

 Y kuĢağı tüketicilerinin marka bağlılığına yönelik olarak seçilen fiyat görselini 

izlediklerinde Medial Frontal Lob'dan elde edilen sinyal ortalamalarının en yüksek 

değeri aldığı saptnmıĢtır. Bu sonuca göre, iyi fiyata aldıkları markalı ürünleri çevresiyle 

de  paylaĢarak akıllı alıĢveriĢçi görünmeyi tercih eden Y kuĢağı tüketicilerinin, satın 

alma kararlarında fiyat belirleyici bir etken olabilmektedir. Tüketicilerin fiyata karĢı 

fazla duyarlı olmaları, fiyat değiĢimleri karĢında satın alma kararlarının farklılık 

göstermesine ve marka sadakatinin düĢmesine neden olabilmektedir. Bu durumda Y 

kuĢağını kazanmak isteyen iĢletmelerin ürünün kalitisine uygun fiyat sunmaları 

gerekmektedir. Y kuĢağı tüketicilerinin fiyat görselinden daha fazla etkilenmeleri marka 

sadakatlerinin zayıf olduğunu göstermektedir. Fiyata karĢı duyarlı olan Y kuĢağına ürün 

sunan iĢletmelerin, ani fiyat değiĢikliklerinden kaçınmaları gerektiği söylenebilir.  
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 Z kuĢağı tüketicilerinin marka bağlılığına yönelik olarak seçilen fiyat görselini 

izlediklerinde Medial Frontal Lob'dan elde edilen sinyal ortalamalarının en yüksek 

değeri aldığı saptanmıĢtır. Tıpkı Y kuĢağı gibi Z kuĢağı tüketicileri de satın alma kararı 

verirken fiyat değiĢkeninden etkilenmektedirler. Çabuk sıkılan Z kuĢağı tüketicilerinin 

fiyata karĢı fazla duyarlı olmaları marka sadakatlerinin düĢük olduğu kanısını destekler 

niteliktedir. Y ve Z kuĢağı tüketicileri marka bağlılığının düĢük olması açısından benzer 

özellik göstermektedirler. ĠĢletmelerin marka sadakat düzeyleri düĢük olan Y ve Z 

kuĢağı tüketicilerini sadık müĢteri grubuna katabilmek için viral pazarlamadan ve sosyal 

medyadan yararlanarak olumlu mesajları iletmelerinin yararlı olabileceği söylenebilir.  

 ÇalıĢma, X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin yeniden satın alma kararları üzerinde 

algılanan marka denkliği öğelerinin etki düzeyi farklılıklarının belirlenmesinde, 

verilerin Elektroensefalografi (EEG) ve Göz Ġzleme yöntemiyle analiz edilmesi 

açısından Türkiye ve dünyada yapılan ilk tez çalıĢması olmasından dolayı özgün bir 

değer taĢımaktadır.  

 5.6.3. Tez ÇalıĢmasının Kısıtları ve Gelecekte Yapılacak ÇalıĢmalara ĠliĢkin 

Öneriler 

 Bu tez çalıĢmasının deneysel yöntem ile gerçekleĢtirilmesi ve pazarlama 

alanında nörogörüntüleme tekniklerinin yeni yeni kullanılmaya baĢlanması gönüllü 

denek bulunmasında zorluk yaĢanmasına neden olmuĢtur. ÇalıĢma deneklerin 

beyinlerinden doğrudan sayısal veri alınmasına yardımcı olan EEG tekniği ile 

gerçekleĢtirildiği için örnek hacminin ana kütleyi temsil kabiliyeti Statika istatiksel 

programıyla hesaplanmıĢtır. Buna göre örnek hacminin ana kütleyi temsil gücü %86,5 

olarak hesaplanmıĢ olup ana kütleyi temsil gücü yüksektir.  

 Tez çalıĢmasının amacı X, Y, Z kuĢağı tüketicilerinin satın alma kararlarını 

vermelerinde en etkili olan marka denkliği öğesini belirleyebilmektir. ÇalıĢmada beynin 

satın alma karar merkezi olan Medial Frontal Lob'dan elde edilen veriler dikkate 

alınmıĢtır. Bundan sonraki çalıĢmalarda X, Y, Z kuĢağı tüketilerinin duygusal 

etkilenmelerini belirlemek amacıyla farklı bir beyin bölgesinin verdiği tepkiler 

incelenebilir. Sonuç olarak marka denkliği boyutlarının dıĢında, müĢteri tatmini ve 

memnuniyetinin aynı zamanda tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyen sosyal, 
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kültürel ve psikolojik faktörlerin satın alma kararı üzerindeki etkileri değerlendirilerek 

incelenebilir.   
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ANKET SORULARI 

 

 Bu anket formu, Hitit Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü tarafından 

yürütülmekte olan "X, Y, Z KuĢağı Tüketicilerinin Yeniden Satın Alma Kararı 

Üzerinde Algılanan Marka Denkliği Öğelerinin Etki Düzeyi Farklılıklarının 

Nörogörüntüleme Tekniklerinden Elektroensefalografi(EEG) ve Göz Ġzleme 

Yöntemleriyle Belirlenmesine Dair Deneysel Bir ÇalıĢma baĢlıklı Yüksek Lisans 

Tez’inin uygulama kısmı ile ilgilidir. Kıymetli zamanınızı ayırdığınız için teĢekkür 

ederiz. 

                                                                                                               

                                                               Doç. Dr. Sabiha KILIÇ 

                                                                          

                                                                                                                           Leyla BEZGĠN 

A. KĠġĠSEL ÖZELLĠKLER 

 

1.Cinsiyetiniz 

( ) Kadın        ( ) Erkek 

 

2.Lütfen yaĢınızı belirtiniz. 

( ) 18-20    ( ) 21-35   ( ) 36-50   

 

3.Öğrenim durumunuz 

( ) Okur/Yazar            ( ) Ġlkokul            ( ) Ortaokul                  ( ) Lise 

( ) Yüksekokul           ( ) Lisans             ( ) Yüksek Lisans         ( ) Doktora 

 

4. Mesleğiniz 

( ) Akademisyen        ( ) Memur            ( ) Emekli          ( ) Esnaf      

( ) Ev Hanımı             ( ) ĠĢçi                 ( ) Öğrenci         ( ) Öğretmen 

( ) Teknisyen             ( ) Yönetici          ( ) Diğer............................ 

 

5. Aylık 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 Üzeri 

 

B. X MARKASININ KULLANIMINA YÖNELĠK SORULAR 

 

6. X marka ürün kullanıyor musunuz? 

( ) Evet        ( ) Hayır 

7. X markasına ait hangi ürünleri kullanıyorsunuz? 

( ) Ankastre Ürünler    ( ) Beyaz EĢya  ( ) Elektronik  

( ) Isıtma ve Soğutma Sistemleri  ( ) Küçük Ev Aletleri 
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8. X marka ürünlerini ne kadar süredir kullanmaktasınız? 

( ) 1 yıldan az       ( ) 1-5 yıl       ( ) 5-10 yıl       ( ) 10-15 yıl      ( ) 15 yıl ve üzeri  

 

C. X MARKASININ MARKA DENKLĠĞĠ ÖĞELERĠNĠN ÖLÇÜMÜNE YÖNELĠK 

SORULAR 

 

Ġfadeler Kesinlikle  
Katılmıyorum 

Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum Kesinlikle  
Katılıyorum 

X markası yüksek kalitededir.       

X markasının beklenen kalitesi 

son derece yüksektir. 

     

X markasının fonksiyonel olma 

olasılığı çok yüksektir. 

     

X markasının güvenilir olma 

olasılığı çok yüksektir. 

     

X markası çok iyi kalitede 

olmalıdır.  

     

X markası düĢük kalitede 

görünmektedir. 

     

X markasını tanıyorum.       

Diğer markalar arasından X 

markasını ayırt edebilirim 

(tanıyabilirim). 

     

X  markasının farkındayım.       

Ürün üzerinde satın alma kararı 

verirken aklıma ilk X markası  

gelir. 

     

Ürün üzerinde satın alma kararı 

gerektiğinde sadece X 

markasını hatırlarım. 

     

X  markasının bazı karakteristik 

özelliklerini hemen hatırlarım. 

     

X markasının logosunu ve 

sembolünü hemen hatırlarım. 

     

X markasını hayal etmekte 

zorlanmam.  

     

X markasının sadık 

müĢterisiyim. 

     

Ġlk tercihim X markası olur.      

Diğer markalar yerine her 

zaman X  markasını almayı 

tercih ederim. 

     

Elimden geldiği kadar X 

markasını satın alırım. 

     

Ne zaman olursa olsun X 

markasını satın alırım. 

     

Ġhtiyacım olan ürünün tek X 

markasında olduğunu 

hissediyorum. 

     

X  marka ürünlerin fiyatı 

yüksek olsa dahi diğer 

markalara göre tercih ederim. 
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D. X MARKASININ YENĠDEN SATIN ALMA KARARININ ÖLÇÜMÜNE YÖNELĠK 

SORULAR 

 

 

 

  

Ġfadeler Kesinlikle 
Katılmıyorum 

Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum Kesinlikle 
Katılıyorum 

Ürünler aynı olsa bile baĢka bir marka 

yerine X markasını almak daha 

mantıklıdır.  

     

BaĢka bir marka X  ile aynı özelliklere 

sahip olsa bile, X markasını almayı 

tercih ederim. 

     

X  kadar  iyi bir marka olsa bile, X 

markasını almayı tercih ederim. 

     

BaĢka bir markanın X  markasından bir 

farkı yoksa X markasını satın almak 

daha akıllıcadır. 

     

Ġfadeler Kesinlikle 
Katılmıyorum 

Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum Kesinlikle 
Katılıyorum 

Gelecekte X markasını tekrar satın 

almayı isterim. 

     

X markasını arkadaĢlarıma da tavsiye 

ederim. 

     

X markasını daha sık satın almayı 

tercih ederim. 
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