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TEZ ETIK VE BILDIiRiM SAYFASI

Yiiksek Lisans Tezi Tezi olarak sundugum “Tiiketicilerin Satin Alma Kararlar1 Uzerinde
Marka Degerinin Etkisi” baglikli calismanin tarafimca, bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri
diisecek bir yardima basvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim eserlerin kaynakcada
gosterilenlerden olustugunu ve bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve

onurumla dogrularim. ........ S [ocivininn.

Serife KESKIN



ONSOZ

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 ile marka degerleri arasindaki iliskinin incelendigi
caligmanin tamamlanmasi asamasinda benden bir an olsun yardimlarmin esirgemeyen

saygideger danismanim Do¢.Dr. Yakup DURMAZ’a sonsuz tesekkiir ederim.

Gaziantep 2020 Serife Keskin



OZET

Pazarlamanin temel kavramlarindan biri olan {iriin; kullanim ya da tiiketim i¢in pazara
sunulan, tiiketicilerin dilek, istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek her seyi kapsamaktadir.
Pazarlama iletisimi agisindan {irtin, 6grenme ve algilama siirecinde tliketiciye uyaric1 ve
ipuclar1 olma gorevini iistlenirler. Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel
amacinin dtesinde, o iiriiniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim veya isarettir. Uriin
iiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Diger yandan bir iirlin zaman i¢inde degisebilirken
marka kalicidir. Marka temel olarak bir {iriinii temsil etmesine karsin bir isimden ¢ok daha
fazla bir anlama sahiptir. Pazarlamanin amaci, tiiketicilerin dilek, istek ve ihtiyaglarini
kargilamaktir. Bu amaci gerceklestirebilmek igin ise oncelikle tiiketicilerin davraniglarinin
bilinmesi gerekmektedir. Bunun i¢in ise tiiketici davraniglarini analiz etmek gerekir. Yani,
tilkketicinin mal ve hizmetleri nasil, nereden ve ni¢in satin alindigini, kullanildig1 ve elden
cikardigin1 aragtirmak gerekir. Tiiketici davranigi anlagilmadan ya da tiiketiciler taninmadan,
istek ve ihtiyaclar1 belirlenemez ve onlar1 motive eden degiskenler belirlenemez. Dolayisiyla,
pazarlamacilar hedef tliketicilerin isteklerini, tercihlerini, aligveris ve satin alma davraniglarin
siirekli analiz etmeli ve bu bilgiler dogrultusunda stratejik kararlar alinmali veya amaclar
belirlenmelidir. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 ile marka degerlerinin incelendigi ¢alisma,
Diyarbakir Ilinde yasayan 400 tiiketici iizerinden gerceklestirilmistir. Arastirmada veri
toplama araci1 olarak, Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Dursun vd. (2013) tarafindan “Tiiketici
Karar Verme Tarzlar1 Olgegi: Yapisi ve Boyutlar” konulu ¢alismada literatiire kazandirilan
22 soru, 9 boyuttan olusan 5°li Likert tipindeki 6l¢cek kullanilmistir. Marka Degeri Olgegi ise
Ayas (2012) tarafindan literatiire kazandirilan, Marka Baglhiligi, Algilanan Kalite, Marka
Farkindaligi ve Marka Cagrisimlar1 olmak {izere 4 alt boyuttan ve 19 maddeden olusan
Olcektir. Aragtirma neticesinde ise tiiketici satin alma kararlarinin marka degeri tizerinde etkili

oldugu sonucu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Tiiketici Satin Alma Kararlari



ABSTRACT

Product is one of the basic concepts of marketing; covers everything that can meet the
wishes, wishes and needs of the consumers. In terms of marketing communication, the
product acts as a stimulus and clues to the consumer in the process of learning and perception.
While the product offers a functional benefit, the brand is a name, symbol, design or sign that
increases the value of that product beyond the functional purpose of the product. The product
is produced and the brand is created. On the other hand, a product may change over time and
the brand is permanent. Although the brand basically represents a product, it has more
meaning than a name. The purpose of marketing is to meet the wishes, wishes and needs of
consumers. In order to realize this aim, first of all, the behaviors of consumers should be
known. For this, it is necessary to analyze consumer behavior. That is, it is necessary to
investigate how, where and why the consumer buys, uses and disposes of goods and services.
Without understanding consumer behavior or recognizing consumers, their desires and needs
cannot be determined and the variables that motivate them cannot be determined. Therefore,
marketers should constantly analyze the target consumers' wishes, preferences, shopping and
purchasing behavior, and strategic decisions or goals should be determined in line with this
information. The study, where consumers' purchasing decisions and brand values were
examined, was conducted on 400 consumers living in Gaziantep. As a data collection tool,
Consumer Styles Inventory Dursun et al. (2013) “Consumer Decision Making Style Scale:
Structure and Dimensions” in the study on the 22 questions, 9-size Likert-type scale
consisting of 9 dimensions were used. The Brand Value Scale is a scale that consists of 4 sub-
dimensions and 19 items, namely Brand Loyalty, Perceived Quality, Brand Awareness and
Brand Associations, which were introduced to the literature by Ayas (2012). As a result of the

research, it was concluded that consumer purchasing decisions had an effect on brand value.

Keywords: Brand, Brand Value, Consumer Purchasing Decisions
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BIRINCi BOLUM
GIRIS

Bu boliimiinde; arastirma problemi, problem ciimlesi, alt problem cilimleleri,
arastirmanin amaci, 6nemi, varsayimlari, kisithiliklart ve aragtirmada kullanilan degiskenlere

dair tanimlara yer verilmistir.

1.1. Problem Durumu

Uretimin ekonomik anlam tasiyabilmesi igin tiiketicinin olmas1 gerekmektedir. Kendi
veya aile iiyelerinin istek ve gereksinimlerini karsilamak i¢in mal veya hizmeti satin alan ve
kullanan kisiye tiiketici denir. Bir isletmenin daimi tiiketicisine ise miisteri denmektedir.
Misteri ve tiiketici kavramlari ¢ogu zaman birbirleri yerine kullanilsa da ayni anlami
tasimamakla birlikte goriildiigii gibi tiikketici kavrami miisteri kavramini kapsamaktadir.

Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilamak icin mal veya hizmet secimini,
edindikleri fikirleri, tecriibeleri, satin alma, kullanma ve kullanma sonrasi fikir ve duygularini
anlayabilme siireclerini kavrayabilmek i¢in insan davranislarinin anlasilmasi gerekmektedir.
Tiiketici davranisi, insan davraniginin bir pargasini teskil etmektedir.

Tiiketici davranisi, “hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nerede, neden ve ne
zaman satin alimacagi veya satin almip alinmayacagma iliskin, bireylerin kararlarina ait
siireclerdir”. Benzer bir tanim yaparak, tiiketici davranisini, bireylerin ekonomik degeri olan
mal veya hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla ilgili olan etkinlikler ile bu etkinliklere
sebep olan ve dolayisiyla onlara yon veren karar siireci seklinde tanimlamaktadir.

Tiiketici davranis1 pazarlama biliminin temel konularindandir. Isletmelerin amaci,
stirekli vurgulandigi gibi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayarak onlar tatmin etmektir.
Dolayisiyla pazarlama caligma alaninda yer alan tiiketici davranisi, bu istek ve ihtiyaclari
karsilayabilmek i¢in mal veya hizmeti nasil sectigi, satin aldigi, kullandigi ve kullanim
sonrasi siireci ile ilgilenmektedir. Tiiketicinin satin alma karar siireci, ihtiyag veya sorunun
giderilmesi i¢in akilci bir diisiinme siireci gergeklestirme olarak tanimlanabilir. Tiiketici, mal
veya hizmet niteliklerini arayan, bilgi isleme siirecine giidiilenmis, akilci karar alan bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla pazarda tiiketicinin yasadigi siireci ve nedenini

arastirmak tiiketici davranisinin temel konusunu olusturmaktadir.



Pazarlama anlayisinin zaman i¢inde degismesi ve gelismesi sonucu olarak tiiketiciye
verilen 6nemin artmasi, tiiketici davranisina odaklanilmasina yol agmistir. “Tiiketici davranisi
son 35-40 senedir pazarlama yoneticileri tarafindan merak edilmekte ve arastirilmaktadir”. Bu
kapsamda c¢alismada, tiiketicinin satin alma kararlarinin marka degeri {izerindeki

incelenmistir.

1.1.1. Problem Ciimlesi

Bu galismada; “Marka degerinin tiiketicilerin satin alma kararlarinin {izerinde etkisi

var midir?” temel problem ciimlesidir.

1.1.2. Alt Problemler

Calismanin alt problem ciimleleri;

e Satin alma kararlar tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik gostermekte midir?

e Satin alma kararlar tiiketicilerin yaglarma gore farklilik gostermekte midir?

e Satin alma kararlan tiiketicilerin gelir durumlarina gore farklilik gostermekte midir?

e Satin alma kararlar tiiketicilerin egitim durumlarina gore farklilik gostermekte midir?

e Satin alma kararlar tiiketicilerin mesleklerine gore farklilik gostermekte midir?

e Satin alma kararlar tiiketicilerin medeni durumlarma gore farklilik gostermekte midir?

e Tiiketicilerin marka degerine yonelik goriisleri cinsiyetlerine Ozelliklerine gore
farklilasmakta midir?

e Tiiketicilerin marka degerine yoOnelik goriisleri yaslarina 6zelliklerine gore
farklilasmakta midir?

e Tiiketicilerin marka degerine yonelik goriisleri gelir durumlarina 6zelliklerine gore
farklilasmakta midir?

e Tiiketicilerin marka degerine yonelik goriisleri egitim durumlarina 6zelliklerine gore
farklilasmakta midir?

e Tiiketicilerin marka degerine yonelik goriisleri mesleklerine Ozelliklerine gore
farklilasmakta midir?

e Tiiketicilerin marka degerine yonelik goriisleri medeni durumlarina 6zelliklerine gore
farklilasmakta midir?

e Tiiketicilerin marka degerine yonelik goriisleri satin alma kararlarini etkiler mi?



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci; tiiketicilerin satin alma kararlarinin marka degerleri
tizerindeki etkisini incelenmektir. Bununla birlikte ¢alismanin diger amaci ise satin alma
kararlar ile marka degerlerine iliskin katilimecilarin goriisleri demografik 6zelliklere gore bir

farklilik gosterip gostermedigi arastirilmigtir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Tiiketicilerin satin alma kararlari, bircok degiskenin etkisi altinda kalabilmektedir. Bu
etkiler kisisel, psikolojik, cevresel vb. bircok faktdrle aciklanabildigi gibi markanin
dinamikleri ¢ercevesinde de ele alinabilmektedir. Bu kapsamda calisma hem tiiketiciler hem
de isletmeler acgisindan tiiketicilerin marka degerinden ne diizeyde etkilenerek tiiketim

kararlarini vermelerini agiklamasi yoniinden 6nem arz etmektedir.
1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmada kullanilan 6rneklemin ana kiitleyi temsil ettigi, veri toplama araglarinin
arastirma amacini karsiladigi ve arastirmaya katilan kisilerin ankette yer alan sorulara dogru
ve samimi cevaplarin verdigi, bu cevaplarin kendi goriislerini yansittig1 varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmanin Sinirhliklar:

Bu c¢alisma tiiketicilerin satin alma kararlarinin marka degerleri iizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla uygulanan anketlerden elde edilen 400 bireye ait verilerle
sinirlandirilmastir.

1.6. Tamumlar
Marka Degeri: Bir markayla iliskili ve markaya deger katan ya da degerini azaltan ve

bu degeri firma ve/veya firmanin miisterilerine sunan varlik ve borglardan olusan bir dizidir

(Aaker, 1991: 105).



Tiiketici: Kisisel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in iiriin ve hizmetler gibi pazarlama
bilesenlerini satin alan veya alma kapasitesinde olan kisilere tiiketici adi verilmektedir

(Solomon, 2004: 7).



IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu boliimiinde arastirmada incelenecek olan marka degeri ve tiiketicilerin

satin alma kararlari ile ilgili kavramlar literatiire ¢ercevesinde agiklanmistir.

2.1. Marka Degeri Kavrami

Marka degeri kavraminin incelendigi bu kisimda, marka degerinin tanimi, kapsami,

tiirlerini ve marka degerini meydana getiren unsurlara deginilmistir.

2.1.1. Marka Degerinin Tanimi

Genel anlamda markanin iriine kattigi deger (Farquhar, 1989: 24) olarak tanimlanan
marka degeri kavramina ilk ilgi 90’11 yillarda ortaya ¢ikmistir. Ik zamanlar finansal bir bakis
acistyla incelenen marka degeri, pazarlama alaninin énemli arastirma alanlarindan biri haline
gelmistir. Giiniimiizde bir¢ok firma, iiriin ya da hizmetleriyle iligkili en degerli varliklarinin
marka isimleri oldugunun farkina varmistir (Keller ve Sood, 2003: 12).

Marka degeri; akademik arastirmalarin yani sira is hayatinda da 6nemli kavramlardan
birisi olarak kabul edilir. Ciinkii pazarlamacilar gii¢lii markalar1 sayesinde rekabet avantaji
elde edebilirler (Chu ve Keh, 2006: 323). Her biri kendi 6zel yontemleriyle marka degeri
6l¢iimii yapan biiylik danigmanlik firmalarinin sayisinin ¢oklugu, marka degerinin is diinyast
acisindan Onemini kanitlamaktadir. Yiiksek marka degerine sahip firmalar; rakiplerin
tutundurma baskilarina direng gostermek, basarili marka genislemesi firsatlarina sahip olmak,
rekabetgi ortama giris engelleri olusturmak gibi avantajlara sahiptir (Christodoulides ve
Chernatony, 2009: 45).

Marka degerini tanimlama cabasi kavrami pazarlama literatiiriinde var olan bir
durumdur. Ayn1 zamanda, marka degeri ile ilgili tartigmalar muhasebe alaninda da mevcuttur.
Pazarlamada en 6nemli konulardan biri olan marka degerini en iyi sekilde Olcecek araglarla
ilgili bir goris birligi bulunmamaktadir. Bunun sebebi, marka degerinin tanimlamak ve
Olemek icin birgok bakis agisinin benimsenmis olmasidir. Buna gére marka degeri; yatirimci,
tiretici, perakendeci veya tiiketici bakis acilariyla degerlendirilebilmektedir. Her birinin tanimi

farkl1 olan bu bakis agilarinin tamami, “marka admin kattigi deger” ortak paydasinda
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bulugsmaktadirlar. Literatiirde marka degerini agiklamaya yonelik buna benzer bir¢ok goriis
bulunmasina ragmen iki bakis agis1 en ¢ok benimsenen marka degeri tanimlarini
olusturmaktadir: Bunlardan ilki (finansal temelli marka degeri), marka degerini finansal
perspektiften yorumlayan ve markanin degerini sirket agisindan inceleyen bakis acisidir.
Digeri (tiiketici temelli marka degeri) ise tiiketicilerin marka hakkindaki algilariyla ilgilenen
ve markanin pazarlama boyutuyla iligkili olan bakis a¢isidir (Wood, 2000: 662).

Sirketlere ait markalarin degeri finansal agidan hesaplanabilmektedir. Finansal agidan
marka degeri hesaplanmasi i¢in birgok yontem bulunmaktadir. Yoo ve Donthu (2001)’nun
bahsettigi firma temelli marka degeri Ol¢iimii finansal temelli marka degeri Olgiimiine
benzemektedir. Firma temelli marka degerinde, arastirmacilar tiiketicilerle herhangi bir temas
kurmadan dogrudan pazardan finansal, muhasebe ile ilgili ve magaza diizeyinde veriler
toplayarak markanin finansal degerini hesaplamaktadirlar (Yoo ve Donthu, 2001: 2).

Onemli marka degeri danismanlik sirketlerinden Interbrand, marka degerini liderlik,
istikrar, piyasa c¢evresi, uluslararasilik, egilimler ve hukuksal korumalara bagli olarak
modellemektedir. Interbrand’in bu 6z varlik ol¢iim yaklasimindaki bilgiler, muhasebe
amaglart icin daha faydali goziikmektedir. Ancak bu yaklagimlar marka degeri agisindan
onemli bir nokta olan markanin tiiketici agisindan degerini atlamaktadir. Ornegin; Kraft
markasi yaklasik 13 milyar dolara satin alindiginda bu rakam, firmanin aktif degerinin yiizde
600’tinden daha fazla bir rakam idi (Bakar, 2011: 53).

Herhangi bir pazarlama programinin nihai hedefi satiglar1 artirmak olsa da ilk gerekli
olan tiiketicilerin marka i¢in uygulanan pazarlama faaliyetlerine olumlu yanit vermesi icin
markaya yonelik bilgi yapilar1 kurmaktir. Boylece, miisteri temelli marka degerinin seviyesi,
firmalarin pazarlama karmasi etkinligine katkida bulunur. Ancak firmalar marka degeri
kavraminin tek alicis1 degillerdir. Marka degeri iki kutuplu bir kavramdir ve hem firmay1 hem
de tiiketiciyi ilgilendirmektedir (Christodoulides ve de Chernatony, 2009: 47). Pazar paymin
ve karliligin artirillmasinda itici gii¢ olan tiiketici temelli marka degeri firmalar agisindan
faydalidir. Ciinkii bu bakis agisi, firmalara pazarlamaya iligkin taktik ve stratejiler sunarak bir
nevi kilavuz olmaktadir ve firmalarin yonetimsel karar verme siireglerinde yardimei
olmaktadir (Keller, 1993: 3).

Ayrica sirketlerin finansal ve fiziksel varliklari rakipleri tarafindan kolayca taklit
edilebilirken, sirket itibari, miisteri tatmini, olumlu marka ¢agrisimlar1 gibi maddi olmayan
varliklart daha siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bu da tiiketici temelli marka
degeri yaklasiminin isletmeler agisindan ¢ok onemli oldugunu gostermektedir. Falkenberg

(1996), marka degerinin pazarlama ile iligkili yatirimlarin bir 6rnegi oldugunu ve marka
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degerinin, firmanin disinda ve tiiketicinin zihninde yer aldigini 6ne siirmektedir. Tiiketici
zihninde yer alan alg1 ve degerlendirmeler, firmanin ¢iktisint meydana getirmektedir ve bu
¢ikt1 da sirket faaliyetlerinin degerini ortaya koymaktadir (Falkenberg, 1996: 8).

Tiiketici temelli marka degerini tiiketicinin markanin kullanom ve tiiketimiyle
iligskilendirdigi tiim fayda olarak degerlendirmektedir. Bu fayda hem fonksiyonel hem de
sembolik faydalari i¢cerebilmektedir. Yoo ve Donthu (2001)’ya gore, tiiketici temelli ifadesini
bireysel tiiketici seviyesinde davranigsal ve bilissel marka degerinin bir anket araciligiyla
Ol¢iimii olarak ifade etmektedir.

Ayrica miisteri temelli marka degeri de, marka degeri gibi genellikle iki grupta
incelenmektedir: Bunlar; farkindalik, ¢agrisim ve algilanan kalite unsurlarini igeren tiiketici
algilar1 ve sadakat, yiliksek fiyat 6deme istekliligi gibi unsurlar1 igeren tiiketici davranisidir.
Bu siniflandirma, Aaker (1991) tarafindan Onerilen marka degerinin temel kaynaklarini
icermektedir.

Aaker (1991) marka degerini; bir markayla iliskili ve markaya deger katan ya da
degerini azaltan ve bu degeri firma ve/veya firmanin miisterilerine sunan varlik ve bor¢lardan
olusan bir dizi olarak tanimlamaktadir. Ayrica marka degerinin; marka cagrisimlari, marka
sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi (bilinirligi) ve diger tescilli varliklardan
olustugunu 6ne siirmektedir. Aaker’in marka degeri modelindeki ilk dort bilesen tiiketiciler
tarafindan kolayca anlasilabilmektedir ancak diger tescilli varliklar tiiketici ile fazla ilgili
degildir. Aaker’in marka degeri yaklasimi genel olarak kabul edilmistir ve birgok arastirmact
tarafindan kullanilmaktadir (Aaker, 1991: 107°den akt.: Ipek, 2010: 42).

Keller (1993), marka degerine daha kati bir tiiketici bakis agisiyla bakmakta ve marka
degerini marka farkindaligi, marka bilgisi ve marka imajindan olusan tiiketici zihnindeki
marka cagrisimlart olarak kavramsallastirmaktadir ve markanin pazarlanmasinda marka
bilgisinin tiiketici tepkisine yaptig1 farklilik etkisi olarak tanimlamigtir. Bu tanima gére marka
degeri, tiiketicinin kiyaslama yaptigr marka icin verilen tepkiyi icermektedir ve tiiketici
markaya iliskin olumlu gii¢lii ve benzersiz ¢agrisimlara sahip olarak markaya asina oldugunda
marka degeri olusur. Modelinin temel dayanak noktas: tiiketicinin marka hakkindaki
fikirleridir. Baska bir deyisle tiiketicinin zaman icerisinde marka kullanimi ile elde ettigi
deneyim sonucu marka hakkinda ne 6grendigi, ne hissettigi veya ne gordiigii markanin
giicinii olusturmaktadir. Tiiketicinin zihninde bulunanlar markanin giiciinii meydana
getirmektedir (Keller, 1993: 6).

Marka degeri modelinde bahsettigi marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka

imajindan olusmaktadir ve tiiketici zihninde ¢agrisimlar olusturmaktadir. Ayrica marka
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bilgisi, tiiketici temelli marka degerinin 6nemli bir unsurudur. Marka imaji, tiiketicinin
zihnindeki markayla baglantili c¢agrisimlar kiimesi olarak tanimlanmaktadir ve marka
cagrisimlar1 olarak da ifade edilmektedir. Marka farkindalig1 ise marka tanima ve marka
hatirlamadan olusmaktadir (Keller, 1993: 6).

Blackston (1995) da benzer bir yaklasimla marka degerini degerlendirmistir. Buna
gore marka degerliligi (brand value) ve marka anlami (brand meaing) marka degerini
olusturmaktadir. Marka anlami; marka cagrisimlari, markanin dikkat ¢ekmesi ve marka
kisiliginden olusurken, marka degerliligi marka anlaminin yonetilmesi sonucudur. Marka
degerliligi (brand value) ve marka giicli (brand strength). Marka giicli miisteri zihnindeki
marka cagrisgimlarindan olusurken; marka degeri, marka giicii sayesinde dogacak olan
kazanglar olarak degerlendirilmektedir (Blackston, 1995: 72).

Lassar vd., (1995), temel olarak marka degerinin tiiketicilerin markaya duydugu fazla
giivenden kaynaklandigini soylemektedir. Bu giiven tiiketicilerin sadakatini ve marka igin
ayricalikli olarak para 6demeye istekli olduklarini gostermektedir. Lassar vd., (1995) marka
degeri tanimlamasi agisindan 5 6nemli husus belirtmistir;

e Marka degeri, nesnel gostergelerden ziyade tiiketici algis1 anlamina gelir,

e Marka degeri, marka ile ilgili kiiresel bir deger ifade eder,

e Marka ile ilgili kiiresel deger, sadece markanin fiziksel durumundan degil ayrica
marka isminden de kaynaklanmaktadir,

e Marka degeri, mutlak iistlinliik degildir ancak rekabetle yakindan iligkilidir,

e Marka degeri, finansal performansi olumlu yonde etkiler.

Marka degeri, firmalar icin cesitli avantajlar saglamaktadir. Ornegin; yiiksek marka
degeri yiiksek tiiketici tercihleri ve satin alma niyeti olusturmaktadir. Baska bir deyisle, eger
tiiketicinin belirli bir marka hakkinda olumlu algilar1 varsa, sirket bu durumdan bir rekabet
avantaji elde etmektedir. Bu sebeple marka yoneticilerinin, gegerli ve giivenilir tiiketici
temelli marka degeri araglarina sahip olmast, biiyiikk 6nem arz etmektedir (Keller, 1993: 7).

Aaker (1991), giiclii markalarin sirketlere daha yiliksek kar marjlar1 saylayacagini ve
dagitim kanallarina girmeyi daha kolay hale getirecegini one siirmektedir. Ayrica marka
degeri, miisterilere deger sunarak satin alimlarda giliven insa eder ve tatmin olmus miisteri
olusturur. Giiglii bir marka yaratmak pazarlamacilar i¢in de bir sorundur (Aaker, 1991: 105)
ve pazarlamacilar, giicli bir markanin degerinden nasil faydalanilabilecegiyle
ilgilenmektedirler. Ciinkii onlar, miisterilerin {iriin ve hizmetlerle ilgili dogru deneyimlere

sahip olmasimi saglamakla yiikiimliidiirler. Marka degeri, sirketlerin birlesme ve satin alma



kararlarimi etkilemekte, marka genisletmede rol oynamaktadir. Ayrica, markanin secilme
ihtimalini, marka i¢in yiiksek fiyatlar 6deme istekliligini, pazarlama iletisimi etkinligini
artirmakta ve rekabet¢i pazarlama faaliyetlerine karsi savunmasizligi azaltmaktadir. Keller
(1993) de benzer sckilde marka degerinin sagladig1 faydalar1 one siirmektedir. Keller (1993)
marka degerinin, yiiksek kar marjlarina sahip olma yetenegi saglamakta ve sirketlere daha
etkin bir pazarlama iletisimi sunmakta oldugunu ifade etmistir. Yonetsel bir bakis agisiyla
Ozetlenecek olursa; marka degeri, sirketlere stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamaktadir.
Tiketicilerde olumlu ¢agrisimlar ve duygular olusturarak marka degerinin gelistirilmesi
firmalar i¢in en 6nemli hedeflerden birisidir (Falkenberg, 1996: 10).

Marka degeri bilesenlerini anlamak ve maddi olmayan bu varligin (marka degeri)
gelismesi i¢in yatirnm yapmak rakip firmalara karsi rekabet engelleri olusturur ve marka
zenginligini artirir. Marka degerine olan ilgi sadece akademik toplulukla sinirli kalmamais,
birgok uygulayici tarafindan da kendi pazarlama ¢abalari igerisinde ele alinmaktadir. Marka
degeri ile ilgili literatiire bakildiginda, kavramsal seviyede bir¢ok tanimin oldugu ve bu
tanimlar iizerinde belli bir seviyede uzlasma oldugu goriilmektedir. Ayrica bu tanimlarin
bircogu Farquhar (1989)’in tanimiyla ortiismektedir. Farquhar (1989) marka degerini marka
ismi tarafindan donatilan katma degerler olarak ifade etmektedir. Bununla beraber marka
degerine iligkin kavramsal ¢ergeve, Aaker (1991), tarafindan sekillendirilmistir.

Erdem vd. (2006), marka adlarinin tiiketiciye bir sinyal gibi davrandiklarini iddia
etmektedir. Bir marka sinyali, o markanin ge¢mis ve simdiki pazarlama faaliyetlerinin
toplamin1 olusturmaktadir. Bir markanin gilivenilirligi, tirlinlin bir sinyali olarak algilanan
kaliteyi yiikseltebilir, bilgi maliyetlerini ve tiiketici tarafindan algilanan riski diisiirebilir.
Boylece bir marka sinyali tiiketici degeri olusturabilir. Bu yaklasima gore tiiketici temelli
marka degeri; bir marka sinyalinin tiiketiciye sagladigi deger olarak tanimlanmaktadir (Sahin,
2013: 42).

Aaker (1991), marka degerinin marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve
marka farkindaligindan olustugunu one siirmektedir. Sekilde de goriildigii gibi Aaker’in
marka degeri yaklasimina gore, bes bilesen sonucu olusan marka degeri hem tiiketiciye hem
de firmaya deger saglamaktadir. Daha agik bir anlatimla;

a) Marka degeri; hem miisteri hem de firma i¢in deger yaratir,

b) Miisteri i¢in olusan deger firmanin degerini artirir,

c) Marka degeri ¢ok boyuttan olusmaktadir (Aaker, 1991: 110°dan akt.: Yaprakli ve
Kara, 2015: 142).



Marka degeri ile ilgili kavramsal olarak bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Aaker, Keller,
Farquhar, Berry, gibi arastirmacilar marka degerini kavramsallastirmada biiyik rol
oynamiglardir ve yaklasimlar1 bircok arastirmaci tarafindan benimsenmistir ve hala
kullanilmaktadir. Ancak arastirmacilar tarafindan cesitli 6lgekler gelistirilse de giinlimiizde
hala evrensel bir marka degeri Ol¢cegi bulunmamaktadir ve markanin degerini 6lgmek
miimkiin olmamaktadir. Marka degerini 6lgmek ic¢in kullanilan bu yontemler Ol¢iim
yaklasimlaria gore “dogrudan” ve “dolayli” yaklasimlar olarak siniflandirilmaktadir. Marka
degerinin Ol¢iimiine yonelik “dogrudan” yaklasimlar, tiiketicilerin tercih ve faydalarina
odaklanarak direkt olarak marka degerini dlgmeyi ¢abalamaktadir. “Dolayli” yaklagimlar ise
marka degerini; performans, giiven, farkindalik, sadakat gibi marka degerinin kanitlanabilir

belirtileriyle 6lgmektedir (Yoo ve Donthu, 2001: 5).

2.1.2. Marka Degerinin Kapsam

Deger kavrami, felsefede ve etikte dogrulugu ve yasada adaleti aciklayan bir
kavramdan tiiremistir. Cok yakin ge¢miste, bu kavram bir sirketin finansal varliginin ya da
hissedarlarinin degerini hesaplamada ve finanse etmede kullanilir olmustur. Pazarlama
literatiliriinde ise son zamanlarda deger terimi, diger pazarlama yatirnmlarinin varlik degerine
isaret etmede kullanilmaktadir ve miisteriler ve markalar arasindaki iliskiyi tanimlamak
amactyla “marka degeri” kavrami ortaya ¢ikmistir (Wood, 2000: 66).

Pazarlamanin marka ile baglantili faaliyetlerinin ve igsel olarak yaratilmis maddi
olmayan duran varliklarinin artan 6nemi, defter degeri ve piyasa degeri arasindaki temel farki
ortaya koymaktadir. Marka degeri 1980°lerde ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Marka degerinin
marka sadakati ve diger marka uzantilariyla yakindan ilgili olmasi ve ayrica pazarlama
stratejilerini yorumlama ve marka degerini degerlendirmek i¢in ortak bir payda saglamasi
acisindan ¢ok cesitli sektorlerdeki is stratejistleri arasinda yogun ilgi uyandirmistir. Marka
degeri, yonetsel bir kavram olarak, finansal maddi olmayan duran bir varlik olarak, bir
iligskisel kavram olarak ya da bireysel tiiketicilerin bakis agisiyla tiiketici temelli bir kavram
olarak kabul edilmektedir (Dinger ve Dinger, 2010: 20).

Markalarin degerli varliklar oldugu iizerine acgikga bir fikir birligi olsa da bu degerin
genigligi hakkinda daha az goriis birligi vardir. Yaprakli ve Can (2009), marka degerini,
markanin {irlin araciligiyla isletmeye ve tiiketicilere art1 deger saglayan bir kavram oldugunu
ve bir igletmenin basarisindaki en 6nemli etkenlerden biri oldugunu ifade etmistir. Simon ve

Sullivan (1993), marka degerini, eger aymi iiriin marka ismine sahip degilse biriken
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ilerlemelere kiyasla, marka ismine sahip bir {irlin sonucunda artan iskonto edilmis gelecek
nakit akisi olarak tanimlamigtir (Simon ve Sullivan, 1993: 29).

Wood (2000) marka degerini markanin gelecekteki kazang akisinin net giincel degerini
temsil eden endeks temelli bir 6lgek oldugunu ifade etmistir. Kapferer (2008) isletmenin nakit
akigint saglamasinda miisterilerin, dagitim kanali tyelerinin ve diger isletmelerin marka
hakkinda sahip olduklari g¢agrisimlar oldugunu ifade etmistir. Aaker (1991) ise marka
degerini; isletmenin iiriine veya hizmete, marka adinin veya semboliiniin eklemis oldugu
degerler seti olarak tanimlamaktadir (Aaker, 1991: 17).

Marka degeri yaratma siireci var olan veya potansiyel miisterilere yonelik pazarlama
aktivitelerini kapsayan programlara yapilan yatirimlarla baglamaktadir. Bu adim miisterilerin
marka hakkinda sahip olduklar1 fikir ve duygular1 bir baska ifadeyle miisteri zihniyetini
etkilemektedir. Miisteri zihniyeti, miisterilerin markalara yonelik fiyat elastikiyeti, pazar pay1
ve karlilik gibi onemli kriterler aracilifiyla pazar performansini etkilemektedir. Pazar
performansinin sonucu olarak elde edilen giiglii konum sayesinde genel anlamda hissedar
degeri ve belirli oranda marka degeri saglanir. Ayrica bu modele gore birlestirici bazi
faktorler sahip oldugu carpan etkisi sayesinde bu asamalar arasindaki baglayicilig
etkilemektedir:

(1) aciklik, ilgililik, farklilik ve tutarliliktan olugan program kalitesi carpani pazarlama
programi ve miisteri zihniyeti iligkisi lizerinde etkiye sahiptir;

(2) rekabetci tepkiler, kanal destegi ve miisteri hacmi ve profilinden olusan pazaryeri
kosullar1 ¢carpani miisteri zihniyeti ve Pazar performansi arasindaki iliskiyi etkilemektedir;

(3) pazarlama dinamikleri, biiylime potansiyeli, risk profili ve marka katkisindan
olusan yatirimci duyarliligi pazar performansi ve hissedar degeri arasindaki iligkiyi
etkilemektedir (Kapferer, 2008: 15).

Basarili marka isminin rekabet avantaji, markaya sahip olan firma i¢in degerli bir
varliktir. Bu avantajin degeri gii¢lii markalara sahip tiiketici ambalajli {riinler edinmis
firmalar tarafindan 6denen para ile gosterilmektedir. 1986’dan bu yana, markalarin oncelikli
olarak rol oynadig1 alanlarda, ¢ok sayida birlesme ve satin almalar olmustur. Markalar, talebi
ve gelecekteki nakit akisini garantileyen tiliketici sadakatine rehberlik etmesi agisindan
firmalar i¢in 6nemlidir. Bu nedenle, bir¢ok isletmenin birincil sermayesinin marka olmasi
sasirtict degildir. Marka, finansal profesyoneller tarafindan gelistirilen geleneksel varlik
degerini asan degere sahip bir kavramdir (Aaker, 1991: 19).

Pazarlama disiplininde marka degeri 90’lardan itibaren ilgi kazanmaktadir ve

kendiliginden manevi olan marka 6zelliklerini ifade eder. Marka degeri marka ismi sayesinde
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tireticiler, perakende saticilar ve miisteriler de dahil her paydas i¢in deger ifade etmektedir
(Gautam ve Kumar, 2012: 5). Herhangi bir firma i¢in en degerli varliklarindan biri kendi
markalar1 tarafindan temsil edilen maddi olmayan varliklaridir. Bu nedenle, firma igin
markalar1 dogru yonetmek onlarin degerini ya da marka degerini en yiiksek diizeye getirmek
icin 6nemlidir. Marka yoneticilerinin gorevi, kazang akisinin uzun vadeli degerini maksimize
etmektir. Bu, markalar1 desteklemek igin pazarlama karmasina harcama yapmayi
gerektirmekte ve uzun vadeli marka olusumunu saglamak igin kisa vadeli optimizasyonlara
yol agmaktadir. Marka degerinin diger 6lgeklere gore avantaji, pazarin sagligini oldugu kadar
markanin piyasadaki sagligini da géz 6niine almasidir (Wood, 2000: 68).

Markalar bir sirketin elinde bulundurdugu varliklarin en degerlisidir. Aslinda
sirketlerin itibar tiliketicilerin bu markaya yonelik olumlu davranis ve birlikteligin dogrudan
bir sonucudur. Bu durum marka yoneticilerinin markanin degerine olan ilgilerinin artmasi
sonucunu dogurmustur (Yaprakli ve Kara, 2015: 138). YoOnetimin markalarin degerleri ile
ilgilenmeye baslamasinin i¢ temel nedeni vardir:

(1) tiiketicilerin daha biiyiik miktarlarda ve daha sik satin alma istegini tesvik eden,
markal1 {irlin ve hizmetler satan firmanin performansini yonetmek ve gelistirmektir.

(2) markasinin degerini lisanslama, vergi planlamasi, birlesme ve devralmalar,
franchising ve yatirimc iligkileri gibi finansal islemler s6z konusu oldugunda bilmesi gerekir.

(3) edinilen serefiye ve markalar1 da kapsayan maddi olmayan duran varliklar i¢in
muhasebe gerekliliklerinin yerine getirilmesidir (Lindemann, 2010: 18).

Marka degeri ya miisterilerin, dagiticilarin, marka sahibi sirketin ya da mali
piyasalarin bakis agisindan goriilmekte ve analiz edilmektedir. Fakat en nihayetinde marka
degerinin kaynagi son kullanicidir: marka ¢ok daha fazla olumlu karsilandik¢a, daha fazla
marka farkindaligi ve sadakati, sirketin daha fazla pazar payini kontrol edebilmesi, pazar
paymin artmasini, fiyat artiglarina miisterinin daha az esnek olmasi, rekabete daha az hassas
olmayi, pazarlama iletisiminin etkinliginin artmasi, ek marka uzantilarina firsatlar1 ve
gelismis dagitim gibi rekabet avantajlari saglanmis olur. Bu sayede marka degeri yeni
miisterilerin kazanilmasii ve var olanlarmda korunmasm saglamaktadir (Ipek, 2010: 28).
Isletmelerin uyguladiklar1 basarili pazarlama faaliyetlerinin marka degerine etkisi marka
farkindalig1 ve tiiketicilerin zihinlerinde giiglii, benzersiz ve olumlu ¢agrisimlar olusturmalari
acisindan onemlidir. Marka degeri tiiketicilerin tercihlerini etkilemede risk azaltici biiyiik bir
rol oynamaktadir. Marka degerini gelistirmeye ve belirleyenlerini siirdiirmeye yogunlasmak
pazarda konumlandirmaya ve sonucta tiiketici tercihini etkilemede yardimeci olmaktadir.

Marka degeri, yeni Uriinleri tanitmak ic¢in gliclii bir altyapr saglar ve markayi, rekabetci
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saldirilara kars1 izole eder. Ticaret perspektifinden marka degeri; magaza yogunlugunu,
stirekli biiylime hacmini ve raf alan1 dagitimindaki riski azaltmay1 saglayarak perakende satis
yerinin imajima biitiiniiyle katkida bulunur. Ayrica tiiketicilere satis ve dagitim kanallarina
iliskin miizakere giicli verir, rekabet avantajini arttirir, rekabetten korur ve yeni lriinlerin
kolay kabuliinii saglar (Lindemann, 2010: 19).

Isletmeler igin marka degerinin etkin sekilde kullanilmasi gerekliligi marka degerinin
Ol¢limiiniin 6nemi de 6n plana ¢ikartmaktadir. Ancak isletmeler marka degerinin dl¢iimiinde
pek ¢ok zorluk yasamaktadir. Bu nedenle marka degerini tamamiyla Olgebilmek i¢in iiriin
siifina ve pazarin ¢ikarina uygun olarak markalar {izerindeki ol¢iimleri kisitlamak igin,
bir¢ok isletme agisindan bagvurulabilecek bir islem olabilmektedir. Bir ¢ok {iriin sinifin1 ve
pazar1 dahil ederek iirlin sinifim1 gelistirmek, bir firmaya markalarin ve pazarlarin portfoy
yOnetimini, en 1iyiye karsi referans almasimmi ve gegerli marka degeri Ol¢iim sistemi
gelistirmelerini artirmak gibi alanlarda onemli pratik degerler saglamaktadir (Ozgiir, 2002:
48). Markalarin ve pazarlarin portfoyliniin iyi yonetimi ortak performans 6lgiimlerine sahip
olmakla baslar. Satiglar, maliyet, marjlar, kar ve ROA gibi 1yi gelistirilmis ve kabul gérmiis
finansal Ol¢limler elbette, marka nesnelligini ve performans Slgiimlerini domine etmektedir.
Ancak, bu 6l¢limler kisa donemli ve marka yapisi i¢in yatirinm yapmaya az tesvik edici olma
egilimi gostermektedir. Marka hedefleri ve programlari her tiir Olglimler tarafindan
yonlendirildiginde, tesvik edici yap1 daha dengeli ve marka yaratma aktivitelerini
tanimlamaya ve savunmaya daha uygun hale gelmektedir. Marka degerinin marka ve pazar
tizerinde etkisini 6lgmek, degerlendirmek ve takip etmek igin dort kriter yol gostermektedir
(Wood, 2000: 69);

e Oncelikle  lgiimlerin  marka  degerini  yansitmasi, marka  degerinin
kavramsallastirilmasini ve gelismesini saglar.
e Ayrica Olgiimler, pazar1 dogru sekilde siiriikleyen yapilari yansitmalidir ¢linkii bu

Olctimler gelecek satiglar ve karlarla iliskilidir.

e Secilmis olgtimler hassas olmalidir. Marka degeri degistiginde, Ol¢limler bu degisimi
fark etmelidir.

e Son olarak, dl¢limler markalar, iiretim kategorileri ve pazarlar {izerinde uygulanabilir
olmalidir.

Markanin basarisinda énemli bir 6lgiit olmasi agisindan isletmeler giiglii marka degeri
elde etmeyi arzulamaktadir. Giiglii bir marka degeri bir markayi rakiplerinden ayiran markaya

yonelik olumlu miisteri veya paydas ortakliklarinin bir isaretidir. Ayrica, giliclii bir marka
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degeri tiiketici algilarin1 etkilemesi ve mali ve mali olmayan sonuglari dogurmasi agisindan
onemlidir. Pazarlamacilar acisindan basarili markalarin rekabet avantaji saglamasi marka
degerinin is uygulamalarinin yani sira akademik arastirmalarda da 6nemli rol oynayan bir
kavram olmasinmi saglamistir. Marka degeri kavramina yonelik yogun ilgi ve c¢alismalar iki
temel nedenden kaynaklanmaktadir (Shamma ve Hassan, 2011: 11):

(1) mali amaglar ve is diizenlemeleri icin marka degerini tahmin etmek markay1
degerlendirmeyi saglamaktadir;

(2) miisterilerin marka hakkindaki bilgi diizeylerini anlayarak pazarlama c¢ikisini

gelistirebilmek ve uygun marka stratejileri gelistirmektir.

2.1.3. Marka Degeri Tiirleri

1980’lerden itibaren marka degeri kavraminin genis ¢apta ilgi kazanmaya baslamasi,
marka degerinin tanimlanmasi ve dl¢lilmesi agisindan bir¢ok farkli yontemin gelistirilmesine
ve Onerilmesine zemin hazirlamistir. Bu nedenle {iriin ve pazar niteligine bagl olarak,
firmalarin farklit marka yonetimi amaglar1 olabilir ve marka degerini kavramsallastirma ve
6lgmede hicbir yontem tim markalar i¢in gegerli degildir (Kartono ve Rao, 2005: 6). Marka
degeri belli bir amaca bagli olarak gesitli sekillerde ele alinmis ve bir¢ok anlama gelecek
sekilde cogalmistir. Eklenen deger kavrami olarak da bilinen marka degeri kavrami
ekonomide, muhasebede ve pazarlama literatiiriinde farkli anlamlara gelecek sekilde
kullanilmaktadir. Muhasebeciler, deger kavramini pazarlamacilarin beraber tanimladig:
miisteri ve marka arasindaki iligki seklinden (tiiketici odakli tanimlamalar) ya da marka sahibi
ile gerceklesen bir seyden (sirket odakli tanimlamalar) farkli olarak tanimlama egilimi
gostermiglerdir (Wood, 2000: 74).

Marka degerini 6lgmek icin birtakim tanimlamalar ve yaklagimlar mevcuttur. Bu
tanimlamalar, genisce finansal ve pazarlama perspektiflerinin i¢inde gruplandirilmistir
(Aktepe ve Sahbaz, 2010: 72). Tiiketici temelli ve finansal temelli marka degerini
belirlenmesi ve bu dogrultuda isletmelerin pazarlama stratejilerine yon vermesi
amaglanmaktadir. Finansal agidan marka degeri, firmanin bilangosunda gosterilmek {izere bir
markayla 6zdeslesmis fakat firmanin diger mallarindan ayrilabilir markaya eklenen deger yani
parasal degeri olarak ele alinmaktadir. Ayrica marka degeri markalagmis bir {iriinlin bir marka
ismine sahip olmamasi1 durumuna kiyasla olusacak gelirin sonunda artarak hesaplanan gelecek
nakit akis1 olarak goriilmektedir. Finansal yaklagimlar, markanin toplam degerini birlesme

satin alma veya elden ¢ikarma gibi durumlar i¢in yatirnm amagli hesaplamaktadir. Pazarlama

14



acisindan marka degeri ise genisce lireticinin veya hizmet saglayicisinin sistemli pazarlama
cabalar1 sonucunda tiiketici bilgisi olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama bakis acgisi marka
degeri kavramini pazarlama siirecinin verimliligini artirmak amaciyla tiiketicileri temel alarak
markanin giictinii degerlendirmektedir (Ford, 2005: 55).

Marka ve marka degerinin 6l¢iilmesi; pazarin olusturulmasinda, siirdiiriilmesinde ve
markalar1  kullanarak belirgin bir rekabet¢i avantaj elde edilmesindeki Onemi
akademisyenlerin ve uygulayicilarin ilgisinin uzun yillar boyunca siirmesini saglamistir. Bu
nedenle marka degeri kavramini tanimlamada ve oOlgmede kullanilan yontemler oldukga
farklilagsmasina ragmen kavramsal diizeyde marka ve marka degerinin sahip oldugu anlam
konusunda genis c¢apli bir mutabakat bulunmaktadir. Literatiirde ¢ok sayidaki farkli marka
degeri yaklagimlar1 {i¢ temel baslik altinda toplanmaktadir: tiiketici temelli, finansal ve bu
ikisinin birlesiminden olusan kapsamli yaklasim. Finansal yaklasim, markanin ilk ortaya
cikarilmasindan itibaren yapilan tiim pazarlama ve reklam harcamalar1 dahil tiim maliyetlerin
toplanarak marka degerinin belirlenmesi olarak degerlendirilmektedir (Kartono ve Rao, 2005:
7).

Tiiketici temelli yaklasimda markanin maddi degerleri yerine tiiketici algilar1 ve
tilketiciye sunulan degerler ele alinmaktadir. Ancak tekrarlanan satin almaya bagli marka
farkindaligi gibi tiiketici diizeyindeki niteliklerin ve davraniglarin bazilar1 finansal
performansi dogrudan etkileyebilirken, imaj ve ¢agrisimlar gibi diger nitelikler dolayl etkiye
sahiptir. Kapsamli yaklagimda ise finansal temelli ve tiiketici temelli yaklasimlar birlikte
kullanilarak birbirlerinin eksikleri tamamlamasi amaglanmigtir. Ciinkii eger bir marka
yasayacak kadar giiclii degilse, finansal agidan da (6rnegin: marka ile 6zdeslesmis gelecekteki
gelir akisinin simdiki net degeri) ya da miisterilerin beklenen davranislari agisindan da
(6rnegin: marka Olmiisse, tiiketiciler icin markaya sadik kalmak zordur) bir deger {iretmez

(Ford, 2005: 57).

2.1.3.1. Tiiketici Temelli Yaklasim

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte tiiketici istek ve
ihtiyaglarinda yasanan hizli gesitlenme isletmeleri farklilasan ve siirdiiriilebilir etkin rekabet
stratejileri olusturmalarin1  zorunlu hale getirmistir. Tiiketicileri hedef alan rekabet
stratejilerinin temelinde basit sekilde tiiketiciye bir markanin ifade ettigi anlam olarak ele
alinan “tiiketici temelli marka degeri” kavrami onemli bir yer tutmaktadir. Tiiketici temelli

marka degerinin yiiksek olmasi baska bir ifadeyle tiiketicinin zihninde yiliksek bir degere
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sahip markalar tliketicinin iiriine veya isletmeye olan olumlu tutumunun giiciinii
arttirmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin markaya karst diislince, tutum ve davranislarini
anlamada marka degeri 6n plana ¢ikmaktadir (Yaprakli ve Can, 2009: 270).

Isletmeler agisindan tiiketici temelli marka degerinin tespiti, markanin tiiketicinin
zihninde yarattigi olumlu ve olumsuz imajin ortaya g¢ikarilmast ve bu sayede olumsuz imaj
olumluya doniistiiriiliirken olumlu imajin arttirilarak siirdiiriilebilmesi acisindan 6nemli bir
adimdir gruplandirilmistir. Eger tiiketiciler belirgin bir markay1r hosnutlukla kabul ederse,
sonrasinda firma rekabet avantajina sahip olabilir. Bundan dolay1 gecerli ve glivenilir tiiketici
temelli marka degeri araglarima ulagsmak, marka degerinin tiliketicinin zihninde nasil
yaratildigin1 ve bunun nasil davranis tercihine doniistiiglinii anlamak onem kazanmaktadir
hayati 6nem kazanir (Aktepe ve Sahbaz, 2010:74).

Keller (1993), tiiketici temelli marka degeri tiiketicilerin markanin pazarlama
karmasinin bir unsuruna olan tepkilerinin, bu iiriin ya da hizmetin imgesel olarak
adlandirilmig ya da adlandirilmamis versiyonuna atfedilen ayni pazarlama karmasi unsuru ile
karsilastirildiginda olusan tepkileri igermektedir. Bir markanin degerinin en 6nemli kismi
boylelikle miisterilerin zihnine yerlesir. Christodoulides ve Chernatony (2009) tiiketici temelli
marka degeri miisteri tarafinda olan, artan fayda ile sonuglanan ve bir markanin marka ismi
olmadan yapabileceginden daha ¢ok hacim ya da daha ¢ok marj kazanmasini saglayan bir dizi
algilar, tutumlar, bilgi ve davraniglar gibi unsurlardan olusan bir kavram olarak
aciklamaktadir.

Tiiketici bakis acisindan marka degeri, genellikle tiiketicinin zihnindeki marka degeri
degerlendirmesini 6l¢en anket veya deneylerle veri toplayarak ve bu verilerin tiiketicinin bu
markaya olan duygularini, algilarin1 ve davranislarini belirlemeyi igermektedir. Ayrica
tilkketicinin ortaya ¢ikmis tercih davranislarini, bildirilmis veriler veya satin alma verilerini
toplayarak, bunun tiiketicinin faydasi1 ve bundan kaynaklanan se¢im tercihlerinin iizerinde
olan marka isminin degerini belirlemek i¢in kullanmak yer almaktadir (Kartono ve Rao, 2005:
9).

Bu kapsamda tiiketici temelli marka degeri kavraminin énemi ve sagladig: yararlar 6n
plana ¢ikmaktadir. Birincisi, marka degeri teorilerini test etmek i¢in bir ara¢ sunmaktadir.
Ozellikle, var olan markalarin marka degerini lgmek ve sonra olusabilecek firma ve miisteri
yararlarinin marka degeri ile iligkisini incelemek icin kullanilabilir. ikinci olarak, marka
degeri boyutlar1 arasinda potansiyel nedensel diizen bulunabilir. Boyutlar arasinda giiclii bir
diizen mevcutsa, kaynaklar1 daha verimli yoOnetmek icin, yoneticiler boyutlarin

zamanlamasina odaklanacak stratejileri géz Oniinde bulundurabilirler. Son olarak, 6l¢lim
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sadece gecerli ve giivenilir degildir ayrica uygulayicilara diizenli bir sekilde bireysel
markalarin marka degerlerini takip etmelerine yardimci olur. Marka degerinin taraflari
belirlenerek, 6lglim daha az karmasik hale doniistiiriilmektedir (Yoo ve Donthu, 2001: 7).
Tiiketici temelli marka degeri, markanin tiiketiciler tarafindan algiladiklar1 degerdir.
Tiiketici temelli marka degeri; Uriiniin fonksiyonel performansi, duygusal faydalar ve
tiiketicinin hayat tarzinin karisimi olan tiiketici tarafindan algilanmig degerini yansitmaktadir.
Tiketici davranislarini ve egilimlerini yansitmayan finansal yontemlerin aksine gelistirilen
markaya yonelik tiiketici tutumlarim1 yansitmaya calisan modeller gelistirilmistir. Bu
modeller, tiiketicilerden toplanan veriler 1s181nda tiiketici tercihini yansitmaya ¢aligmaktadir.
Tiiketici temelli marka degeri aragtirmalari, tiiketici acisindan marka degerinin psikolojik
unsurlarini belirleyecek genis bir ¢erceveye sahiptir. Ancak marka degerini finansal acgidan
ifade etmek konusunda belirgin bir metodolojiye sahip degildirler. Tiiketici agisindan gii¢li
bir marka degeri, tiiketici tercihlerini dolayisiyla pazar paymi etkileyecektir. Bu kapsamda
tiiketici temelli marka degeri, finansal temelli marka degerine temel olusturmaktadir (Karalar

ve Kiraci, 2007: 206).

2.1.3.2. Finansal Yaklasim

Maddi olmayan duran varliklarin giiniimiizde maddi duran varliklardan daha degerli
hale gelmesi isletmelerin lisans sozlesmeleri, marka alim satimlar1 ve bir¢ok firma politikast
gibi pek ¢ok amaci hayata gecirirken marka degeri gibi maddi olmayan duran varliklarin
Olciilerek mali tablolarda gosterilmesi zorunluluk haline gelmistir. Finansal yaklasima gore
yapilan marka degeri hesaplamalart markanin piyasadaki ederine vurgu yapmaktadir.
Markasiz bir {irline gore markali bir {irlinlinden gelen nakit akislarinin sagladigi ek deger ile
ilgilidir. Bilangonun varliklar kisminda gosterilen markanin degeri, finansal piyasadaki
degerini hesaplamaya dayali tekniklerle tespit edilmeye calisilmaktadir (Taskin ve Akat,
2010: 3).

Marka degeri yonetimin su anda ve gelecekte kar saglayarak markaya giic aktarmasi
becerisinin finansal sonucudur. Amag, sirketin diger varliklarindan marka degerinin bedelini
ortaya ¢ikarmaktir. Bir sirketin finansal agidan piyasa degerinin temeli maddi ve manevi
varliklarinin tiim kazanma giiciidiir. Finansal a¢isindan marka degeri, 6zel iiriin ve hizmetlerle
birlikte marka ismi ile iligskilendirilmesinden sonuglanan karlarin sermayelesmis degeridir

(Simon ve Sullivan, 1993: 31).
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Finansal yaklasimda marka degeri, bir markanin ne kadar degere sahip oldugunu
hesaplamak i¢in kullanilan bir yontemdir ve bilangoda maddi olmayan kayitlardan biri olarak
gosterilmektedir. Markanin sahip oldugu degeri hesaplayabilmek yoneticilerinin finansal
acgidan birlesme ve satin almalarda kendi konumlarini savunmalari i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu
yaklagim markay1 ireticiler i¢in yOnetim olarak veya tiiccarlar i¢in manevra giicii olarak
tanimlanabilecek mali varlik olarak 6lgmektedir. Simon ve Sullivan (1993) inansal agidan
marka degerini, marka isminin belirli tirtinler ve ya servislerle 6zdeslesmesi sonucunda olusan
karlarin sermayelesmis degeri seklinde agiklamaktadir. Marka degerinin Ol¢iimii ig¢in bir
baska bakis agis1 yaygin olarak mali muhasebe perspektifi diye adlandirilmaktadir. Bu bakis
acis1, gelir ve karlar gibi finansal performans gostergeleri tizerindeki etkilerini inceleyerek
markalar1 degerlendirir.

Ellwood (2002) marka degerinin finansal yaklasimini bir isletmenin uzun dénemli
potansiyelini maksimize etmesine yardimci olan en 6nemli ara¢ olarak agiklamistir. Bu
nedenle isletmenin ic¢inden veya disindan bir¢ok kisi finansal temelli marka degerini
kullanabilirler:

e Uzun vadeli biiylime i¢in stratejik satin alma ve satis kararlarinda kullanilabilir,

e Finans yoneticileri, etkin lisanslama ve imtiyaz anlagmalar1 yapmak ve bilangoda
isletmenin gercek degeri temsil etmek icin kullanabilirler,

e Pazarlama yoneticileri, marka ve alt marka tanitimlart ile ilgili stratejik yatirim
secimleri yapmak i¢in kullanabilirler,

e Finansal analistler bir isletmenin performansini degerlendirmek ve kurumlara
danigsmanlik i¢in kullanabilirler,

e Paydagslar ve hissedarlar yatirim portfoyii kararlari i¢in kullanabilirler.

Finansal temelli marka degeri her firmanin maddi olmayan duran varliklart igin bir
temsilci olarak kabul edilmektedir. Finansal temelli marka degeri hesaplamasi iki temel
etkene dayanmaktadir: marka kazanglar1 ve ¢oklu marka giicii. Marka kazanimlan isletme
maliyetleri, vergi ve diger maddi olmayan kazanimlar disari ¢ikarildiktan sonra markaya
atfedilen gelecekteki kazanimlardir. Marka degeri ayrica sirketin piyasa degeri olarak da ele
aliabilmektedir. Finansal temelli marka degeri modellerinin eksigi; tliketici istek,
gereksinim, alg1 ve davraniglarina gore sekillenen marka kavraminin bu degerlendirilmelerde

yer verilmemis olmasidir (Kocaman ve Giingdr, 2012: 146).
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2.1.3.3. Kapsamh Yaklasim

Markanin ekonomik degerini belirlemede sadece pazarlama arastirmasi ya da finansal
odakli yontemler tatmin edici olmayan sonuglar veri ¢iinkii ya pazarlama ya da finansal
anlayis agisindan zayif kalmaktadir. Bu kapsamda, finansal ve pazarlama analizlerini tek bir
degerleme yontemi ile birlestiren yeni bir degerleme yaklasimi olan kapsamli yaklagim
gelistirilmistir. Kapsamli yaklasim tiiketici temelli marka degerini ve mali marka degerini
birlikte icermektedir. Bu yaklasim, sadece iki bakis agisindan biri vurgulandigi zaman
meydana gelebilen yetersizlikleri telafi etmek igin tasarlanmistir (Keller, 1993: 9).

2.1.4. Marka Degerini Meydana Getiren Unsurlar

Marka degerini meydana getiren unsurlar kapsaminda, marka sadakati, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka farkindaligi ve diger tescilli marka varliklar

incelenmistir.

2.1.4.1. Marka Sadakati

Marka sadakati, uzun zamandir pazarlama biliminin merkezinde yer alan bir
kavramdir ve bir miisterinin markaya olan bagliliginin bir 6l¢iimiidiir. Bununla beraber,
marka sadakati, marka degerinin temel bilesenidir. Aaker (1996), markadan memnun veya
markayi seven misterileri korumak yeni miisteriler kazanmaktan daha ucuzdur. Bu sebeple,
marka sadakati olusturmak firmalar agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Ayrica; bir sirketin
degeri, onun gelecekteki nakit akisiyla da ilgilidir.

Oliver (1997), marka sadakatini olduk¢a kapsamli bir sekilde tanimlamaktadir.
Oliver’e gore marka sadakati, sirketlerin miisterilerin marka degistirmelerine yonelik tiim
pazarlama cabalarina ve durumsal etkilere ragmen; tiiketicinin gelecekte de siirekli olarak
tercih ettigi liriin ya da hizmeti satin alip, sirketin miisterisi olmasidir. Oliver’in yaptig1r bu
tanim marka sadakatini davranigsal boyutunu vurgulamaktadir. Marka sadakati, diger marka
degeri bilesenlerine gore farklilik gostermektedir. Ciinkii marka sadakati, kullanim
deneyimiyle yakindan iligkilidir. Bir baska ifadeyle, bir satin alma meydana gelmeden marka
sadakatinin olugmas1 miimkiin degildir. Aksine; algilanan kalite, marka cagrisimlari, marka
farkindalig1 bilesenleri, tiiketici kullanmadigi halde markada var olmaktadir (Yaprakli ve

Kara, 2015: 138).
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Yukarida da bahsedildigi gibi marka sadakati kullanim deneyimine bagli olarak
olusmakta ve marka degerinin temelini olusturmaktadir. Bunun yaninda, marka sadakati diger
marka degeri bilesenlerinden etkilenebilmekte ya da tamamen onlardan bagimsiz olarak da
hareket edebilmektedir. Yani diisiik kalite algisina sahip bir markanin bir¢cok sadik miisterisi
olabilecegi gibi, yliksek marka farkindaligina sahip bir markadan hoslanmamak da miimkiin
olabilmektedir. Sadik miisteriler, fiyat nedeniyle daha az ihtimalle marka degistirirler ve sadik
olmayan miisterilere gore daha fazla satin alim yaparlar. Markaya sadik miisteriler, sadik
olmayanlara gore fiyata daha az duyarli olduklar1 igin sevdikleri markalar i¢in tam fiyat
o0demeye isteklidirler. Bu sebeple yapilacak bir fiyat degisimi tek basina, marka sadakatini
etkilememektedir. Sirketlerin olusturacagi sadik bir miisteri tabani, markayr yogun fiyat
rekabetine kars1t korumakta ve sirkete yiiksek fiyata satin alan bir miisteri grubu sunmaktadir.
Yiiksek fiyat, marka degeri icin ¢ok etkili bir 6l¢iit olarak kabul edilmektedir ve ayni1 faydayi
sunan bir marka ile referans marka karsilagtirildiginda tiiketicinin referans marka igin ne
kadar daha fazla 6demeye istekli oldugunu ifade etmektedir. Honda markasini ¢ok seven bir
tilkketicinin, Honda markasin1 ayni ozelliklere sahip Toyota markasiyla kiyasladiginda
Honda’nin daha yiiksek fiyata sahip olmasina ragmen onu tercih etmesi, marka sadakatine

bagli yiiksek fiyat 6deme istekliligini 6rneklendirmektedir (Aaker, 1991: 24).

2.1.4.2. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi; marka degerinin 6nemli bir bilesenidir ve tiiketicinin zihnindeki
marka varliginin giiciinii ifade etmektedir (Aaker, 1991: 25). Marka farkindaligi, tiiketicinin
markayr bilmesinden daha fazlasidir. Bigimsel olarak marka farkindaligi, miisterilerin
markay1 tanima ve hatirlama yetenegini ifade etmektedir ve ayrica tiiketicinin hafizasinda bazi
cagrisimlarla markay1 iliskilendirmektedir. Burada bahsedilen marka tanima, marka hakkinda
bir ipucu verildiginde tiiketicinin markay1 taniyabilme yetenegini ya da tiiketicinin daha
onceden gordiigii veya duydugu o markayr diger markalardan ayirt edebilmesini ifade
etmektedir. Marka hatirlama ise tiiketicinin markayr hafizasindan alabilme veya
animsayabilme yetenegiyle ilgilidir (Keller, 1993: 10).

Marka farkindalig, tiiketici karar verme siirecinde énemli bir role sahiptir. Oncelikle,
tilketiciler satin almak i¢in bir {irlin kategorisi diisiindiiklerinde ayn1 zamanda markay: da
diistinmektedirler. Marka farkindaliginin artmasi, markanin degerlendirme kiimesine dahil
olma ihtimalini artiracaktir. Bu da satin alma ihtimalini artiracaktir. Ikinci bir sebep,

tiikketicilerin degerlendirme setinde yer alan markalar arasindan tanidiklar1 markayi satin
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almaya yonelik bir karar alma egilimlerinin olmasidir. Son olarak marka farkindaligs, tiiketici
zihnindeki marka ¢agrisimlarinin giictinii etkileyerek, tiiketici kararini etkilemektedir (Keller,
1993: 10).

Aaker (1991), marka farkindaliginin ¢esitli seviyelerinden sz etmektedir. Buna gore
bir marka sadece hatirlanabilir olabilecegi gibi tiiketici tarafindan hatirlanan ve hakim olan
tek marka da olabilir. Insanlar genellikle bildigi ve giivendigi markay:1 satin almay tercih
ederler. Ciinkii bu sekilde hareket etmek onlar1 rahatlatir. Marka farkindaligi unsurunda en
onemli noktalardan bir tanesi, miisterinin bildigi markayr degerlendirme kiimesine daha 6nce
almasidir. Boyle bir durumda miisteri tarafindan taninmayan markanin satin alinma ihtimali
daha diisiik olacaktir (Aaker, 1991: 26).

Marka farkindalig: iki ayr1 boyut olarak incelenmektedir: Farkindaligin derinligi ve
farkindaligin genisligi. Marka farkindaliginin derinligi tiiketicinin kolay bir sekilde markay1
nasil tanidigini ve hatirladigini, marka farkindaliginin genisligi ise, satin alim ve tiiketim
durumunda hangi markanin akla geldigini ifade etmektedir. Bir marka i¢in en ideal durum
hem genis hem de derin bir marka farkindaligina sahip olmaktir. Cesitli tutundurma teknikleri
veya iletisim stratejileri araciligiyla marka farkindaligini artirmak firmanin satiglarini artirici
etkiye sahip olabilir. Sonug olarak, marka farkindalig1 ve pozitif bir marka imaj1 kurulmasi,
marka sadakati olugturmasinin ve rekabet ortaminda rakip firmalara kars1 daha direngli hale
getirmesinin yanit sira markanin se¢ilme ihtimalini de artirmaktadir. Bu da miisteri temelli

marka degeri olusturmaktadir (Keller, 1993: 11).

2.1.4.3. Marka Cagrisimlari

Marka cagrigimlari, marka degerinin onemli diger bir bilesenlerindendir. Keller
(1993), marka ¢agrisimlarinin, “tiiketiciler i¢in markanin anlami” oldugunu 6ne stirmektedir
(Keller, 1993: 11). Aaker (1991), marka c¢agrisimlarinin tiiketici i¢in bir deger sagladigini,
tilketicinin markay1 satin almasi icin bir sebep yarattigini ve tiiketiciler iizerinde olumlu tutum
ve davranislar olusturdugunu ileri siirmektedir.

Aaker (1991), marka cagrisimlarini, insan bellegindeki markaya iliskin herhangi bir
sey, Keller ise marka cagrisimlar1 i¢in marka Ozellikleri, marka faydalari ve marka
tutumlarindan olusan bir model kurmustur ve insan bellegini bir diigiimler kiimesinin bir
fonksiyonu ve markayla alakali ¢esitli iliskiler olarak ifade etmektedir (Keller, 1993: 12).

Herhangi iki diigiim arasinda baglantilar tiiketicinin zihninde bir iliskiyi

desteklemektedir. Buna gore bilgiler beyindeki diger diigiimlerle baglantili olan diigiimlerde

21



saklanir. Cagrisimlar, diglimler arasindaki giice gore degiskenlik gdsterecektir ve ortaya
¢ikan bu cagrisimlar tliketici satin alma davranigini etkileyecektir. Tiiketiciler, zihninde
markalara iliskin olumlu veya olumsuz cesitli ¢agrisimlar saklayabilmektedir. Bu sebeple,
olumlu ve olumsuz c¢agrisimlarin  birbirleriyle iligkisi, marka c¢agrisimlarinin
degerlendirmesinde Onemlidir. Bagka bir deyisle sadece olumlu ya da olumsuz ¢agrisim
sayisina odaklanmak degerlendirmede yaniltict olacaktir. Onemli olan bu ¢agrisimlarin géreli
varliklaridir. Baz1 marka ¢agrisimlar1 sadece markaya yonelik olabilecegi gibi, ilgili {iriine
yonelik de olabilmektedir. Ornegin Nike markali bir ayakkabi i¢in “dayaniklilik” ¢agrisimi
diger ayakkabilar i¢in de diisiiniilebilir. Burada 6nemli olan, {iriine yonelik ¢cagrisimlarin yani
sira markaya yonelik benzersiz cagrisimlarin ve paylasilan cagrisimlarin  bulunmasi
gerektigidir. Ornegin, Sunlight markali deterjan ilk tamtildiginda, tiiketiciler iiriin
ambalajindaki limon resminden dolayi, onu yanlislikla limonata olarak siniflandirmislardir
(Aaker, 1991: 26).

Paylasilan cagrisimlarin sayisi arttikca, marka giderek {irliniin yer aldig1 kategorinin
prototipi haline gelmektedir. Bu gibi durumlarda marka jenerik marka halini alir ve daha
kolay hatirlanabilir. Marka ¢agrisimlarinin giicii ve benzersizligi, tiiketici zihninde markay1
farklilagtiric1 bir etkisi vardir. Eger tiiketiciler, markay1 ayni kategorideki diger markalarin
aynist olarak goriirse, tiiketicinin iiriin ya da hizmete tepkisi farkli olmamaktadir. Ancak
markanin dikkat ¢eken Ozellikleri varsa, tiiketicinin tepkisi farkli olmaktadir (Keller, 1993:
12).

2.1.4.4. Algilanan Kalite

Bir diger onemli marka degeri bileseni, algilanan kalitedir. Algilanan kalite,
memnuniyet veya tatminle iliskili olup ve tiiketicinin {irlin performansina yonelik
beklentilerini karsilastirma yaptig1 bir tutum seklidir (Aaker, 1991: 27).

Bagka bir tanima gore algilanan kalite, lirtiniin gercek kalitesi olmayip tiiketicinin {iriin
kalitesi hakkindaki 6znel degerlendirmesi veya tutumudur. Algilanan kalite, iriiniin gergek
kalitesinden farklilik gostermektedir. Bu sebeple algilanan kalite, genel anlamda kullanicilarin
tiriin kalitesi hakkindaki 6znel degerlendirmelerine dayanmaktadir. Algilanan kalite de, marka
cagrisimlart gibi tiiketiciye bir deger saglamakta ve tiiketicinin satin almasi i¢in bir sebep
yaratmaktadir. Ayrica, diger marka degeri bilesenleri gibi, algilanan kalite de, markay1 rakip
markalardan ayirt eden bir elemandir. Bir markanin yiiksek kaliteli olarak algilanmasi,

tilkketicinin o markay1 satin almasi i¢in 1yi bir nedendir. Sirketlere yiiksek fiyatla {irlin satma
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firsatin1 da veren yiliksek kalite algisi, sirketleri fiyat rekabetine karsi korumaktadir. Bu
yiizyilda isletmelerin algilanan kaliteyi artirmasi, rekabetci bir zorunluluk haline gelmistir ve
bircok isletme miisteri temelli kalite unsurunu stratejik bir silah olarak kullanmaktadir. Cilinkii
algilanan kalite; misteri gereksinimlerini stirekli bir sekilde karsilayarak miisteri tatmini ve
degeri olusturmaktadir. Algilanan kalite; yiiksek fiyat 6deme istekliligi, marka kullanimi ve
diger marka degeri bilesenleri ile son derece 6dnemli bir iliskiye sahip oldugu i¢in diger marka
degeri bilesenleri i¢in onlarin yerine kullanilabilen bir unsur haline gelmektedir (Aaker, 1991.:
29).

2.1.4.5. Diger Tescilli Marka Varhklari

Marka degeri bilesenlerinden, bahsedilen ilk dort unsur miisteri alg1 ve tepkileriyle
ilgili bilesenlerdi. Patentler, kanal iligkileri gibi elemanlar1 barindiran diger tescilli marka
varliklari, marka degerini olusturan besinci bilesendir. Marka degerini olusturan unsurlardan
besincisi olan diger marka varliklari, dogrudan tiiketiciyle ilgili olmadigi i¢in bircok

arastirmaci tarafindan 6nemsenmemektedir (Simon ve Sullivan, 1993: 36).

2.2. Tiiketici Davranislar

Tiiketici davranislarinin incelendigi bu kisimda, kavramsal olarak tiiketici ve tiiketici
davranislarina, tiiketici davranmislarina etki eden faktorlere ve tiiketici satin alma karar

tiirlerine deginilmistir.

2.2.1. Kavramsal Olarak Tiiketici ve Tiiketici Davramislar

Kisisel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in {iriin ve hizmetler gibi pazarlama bilesenlerini
satin alan veya alma kapasitesinde olan kisilere tiiketici ad1 verilmektedir. Tiiketici davranis,
bireylerin ya da gruplarin ihtiyaclarmi ve arzularini tatmin edecek {iriin, hizmet, fikir ya da
deneyimleri segmesi, satin almasi, kullanmasi ve elden ¢ikarmasi siirecini inceleyen arastirma
alanmidir (Solomon, 2004: 7).

Tiiketici davraniginin 6neminin artmasinda etkili olan faktorler su sekilde siralanabilir:

(1) Isletmelerin biiyiimesi ve isletme i¢i katmanlarin artmasi dolayisiyla ({ist

kademelerin miisteri ile baglantisinin zayiflamasi,
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(2) Tiiketicilerin sayisinda artig, beklentilerinde yiikselme olmasi ve daha bilingli
tiiketiciler haline gelmeleri,

(3) Tiiketimin rasyonel bir olgudan, duygusal bir olguya doniismesi ve dolayisiyla
satin alinan iiriinlerde fizyolojik tatminden ¢ok psikolojik/duygusal tatmin aranmasi,

(4) Uriin yasam egrilerinin kisalmasi sonucu daha fazla inovasyon gerekmesi (Kog,

2013: 37).

2.2.2. Tiiketici Davramislarina Etki Eden Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler, psikolojik ve sosyokiiltiirel faktorler olarak
iki baslik altinda incelenebilir. Psikolojik faktorler baslig altinda algi, 6grenme, motivasyon,
degerler, kisilik, benlik, yasam tarzi ve tutumlar ele alinmakta; sosyokiiltiirel faktorler basligi

altinda ise gruplar, aile, sosyal sinif, kiiltiir ve kusaklar ele alinmaktadir.

2.2.2.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, algi, 6grenme, motivasyon, degerler, kisilik, benlik, yasam tarzi

ve tutumlar olarak sekiz baslik altinda incelenmektedir.

2.2.2.1.1. Algi

Algi, bireylerin kendilerine gelen bilgiler1 nasil analiz ettikleri, yorumladiklari,
anlamlandirdiklarin1 ifade eder ve kisilik, deneyim ve ruh halinden etkilenmektedir. So6z
konusu olan ister bir iiriin ambalaji, ister bir tat, koku ya da doku, ister bir pazarlama iletisimi
mesaj1 olsun, iki farkli kisi bir uyaran1 ayni sekilde yorumlamayacaktir. Ayni kisi bile ayni
uyaran1 farkli zamanlarda farkli algilayabilmektedir (Demircioglu, 2012: 42). Ornegin bir
gida reklamini a¢ iken goren bireyin algisi ile tika basa doymus bir bireyin algis1 ¢cok farkli
olacaktir. Benzer sekilde, bir pazar giinii bir dergi sayfasinda goriiliip uzun uzun okunan bir
reklam, bir is giinii kahve molasi sirasinda hizlica gegilebilir. Pazarlama uzmanlar1 her ne
kadar bireylerin reklam mesajlarina rahatlamis bir haldeyken maruz kalmalarini istese de, bu
ideal durum c¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir. Tiiketicilerin kendilerine yoneltilen mesaj
bombardimanindan korunmak i¢in {i¢ yontemi vardir. Bunlar segici dikkat, segici algi ve
secici akilda tutmadir (Tiirk, 2014: 51). Secici dikkat; tiiketicilerin kendileri ile ilgisiz

bulduklar1 mesajlar1 filtrelemesidir. Segici algi; tliketicilerin dikkatlerini ¢ekmeyi basarmis
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mesajlar1 kendilerine gore yorumlamasidir. Ornegin bir marka ile olumsuz bir deneyimi olan
birey, markadan gelen tim mesajlara Onyargi ile yaklasacaktir. Secici akilda tutma;
markalardan gelen mesajlarin akilda tutulmasidir. Insanlar bazi seyleri hatirlayp digerlerini
hatirlamamay1 segebilir. Bir mesajin akilda tutulmasiin pek ¢ok sebebi olabilir: Mesajin
kisinin duygu diinyasina hitap etmis olmasi, kisiye eglenceli gelmesi, kisinin daha 6nceden
var ola diisiincelerini desteklemesi gibi. Ayrica mesajin tekrar edilmesi de 6nemlidir (Kog,
2013: 41).

Algilamaya etki eden temel faktorler ti¢ gruba ayrilir. Bu faktorler; algilayan kisi ile
ilgili, algilanan nesne ile ilgili ve algilamada durum ile ilgili faktérlerdir. Insanlarin algilama
stiregleri, i¢c ve dis uyarilardan etkilenir, bir fanus igerisindeymis gibi gergeklesmez. Algilayan
kisi ile ilgili faktorler; bes duyu organlarina gelen bilgileri kendilerine gore nasil
yorumladiklari, insanlarin diinyayr nasil algiladiklari, ge¢mis 6grenmeleri ve hayati nasil
algiladiklar1 ile ilgilidir (Han, 2005: 41). Ornegin; gecmis deneyimler ve ogrenmeler,
olusturulan sablonlar sayesinde karsilasilan yeni {irtinlerin nasil algilandiginmi etkiler. Ayrica
fizyolojik Ozellikler de onem arz etmektedir. Insanlar algilama bakimindan fizyolojik
farkliliklar gosterir. Kiiltiir ve degerler de bireyin algilamasini etkiler (Erbas, 2006: 36).
Dolayisiyla ayni1 reklam kampanyalari, farkli kiiltiirlerde birbirinden farkli etkilere neden
olabilmektedir. Algilanan nesne ile ilgili faktorler, yenilik, ses, hareket, fon, ebat, yakinlik ve
pozisyon ile ilgilidir. Insanlar yeni olan seylere daha fazla dikkat eder ve onlar1 algilamaya
calisir. Pek cok iiriinde “yeni” ifadesinin kullanilmasi, insanlarin algi esiklerini agmak
amactyladir. Buna ek olarak, insanlar hareket eden nesnelere, farkli ses kaynaklarina, biiyiik
nesnelere daha cok dikkat etmekte; birbirlerine yakin olan seyleri gruplama egilimi
gostermektedir. Ayrica, fizyolojik ve psikolojik olarak insanlar kendisine daha yakin olan
olaylar1 daha fazla algilamaktadir. Algilamada durum ile ilgili faktorler, hangi mesajin, ne
zaman, hangi ortamda sodylendigi ile ilgilidir. Bireyin i¢inde bulundugu kosullar mesajlar1

nasil algilamasini etkilemektedir (Kog, 2013: 40).

2.2.2.1.2. Ogrenme

Tiiketicileri etkilemeyi isteyen isletme, Ggrenmeyi saglamaya g¢aligmaktadir. Zira
O0grenme; deneyim vasitasiyla bilgi, tutum ve davramista gerceklesen degisim siirecidir.
Ogrenme iki grupta incelenmekte olup bunlar, davranigsal ve bilissel 6grenmedir. Davranigsal
ogrenme, tepkisel kosullanma ve edimsel kosullanma olarak ikiye ayrilmaktadir (Engel, 1990:
50).
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2.2.2.1.3. Kigsilik

Birbirine yakin ¢evreden gelen insanlar benzer degerlere sahip olma egilimi gosterse

de, degerleri ayn1 olan insanlar bile her zaman ayni sekilde davranmamaktadir. Tiiketiciler bir

duruma verdikleri farkli tepkilerle birbirlerinden ayrilmaktadir. Kisilik; kisiyi digerlerinden

ayiran davranig, 6zellik, egilim ve tavir paternlerinden olusur ve disaridan gelen uyaranlara

kisinin tutarli tepki vermesini saglar. Kisilik kelimesinin Ingilizcesi olan “personality”

kelimesi, Latince “personae” kelimesinden gelmektedir. Personae ise, tiyatro oyuncularinin

yiizlerine taktigi maske veya oynadigi karakter anlamima gelmektedir. Buradan hareketle,

kisiligin insanin dis diinyaya sunulan bir ifadesi oldugu da sdylenebilir. Kisilik kuramlari su

sekilde listelenebilir (Kog, 2013: 42);

Psikoanalitik yaklagim: Sigmund Freud’un gelistirdigi bu kurama gore bilingalt1 6geler
kisiligin olusumunu etkilemektedir. Bu kurama gore kisiligin {i¢ temel birimi
bulunmaktadir:

(1) id: I¢giidiisel olarak ortaya ¢ikan bilingsiz davranislarin kaynagidr.

(2) Siiperego: Toplumun ahlak kurallarini, sosyal degerleri ve kiiltiirel etkileri dikkate
almakta, kisinin ne yapmas1 ve ne yapmamasi gerektigini belirlemektedir.

(3) Ego: Siiperego ile id arasindan denge kurulmasini saglamaktadir. Pazarlama
cabalarinda tiiketiciler bu ii¢ kategoriden birine sokularak uygun strateji bulunabilir.
Sosyo psikolojik kuram: Bu kuram, gilidiilenmenin bilingli oldugunu ve kisilerin
ithtiyac ve isteklerini bilerek bunlar tatmin etmeye calistiklarini savunur. Pazarlama
cabalarinda bu kuram yaygmn olarak kullamlmaktadir. Ornegin kimi iiriin ya da
hizmetin kullanilmasi sonucunda korku ve endiselerin giderilecegi, giic saglanacag,
asagilik duygusunun azalacagi mesajlar1 verilmektedir.

Ozellik kurami: Bu kurama gére kisinin sahip oldugu 6zellikler (treytler—traits) kisiligi
belirlemektedir. Ornegin, iceddniik ya da disadoniik olmak, yenilik¢ilik, materyalizm,
0z bilinglilik, bilgi ihtiyaci, tutumluluk.

Fenomenolojik yaklasim: Bu yaklasima gore kisilik ¢cogunlukla kisinin hayatinda
gerceklesen olaylari nasil yorumladigma gore sekillenir. Ornegin, bu yaklasima gore,
depresyon kisinin olaylar1 nasil yorumladigina baghh olarak ortaya c¢ikar, i¢

catismalardan ya da 6zelliklerden dolay: degil.
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e Davranigsal yaklasim: Bu yaklasima gore, kisilikteki farkliliklar kisinin daha énceden
nasil 6diil veya ceza aldigina bagl olarak degismektedir. Buna gore, kisiler 6diil
aldiklar1 eylemler igin 6zellik (treyt) sahibi olma ya da bu eylemleri gergeklestirme
ihtimali daha fazladir. Benzer sekilde, ceza aldiklari eylemlerden de kaginma
egilimindedirler. Bir kisinin disadoniik olmasi, o kisinin ailesi tarafindan disadoniik
eylemlerin 6diillendirilip, igedoniik eylemlerin cezalandirilmasi sonucu olabilir. Bir
kisinin renkli kiyafetleri tercih etmesi, bu kiyafetleri giydigi i¢cin 6vgii almasindan

kaynaklaniyor olabilir.

2.2.2.1.4. Benlik

Benlik kavrami kisinin kendi 6zellikleri hakkindaki inancglari ve bu 6zellikleri nasil
yorumladigidir. Kisinin benligini ne kadar olumlu yorumladigi, 6zsaygi kavramu ile agiklanir.
Ozsaygisi diisiik olan insanlar utang duyacaklari, basarisiz olacaklari ya da reddedilecekleri
durumlardan kaginmaya calisirlar. Ozsaygis1 yiiksek olan kisiler ise daha fazla risk alir,
ilginin odaginda olmak ister ve basarili olacaklarini beklerler. Pazarlama g¢abalarinda 6zsaygi
diizeyinin dikkate alimmas1 gerekebilir. Ornegin 6zsaygisi diisiik kisiler porsiyonlara ayrilmis
atistirmalik riinleri daha ¢ok tercih edebilir. Bu sekilde ayrilmamis iiriinlerde ise kendilerini
kontrol edemeyeceklerini diisiinerek satin almaktan kaginabilirler Ozsayg1 insanlarin gercek
benlikleri ile ideal benliklerini karsilastirmasindan etkilenmektedir. Ideal benlik, kisinin
olmak istegi; gercek benlik ise kisinin oldugudur. Tiiketiciler bazi iiriinleri ger¢ek benlikleri
ile uyumlu oldugunu diisiindiikleri i¢in, baz1 iiriinleri ise ideal benliklerine ulasmakta bir arag

olarak gordiikleri i¢in satin alirlar (Solomon, 2004: 9).

2.2.2.1.5. Tutumlar

Tutum, bireyin bir bilgi ya da bir durum hakkindaki olumlu, olumsuz ya da nétr olma
yoniindeki degerlendirmeleri ve bu degerlendirmelere gore belirli sekilde davranma
egilimidir. Bireyler ¢esitli tutumlara sahiptir, ¢linkii bu tutumlarin bireylere pratif faydalar
vardir ve tutumlar bireylerin hayatini daha kolayca siirdiirebilmesine yardimci olur.
Tutumlarin dort temel fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlar; ego savunma fonksiyonu, fayda
fonksiyonu, deger ifade etme fonksiyonu ve bilgi fonksiyonudur. Ego savunma fonksiyonu;
bireyi dis tehditlerden ve kendi his ve duygularindan korur. Bireylerin belirli kisi, nesne, olay

ve olgulara yonelik olumlu veya olumsuz tutumlara sahip olmalari, benlik ve kisiliklerini
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korumalarina yardimci olabilir. Zira ego savunma fonksiyonu, bir tiir rasyonellestirme ve
motive mantik yiiriitmedir. Tiketiciler belirli {rlinleri satin alarak duymakta olduklari
psikolojik eksikleri gidermek isteyebilecegi gibi, belirli iirlinlerden de kendisine duyulan
saygl veya sevgiyi azaltabilecegi gerekcesiyle kaginabilir. Fayda fonksiyonu, odiil ve
cezalarla ilgilidir. Bireyler, gereksinimlerini tatmin eden diisiinceleri, fikirleri, tirlinleri, satin
alma yontemleri hakkinda olumlu tutumlar olustururlar ki her zaman ihtiyaglar1 kolayca
tatmin edilebilsin. Ote yandan, tiiketiciler ihtiyaglarin1 tatmin etmeyen, zararli olgulara kars1
da negatif tutumlar gelistirirler. Deger ifade etme fonksiyonu tiiketicinin degerlerini ve
benligini ifade etmesine yardimci olur. Tiiketiciler bir takim tutumlara sahip olarak, dis
diinyaya kim oldugu ya da olmak istedigiyle ilgili mesajlar vermektedirler. Bilgi fonksiyonu,
diizen, yap1 ve anlam ihtiyacin1 karsilar. Insanlar yasamlarimi siirdiirebilmek icin dis diinyayi
anlayabilmeleri gerekir. Bunun igin de elde edilen bilgilerin; Kesinlik, fark/ayrim, tutarlilik ve
istikrar ozelliklerini tasimasi gerekir. (Kog, 2013: 44).

Tiiketiciler her tiirlii iiriin ve servise yonelik tutumlar gelistirebilir ve bu tutumlar da
davranis1 etkileyebilir. Tutumlar tiiketici yargisinda énemli bir role sahiptir. Bu roli algi,
degerlendirme, bilgi isleme, karar verme gibi yollarda gergeklestirebilir. Tutumlar 6grenme
lizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Zamanla evrilseler bile, degistirilmeleri zordur.
Tutumlarin {i¢ unsuru bulunur: Bilissel, Duygusal ve Davranigsal unsurlar. Biligsel unsur,
inanma ve inanmama durumu ile ilgilidir. Tiiketicinin “Bu margarinin tereyagindan saglikli
olduguna inantyorum” seklindeki bir sozii biligsel unsura isaret eder. Pazarlama uzmanlari
triintin saglikli olduguna dair bilgileri tekrar ederek bu unsuru etkileyebilirler. Duygusal
unsur, olumlu ya da olumsuz hislerle ilgilidir. “Bu triinii sevdim.” ya da “Bu {riin bana 1yi
hissettiriyor” gibi ifadeler duygusal unsura igaret eder. Bu unsuru etkilemek i¢in tiiketicilere
iriinii neden sevmeleri gerektigi ya da Urlinii kullaninca nasil hissetmeleri gerektigine dair
ipuclart verilmelidir. Baz1 tiiketiciler i¢in duygusal unsur biligsel unsurdan daha baskin
olabilir, 6rnegin tliketici ¢ikolatanin saglhigina zararli oldugunu bilebilir (bilissel unsur), ama
buna ragmen kendini iyi hissetmek i¢in (duygusal unsur) c¢ikolata yiyebilir. Davranigsal unsur,
pazarlama uzmanlar1 agisindan tahmin etmesi ya da kontrol etmesi en zor olan unsurdur.
Biligsel ve duygusal unsurlar olumlu olsa bile, pek ¢ok sey davranisin gergeklesmesini
engelleyebilir. Ornegin tiiketici soyle diisiinebilir: “Bu otomobilin ¢ok kaliteli oldugunu
biliyorum, onu kullanmak da bana biiylik keyif veriyor, ancak yine de onu alacak param yok™.
Dolayisiyla pazarlama uzmanlarinin {iriine yonelik tutumlara degil, {irlinii satin almaya
yonelik tutumlara odaklanmalari daha saglikli sonuglar verebilmektedir (inceoglu, 2010:

109).
28



Tutum degisimi s6z konusu oldugunda, tutumun gii¢ derecesi, tutumun karmasikligi
ve diger tutum ve degerlerle iliskisi, tutumun unsurlar1 arasindaki uyum ve tutumlar arsindaki
tutarlilik noktalar1 6nem arz etmektedir. Bazi tutumlarin degistirilmesi, o tutumlarin birey icin
gii¢ seviyesine, bireyin hayatinda kokli degisiklikler gerektirmesine, tutumlarin alt unsurlari
arasindaki uyum diizeyine ve bireyin sahip oldugu diger tutumlara bagl olarak, daha zor
olabilir. Tutum degisiminde kullanilabilecek stratejiler arasinda da yeni ve belirgin bir inang
olusturma, mevcut bir inanct giliclendirme ve gilcli bir inancin degerlendirmesinin

degistirilmesi sayilabilir (Kog, 2013: 46).

2.2.2.1.6. Motivasyon

Motivler (giidiiler) insami belirli bir sekilde davranmak {izere harekete geciren ic
kuvvetlerdir. Bu kuvvet, karsilanmamis bir istek ya da ihtiyag¢ yliziinden ortaya ¢ikan gerilim
dolayisiyla ortaya ¢ikar. Bireyler bu gerilimi azaltmak i¢in ¢aba sarf ederler. Motivasyon ise,
“bireyin eyleminin yoniinii ve Oncelik sirasini belirleyen i¢ veya dis bir uyaricinin etkisiyle
harekete gecmesi” olarak tanimlanmaktadir (Inceoglu, 2010: 110).

Miisteriler ve potansiyel miisterilerin markalarla ilgili fikirleri, marka gelistirme igin
kaynak olabilir. Bunlar1 ortaya ¢ikarmak i¢in miisterilerin motivasyonlari, sorunlari ve

karsilanmamis gereksinimleri ortaya ¢ikarilmaya calisilir (Kog, 2013: 44).

2.2.2.1.7. Degerler

Normlar, her kiiltiiriin “dogru davranig” icin belirledigi, sosyal etkilesim ile
ogrendigimiz kurallardir. Normlarin kaynagi degerlerimizdir (values), 6zellikle de kiiltiirel
degerlerimiz. Inang sistemimizin ifadeleridirler. Amerika Birlesik Devletleri vatandaslari
bireysellige deger verirken, baz1 Asya ve Latin Amerika iilkelerinde aile ve gruplar daha
degerlidir. Degerlerin sayis1 azdir ve zor degisirler. Reklamcilar insanlarin tutumlar1 yoneten
ve davraniglarina yon veren temel degerleri anlamak i¢in caba gosterirler. Bir reklamin temel
cekiciligi (primary appeal) markanin temel degerleri ile insanlarin temel degerlerini
eslestirmeyi amaclar. Bir kisinin degerleri, satin alma kararlar1 {izerinde 6nemli bir rol oynar.
Tiketiciler pek cok iiriin ve servisi degerleri ile ilgili hedeflerine ulasma imkani1 verecegine
inandiklar1 i¢in satin alirlar. Farkl kiiltiirler farkli degerleri 6n plana ¢ikartirlar. Bu yilizden bir
iilkede c¢ok basarili olan reklam kampanyalar1 bir baska iilkede basarisiz olabilir, hatta

protesto edilebilir. iki kisi aym1 davranisa sahip olsa da, érnegin ikisi de vejetaryen olsa da,
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altta yatan inang¢ sistemleri farkli olabilir. Birisi hayvan haklarima 6nem verirken, digeri
saglikli yasamak i¢in bu davranigi gosteriyor olabilir. Kiiltiirel farkliliklara ragmen hemen
hemen tiim insanlarin sahip oldugu evrensel degerler de vardir. 10 temel deger su sekilde

siralanabilir (Solomon, 2004: 13);

Aidiyet duygusu

Heyecan

Eglence ve zevk

Sicak iligkiler

Kendini gergeklestirme

e Baskalar tarafindan saygi gérme
e Basar1 duygusu

e Givenlik

o Ozsayg

e  Tutumluluk

2.2.2.1.8. Yasam Tarzi

Yasam tarzi, benlik kavraminin disavurumudur. Benlik, yasam tarzinin temelini
olusturmaktadir. Gegmis deneyimler, demografik o6zellikler, kiiltiir, ekonomik kosullar ve
psikolojik yap1 tiiketicilerin yagam tarzlarini etkilemektedir. Tiiketicilerin yasam bi¢imlerine
dayanan pazar analizleri sadece demografik verilere dayanan analizlerden daha etkin sonuglar
verir. Tiiketicilerin faaliyetleri (is, hobi, tatil, eglence vb.), ilgileri (is, aile, cevre, gida, moda,
medya vb.) ve fikirleri (kendisi/ailesi, i hayati, politika, sosyal konular, gelecek vb.) bu
noktada dnem kazanmaktadir. Yasam tarzi, tiiketicilerin zamanlarin1 nasil gecirdikleri, ne tiir
aktivitelerle ilgilendikleri, hobileri, evlerini nasil dekore ettikleri ve ne giydikleri gibi

konularda etkilidir (Inceoglu, 2010: 112).

2.2.2.2. Sosyo —Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler, gruplar, aile, sosyal sinif, kiiltiir ve kugsaklar olmaz iizere bes

baglik altinda ele alinmaktadir.

30



2.2.2.2.1. Gruplar

Insanlar grup iginde ve grup disinda tiiketim yapabilirler. Grup igindeki tiiketim,
okulda, iste, aile i¢ginde olabilir. Grup disindaki tiiketim ise “danigsma gruplarindan” etkilenir.
Danisma grubu, degerlerinin ve bakis agilarimin bireyin eylemlerinde, goriislerinde ve
yargilarinda etki sahibi oldugu gruptur. Bir grup, bir hedefe ulagsmak i¢in birbiriyle etkilesim
kuran iki ya da daha fazla kisiden olusur. Aile, is arkadaslari, yakin arkadaslar, resmi sosyal
gruplar (mesleki dernekler gibi), hobi gruplar1 (bowling takimi gibi) ve komsular, 6nemli
gruplara 6rnek olarak verilebilir. Bunlarin bazilari danigma grubu olabilir. Bir danisma grubu,
bireyin biligsel ve duygusal tepkilerini ve davraniglarini sekillendirirken géz oniine aldig1 ya
da karsilastirma icin dayanak noktasi kabul ettigi gruptur. Danisma grubu az sayida kisiden
olusabilecegi gibi, ylizlerce kisiden de olusabilir. Kimi zaman da tek bir birey danisma kisisi
olarak kabul edilebilir. Bu kisiler, erisilebilir gercek kisiler olabilecegi gibi; erisilemeyen,
sembolik kisiler (Basarili is adamlari, sporcular) de olabilir. Danigsma grubundaki kisiler,
birey ile ayni sosyal sinifa, kiiltiire ya da alt kiiltiire dahil olabilecegi gibi, olmayabilir de.
Danisma gruplart ¢esitli basliklar altinda incelenebilir. Bir grup bu basgliklardan birden
fazlasina dahil olabilir (Hoyer ve Maclnnis, 2010: 392):

e Birincil gruplar (Primary): Aile, is ortami, arkadas grubu gibi dogrudan yiiz yiize
iliskilerin oldugu, iki veya daha fazla kisiler arasinda olusan gruptur.

e Ikincil gruplar (Secondary): Dogrudan yiiz yiize etkilesim olmayan gruplardir.

e Uye olunan gruplar (Membership): Mesleki gruplar, politik parti gruplari, sendikalar,
dernek-vakiflar gibi insanlarin iiye olduklar1 gruplardir.

e Resmi gruplar (Formal): Okul ortami, i yeri, spor merkezleri gibi yerlerde olusan,
acikca goriilebilecek bir yapisi olan gruplardir.

e Gayri-resmi gruplar (Informal): Aile ve akrabalar, arkadas gruplari, goniillii gruplar,
etnik gruplar gibi, acik¢a goriilebilen bir yapis1 olmayan gruplardir.

e Ait olmak istenen gruplar (Aspirational): Birey, liye olmamasina ragmen bir gruba
hayranlik duyabilir. Bu grubun normlarim1 benimseyerek bu grupla iliski kurmak
isteyebilir. Ornegin yeni bir yoneticinin, {ist diizey ydnetici grubuna girme dzlemiyle
giyim tarzini o grubun iiyelerine benzetmeye ¢aligmasi.

e Ait olmaktan kacimilan gruplar (Dissociative): Bireyler tutum ve davranislarimi
begenmedigi gruplarla bagdastirilmamak ic¢in kimi davranislardan kagiabilir, hatta

grubun olusturdugu davranis bi¢ciminin ziddin1 benimseyebilir.
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Danigma gruplarinin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisi, baskalarina goriiniir olan

iiriinler {izerinde daha fazladir. Ornegin baskalarina gériiniir olan, sportif kiyafetlerin veya

ekipmanlarin satin alimi tizerinde daha yiiksek bir etki, ancak bagkalarina daha az goriiniir

olan, ¢oraplarin lizerinde daha diisiik bir etki s6z konusudur (Kurtz, 2008: 154).

Insanlarin kendilerini bir damisma grubu ile iliskilendirmelerinin ii¢ temel sebebi

vardir: Faydali bilgi edinmek; oOdiilleri elde edip, cezalardan kaginmak; benliklerini

olusturmak, degistirmek ya da siirdiirmek. Danisma gruplar ile ilgili olarak pazarlama

uzmanlarinin dikkat etmesi gerckenlerden bazilar1 su sekildedir (Hoyer ve Maclnnis, 2010:

394);

Uriinler, tiiketicilerin ait olmay1 arzuladig1 gruplarla ya da bu gruplarin temsilcileri ile
iligkilendirilmelidir.

Tiiketicilerin kendilerini iliskilendirdikleri gruplar dogru bir sekilde temsil edilmelidir.
Grup tliyelerinin belirli giyim tarzlari, sag sekiller, aksesuarlari, genel bir tavirlar1 varsa
bunlar belirlenmeli ve reklamlarda uygun sekilde kullanilmalidir.

Pazarlama uzmanlari, tiiketicilerin marka topluluklari olusturmasini kolaylastiracak
adimlar1 atmalidir.

Tiiketicinin ~ ait  olmaktan  kacindigi  gruplar  pazarlama  calismalarinda
kullanilmamalidir. Ornegin McDonald’s, orta doguda yaptig1 iletisim galismalarinda

Ronald McDonald karakterini kullanmamustir.

Gruplarin tiiketici davranisina etkileri:

Gruplar tiiketicilerin davraniglarini ¢esitli sekillerde etkileyebilir (Kurtz, 2008: 154);
Haberdar olma: Tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden haberdar olma durumunu etkiler.
Inanc ve bilgiler: Tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkindaki inang ve bilgilerini
etkiler.

Deneme: Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri deneme durumunu etkiler.

Kullanma: Tiiketicilerin iiriinii nasil kullanacagin etkiler.

Ihtiya¢ karsilama: Tiiketicilerin hangi ihtiyacini, tiiketilen iriin ile karsilanacagim
etkiler.

Tletisim ag1: Gruptaki bicimsel veya bigimsel olmayan iletisim agin1 etkiler.

Danisma gruplarinin tiiketiciler lizerindeki etkisi li¢c baglik altinda incelenebilir:

Bilgilendirici, faydaci ve deger ifade eden etkiler (Tiirk, 2004: 2);
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e Bilgilendirici etki: Grup tyeleri birbirlerine hangi markalarin iyi veya kotii oldugu,
hangi kriterlerin 6nemli oldugu gibi konularda bilgi verir. Bu bilgiler sozlii/yazili
olarak alinabilecegi gibi, grup tliyelerinin gézlemlenmesi ile de alinabilir.

Uriiniin, tiiketicinin, etkileyicinin ve grubun &zellikleri, bilgilendirici etkinin giiciinii
degistirebilmektedir. Tiiketiciler elektronik cihazlar gibi karmasik aletleri satin almayi
disiindiiklerinde; {irtiniin ~ kullannminin  ya da satin alinmasimin riskli  oldugunu
diistindiiklerinde ve markalar arasindaki farklari kendi kendilerine ayirt edemediklerinde
bilgilendirici etkiye agik olmaktadirlar. Tiiketicinin ve etkileyicinin 6zellikleri de 6nem arz
etmektedir. Tiiketicinin uzman olmadigi, ancak kaynagin uzman oldugu durumlarda etki daha
giicliidiir. Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, 6rnegin grup etkisine duyarli olmas1 da énemli bir
unsurdur. Bunlara ek olarak, iligkilerin giicii (tie-strength) ve kiiltiir de bilgilendirici etkinin
giicii lizerinde sz sahibidir. Son olarak, grubun birbirine baglilik seviyesi bilgilendirici
etkinin giiciinii degistirmektedir, zira birbirine bagli olan gruplarin bilgi paylasma sansi ve
istegi daha fazla olacaktir (Kurtz, 2008: 155):

e Faydaca etki: Danisma grubu Onemli odiilleri ya da cezalari elinde tuttugunda,
kisilerin davramslarimi etkileyerek gergeklesir. Ornegin is yerinde, grup iiyelerinden
belirli giyim kurallarina uymalar1 beklenir. Odiil ve cezalar, somut veya soyut olabilir.
Birey grup normlarma uyarak grupta daha iyi bir yere gelebilir, ya da uymayarak
gruptan atilabilir. Buna ek olarak, hayran bakislara maruz kalabilecegi gibi,
kiictimseyen ifadelerle de karsilasabilir. Dolayisiyla, grubun normlarma uygun
trlinleri satin alma, ya da uygun olmayan {riinlerden kacinma s6z konusu olabilir
(Islamoglu, 2003: 41).

e Deger ifade etme etkisi: Danigsma gruplari, kiiltiirel anlamlar1 (inanglari, degerleri,
hedefleri, normlari, yasam stillerini) hem icermekte, hem de olusturmaktadir. insanlar
stirekli olarak benliklerini olusturacak, gelistirecek ya da stirdiirecek kiiltiirel anlamlar
bulma cabasi icerisindedir. Insanlar bu arzulanan anlamlar1 ifade eden damisma
gruplarina bu amagla iiye olmaktadirlar (Ttrk, 2004: 51).

Kurtz (2008) danigma grubunun etkisini bes faktére baglamistir;

Gruba goriiniir kullanim: Diger grup iiyelerine goriiniir olan iiriinlerin kullaniminda grubun
etkisi yiiksektir. Ornegin kosu ayakkabilarinin markasi goriiniir, ancak alman vitaminin
markasi1 gorliinmez.

Uriiniin grupla iliskisi: Bir aktivite grup i¢in 5nem arz etmekteyse, o aktivite ile ilgili olarak

grup normlarina uyma baskisi artar. Ornegin iyi lokantalarda bulusup aksam yemegi yiyen bir
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grup icerisinde “iyi giyinmek” 6nem arz ederken, basketbol oynamak i¢in bir araya gelen bir
grupta giyim tarzi ayn1 oneme sahip olmayabilir.

Bireyin satin alma kararinda kendine giiveni: Kisisel ozelliklere ve satin alma kararmin
Oonemine bagli olarak degismekle birlikte, kendine giiven ne kadar az ise, grubun karar
tizerinde etkisi vardir.

Bireyin gruba baghhk diizeyi: Kisi gruba ne kadar bagliysa grup normlarina da o kadar
bagli olacaktir.

Uriiniin gereklilik diizeyi: Daha diisiik gereklilige sahip iiriinlerde grubun etkisi daha
fazladir. Ornegin bir buzdolab1 satin alma kararinda grubun etkisi az, ancak snowboard satin
alma kararinda daha ¢ok olabilir.

Sanal Gruplar:

Sanal gruplar, benzer ilgi alanlarina sahip olan kisilerin internet iizerinden baglanti
kurmasi ile meydana gelir. Giiniimiizde, ilgi alanlarina sahip kisilerle bulugmak i¢in yiiz yiize
iletisim kurma geregi ortadan kalkmistir. Sanal gruplarin cografi bir sinir1 bulunmamaktadir,
tiyeler herhangi bir lilkeden olabilir. Sanal gruplarin en temel 6rnegi, tiiketicilerin iiriin ve
hizmetlerle ilgili goriislerini paylasabildikleri mesaj panolaridir. Bu tiir gruplara 6rnek olarak
Yahoo Movies toplulugu verilebilir. Tiiketiciler bu web sitesine iiye olup, gosterimde olan
filmlerle ilgili goriislerini anonim olarak paylasabilmektedir. Goriiglerin anonim olarak
gonderiliyor olmasi, iiyelere, incelemelerinde son derece gergekgi olma imkani vermektedir.
Marka topluluklar1 da markalar etrafinda orgiitlenen sanal gruplardir. Pek ¢ok firma, bu tiir
marka topluluklarinin kurulmasina 6nayak olmaktadir. Zira bu topluluklar, miisterilerle uzun
vadeli iligkilerin yolunu agmaktadir. Bu topluluklar markalar i¢in ¢ok faydalidir, zira grup
tiyeleri markayr satin almaya devam ederken, grup disindaki kisilere de tavsiye etmektedir.
Ornegin Volvo markasi, “Volvo Hayatimi Kurtardi” adinda bir topluluk kurmustur.
Tiiketiciler bu topluluga iiye olup, Volvo araglar kullaniyor olmalar1 sayesinde ciddi
yaralanmalardan ya da oOliimden nasil kurtulduklarini paylasmistir. Bdylece Volvo’nun
giivenli ara¢ konumu da desteklenmektedir. Bir baska otomobil tireticisi olan Audi de “Audi
Stirtictileri  Klubli”  iiyelerine indirimler saglamakta, Audi fabrikalarina geziler
diizenlemektedir. Bu sayede tiiketicilerle markalar arasinda daha kuvvetli baglar olugsmaktadir
(Brassington ve Pettitt, 2000: 122).

Cevrimi¢i marka topluluklari, markalar tarafindan olusturulabilecegi gibi, sosyal
medya kullanicilarinin  kendileri tarafindan da olusturulabilir. Cevrimigi topluluklarda
pazarlama yaparken dikkat edilmesi gerekenler dort baglik altinda toplanabilir (Brassington ve
Pettitt, 2000: 123).
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[k prensip, seffafliktir. Cevrimigi topluluklarda paylasilan igeriklerin kimin tarafindan
paylasildigi agik olmalidir. Ornegin, pazarlama uzmanlari tarafindan sahte bir hayran
blogunun ac¢ilmasi Sony’i zor durumda birakmustir.

Ikinci prensip, toplulugun bir parcasi olmaktir. Sadece satis yapmak amaciyla
topluluga liye olunmamas1 gerekir.

Ucgiincii prensip, pazarlama ¢abalarinin sitenin yapisina uydurulmasidir. Kimi sitelerde
pazarlama ¢abalar1 daha rahat kabul goriirken, kimi sitelerde hos goriilmeyebilir.
Dordiincli prensip ise, her platformun kendine has 6zelliklerinden faydalanmaktir.

Sosyal ag sitelerinin “arkadas olma” 6zellikleri buna 6rnek olarak verilebilir.

2.2.2.2.2. Aile

Aile, kan bagi, evlilik gibi nedenler ile beraber oturan, iki veya daha fazla kisinin

olusturdugu bir toplumsal gruptur. Aileler cesitli yapilarda ve biiyiikliiklerde olsa da, ailenin

bireylerin satin alma tercihlerinde 6énemli etkisi vardir. Ailenin ihtiyaglar1 6ncelikleri, biit¢eye

uygun alternatifleri ve satin alma kararinin nasil verilecegini belirler (Brassington ve Pettitt,

2000 124).

Aile yasam egrisi, ailede meydana gelen dogum, biiyiime ve cocuklarin aileden

ayrilmalar ile sekillenmekte ve ailenin yapisi degistikge ailenin satin alma ve tliketim

davraniglar1 da degigsmektedir. Bir liriiniin satin alinmaya karar verilmesi, marka se¢imi, satin

alinmas1 ve tiiketilmesi siirecinde c¢esitli roller bulunmaktadir. Bu rollerin hepsini tek bir kisi

iistlenebilecegi gibi, farkli adimlarda farkli kisiler de etkili olabilir. Karar verme siirecinde

karsilasilan farkli roller su sekildedir (Kog, 2013: 47);

Tetikleyiciler: Satin alma siirecini baglatanlar.

Etkileyiciler: Degerlendirilen segenekler arasinda yapilan se¢imi goriisleriyle biiytik
oranda etkileyenler.

Karar vericiler: Son se¢imi etkileyecek giice ya da finansal otoriteye sahip kisiler.
Satin alicilar: Uriinii satin alan kisiler.

Kullanicilar: Uriinii tiiketen kisiler.

Ornegin bir misir gevreginin satin alim siirecinde, ¢ocuklar etkileyici, anne baba satin

alict ve yine cocuklar tiiketici roliinde olabilirler. Ailenin yasam dongiisiiniin hangi

asamasinda olduguna ek olarak, aile liyelerinin {iriinle ilgili olarak hangi rollerde bulunduklari

g0z Oniine alinarak pazarlama planlamasi yapilmalidir (Brassington ve Pettitt, 2000: 125).
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2.2.2.2.3. Sosyal Siif

Sosyal sinif; toplumu boéliimlere ayirma ve siniflandirmak i¢in bir yoldur. Giinlimiizde
sosyal smif ¢ogunlukla bireyin yaptig1 ise ya da gelirine gore belirlenir. Pazarlama uzmanlari,
toplumu anlamli sosyal siiflara ayirmak igin farkli sistemler gelistirmistir. Tiirkiye’de sosyal
ekonomik statii sistemi kullanilmaktadir (Kog, 2013: 47).

Bireyin, bulundugu sosyal smifa dair hisleri diinyaya bakislarini ve diinyadan
isteklerini etkilemektedir. Orta sinifa dahil insanlar genellikle benliklerini gelistirecek tiriinleri
tercih etme egilimindedirler. Calisan simuf aile degerlerine daha ¢ok 6nem vermektedir.
Pazarlama uzmanlar1 farkli siniflara dahil olan bireyleri anlamaya ¢alismalidir (Brassington
ve Pettitt, 2000: 126).

Insanlar ait olmak istedikleri sosyal smifla eslestirilen iiriinler satin alarak, kendilerini
bu gruplarla iliskilendirmeye ¢alisma egilimindedirler. Bununla birlikte, insanlarin ait oldugu
sosyal smif gercekten degisebilir, ancak bu degisimin yonii her zaman yukari dogru
olmayabilir. Ust sinifa atlama, iyi bir egitim ve buna bagl olarak iyi bir is elde edilmesiyle
olabilir. Alt sinifa diisme ise, ekonomik krizler sonucu insanlarin islerini kaybetmesi sonucu

gerceklesebilir (Kog, 2013: 48).

2.2.2.2 4. Kiiltiir

Kiiltlir, somut nesnelerin (sanat eserleri, edebi eserler, yapilar, mobilyalar, kiyafetler,
miizik eserleri) ve soyut konseptlerin (tarih, bilgi, yasalar, ahlaki degerler, gelenekler, hatta
glizellik standartlart) tanimladig bir grup insan ya da bir yasam seklidir. Kiiltiir; toplumda bir
grup insan tarafindan olusturulan ve kusaktan kusaga aktarilan yasam bicimi olarak da
tanimlanabilir. Kiiltiiriin 6geleri maddi (binalar, teknoloji, ara¢ ve geregler, giysiler, takilar)
ve manevi (dil, inanglar, normlar, gelenekler, diisiince bi¢imleri) 6geler olmak tizere ikiye
ayrilabilir. Maddi ve manevi kiiltiir 6geleri, toplumlarin tiikketim davraniglarini etkilemektedir
(Kog, 2013: 48).

Kiiltiir, pazarlama agisindan son derece 6nemlidir. Cilinkii pazarlama, sadece ona izin
veren ve destekleyen bir kiiltiirde yasayabilir. Ayrica pazarlamanin sinirlari, toplum ve kiiltiir
ile sekillenir. Ornegin son yillarda kozmetik {iriinlerinin testlerinde hayvan kullanilmas,
sekerli gidalarin ¢ocuklara yoneltilen pazarlama iletisimi g¢abalar1 gibi konulara bakis

acilarinda degisiklikler olmaktadir (Brassington ve Pettitt, 2000: 128).
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Kiiltiir; insanlarin nasil diisiindiigiinii ve nasil davrandiginm etkiledigi i¢in, uluslararasi
reklam kampanyalarinin gelistirilmesinde farkli cografi bolgelerde yasayan, farkli kiiltiirlere
sahip tiiketiciler i¢in kiiltiirlerine uygun reklam kampanyalari hazirlanmasi gerekmektedir

(Kog, 2013: 50).

2.2.2.2.5. Kusaklar

Tiiketiciler dogum tarihlerine gore diinyadaki cesitli akimlardan etkilenmislerdir.

Farkli dogum tarihlerine sahip gruplar, kusaklar olarak birbirinden ayrilmistir. Benzer
ozellikler gosteren kusaklar, pazarlamacilar igin tiiketicileri gruplara ayirma firsatt
sunmaktadir. Bu kusaklar; bebek patlamasi1 kusagi, X kusagi, Y kusagi ve Z kusagi seklinde
ayrilmaktadir.
Bebek patlamasi: Baby boomer kusagi 1946 ile 1964 yillarinda doganlardan olusmaktadir.
Baby boomers kusagi sagliga ve egzersize dnem vermis, sigara, kahve, sert alkol tiiketimini
azaltmistir. Ebeveynlerine gore indirimi daha az 6nemsemis ve satin alacaklari {iriinlerde
kaliteyi 6n plana koymuslardir. Cocuklar1 i¢in hatir1 sayilir harcamalar yapmislardir ve ¢ocuk
tirtinlerine dair sektorleri biiylitmiislerdir. Buna ek olarak isletmeler tirin ve hizmetlerini bu
kusaga uygun olacak sekilde degistirmistir. Ornegin 1990’larda Wheaties ve Snickers,
pazarlama iletisimini yetiskinlere yoneltmistir. Glinlimiizde baby boomers kusagi turizm,
saglik, finansal hizmetler gibi sektorler i¢in dnemlidirler. Sonraki kusaklara gore cep telefonu,
internet ve bilgisayar kullanimlar diisiiktiir (Adigiizel vd., 2014: 168).

X kusagi: 1965-1977 yillart arasinda doganlardir, Gen X olarak da adlandirilirlar.
Baby Boomer kusagindan hemen sonra doganlardir. Bebek patlamasindan 10 y1l sonra dogum
oranlar1 %15 diismistiir, bundan dolay1 “Baby Bust” kusagi olarak da anilirlar. ABD’de X
kusag: iyi egitimli ancak en yiiksek issizlik oranimi goren kusaktir. Baslangi¢ maaslar da
1930’lardan beri en diisiik seviyeyi gormiistiir. Bilgisayar ve internet kullanimlar1 Y kusagina
benzeyen en yaslh gruptur (Konakay, 2018: 81).

Y kusagi: Y kusag terimi, 1980-1999 yillar1 arasinda dogan kisileri adlandirmak icin
kullanilmaktadir. Bu kusaga “dijital kusak”, “net jenerasyonu” gibi isimler de verilmektedir.
Kimi kaynaklar Y kusagmi 1978-1994 wyillarinda doganlar olarak da tanimlamakta ve
milenyumlular ya da “echo boomers” adin1 vermektedir (Adigiizel vd., 2014: 168).

Bu kusak, biiylik teknolojik atilimlarin oldugu bir donemde diinyaya gelmistir.
Kendinden &nceki kusaklara gore farkli bir ddnemde biiyiimiislerdir. Istekleri, motivasyonlari

ve degerleri diger kusaklardan biiyiik dl¢iide farklilasmaktadir. Internetle erken yasta tanisan
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Y kusagi bilgiye ulasimin kolay olmasina son derece aligkindir. Sosyal medyay1 aktif
kullanmakta, sosyallige ¢ok farkli agilardan bakmaktadir. Bu kusak kurallar1 sikic1 bulmakta,
kendi isini kurmak istemekte ve sabirsiz bir kusak olarak kabul edilmektedir. Y kusagi sesli
ve yazili iletisim i¢in cep telefonuna giivenmektedir. Facebook gibi sosyal aglarda arkadaslari
ile iletisim kurmaktadirlar. Bu kusagin mensuplart etkin bir sekilde reklamlardan
kacinmaktadir. Y kusagi geleneksel pazarlama ve satis mesajlarina karsi koyabilmektedir,

¢linkii bu mesajlarla biiylimiislerdir. Marka sadakatlar diistiktiir (Konakay, 2018: 84).

2.2.2.3. Durumsal Faktorler

Tiiketiciler pazarlama iletisimi ¢abalari ile karsilastiklarinda izolasyon igerisinde degil,
pek cok durumun etkisi altindadirlar. Durumsal etki su sekilde tanimlanabilir: Belirli bir yere
ve zamana ozel olan, tiiketici davranisina agik¢a ve sistematik olarak etki eden faktdrler.
Tiiketiciler duruma bagl olarak farkli tepkiler vermekte ve farkli davranis gostermektedirler.
Ornegin, tiiketicilerin normalde ilgisini ¢ekebilecek bir reklam, reklamin bulundugu ortam
kalabalik oldugunda aymi sekilde ilgi c¢ekemeyebilmektedir. Tiiketici satin almama
durumunda iken ikna edici bir reklam, tiikketici satin alma durumuna gectiginde ikna edici
olmayabilmektedir. Tiiketici davranisi, dort farkli durum igerisinde gerceklesir: Iletisim
durumu, satin alma durumu, kullanim durumu ve elden ¢ikarma durumudur (Can, 2009: 300).

e lletisim Durumu: Tiiketicilerin pazarlama iletisimi mesajlarmi aldiklar1 durum,
davranig1 etkilemektedir. Tiiketicinin yalniz olmasi ya da bir grubun igerisinde olmast;
ruh halinin iyi ya da kotii olmasi; acelesinin olup olmamasi gibi faktorler, pazarlama
iletisimi mesajlarin1 gorme veya duyma diizeylerini degistirmektedir.

e Satin Alma Durumu: Satin alma siirecinde tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 durum,
tiikketici davranisimi etkilemektedir. Ornegin, cocuklar: ile birlikte alisverise cikan
ebeveynlerin, c¢ocuklarimin marka tercihlerinden etkilenmesi olasidir. Zaman
siirlamasinin olmasi da tiiketicinin hangi magazadan aligveris yapacagi, ka¢ markay1
degerlendirecegi, ne kadar 6demeye raz1 olacagi gibi konular etkilemektedir.

e Kullanom Durumu: Pazarlama profesyonelleri, {irlinlerinin hangi durumlarda
kullanmaya uygun oldugunu anlama ¢abasi i¢inde olmalidir. Bu sayede, kullanim
durumuna ne kadar uygun olduguna dair iletisim yapabilirler. Ornegin, soguk bir kis
giinlinde tercih edilecek igecek ile bir aile yemeginde tercih edilecek igecek ayni

olmayabilir. Bununla birlikte, markanin kullanim durumlar1 genisletilmeye de
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calisilabilir. Amag tiiketicileri farkli kullanim durumlarina alistirip, iiriiniin bu
durumlarda da satilmasini saglamaktir.

e Elden Cikarma Durumu: Cogunlukla yeni bir {irlinlin satin alinmasi ile eski iirliniin
elden cikarilmasi gerekir. Bazi tiiketiciler de elden ¢ikarmasi kolay olan tirtinleri tercih
ederler. Tiiketicilerin {irlinleri ya da triinlerin paketlerini elden ¢ikarmalar1 pazarlama
profesyonelleri i¢in firsatlar ortaya ¢ikarabilecegi gibi, sosyal problemlere de sebep
olabilirler.

Durumsal etkilerin bes boyutu vardir (Can, 2009: 302);

o Fiziksel etkiler: Duyularla ilgilidir. Isiklandirma, ses, miizik, koku, magaza i¢i reklam
gibi.

e Sosyal ortam: Tiiketici davranisini etkileyen diger kisiler ile ilgilidir. Satis elemant,
birlikte gelinen kisiler, aligverise gelmis olan diger kisiler gibi.

e Zaman boyutu: Satin alma kararmin aciliyeti, mevsimsellik, ge¢mis deneyimler,
gecmisteki ve gelecekteki olaylar, giindemdekiler, i¢inde bulunulan ay, yil, giin, saat
gibi konularla ilgilidir.

e Ama¢ boyutu: Satin alma eyleminin amact ve nedeni tiiketici davranigin
etkilemektedir. Ornegin bireysel kullanim veya hediye alim durumlarinda farkl
secenekler goz oniinde bulundurulabilir.

e Duygusal durum: Tiiketicinin i¢inde bulundugu duygusal durum, ornegin keyifli,
ofkeli, rahat, saglikli ya da yorgun olma durumlari, satin alma kararlarini etkileyebilir,
yeni karar alma siireclerini tetikleyebilir.

e Kolaylastirict unsurlar: Ekonomik etkiler (zamlar, indirimler, yiiksek faizler), kredi

kartlari, ¢ekler, hizli dagitim alternatifleri ile ilgilidir.

2.2.3. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketicilerin kars1 karsiya kaldigi riin ¢esitliligi igerisinde satin alma eylemine
gosterecegi davraniglar da gesitlilik gostermektedir. Her {irlin alimma ayni kolaylikta karar
verilememektedir. Karar verme asamasi tek basina olusmamaktadir. Karar verme asamasi
oncesinde ve sonrasinda bazi siirecleri de beraberinde getirir. Karar verme eyleminin gesitleri

(Tiirk, 2004: 5) asagida aciklanmaistir.
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2.2.3.1. Rutin Satin Alma

Rutin satin alma; adindan da anlasildig1 iizere siirekli satin alinan, kolayca ulasilabilen
ve uygun fiyath triinlerin satin alinmasidir. Rutin satin alma davranisinda, siirekli bir satin
alma eylemi oldugu igin tiiketiciler 6nceden bu iriinler hakkinda gerekli bilgilere sahip
olmuslardir. Ornegin; cep telefonundan memnun olan tiiketicinin telefonu bozuldugunda yine
ayni markayi tercih etmesi (Giilen, 2005: 7) bir rutin satin almadir.

Rutin satin almada; birey ihtiyacim1 gidermek amaciyla gerekli aragtirmalar1 dnceden
yaptigi, gereken bilgilerin onceden topladigi icin bu asamada hi¢ diisiinmeden kararini
verebilmektedir. Buradaki satin alma, artik aligkanlik haline gelmistir ve birey caba sarf

etmeden eylemi tamamlamaktadir (Tiirk, 2004: 6).

2.2.3.2. Simirh Satin Alma

Sinirl: satin almada tiiketiciler, tiriin veya markalar hakkinda yeterli bilgi ve deneyime
sahip degildir. Satin alma sirasinda yeni bir markayla kars1 karsiya kaldiklarinda bu marka
hakkinda daha fazla arastirma yapmak ihtiyaci hissederler. Elde etikleri bilgiler sonucunda o
markay1 satin alirlar veya vazgecerler. Fakat {irlin veya markay1 satin aldiktan sonra memnun
kalinirsa daha sonra tekrar o {irlin veya markay1 almayi siirdiireceklerdir. Ancak memnuniyet
saglanamazsa ileride o iiriin veya markay1 bir daha tercih etmeyeceklerdir. Stirekli satin alinan
uiriinlere gore daha az tercih edilen, satin alma sirasinda bir miktar bilgi gerektiren tirtinlerdir.
Ayni zamanda uzun Omiirlii olabilecegi diisiiniilen triinlerin kisa zaman dilimlerinde satin
alinmamasidir. Ornegin; beyaz esya vb. Tiiketici ihtiyacim gidermek igin ¢ok fazla arastirma
geregi duymaz. Ciinkli bu asamadaki ihtiyaglar detayli bir bilgi gerektirmezler. Tiiketiciler
ihtiyaclarma yonelik tirlinleri genellemis ve herhangi birini almasi onun ig¢in ihtiyacini

gidermekten baska bir anlam tagimamaktadir (Tiirk, 2004: 7).

2.2.3.3. Kapsamh Satin Alma

Tiiketicinin yasami boyunca her an ihtiya¢ duymadigi, olduk¢a genis bilgi sahibi
olmay1 gerektiren ve kolay alinamayan {iriinler hakkinda karar vermesi kapsamli satin
almadir. Ornegin; araba ev, vb. Kapsamli satin alma, tiiketicilerin énceden hig satin almadig
ya da nadiren satin aldig1 genellikle pahali olan iiriinlerin satin alinmasi esnasinda ortaya

cikmaktadir. Bu asamada tiiketici iiriin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugundan veya hi¢bir
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bilgiye sahip olmadigindan, bu yontemde olabildigince fazla bilgi elde etmeye calisir.
Tiiketiciler kapsamli satin almada, karsilarina ¢ok fazla iiriin ¢esidi ¢ikabileceginden her bir

iirtinii iyice arastirmali ve dogru bilgiler elde edebilmelidir (Can, 2009: 304).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Calismanin bu boliimiinde, arastirmani1 yontemi, modeli, evren ve 6rneklem bilgisi,

aragtirmanin hipotezleri, veri toplama ve verilerin analiz yontemine ait bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirma Yontemi

Bu ¢alismada kullanilan arastirma yontemi, nicel arastirma yontemlerinden olan
tarama yontemidir. Tarama arastirma yontemleri, “Bir konuya ya da olaya iligkin
katilimcilarin goriislerinin ya da ilgi, beceri, yetenek, tutum vb. 6zelliklerinin belirlendigi
genellikle diger arastirmalara gore daha biiyiik drneklemler {izerinde yapilan arastirmalar”
seklinde ifade edilebilir (Karasar 2015: 122). Biiyiik 6rneklemlere ulasabilmenin yolu ise

anket yontemidir. Bu nedenle bu ¢aligmada anket uygulamasi tercih edilmistir.

3.2. Arastirma Modeli

Bu arastirma konusu ile smirli olup aragtirmanin sematik gosterimi (teorik modeli)
Sekil 1.’de verilmistir. Sekilde goriildiigii lizere arastirmada marka degeri alt boyutlarinin
(miikemmeliyetcilik, marka odakliligi, fiyat odakliligi, anlik satin alma, aligkanlik, bilgi
karmasasi, aligveristen kaginma, kararsizlik) tiiketici satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi
incelenmektedir. Bu kapsamda ¢alismada marka degeri bagimsiz degisken, tiiketici satin alma
kararlar1 bagimli degiskendir ve sosyo demografik 6zellikler ise kontrol degiskeni olarak ele

alinmustir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

3.3.  Evren ve Orneklem

Bu ¢alismanin ana kiitlesini Diyarbakir ilinde yasayan 18 yasin iizerindeki tiiketiciler
olusturmaktadir. 2017 yilinda Diyarbakir’da 18 yasin iistiindeki kisi sayist 1.302.426’dir
(www.tuik.gov.tr). Ana kiitlenin tiimiine ulagsma zor oldugu i¢in 6rneklem yoluyla ¢alisma
yapilmistir. Calismada 6rneklem yontemi olarak kolayda 6rneklem kullanilmis ve verilerin
tamami yliz yiize goriisme ile elde edilmistir. Bu sekilde ¢alismada toplam 400 kisiden veri
elde edilmistir.

Bu calismada kullanilan Orneklem sayisini belirlemek i¢in asagidaki formiil
kullanilmistir (Yiikselen, 2006: 47);

" Nt*pq
d2(N — 1)t3pg
Bu formiilde N= evrendeki birey sayisi, n= 6rnekleme alinacak birey sayisi, t= belirli
serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda bulunan teorik deger ve d=
olaym goriiliis sikligina gore yapilmak istenen + sapma olarak simgelenmistir. Uygulanan bu

denklem sonucunda 6rneklem biiyiikliigii 400 olarak belirlenmistir.

3.4.  Arastirmanin Hipotezleri



Bu arastirma konusu ve problemleri ¢ergevesinde asagidaki hipotezleri test edilecektir.
Bu kapsamda c¢aligsmada iki temel hipotez bulunmaktadir. Bu hipotezlerden ilki marka degeri
ile tiiketici satin alma kararlar1 arasindaki iliskiye yonelik hipotezlerdir. Ikinci tiir hipotezler
ise katilimcilarin demografik ozelliklerine gore arastirma degiskenlerine iliskin goriislerin
analizine yoneliktir. Aragtirmada test edilecek hipotezler sunlardir:
Hi: Marka degeri tiiketicilerin satin alma kararlarini pozitif yonde etkiler.
H1a: Marka degeri, mitkkemmeliyetgiligi pozitif yonde etkiler.
Hip. Marka degeri, marka odakliligini pozitif yonde etkiler.
Hic: Marka degeri, fiyat odaklilig1 pozitif yonde etkiler.
Hiq: Marka degeri, moda odaklilig1 pozitif yonde etkiler.
Hie: Marka degeri, anlik satin almay1 pozitif yonde etkiler.
Hais: Marka degeri, aliskanlig1 pozitif yonde etkiler.
Hig: Marka degeri, bilgi karmasasin1 pozitif yonde etkiler.
Hin: Marka degeri, aligveristen kaginmay1 pozitif yonde etkiler.
Hi.: Marka degeri, kararsizlig1 pozitif yonde etkiler.
H>: Tiiketicilerin sosyo—demografik 6zelliklerine gore satin alma kararlarina iliskin goriisleri
farklilik gostermektedir.
Hza: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore satin alma kararlar1 farklilik géstermektedir.
Hob: Tiiketicilerin yaslarina gore satin alma kararlari farklilik gostermektedir.
Hac: Tiiketicilerin gelir durumuna gore satin alma kararlar farklilik gostermektedir.
H2q: Tiiketicilerin egitim durumuna gore satin alma kararlar farklilik gostermektedir.
Hze: Tiiketicilerin mesleklerine gore satin alma kararlar farklilik géstermektedir.
Hor:  Tiketicilerin  medeni durumlarina gore satin alma kararlart farklilik
gostermektedir.
Hs: Tiiketicilerin sosyo—demografik ozelliklerine gore marka degerine iliskin goriisleri
farklilik gostermektedir.
Hsa: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore marka degerine iliskin goriisler1 farklilik
gostermektedir.
Hap: Tiketicilerin yaglarmma gore marka degerine iliskin gorligleri farklilik
gostermektedir.
Hsc: Tiiketicilerin gelir durumuna goére marka degerine iligkin goriisleri farklilik
gostermektedir.
Hsq: Tiiketicilerin egitim durumuna gore marka degerine iliskin goriisleri farklilik

gostermektedir.
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Hsze: Tiketicilerin mesleklerine gore marka degerine iliskin goriigleri farklilik
gostermektedir.
Hsr: Tiiketicilerin medeni durumlarina gére marka degerine iliskin goriisleri farklilik

gostermektedir.

3.5. Veri Toplama Araclan

Bu calismada anket teknigi, veri toplama yontemi olarak kullanilmistir. Bu ¢ercevede
degiskenleri 6l¢gmek icin literatiirde gegerliligi ve giivenirligi kanitlanmis olan 6l¢eklerden
yararlanilarak anket formu hazirlanmistir. Tiketicilerin Satinalma Karar Tarzlar1 degiskenini
6lemek i¢in; Dursun vd. (2013) tarafindan literatiire kazandirilan 22 soru, 9 boyuttan olusan
5°1i Likert tipindeki 6l¢ek kullanilmistir. Bu 6l¢egin boyutlari; Mitkkemmeliyetgilik (1, 2, 3 ve
4. Md.), Marka odaklilik (5, 6, 7 ve 8. Md), Moda odaklilik (9 ve 10. md), Fiyat odaklilik (11
ve 12.md), Anlik satin alma/diirtiisel/tepkisel/iggiidiisel (13 ve 14. Md.), Aliskanlik/marka
bagliligi/odaklilik (15 ve 16. Md), Bilgi karmasas1 yasama (17 ve 18. Md), Alisveristen
kacinma (19 ve 20. Md) ve Kararsizliktir (21 ve 22.Md). Marka Degeri 6l¢gmek i¢in; Ayas
(2012) tarafindan literatiire kazandirilan; Marka Baglilig1 (1, 2, 3, 4, 5 ve 6. Md) Algilanan
Kalite (7, 8, 9, ve 10. Md), Marka Cagrisimlar1 (11, 12, 13 ve 14. Md) ve Marka Farkindalig1
(15, 16, 17, 18 ve 19. Md) olmak iizere 4 boyutta toplam 19 maddeden olusan 5°1i Likert
tipindeki 6lgek kullanilmistir.

3.6. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Bu arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde, SPSS 22.0 ve AMOS
istatistik paket programlari kullanmilmistir. Bu kapsamda elde edilen verilerin analizinde;
oncelikle tanimlayicr istatistiksel (Frekans, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) yontemlerden
faydalanilmistir. Sonra verilerin normal dagilim gosterip gostermedigine bakilmis ve faktor
analizleri yapilmistir. Daha sonra hipotezlerin testlerinde yonelik T ve F testleri ile Yapisal

Esitlik Modeli kurularak regresyon analizleri yapilmuistir.

3.7. Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri

Bu arastirmada kullanilan dlgeklerin gegerlik ve giivenirligi daha dnceden kanitlanmis

olsa da calismada bu siirecler tekrarlanmistir. Bu kapsamda gecerlik calismasi i¢in ¢aligmada
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kullanilan her bir 6l¢ek igin Faktor Analizleri yapilmistir. Giivenirlik analizi i¢in Cronbach
Alpha degerleri hesaplanmistir. Ayrica arastirmada kullanilacak verilerin faktor analizleri igin
uygulanabilir olup olmadigina Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Kiiresellik

testi ile karar verilmistir.

3.7.1. Faktor Analizi

Faktor analizi; kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi olmak tizere ikiye
ayrilir. Kesfedici faktor analizi; aragtirmacinin faktorlerin niteligi ya da sayis1 hakkinda bir
beklentisinin bulunmadigir durumlarda kullanilmaktadir. Dogrulayici faktor analizi; kesfedici
faktor analizinin aksine, faktorlerin niteligi veya sayisi ile ilgili model ve kuram temelli
beklentilere sahiptir. Diger bir ifade ile daha Once gelistirilmis ya da saglam bir kuramsal
temele dayanan olgek ve yapilarin dogrulanmasi amaciyla dogrulayici faktoér analizleri
kullanilmaktadir. Bu ¢alismada her bir 6lgege iliskin 6nce kesfedici sonra dogrulayici faktor

analizleri yapilmistir.

3.7.1.1. Tiiketici Satin Alma Kararlar1 Ol¢egi Faktor Analizi

Tiiketici satin alma kararlar1 6lgegine iliskin kullanilan veri setinin faktor analizi igin
uygulanabilir olup olmadigim test etmek igin oncelikle Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii
Testi (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett’in (Bartlett's Test of Sphericity) Kiiresellik Testi
yapilmistir Faktor analizi yapabilmek icin On sart, degiskenler arasinda belli bir korelasyon
bulunmasidir. Barlett kiiresellik testi, degiskenler arasinda yeterli iliski bulunup
bulunmadigin1 gostermektedir. Barlett kiiresellik testinin anlamliliginin  0,05’ten diisiik
olmasi, faktor analizi i¢in degiskenler arasinda yeterli diizeyde iliski oldugunu gosterir
(Sipahi, vd., 2006). Ayrica 6rnekleme yeterliliginin 6l¢iim testinin 0,50 ila 1 arasinda olmasi
gerekir. Bu deger 0,50-0,60 arasinda ise kotii, 0,60-0,70 arasinda ise zayif, 0,70-0,80 arasinda
ise orta, 0,80-0,90 arasinda ise iyi ve 0,90 ve lizerinde degerler igin ise miikkemmel olup test

degeri; 0,50’ nin altinda ise analize devam edilemez (Tavsancil, 2014, Sipahi vd., 2006).

Tablo 1. Tiiketici Satin Alma Kararlar1 Olgegi Icin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olciimii ,837
Bartlett’in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 2141,453
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Df

28

Sig.

,000

Tablo 1.’de goriildiigii tizere tiiketici satin alma kararlar1 6lgeginin igin orneklem

yeterlilik degeri 0,837 bulunmustur. Bu deger, faktor analizi i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin iyi

oldugunu gostermektedir (Tathidil, 1992: 141). Ayrica Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi da

maddeler arasindaki iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tiiketici satin alma kararlar1 Olgegine ait kesfedici faktor analizi dondiiriilmiis
bilesenler matrisi Tablo 2.’de verilmistir. Tablodaki faktorlere ait tanimlamalar tablonun
altinda verilmistir. Ayrica dlgege ait her bir maddenin anlam1 da Ek 1°deki anket formunda

verilmigtir.

Tablo 2. Tiiketici Satin Alma Kararlar1 Olgegi Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi
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*1=Milkkemmeliyet¢ilik, 2=Marka odaklililk 3=Moda odaklilik, 4=Fiyat odaklilikk, 5=Anlik satin
alma/dirtiisel/tepkisel/icgiidiisel, 6=Aligkanlik, marka bagliligi odaklilik, 7=Bilgi karmasasi yasama,
8=Aligveristen kaginma 9= Kararsizlik

Kesfedici faktor analizi sonucunda tiim maddeler ilgili faktorlere yiiklenmis ve tiiketici
satin alma kararlar1 6l¢eginin 9 boyutlu yapist dogrulanmistir. Tabloda goriildiigii iizere tiim
faktorlere ait faktor yiikleri yliksek ¢cikmustir. Faktorlere ait yiikler 0,682 ile 0,908 arasinda
degerler almistir.

Kesfedici faktor analizi ile tiiketici satin alma kararlar1 Olgegine ait maddelerin
olusturdugu faktor yapisi belirlendikten sonra 6lgegin yapisal dogrulugunu test edebilmek icin

dogrulayici faktor analizi yapilmis ve analiz sonuglar1 Sekil 2°de verilmistir.
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Sekil 2. Tiiketici Satin Alma Kararlar1 Dogrulayici Faktor Analizi

Sekil 2’de goriildiigii iizere dogrulayici faktor analiz sonucunda; dlgege faktor yiikleri
0,63 ile 0,88 araligindadir. Olgege ait uyum degerleri iyi ve yeterli diizeyde oldugu igin
herhangi modifikasyon yapilmamustir.
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Tablo 3. Tiiketici Satin Alma Kararlar1 Olgegi I¢in Uyum Degerleri

X? df CMIN/df GFlI CFlI TLI RMSEA
Uyum Degerleri 454,044 173 2,625 0,927 0,940 0,920 0,057
Kabul Edilebilir - - <5 >0.900 >0.950 >0.900 <0.080
Iyi Uyum Degerleri - - <3 >0.950 >0.970 >0.950 <0.050

Tablo 3’te tiiketici satin alma kararlar1 6lgeginin uyum iyiligi 6l¢iitlerinden; CMIN/df
icin iyl uyum degerlerini sagladigr ve GFI, CFl, TLI ve RMSEA degerinin kabul edilebilir
oldugu tespit edilmistir (Cengiz ve Kirkbir, 2007: 30).

3.7.1.2. Marka Degeri Olcegi Faktor Analizi

Tablo 4.’de goriildiigii iizere marka degeri Olg¢eginin igin KMO testi 6rneklem
yeterlilik degeri 0,935 bulunmustur. Bu deger 6rneklem biiyiikliiglinlin faktér analizi i¢in
miikemmel oldugunu géstermektedir. Ayrica Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi da maddeler

arasindaki iligkilerinin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. Marka Degeri Olgegi Icin KMO ve Barlett Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olciimii ,935
Yaklasik Ki- Kare 5980,295
Bartlett'in Kiiresellik Testi Df 120
Sig. ,000

Marka degeri Olcegine ait kesfedici faktdr analizi dondiiriilmiis bilesenler matrisi
Tablo 5.’de verilmistir. Tablodaki faktorlere ait tanimlamalar tablonun altinda ve 6lgege her

bir maddenin anlami ise Ek 1 anket formunda verilmistir.
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Tablo 5. Marka Degeri Olcegi Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Maddeler

Faktorler

2

3

Bagka bir marka, XYZ ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile XYZ markasini
tercih ederim

,810

Diger bir markanin herhangi bir farki olmasa da XYZ markasini tavsiye
ederim.

147

XYZ markas: ilgili magazada mevcut degil ise bagka bir marka almam

,840

Farl1 bir model alacaksam yine XYZ markasin1 alirim.

731

XYZ markasinin beklenen kalitesi oldukga yiiksektir.

,634

XYZ markasinin giivenilirligi ¢cok ytiksek bir olasiliga sahiptir.

,726

XYZ markasinin fonksiyonel olmasi ¢ok yiiksek bir olasiliga sahiptir.

,716

XYZ markas1 yiiksek kalitededir.

,766

XYZ markasinin bazi 6zellikleri aklima hemen gelmektedir.

,661

XYZ markasinin logo ya da semboliinii hemen hatirliyorum

,660

XYZ markasint aldigim magazalar en ¢ok bilinen markalar1 satmaktadir.

,605

XYZ markasint tantyorum (farkindayim)

,617

XYZ markasini diger rakip markalar arasindan ayirt edebilirim.

,623

Rakip markalara kiyasla XYZ markasini daha ¢ok sayida magaza
satmaktadir.

,818

XYZ markasi ¢ok c¢esitli fiyat dagilimi sunmaktadir

,826

XYZ markasi yeni iirlin gelistirmede 6ncii ve lider bir markadir.

,800

*1=Marka Baglilig1, 2=Algilanan Kalite 3=Marka Cagrisimlari, 4= Marka Farkindalig1

Marka degeri 6lcegine ait kesfedici faktor analizi neticesinde 6lgek 4 faktorlii yapisini

dogrulamistir. Faktorlere ait maddeler ilgili faktorlere yiiklenmistir. Yalniz marka baglilig

faktoriine ait “XYZ markasi ilk tercthim olacaktir” ve “Diger markalar ayni 6zelliklerde olsa

bile XYZ markasin1 almanin anlami vardir.” maddeleri ile marka cagrisimlar1 faktoriine ait

“XYZ markasmin bazi 6zellikleri aklima hemen gelmektedir.” maddeleri ilgili faktorlere

yiiklenmedigi i¢in analizden ¢ikarilmis ve 16 madde ile analizlere devam edilmistir. Marka

degerine ait faktorlerin; 0,605 ile 0,840 araliginda faktor yiikii degerleri aldig1 goriilmiistiir.

51




_55

-,25

Sook foot

Sekil 3. Marka Degeri Dogrulayict Faktor Analizi

Sekil 3’de goriildiigi izere marka degeri dogrulayict faktor analiz sonucunda; dlgege

faktor yiikleri 0,63 ile 0,88 araligindadir. Olgege ait uyum degerlerini saglayabilmek icin el

ile e4, e5 il3 e8, €9 ile €10 ve el1, el0 ile el1 ve el4 ile e15 maddelerinin hata terimleri

arasinda modifikasyonlar yapilmistir.

Tablo 6. Marka Degeri Olgegi I¢in Uyum Degerleri

X? df CMIN/df GFlI CFlI TLI RMSEA
Uyum Degerleri 318,460 92 3,462 0,929 0,962 0,950 0,070
Kabul Edilebilir <5 >0.900 >0.950 >0.900 <0.080
Iyi Uyum Degerleri <3 >0.950 >0.970 >0.950 <0.050

Tablo 6’da goriildiigi lizere marka degeri Olceginin uyum 1iyiligi Olgiitlerinin;

CMIN/df, GFI, CFl, TLI ve RMSEA degerinin hepsinin kabul edilebilir oldugu tespit

edilmistir.
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3.7.2. Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik, degiskenlerin birbiri ile tutarliligt ve i¢ uyumunu ortaya koyan bir
kavramdir. Bir bagka ifade ile 6lgegi olusturan ifadelerin ayn1 konuyu 0l¢iip 6lgmedigi test
edilmesidir. Cronbach Alpha degerinin 0.70 ve istii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir
oldugu belirtilmekle birlikte, kesfedici arastirmalarda bu smir 0.60’a kadar indirilebilir
(Sipahi, vd. 2006: 89). Olceklere ait giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Glivenilirlik Analizi

Degisken Cronbach Alpha Katsayisi Madde Sayisi
Satin Alma Karar ,876 22
e Miikemmeliyetgilik ,901 4
e Marka Odaklilik ,832 4
e Fiyat Odakhlik , 7128 2
e Moda Odaklilik 732 2
o Anlik Satin alma ,615 2
e Aliskanlik 657 2
e Bilgi Karmasasi 713 2
e Kacinma 696 2
e Kararsizlik 784 2
Marka Degeri 944 16
e Marka baglilig 878 4
e Algilanan Kalite 903 4
e Marka Cagrisimi 806 3
e Marka Farkindalik 910 5

Tablo 42’de gortldiigii gibi biitiin degiskenlere ait giivenilirlik diizeyleri yeterli
diizeydedir. Bu durum arastirmada kullanilacak verilerin analize uygun giivenilirlik

derecesinde sahip oldugunu gostermektedir.

3.7.3. Normallik Testi

Verilerin analizlerinde hangi testlerin kullanilacagini belirlemek igin verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigine bakilmistir. Bu kapsamda elde edilen verilerin normal
dagilima sahip olup olmadiklarina, basiklik ve c¢arpiklik degerlerine bakilarak karar

verilmistir.
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Tablo 8. Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Olcekler Carpikhk Basiklik

Satinalma Karar ,062 ,698
o Milkemmeliyetgilik -,389 -,989
» Marka Odaklilik ,563 -,227
e Fiyat Odaklilik -336 -,853
e Moda Odaklilik ,376 -,620
e Anlik Satin alma ,270 -,736
e Bilgi Karmasasi ,132 -,789
e Aligkanlik ,034 -,866
e Kaginma 175 -,912
e Kararsizlik 246 -,929

Marka Degeri -,083 -,410
e Marka bagliligi 414 -,391
e Algilanan Kalite 076 -621
e Marka Cagrigimi -,016 -,890
e Marka Farkindalik -,128 -,615

Basiklik ve garpiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda bir deger almasi, veriler normal
dagilima sahip oldugunu gosterir. Tablo 8’de goriildiigii iizere tiim degiskenlerin basiklik ve
carpiklik degerleri — 2 ile + 2 arasinda degerler aldigindan elde edilen verilerin normal
dagilima sahip oldugu sdylenebilir (George ve Mallery, 2010). Dolayisiyla verilerin normal
dagilim gosterdigi ve orneklem sayisi 30°dan fazla oldugu i¢in bu arastirmada demografik
verilere yonelik hipotezlerin analizlerinde parametrik testlerden T testi ve F testi

kullanilacaktir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

Bu boliimde, arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizleri ile katilimcilarin
demografik 6zelliklerine yonelik bulgular ile arastirmada sinanan hipotezlere dair bulgulara
yer verilmistir.

4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Calismada katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin elde edilen bulgular asagida

strastyla verilmis ve degerlendirmeler yapilmistir.

Tablo 9. Bireylerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 251 60,2 60,2
Erkek 149 39,8 100
Toplam 400 100
Yas Gruplari Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-25 Yas 68 13,6 13,6
26-35 Yas 124 34,8 48,4
36-45 Yas 124 34,8 83,2
46-55 Yas 40 8 91,2
56 Yas ve listii 44 8 100
Toplam 400 100
Gelir Gruplari Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
2000 TL ve altinda 51 10,2 30,2
2001-3000 TL 203 50,6 70,7
3001-4000 TL 66 23,2 83,9
4001 TL ve tistii 80 16 100
Toplam 400 100
Egitim Diizeyi Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Ilkokul 79 15,8 15,8
Ortaokul 56 11,2 27
Lise 209 41,8 68,8
On lisans 51 10,2 79
Lisans 88 17,6 96,6
Lisansiisti 17 3,4 100
Toplam 400 100
Medeni Durum Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bekar 146 39,2 39,2
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Evli 254 60,8 100

Toplam 400 100
Meslek Grubu Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Memur-Emekli 61 18,2 18,2
Esnaf /Serbest
Meslek 41 8,2 26,4
Adli ve Guvenlik 135 37 53,4
Ozel Sektor- Mavi
Yakaly 46 9,2 62,6
Ozel Sektor- Beyaz
vakali 39 7,8 80,4
Ogrenci 25 5 85,4
Ev Hanimi 53 14,6 100
Toplam 400 100

Tablo 9’a gore calismaya katilan bireylerin;

Cinsiyet gore dagilimlar1 dengeli bir sekilde gergeklesmistir. Katilimeilarin %60,2°1
kadin ve %39,8’1 erkeklerden olugsmaktadir.

Katilimcilarin biiyiik cogunlugu genglerden (45 yas alt1 %83,2°1) olugmaktadir. Diger
taraftan katilimcilardan 46-55 yas arasinda olanlarin orant %8’dir. Ayni sekilde
katilimcilardan 56 yas ve {istii olanlarin orani da %8’dir

Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%60.8’inin) aylik geliri 3000 TL’nin altindadir.
Arastirmaya katilan diger kisilerden %16,1’inin geliri 40001 TL’nin iizerindedir. Bu
durum, arasgtirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun diisiik gelir diizeyine sahip
oldugunu, az bir kisminin ise orta gelire grubuna sahip tiiketiciler oldugunu oldugu
gostermektedir.

Katilimcilarin egitim durumlari, lisansiistii egitimine sahip katilimcilar hari¢ dengeli
bir sekilde dagilim gostermektedir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu (%41,81)
lise mezunudur. Diger taraftan katilimcilardan ¢ok az bir kismi (%3,4°1i) ise lisansiistii
egitimine sahiptir.

Katilimcilarin %60,8’1 evli ve %39,2°si bekardir. Yani bu arastirmaya katilanlarin
bliylik ¢ogunlugunu evli tiiketiciler olusturmaktadir.

Katilimeilarin meslek gruplarina gore dagilimlart verilmistir. Tabloda goriildiigii iizere
katilimcilarin ¢ogunlugunu (%25,2sin1) 6zel sektor (esnaf, 6zel sektér mavi ve beyaz
yakal1) calisanlar1 olusturmaktadir. Ikinci biiyiik grubu (%37) ise adli ve giivenlik
calisanlar1 olusturmaktadir. Diger tarafta bir meslek grubuna dahil olmayan 6grenciler

ise katilimcilarin kiiciik bir kismini (%35) olusturmaktadir.

56



4.2. Arastirma Hipotezlerine Yonelik Bulgular

Bu aragtirmada test edilen hipotezlerden demografik degiskenlere yonelik hipotezler T
ve F testleri ile analiz edilmistir. Marka degerinin tiiketici satin alma kararlarina yonelik
hipotezler ise yapisal esitlik modeli kurularak regresyon analizleri test edilmistir. Bu

kapsamda elde edilen bulgular asagida sirasi ile verilmistir.
4.2.1. t Testi Analizleri

Bu calismada; tiiketici satin alma kararlar1 ve marka degeri degiskenleri ile demografik
Ozelliklerden ikili grup olusturan degiskenler arasindaki iliskiyi Ol¢mek igin t testi
kullamilmistir. t testi iki gruba ortalamalarin Kkarsilastirilmasi sonucunda, ortalamalar
arasindaki farkin rastlantisal mi1, yoksa istatistiksel olarak m1 anlamli olup olmadigina karar
vermek i¢in yapilan bir analizdir.

Katilimcilarin  cinsiyetine gore tiiketici satin alma kararlart ve marka degeri
degiskenlerine iliskin goriislerinin analiz t testi kullanilarak yapilmis ve analiz sonuglar1 Tablo
15’de verilmistir.

Tablo10. Katilimcilarin Cinsiyetine Gore t-Testi Bulgular

N Ort. Std. Sapma t Anlamhhk

Kadin 251 3,2859 1,16735

Miikemmeliyetgilik -1,776 ,076
Erkek 149 3,4769 1,23691
Kadin 251 2,3845 1,01247

Marka Odaklilik -3,696 ,000
Erkek 149 2,7078 ,94225
Kadmn 251 3,2789 1,19160

Fiyat Odaklilik -,351 726
Erkek 149 3,3153 1,12343
Kadin 251 2,4960 1,16017

Moda Odaklilik -1,915 ,056
Erkek 149 2,6807 ,98858
Kadmn 251 2,5239 1,04280

Anlik Satin alma -1,789 ,078
Erkek 149 2,7028 1,11172
Kadin 251 2,7550 1,11836

Aliskanlik -3,639 ,000
Erkek 149 3,1104 1,06486
Kadin 251 2,6235 1,10031

Bilgi Karmasasi -3,047 ,000
Erkek 149 2,9116 1,01214
Kadin 251 2,5817 1,16203

Kag¢inma -3,307 ,001
Erkek 149 2,9157 1,09476
Kadin 251 2,6096 1,09679

Kararsizlik -2,613 ,009
Erkek 149 2,8755 1,17799
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Kadin 251 2,4296 1,04739

Marka Baglilig -2,798 ,005
Erkek 149 2,6801 ,95147
Kadin 251 2,6384 1,06701

Algilanan Kalite -3,360 ,001
Erkek 149 2,9518 1,01783
Kadin 251 2,7122 1,10660

Marka Cagrigimi -2,476 ,014
Erkek 149 2,9438 ,98110
Kadn 251 2,6773 1,02789

Marka Farkindalik -4,176 ,000
Erkek 149 3,0586 1,01406

Tablo 15’de goriildiigii tizere kadinlar ile erkeklerin tiim degiskenlere iliskin
goriiglerine ait ortalama degerleri farklidir. Ancak bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli
olabilmesi i¢in anlamlilik degerinin %5’ten kiiglik (p<0,05) olmasi gerekmektedir. t testi
sonuglart degerlendirildiginde; tiiketici satin alma kararlar1 degiskenlerinden “Marka
Odaklilik (p=0,000), Aliskanlik (p=0,000), Bilgi Karmasast (p=0,000), Kaginma (p=0,001),
ve Kararsizlik (p=0,009)” alt degiskenleri istatiksel anlamda %1 seviyesinde (p<0,01)
farklilik gostermektedir. Ortalamalar gore bu farkliligin erkekler lehine oldugu goriilmektedir.
Yani arastirma kapsamindaki erkeklerin; tiiketici satin alma kararlar1 degiskenlerinden marka
odaklilik, aligkanlik, bilgi karmasasi, kaginma ve Kararsizlik” degiskenlerine ait gorisleri,
kadinlardan daha yiiksektir. Diger taraftan tiiketici satin alma kararlar1 degiskenlerinden
“Miikemmeliyetcilik (p=0,076), Fiyat Odaklilik (p=0,726), Moda Odaklilik (p=0,056) ve
Anlik Satin alma (p=0,078)” alt degiskenleri istatiksel anlamda (p>0,05) bir farklilik
gostermemektedir. Yani kadinlar ile erkeklerin bu degiskenlere iligkin goriigleri ayni
diizeydedir. Bu durumda “Hza: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore satin alma kararlar1 farklilik
gostermektedir.” hipotezi ve dolayisiyla arastirmanin temel hipotezlerinden birisi olan “Ha:
Tiketicilerin sosyo—demografik 6zelliklerine gore satin alma kararlarina iliskin goriisleri
farklilik gostermektedir.” hipotezi desteklenmistir.

t testi sonuglarina gére marka degeri degiskenlerinden “Marka Bagliligi (p=0,005),
Algilanan Kalite (p=0,001) ve Marka Farkindalik (p=0,000)" alt degiskenleri istatiksel
anlamda %1 seviyesinde (p<0,01), “Marka Cagrisimi1 (p=0,014)" alt degiskeni ise istatiksel
anlamda %5 seviyesinde (p<0,05) farklilik gostermektedir. Bu farkliligin ortalamalar dikkate
alindiginda, erkeklere lehine oldugu goriilmektedir. Yani arastirma kapsamindaki verilere
gore erkeklerin marka degeri degiskenlerine iliskin goriisleri kadinlardan daha yiiksektir.
Dolayisiyla “Hsa: Tiiketicilerin marka degerine iliskin goriisleri cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.” hipotezi ve arastirmanin diger bir temel hipotezi olan “Hs: Tiiketicilerin
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sosyo—demografik

Ozelliklerine

gore

gostermektedir.” hipotezi desteklenmistir.

marka

degerine

iliskin

goriisleri

Tablo 11. Katilimcilarin Medeni Durumuna Gore t-Testi

farklilik

N Ort. Std. Sapma t Anlamhibk

Bekar 146 3,3082 1,23283

Miikemmeliyetcilik - -,867 ,386
Evli 254 3,4110 1,19394
Bekar 146 2,56223 1,00255

Marka Odakhihik -,337 737
Evli 254 2,56551 ,98670
Bekar 146 3,2774 1,14475

Fiyat Odakhihk - -,243 ,808
Evli 254 3,3051 1,16372
Bekar 146 2,6404 1,10289

Moda Odakhhk ,696 ,487
Evli 254 2,5664 1,07270
Bekar 146 2,5616 1,08896

Anhik Satin alma - -,682 ,495
Evli 254 2,6342 1,07755
Bekar 146 2,9555 1,08106

Ahskanhk - ,305 ,761
Evli 254 2,9223 1,11659

Tablo 12. Katilimcilarin Medeni Durumuna Gore t-Testi (Devami)
N Ort. Std. Sapma t Anlamhhk

Bekar 146 2,7089 1,01838

Bilgi Karmasasi - -,782 434
Evli 254 2,7910 1,08561
Bekar 146 2,6610 1,15061

Kaginma -1,096 273
Evli 254 2,7839 1,13559
Bekar 146 2,6918 1,16598

Kararsizlik -,630 529
Evli 254 2,7627 1,13665
Bekar 146 2,5057 ,97270

Marka Bagliligt - -,693 ,489
Evli 254 2,5744 1,02231
Bekar 146 2,8253 1,02611

Algilanan Kalite - 420 ,675
Evli 254 2,7818 1,06576
Bekar 146 2,9127 1,08262

Marka Cagrisimi - 1,164 ,245
Evli 254 2,7924 1,03770
Bekar 146 2,9110 1,08228

Marka Farkindalik ,605 ,545
Evli 254 2,8492 1,01978
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Tablo 16’da goriildiigii tizere katilimcilarin tiim degiskenlere iliskin goriislerine ait
ortalama degerleri farklidir. Ancak bu farkliliin istatistiksel olarak anlamli olabilmesi igin
anlamliligin %5’ten kiiglik (p<0,05) olmasi gerekmektedir. t testi sonuglarina gore tiiketici
satin alma kararlarina ait “Miikemmeliyet¢ilik (p=0,386), Marka Odaklilik (p=0,737), Fiyat
Odaklilik (p=0,808), Moda Odaklilik (p=0,487), Anlik Satin alma (p=0,495), Aliskanlik
(p=0,761), Bilgi Karmasas1 (p=0,434), Ka¢inma (p=0,273) ve Kararsizlik (p=0,529)”
degiskenlerinin tamamu istatiksel olarak anlamsizdir. Yani arastirma katilimcilarinin medeni
durumlarina gore tiiketici satin alma kararlar1 degiskenlerine ait goriisleri ayni diizeyde olup
istatiksel anlamda (p>0,05) bir farklilik géstermemektedir. Bu durumda “Hos: Tiiketicilerin
medeni durumlarina gore satin alma kararlar farklilik gostermektedir.” desteklenmemistir.

Arastirmaya katilanlarin medeni durumuna gore marka degeri degiskenlerinden
“Marka Bagliligi (p=0,529), Algilanan Kalite (p=0,489), Marka Cagrisimi (p=0,245) ve
Marka Farkindalik (p=0,545)" alt degiskenlerine ait goriisleri istatiksel anlamda %5
seviyesinde (p>0,05) bir farkliik gostermemektedir. Yani arastirma kapsamindaki
katilimcilarin evli veya bekar olmalar1 durumuna gére marka degeri degiskenlerine iliskin
goriigler istatiksel anlamda ayni diizeydedir. Dolayisiyla “Hss: Tiiketicilerin marka degerine
iligkin ~ gortigleri medeni durumlarma gore farklilik gdstermektedir.” hipotezi

desteklenmemistir.

4.2.2. ANOVA (F) Testi Analizleri

ANOVA analizi, iki veya daha fazla gruba ait ortalama puanlar1 karsilastirmada
kullanilan istatistik analizidir. ANOVA analizinin temel hedefi, ortalamalar arasinda farklilik
olup olmadigini anlamaktir. Caligmada katilimcilarin yas grubu, gelir diizeyi, egitim seviyesi
ve meslek o6zelliklerine gore gore tiiketici satin alma kararlar1 ve marka degeri degiskenlerine
iligskin goriis farkliliklar1 olup olmadigit ANOVA testi ile analiz edilmistir. ANOVA testlerine
iligkin elde edilen bulgular asagida sirasiyla verilmistir. Fakat bu tablolarda anlamsiz olan

bulgulara yer verilmemistir.

Tablo 13. Katilimcilarin Yasina Gére ANOVA Analizi

Kareler Kareler . «
Toplami Df Ort. F Sig | Farkhhk
Kareler Kareler
Gruplararasi 1 Df 0 1-2 23
Miikemmeliyetgilik Toplam . | 5551 | 000 e
Grup ici 31,112 4 7,778
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Toplam 693,558 395 1,401
Gruplararasi 14,942 4 3,735

Fiyat Odakhhk Grup ici 653,204 395 1,320 2,831 | ,024 2-5
Toplam 668,146 399
Gruplararasi 11,834 4 2,958

Moda Odakhihk Grup igi 571,294 395 1,154 2,563 | ,038 2-3
Toplam 583,128 399
Gruplararasi 19,026 4 4,757

Algkanhk Grup ici 590,662 395 1,193 3,986 | ,003 2-5,4-5
Toplam 609,688 399
Gruplararasi 12,355 4 3,089

Ka¢inma Grup i¢i 636,393 395 1,286 2,403 | ,049 1-2
Toplam 648,748 399
Gruplararasi 17,915 4 4,479

Algilanan Kalite Grup i¢i 535,908 395 1,083 4,137 | ,003 2-3
Toplam 553,822 399
Gruplararasi 18,022 4 4,506

Marka Cagrisim Grup igi 533,537 395 1,078 4,180 | ,002 2-3,3-4
Toplam 551,559 399
Gruplararasi 18,891 4 4,723

Marka Farkindahk Grup ici 518,451 395 1,047 4509 | ,001 2-3,2-5
Toplam 537,342 399

1=18-25 Yas, 2=26-35 Yas, 3=36-45 Yas, 4=46-55 Yas, 5=56 Yas ve Ustii

Tablo 18’de goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarin yaglarina gore tiiketici satin alma
kararlar1 degiskeninin “Miikkemmeliyet¢ilik (p=0,000), Fiyat Odaklilik (p=0,024), Moda
Odaklilik (p=0,038), Aliskanlik (p=0,003) ve Kag¢inma (p=0,049)” alt degiskenleri istatiksel
anlamda farklidir. Bu farkliligin hangi yas gruplari arasinda oldugunu tespit etmek i¢in Post
Hoc testlerinden Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonucunda mikemmeliyetgilik
degiskenine ait goriisler; 26-35 yas araligindaki katilimcilarin 18-25, 36-45 ve 56 yas lstii
olanlardan, fiyat odaklilik degiskeninde 26-35 yas araligindaki katilimcilarin; 56 yas {isti
olanlardan; moda odaklilik degiskenine ait goriislerin; 26-35 yas araligindaki katilimcilarin
36-45 yas aralifinda olanlardan, aligkanlik degiskenine ait goriisler; 26-35 yas araligindaki
katilimcilarin 56 yas istli olanlardan ve 46-55 yas araliginda olanlarin 56 yas ve istil
olanlardan ve kaginma degiskenine ait goriislerin; 26-35 yas araligindaki katilimcilarin 18-25
yas araliginda olanlardan daha fazla oldugu tespit edilmistir. Fakat diger gruplar arasinda

istatiksel anlamda bir farklilik tespit edilememistir. Bu sonuca gore arastirma kapsaminda test
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edilen “Han: Tiketicilerin yaslarmma gore satin alma kararlar1 farklilik gostermektedir.”
hipotezi desteklenmistir.

ANOVA analizi sonuglarina gore marka degeri degiskenlerinden “Algilanan Kalite
(p=0,003), Marka Cagrisim1 (p=0,002) ve Marka Farkindalik (p=0,001)” alt degiskenlerine ait
goriisleri istatiksel anlamda %21 seviyesinde bir farklilik gostermektedir. Bu farkliligin hangi
yas gruplari arasinda oldugunu anlamak i¢in Post Hoc testlerinden Tukey testi yapilmistir.
Tukey testi sonucunda algilanan kalite degiskenine ait goriisler; 26-35 yas araligindaki
katilimcilarin 36-45 yas araliginda olanlardan, marka c¢agristmi ait goriisler; 26-35 yas
araligindaki katilimeilarin 36-45 yas araliginda olanlardan ve 36-45 yas araliginda olanlarin
46-55 yas aralifinda olanlardan, marka farkindalik degiskenine ait goriislerin; 26-35 yas
araligindaki katilimcilarin 36-45 ve 56 yas iistii olanlardan daha fazla oldugu tespit edilmistir.
Fakat diger gruplar arasinda istatiksel anlamda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu sonuca gore
arastirma kapsaminda test edilen “Hap: Tiiketicilerin marka degerine iligskin goriisleri yaglarina

gore farklilik gostermektedir.” hipotezi desteklenmistir.

Tablo 14. Katilimcilarin Gelir Durumuna Gore ANOVA Analizi

,Foi:lil:;lrl Df Kgl’ftller F Sig | Farkhhk *

Gruplararasi 49,983 4 12,496

Miikemmeliyetcilik | Grup ici 674158 | 393 | 1367 | 9138 | ,000 ;:g: 9
Toplam 724,141 397
Gruplararasi 17,950 4 4,488

Marka Odakhlik Grup ici 468,956 393 ,951 4,718 ,001 1-3
Toplam 486,906 397
Gruplararasi 7,342 4 1,835

Moda Odakhihk Grup i¢i 657,477 393 1,334 6,156 | ,000 1-3,1-4
Toplam 664,819 397
Gruplararasi 52,286 4 13,072

Aliskanhk Grup igi 557,392 | 393 | 1,131 | 11,561 | ,000 1;21: éj
Toplam 609,679 397
Gruplararasi 15,635 4 3,909

Bilgi Karmasasi Grup igi 550,289 393 1,116 3,502 ,008 1-2,1-3
Toplam 565,924 397
Gruplararasi 24,564 4 6,141

Kararsizhik Grup igi 628,537 393 1,275 4,817 ,001 1-2,1-3
Toplam 653,100 397

Marka Baghhg Gruplararasi 46,135 4 11,534 12,359 | ,000 1-2,1-3

62



Grup ici 460,074 | 393 933 1-‘; 2-3
Toplam 506,208 397
Gruplararasi 66,843 4 16,711 12,13
Algilanan Kalite Grup ici 486,022 | 393 986 16,951 | ,000 | 1-4,2-3
Toplam 552,864 397 2-4
Gruplararasi 56,020 4 14,005 1-2,1-3
Marka Cagrisim Grup ici 494,681 | 393 1,003 | 13,957 | ,000 | 1-4,2-3
Toplam 550,701 397 24
Gruplararasi 60,645 4 15,161 12,13
Marka Farkindahik | Grup ici 475,755 | 393 965 15,711 | ,000 | 1-4,2-3
Toplam 536,400 397 2-4

1=2000 TL ve alt1, 2=2001-3000 TL, 3=3001-4000 TL, 4= 4001 TL ve {istii

Tablo 19°da goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarin gelir durumlarina gore tiiketici
satin alma kararlar1 degiskeninin “Miikemmeliyetgilik (p=0,000), Marka odaklilik (p=0,001),
Moda Odaklilik (p=0,000), Aliskanlik (p=0,000), Bilgi Karmasasi (p=0,008) ve Kararsizlik
(p=0,001)” alt degiskenleri istatiksel anlamda farklilik gostermektedir. Hangi gelir gruplar
arasinda farklilik oldugunu anlamak i¢in Post Hoc testlerinden Tukey testi yapilmis ve Tukey
testi sonucunda mitkkemmeliyetcilik degiskenine ait gortisler; geliri 2000 TL ve altinda olan
katilimcilarin geliri 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve iistii olanlardan; Marka odaklilik
degiskenine ait goriislerin; geliri 2000 TL ve altinda olan katilimcilarin geliri 3001-4000 TL
olanlardan; Moda odaklilik degiskenine ait goriislerin; geliri 2000 TL ve altinda olan
katilimcilarin geliri 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve {iistii olanlardan; aligkanlik degiskenine ait
goriisler; geliri 2000 TL ve altinda olan katilimcilarin geliri 2001 - 3000 TL, 3001 - 4000 TL
ve 4001 TL ve istii olanlardan ve geliri 2001 - 3000 TL, olan katilimcilarin geliri 4001 TL ve
istii olanlardan; Bilgi karmasasi degiskenine ait goriisler; geliri 2000 TL ve altinda olan
katilimcilarin geliri 2001 - 3000 TL ve 3001 - 4000 TL olanlardan; Kararsizlik degiskenine ait
gorislerin; geliri 2000 TL ve altinda olan katilimeilarin geliri 2001 - 3000 TL ve 3001 - 4000
TL olanlardan daha diisik diizeyde oldugu tespit edilmistir. Fakat diger gruplar arasinda
istatiksel anlamda bir farklilik tespit edilmemistir. Bu sonuca gore arastirma kapsaminda test
edilen “Hazc: Tiketicilerin gelir durumuna goére satin alma kararlar farklilik gostermektedir.”
hipotezi desteklenmistir.

ANOVA analizi sonuglarina gore marka degeri degiskenlerinin “Marka Bagliligi
(p=0,000), Algilanan Kalite (p=0,000), Marka Cagristmi1 (p=0,000) ve Marka Farkindalik
(p=0,000)" alt degiskenlerine ait goriisler, katilimcilarin gelir durumlarina gore %1

seviyesinde istatiksel anlamda bir farklilik gostermektedir. Farkliligin hangi gelir gruplari
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arasinda oldugunu tespit etmek icin Post Hoc testlerinden Tukey testi yapilmistir. Tukey testi
sonucunda marka bagliligi degiskenine ait gorisler; geliri 2000 TL ve altinda olan
katilimeilarin geliri 2001 - 3000 TL, 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve {stii olanlardan ve geliri
2001 - 3000 TL, olan katilimcilarin geliri 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve iistii olanlardan;
Algilanan kalite; degiskenine ait goriisler; geliri 2000 TL ve altinda olan katilimcilarin geliri
2001 - 3000 TL, 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve {istii olanlardan ve geliri 2001 - 3000 TL,
olan katilimcilarin geliri 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve {istii olanlardan; Marka ¢agrisimi
degiskenine ait goriislerin; geliri 2000 TL ve altinda olan katilimeilarin geliri 2001 - 3000 TL,
3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve stii olanlardan ve geliri 2001 - 3000 TL, olan katilimcilarin,
geliri 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve distii olanlardan; Marka farkindalik degiskenine ait
goriiglerin; geliri 2000 TL ve altinda olan katilimcilarin geliri 2001 - 3000 TL, 300 1- 4000
TL ve 4001 TL ve iistii olanlardan ve geliri 2001 - 3000 TL, olan katilimcilarin geliri 3001-
4000 TL ve 4001 TL ve iistii olanlardan daha az oldugu tespit edilmistir. Fakat diger gruplar
arasinda istatiksel anlamda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu sonuca gore arastirma
kapsaminda test edilen “H3c: Tiiketicilerin marka degerine iliskin goriisleri gelir durumuna
gore farklilik gostermektedir.” hipotezi desteklenmistir.

Tablo 15. Katilimcilarin Egitim Durumuna Gére ANOVA Analizi

'Foa[:l(::;:; Df Kgl’ftller F Sig | Farkhhk *
Gruplararasi 75,113 5 15,023 1-4, 1-5
Miikemmeliyetcilik | Grup igi 649556 | 394 | 1,315 | 11,425 | ,000 ;g g:g
Toplam 724,670 399 3-5, 3-6
Gruplararasi 11,422 5 2,284
Marka Odakhihk Grup ici 478,105 394 ,968 2,360 | ,039 1-3
Toplam 489,527 399
Gruplararasi 38,236 5 7,647
Fiyat Odaklihk Grup ici 544,892 394 1,103 4,258 | ,001 2'2’_5'5
Toplam 583,128 399
Gruplararasi 27,603 5 5,521
Moda Odakhlik Grup igi 640542 | 394 | 1,297 | 6,933 | ,000 ig ;:‘5‘
Toplam 668,146 399
Gruplararasi 50,671 5 10,134
Alskanlik Grup ici 559,017 | 394 | 1,132 | 8956 | ,000 ig ;g
Toplam 609,688 399
Gruplararasi 17,982 5 3,596
Marka Baghhg Grup igi 488,626 394 ,989 3,636 ,003 1-3,1-5
Toplam 506,607 399
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Gruplararasi 51,635 5 10,327 1-3,1-4
Algilanan Kalite Grup i¢i 502,187 394 1,017 10,159 | ,000 1-5,1-6
Toplam 553,822 399 2-5,35
Gruplararasi 55,887 5 11,177 1.3, 1-4
Marka Cagrisimi Grup i¢i 495,673 394 1,003 11,140 | ,000 1-5,1-6
Toplam 551,559 399 24,25
Gruplararasi 66,082 5 13,216 1-3,1-4
Marka Farkindalk | Grup ii 471260 | 304 | 954 | 13854 | 000 | 70
Toplam 537,342 399 2-5,2-6

1=ilkokul, 2=Ortaokul, 3=Lise, 4=On Lisans, 5=Lisans, 6=Lisans Ustii

Tablo 20°de goriildiigii iizere arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gore tiiketici
satin alma kararlar1 degiskeninin “Miikemmeliyet¢ilik (p=0,000), Marka odaklilik (p=0,039),
Fiyat Odaklhilik (p=0,001), Moda Odaklilik (p=0,038) ve Aliskanlik (p=0,000)" alt
degiskenleri istatiksel anlamda farklilik gostermektedir. Farkliligin egitim diizeylerine hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in Post Hoc testlerinden Tukey testi yapilmistir.
Tukey testi sonucunda Miitkemmeliyetgilik degiskenine ait goriislerin; ilkokul egitimine sahip
olan katilimcilarin 6n lisans, lisans Ve lisansiistii egitime sahip olanlardan; ortaokul egitimine
sahip olan katilimecilarin 6n lisans, lisans ve lisansiistii egitime sahip olanlardan ve lise
egitimine sahip olan katilimcilarin da lisans ve lisansiistii egitimine sahip olan katilimcilardan
daha az diizeyde katildig1 tespit edilmistir. Marka odaklilik degiskenine ait goriislerin; ilkokul
egitimine sahip olan katilimcilarin lise egitimine sahip olanlardan; Fiyat odaklilik degiskenine
ait goriislerin; ortaokul egitimine sahip olan katilimcilarin, 6n lisans ve lisans egitimine sahip
olanlardan ve lise egitimine sahip olan katilimcilarin da lisans egitim diizeyine sahip
olanlardan daha az diizeyde katildigi tespit edilmistir. Moda odaklilik degiskenine ait
gorislerin; ilkokul egitimine sahip olan katilimcilarin lise, 6n lisans ve lisans egitim diizeyine
sahip olanlardan ve ortaokul egitimine sahip olan katilimcilarin ise lisans egitim diizeyine
sahip olanlardan daha az diizeyde katildigi tespit edilmistir. Aliskanlik degiskenine ait
goriisler; ilkokul egitimine sahip olan katilimcilarin lise, lisans ve lisansiistii egitime sahip
olanlardan ve ortaokul egitimine sahip olan katilimcilarin ise lisans egitim diizeyine sahip
olanlardan daha az diizeyde katildig1 tespit edilmistir. Fakat diger gruplar arasinda istatiksel
anlamda herhangi bir farklilik tespit edilememistir. Bu sonuca gore aragtirma kapsaminda test
edilen “H2d: Tiketicilerin egitim durumuna goére satin alma kararlart farklilik

gostermektedir.” hipotezi desteklenmistir.
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ANOVA analizi sonuglarina gore marka degeri degiskenlerinin “Marka Baglilig
(p=0,003), Algilanan Kalite (p=0,000), Marka Cagrisimi (p=0,000) ve Marka Farkindalik
(p=0,000)” alt degiskenlerine ait goriisler, katilimcilarin egitim diizeylerine gore istatiksel
anlamda %1 seviyesinde bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu farkliligin egitim
diizeylerine gore hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in Post Hoc testlerinden Tukey
testi yapilmistir. Tukey testi sonucunda marka bagliligi degiskenine ait gortsler; ilkokul
egitimine sahip olan katilimcilarin lise ve lisans egitim diizeyine sahip olanlardan daha az
diizeyde katildig: tespit edilmistir. Algilanan kalite degiskenine ait goriisler; ilkokul egitimine
sahip olan katilimcilarin lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii egitime sahip olanlardan, ortaokul
ve lise egitimine sahip olan katilimcilarin ise lisans egitim diizeyine sahip olanlardan daha az
diizeyde katildig1 tespit edilmistir. Marka c¢agrisimi degiskenine ait gorislerin; ilkokul
egitimine sahip olan katilimcilarin lise, on lisans, lisans ve lisansiistii egitime sahip
olanlardan, ortaokul egitimine sahip olan katilimcilarin ise 6n lisans ve lisans egitim diizeyine
sahip olanlardan daha az diizeyde katildig1 tespit edilmistir. Marka farkindalik degiskenine ait
goriiglerin; ilkokul egitimine sahip olan katilimcilarin lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii
egitim diizeyine sahip olanlardan; ortaokul egitimine sahip olan katilimcilarin lise, 6n lisans,
lisans ve lisansiistii egitime sahip olanlardan daha disiik diizeyde katildig: tespit edilmistir.
Fakat diger gruplar arasinda istatiksel anlamda herhangi bir farklilik bulunmamaktadir. Bu
sonuca gore arastirma kapsaminda test edilen “Hsg: Tiiketicilerin marka degerine iliskin

goriigleri egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.” hipotezi desteklenmistir.

Tablo 16. Katilimeilarin Meslek Gruplarina Gore ANOVA Analizi

?:gli'fl; Df Kgrft'ler F Sig | Farkhhk *
Gruplararasi 19,886 6 3,314
Miikemmeliyetcilik | Grup igi 704,784 393 1,430 2,318 | ,032 1-7,3-7
Toplam 724,670 399
Gruplararasi 16,950 6 2,825
Marka Odaklihk Grup i¢i 472,577 | 393 ,959 2,947 | ,008 2';'_ 73'7
Toplam 489,527 399
Gruplararasi 7,203 6 1,200 17, 2-7
Moda Odakhhk Grup igi 660,943 393 1,341 5,992 | ,000 3-7,4-7
Toplam 668,146 | 499 57,67
Gruplararasi 45,795 6 7,633 17, 2-7
Aliskanhk Grup igi 563,893 393 1,144 6,673 | ,000 3-7,4-7
Toplam 609,688 | 399 >
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Gruplararasi 20,441 6 3,407

Bilgi Karmasasi Grup ici 546,665 393 1,109 3,072 | ,006 2-7, 3-7
Toplam 567,106 399
Gruplararasi 17,346 6 2,891

Kararsizhk Grup i¢i 636,372 393 1,291 2,240 | ,038 5-7
Toplam 653,718 399
Gruplararasi 31,485 6 5,247

Marka Bagh@g | Grup igi 475122 | 393 964 | sa45| oo | ZET
Toplam 506,607 399
Gruplararasi 50,601 6 8,434

Algilanan Kalite Grup igi 503,221 | 393| 1,021 8,262 | ,000 é; é;
Toplam 553,822 399
Gruplararasi 44,128 6 7,355

Marka Cagrisim Grup ici 507,431 393 1,029 7,146 | ,000 é; é;
Toplam 551,559 399
Gruplararasi 57,856 6 9,643 17, 2-7

Marka Farkindahk | Grup ici 479,486 393 ,973 9,914 | ,000 3-7,4-7
Toplam 537,342 | 399 >

1:Memur—Emekli,._2=Esnaf /Serbest Meslek,3=Adli ve Giivenlik, 4= Ozel Sektdr- Mavi Yakali, 5=Ozel Sektor-
Beyaz Yakali, 6= Ogrenci, 7= Ev Hanimi

Tablo 21°de goriildiigl iizere arastirmaya katilanlarin meslek gruplarina gore tiiketici
satin alma kararlar1 degiskeninin “Miikemmeliyet¢ilik (p=0,032), Marka odaklilik (p=0,008),
Moda Odaklilik (p=0,000), Aliskanlik (p=0,000), Bilgi karmasasi (p=0,006) ve Kararsizlik
(p=0,038)” alt degiskenleri istatiksel anlamda farklilik gostermektedir. Bu farkliligin meslek
gruplarina gore hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in Post Hoc testlerinden Tukey
testi yapilmigtir. Tukey testi sonucunda Mikkemmeliyetcilik degiskenine ait goriiglerin; Ev
Hanimi olanlarin Memur-Emekli ve Adli ve Giivenlik meslek grubunda olanlardan daha az
diizeyde katildig1 tespit edilmistir. Marka odaklilik degiskenine ait goriislere; Ev Hanimi
olanlarin Esnaf / Serbest Meslek, Adli ve Giivenlik ve Ozel Sektdr- Beyaz Yakali meslek
grubuna sahip olanlardan daha az diizeyde katildigi tespit edilmistir. Moda odaklilik
degiskenine ait goriislere Ev Hanimi olanlarin; Memur-Emekli, Esnaf / Serbest Meslek, Adli
ve Giivenlik, Ozel Sektér- Mavi Yakali, Ozel Sektor- Beyaz Yakali ve Ogrenci olanlardan
daha az diizeyde katildig1 tespit edilmistir. Aliskanlik degiskenine ait goriislere Ev Hanimi
olanlarm; Memur-Emekli, Esnaf / Serbest Meslek, Adli ve Giivenlik, Ozel Sektor- Mavi
Yakali ve Ozel Sektor- Beyaz Yakali meslek grubuna sahip olanlardan daha az diizeyde
katildig1 tespit edilmistir. Kararsizlik degiskenine ait goriislere Ev Hanimi olanlarin; Ozel

Sektor- Beyaz Yakali meslek grubuna sahip olanlardan daha az diizeyde katildigi tespit
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edilmigstir. Fakat diger gruplar arasinda istatiksel anlamda herhangi bir farklilik tespit
edilememistir. Bu sonuca gore aragtirma kapsaminda test edilen “Hgze: Tiiketicilerin
mesleklerine gore satin alma kararlar1 farklilik gostermektedir.” hipotezi desteklenmistir.

Tablo 21°de goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarin meslek gruplarina gére marka
degeri degiskenlerinin “Marka Bagliligi (p=0,000), Algilanan Kalite (p=0,000), Marka
Cagrisimi (p=0,000) ve Marka Farkindalik (p=0,000)" alt degiskenlerine ait goriisler,
katilimcilarin meslek gruplarina gore istatiksel anlamda %]l seviyesinde bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu farkliligin meslek gruplarina gore hangi gruplar arasinda
oldugunu anlamak i¢in Post Hoc testlerinden Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonucunda
marka bagliligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar1 degiskenlerine ait goriisler; Ev Hanimi
olanlarin; Memur-Emekli, Esnaf / Serbest Meslek, Adli ve Giivenlik ve Ozel Sektor- Beyaz
Yakali meslek grubuna sahip olanlardan daha az diizeyde katildig1 tespit edilmistir.

Marka farkindalik degiskenine ait goriislere Ev Hanimi olanlarin; Memur - Emekili,
Esnaf / Serbest Meslek, Adli ve Giivenlik, Ozel Sektdr- Mavi Yakali, Ozel Sektor- Beyaz
Yakali meslek grubuna sahip olanlardan daha az diizeyde katildigi tespit edilmistir. Fakat
diger gruplar arasinda istatiksel anlamda herhangi bir farklilik bulunmamaktadir. Bu sonuca
gore arastirma kapsaminda test edilen “Hse: Tiiketicilerin marka degerine iligkin gortisleri

mesleklerine gore farklilik gostermektedir.” hipotezi desteklenmistir.

4.2.2. Yapisal Esitlik Modeli

Calismada nedensel hipotezlerin testleri, yapisal esitlik modeli kurularak analizleri
edilmistir. Arastirmanin yapisal esitlik modeli Sekil 4’te verilmistir. Modelde goriildiigii izere

model uyum iyiligi degerlerini saglayabilmek i¢in el ile e4, e2 ile €3, e6 ile €7 ve €8, €8 ile €9

degiskenlerin hata terimleri arasinda modifikasyon islemleri yapilmistir.
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Milkem MarOdak Moda FiyOdak
MarkaDegeri :
Y
Kararsiz Anhk Aliskan Bilgi Kacinma

Sekil 4. Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 17. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri

X2 df CMIN/If |  GFI CFI TLI | RMSEA
Uyum Degerleri 73,901 19 3,89 0,978 0,98 0,917 0,076
Kabul Edilebilir <5 >0.900 | >0.950 | >0.900 | <0.080
fyi Uyum Degerleri <3 >0.950 | >0.970 | >0.950 | <0.050

Yapisal esitlik modeli yapilan modifikasyonlar sonucunda uyum degerlerinin;

CMIN/df, TLI ve RMSEA kabul edilebilir araliginda GFI ve CFI degerlerinin ise iyi uyum

degerleri araligindadir.
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Tablo 18. Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklar

Test Edilen Yol Tahmin | Std. Hata gr:;Lk Anlamhhk
Miikkemmeliyetgilik @ | Marka Degeri 404 ,055 9,865 0.0017
Marka Odaklilik Qe | Marka Degeri ,489 ,043 12,535 0.0011
Fiyat Odaklilik @ | Marka Degeri ,225 ,056 5,168 0.0067
Moda Odaklilik ¢ | Marka Degeri ,461 ,048 11,591 0.0014
Anlik Satin alma @ | Marka Degeri ,290 ,051 6,761 0.0051
Aliskanlik @ | Marka Degeri ;391 ,050 9,500 0.0016
Bilgi Karmasasi @ | Marka Degeri ,258 ,051 5,960 0.0072
Aligverigten Kacinma | <@ | Marka Degeri 247 ,055 5,682 0.0088
Kararsizlik ¢ | Marka Degeri ,263 ,055 6,095 0.0064

Tablo 23’te yapisal esitlik modeli regresyon agirliklari belirtilmektedir. Buna gore
marka degerinin alt boyutlarindan miikemmeliyetc¢iligin tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerindeki etkisinin %1 anlamlilik diizeyinde etkili oldugu goriilmektedir ve bu etkinin
%0.404 oldugu gorilmektedir. Marka degerinin alt boyutlarindan marka odakliliginin
tiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisinin %1 anlamlilik diizeyinde etkili oldugu
goriilmektedir ve bu etkinin %0.489 oldugu goriilmektedir. Marka degerinin alt boyutlarindan
fiyat odakliliginin tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisinin %1 anlamlilik
diizeyinde etkili oldugu goriilmektedir ve bu etkinin %0.225 oldugu goriilmektedir. Marka
degerinin alt boyutlarindan moda odakliliginin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki
etkisinin %1 anlamlilik diizeyinde etkili oldugu goriilmektedir ve bu etkinin %0.461 oldugu
goriilmektedir. Marka degerinin alt boyutlarindan anlik satin almanin tiiketicilerin satin alma
kararlar1 lizerindeki etkisinin %1 anlamlilik diizeyinde etkili oldugu goriilmektedir ve bu
etkinin %0.290 oldugu goriilmektedir. Marka degerinin alt boyutlarindan aligkanligin
tilkketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisinin %1 anlamlilik diizeyinde etkili oldugu
goriilmektedir ve bu etkinin %0.391 oldugu goriilmektedir. Marka degerinin alt boyutlarindan
bilgi karmasasmin tliketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisinin %1 anlamlilik
diizeyinde etkili oldugu goriilmektedir ve bu etkinin %0.258 oldugu goériillmektedir. Marka
degerinin alt boyutlarindan aligveristen kagmmmanin tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerindeki etkisinin %1 anlamlilik diizeyinde etkili oldugu goriilmektedir ve bu etkinin
9%0.247 oldugu goriilmektedir. Marka degerinin alt boyutlarindan kararsizligin tiiketicilerin
satin alma kararlar tizerindeki etkisinin %1 anlamlilik diizeyinde etkili oldugu goriilmektedir
ve bu etkinin %0.263 oldugu goriilmektedir. Tahmin degerlerinde goriildiigli lizere marka

degeri; siras1 ile en fazla marka odaklilik, moda odaklihik ve miikemmeliyetciligi
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etkilemektedir. Diger taraftan sirasi ile marka degeri; fiyat odaklilik, aligveristen kaginma ve
bilgi karmasasini en az etkilemektedir. Bu bulgulara gore arastirma kapsaminda test edilen
“Hi: Marka degeri tiiketicilerin satin alma kararlarin1 pozitif etkiler.” Temel hipotezi ve bu
hipotezin alt boyutlarina ait “Hia, Hib, Hic, Hig, Hie, Hir Hig, Hin ve Hin» hipotezleri

desteklenmemistir.

4.3. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerden 3 temel hipotez ve 19 alt hipotez
desteklenmistir. Fakat alt hipotezlerden 2 tanesi de desteklenmemistir. S6z konusu hipotezlere

ait 6zet tablo asagida verilmistir.

Tablo 19. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

Hipotezler Sonuglar
Hi: Marka degeri tiiketicilerin satin alma kararlarin pozitif etkiler. Desteklendi
Hia: Marka degeri, miikemmeliyetgiligi pozitif etkiler. Desteklendi
Hib. Marka degeri, marka odakliligini pozitif etkiler. Desteklendi
Hic: Marka degeri, fiyat odakliligi pozitif etkiler. Desteklendi
Hi4: Marka degeri, moda odaklilig pozitif etkiler. Desteklendi
Hie: Marka degeri, anlik satin almay1 pozitif etkiler. Desteklendi
His: Marka degeri, aligkanlig1 pozitif etkiler. Desteklendi
Hig: Marka degeri, bilgi karmasasini pozitif etkiler. Desteklendi
Hin: Marka degeri, aligveristen kaginmay1 pozitif etkiler. Desteklendi
Hin: Marka degeri, kararsizlig1 pozitif etkiler. Desteklendi
Hy: Tiiketicilerin sosyo—demografik 6zelliklerine gore satin alma kararlarina iligskin goriisleri .
farklilik gostermektedir. Desteklendi
Hoa: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore satin alma kararlari farklilik géstermektedir. Desteklendi
Hop: Tiiketicilerin yaslarina gore satin alma kararlar1 farklilik gostermektedir. Desteklendi
Hac: Tiiketicilerin gelir durumuna gore satin alma kararlari farklilik gostermektedir. Desteklendi
Hag: Tiiketicilerin egitim durumuna goére satin alma kararlari farklilik géstermektedir. Desteklendi
Hae: Tiiketicilerin mesleklerine gore satin alma kararlari farklilik géstermektedir. Desteklendi
Hor: Tiiketicilerin medeni durumlarina gore satin alma kararlar farklilik gostermektedir. Desteklenmedi
Hs: Tiiketicilerin sosyo—demografik 6zelliklerine goére marka degerine iliskin goriisleri Desteklendi

farklilik gostermektedir.

Haa: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gére marka degerine iliskin goriisleri farklilik gostermektedir. | Desteklendi

Hap: Tiiketicilerin yaslarina gére marka degerine iliskin goriisleri farklilik gostermektedir. Desteklendi
H..3°: Tuketlcll'erm gelir durumuna gore marka degerine iliskin goriisleri farklilik Desteklendi
gostermektedir.
H"3d: Tuketlcﬂ'erm egitim durumuna gore marka degerine iligkin goriisleri farklilik Desteklendi
gostermektedir.
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Hse: Tiiketicilerin mesleklerine gére marka degerine iliskin goriisleri farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

Har: Tiiketicilerin medeni durumlarina gére marka degerine iliskin goriisleri farklilik
gostermektedir.

Desteklendi
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

Bu caligmada genel olarak tiiketicilerin satin alma kararlar1 ile marka degeri arasindaki
iligkiyi incelenmistir. Ayrica bu ¢alismada tiiketicilerin demografik 6zelliklere gore satin alma
kararlar1 ve marka degeri degiskenine iligkin goriislerinde bir farklilik olup olmadigi
arastirilmistir. Bu boliimde aragtirma kapsaminda elde edilen analiz sonuglar1 ve bu sonuglar

cergevesinde yapilan oneriler verilmistir.

5.1. Sonug¢

Bu calisma Diyarbakir’da anket teknigi kullanilarak 400 tiiketiciden elde edilen
verilerle yapilmistir. Bu kapsamda yapilan analizler sonucunda; arastirmaya katilanlarin
biiylik cogunlugunun 45 yasin altindaki bireyler, aylik gelirlerinin 3000 TL’nin altinda, lise
mezunu ve evli tiketiciler oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirmaya katilanlarin
cinsiyetlerine ve meslek gruplarina gore dengeli bir dagilim gosterdigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla bu aragtirmaya katilanlarin biiylik ¢ogunlugunun diisiik gelir diizeyine sahip,
egitim diizeyi diistiik, evli ve geng tiiketiciler oldugu sdylenebilir. Bu sonug¢ nedeni; Diyarbakir
ilinin sosyo ekonomik yapisinin bir yansimasi olabilir.

Bu c¢alismada tiiketici satin alma kararlar1 degiskenlerinden “Marka Odaklilik,
Aliskanlik, Bilgi Karmasasi, Ka¢inma ve Kararsizlik” alt degiskenlerine ait goriislerin
cinsiyete gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Erkekler, kadmlardan daha fazla bu
degiskenlere katilim gdstermektedir. Diger taraftan tiiketici satin alma kararlar
degiskenlerinden “Miikkemmeliyet¢ilik, Fiyat Odaklilik, Moda Odaklilik ve Anlik Satin alma”
alt degiskenlerine ait goriislere kadin ve erkek tiiketiciler ayni diizeyde katilmaktadir. Ayni
sekilde katilimcilarin cinsiyetlerine goére marka degeri degiskenlerinden “Marka Bagliligi,
Algilanan Kalite, Marka Farkindalik ve Marka Cagrisimi” alt degiskenlerine de farklilik
gostermektedir. Arastirma kapsamindaki verilere gore erkeklerin marka degeri degigkenlerine
iliskin goriisleri kadinlardan daha yiiksektir.

Calismada katilimcilarinin medeni durumlarma gore tiiketici satin alma kararlar
degiskenlerine ait goriislerinin ayni diizeyde oldugu tespit edilmistir. Yani arastirma
kapsamindaki tiiketicilerin, satin alma kararlari medeni durumlarma gore farklilik

gostermektedir. Katilimcilarin medeni durumlarina gére marka degeri degiskenlerine ait
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gortisleri de bir farklilik gostermemektedir. Yani arastirma kapsamindaki katilimeilarin evli
veya bekar olmalar1 durumuna goére marka degeri degiskenlerine iligkin goriisleri istatiksel
anlamda ayni diizeydedir.

Bu calismada katilimcilarin yaslaria gore tiiketici satin alma kararlar1 degiskeninin
“Miikemmeliyetcilik, Fiyat Odaklilik, Moda Odaklilik, Aligkanlik ve Kag¢mma” alt
degiskenlerine ait goriislerinde farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda
milkkemmeliyetcilik degiskenine ait goriislerde; 26-35 yas araligindaki katilimcilarin 18-25,
36-45 ve 56 yas istii olanlardan; fiyat odaklilik degiskeninde 26-35 yas araligindaki
katilimcilarin; 56 yas istii olanlardan; moda odaklilik degiskeninde; 26-35 yas araligindaki
katilimcilarin 36-45 yas araliginda olanlardan, aligkanlik degiskenine ait goriislerde; 26-35
yas araligindaki katilimcilarin 56 yas {istii olanlardan ve 46-55 yas araliginda olanlarin 56 yas
ve {Ustii olanlardan ve kaginma degiskenine ait goriislerin, 26-35 yas araligindaki
katilimcilarin 18-25 yas araliginda olanlardan daha fazla katilim oldugu tespit edilmistir.
Fakat diger gruplar arasinda istatiksel anlamda herhangi bir farklilik tespit edilmemistir. Ayni
sekilde katilimcilarin yaslarmma gére marka degeri degiskenleri ait goriisleri; “Algilanan
Kalite, Marka Cagrisimi1 ve Marka Farkindalik” alt degiskenlerinde farklilik gostermektedir.
Bu farkliligin algilanan kalite degiskenine ait goriislerde; 26-35 yas araligindaki katilimcilarin
36-45 yas araliginda olanlardan, marka cagrisimina ait goriislerde; 26-35 yas araligindaki
katilimcilarin 36-45 yas araliginda olanlardan ve 36-45 yas aralifinda olanlarin 46-55 yas
araliginda olanlardan, marka farkindalik degiskenine ait goriislerde ise 26-35 yas araligindaki
katilimcilarin 36-45 ve 56 yas iistli olanlardan daha fazla katilim gosterdigi tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin gelir durumlarina goére tiiketici satin alma kararlar
degiskeninin “Miikemmeliyetgilik, Marka odaklilik, Moda Odaklilik, Aliskanlik, Bilgi
Karmagas1 ve Kararsizlik” alt degiskenlerine ait goriislerinde farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Gelir gruplarina gére mitkkemmeliyetgilik degiskenine ait gorislerde; geliri 2000
TL ve altinda olan katilimcilarin, geliri 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve {istii olanlardan; marka
odaklilik degiskenine ait goriislerde; geliri 2000 TL ve altinda olan katilimeilarin geliri 3001 -
4000 TL olanlardan; moda odaklilik degiskenine ait goriislerde; geliri 2000 TL ve altinda olan
katilimcilarin geliri 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve {istii olanlardan; aliskanlik degiskenine ait
goriiglerde; geliri 2000 TL ve altinda olan katilimcilarin geliri 2001 - 3000 TL, 3001 - 4000
TL ve 4001 TL ve iistii olanlardan ve geliri 2001 - 3000 TL, olan katilimcilarin geliri 4001 TL
ve istii olanlardan; bilgi karmasasi degiskenine ait goriisler; geliri 2000 TL ve altinda olan
katilimcilarin geliri 2001 - 3000 TL ve 3001 - 4000 TL olanlardan ve kararsizlik degiskenine
ait goriislerinde; geliri 2000 TL ve altinda olan katilimcilarin geliri 2001 - 3000 TL ve 3001 -
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4000 TL olanlardan daha diisiik diizeyde oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirma
kapsamindaki verilere gore tiiketicilerin gelir diizeyi arttik¢a tiiketici satin alma kararlari
degiskenlerine ait goriislere de katilim diizeyleri artmaktadir denilebilir. Katilimcilarin marka
degeri degiskenlerine ait gortsleri, gelir durumlarma gore farklilik géstermektedir. Marka
bagliligi degiskenine ait goriislerde; geliri 2000 TL ve altinda olan katilimcilarin geliri 2001 -
3000 TL, 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve istii olanlardan ve geliri 2001-3000 TL, olan
katilimeilarin geliri 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve istii olanlardan; algilanan kalite
degiskenine ait goriislerde; geliri 2000 TL ve altinda olan katilimeilarin geliri 2001 - 3000
TL, 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve isti olanlardan ve geliri 2001 - 3000 TL, olan
katilimcilarin geliri 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve distii olanlardan; marka cagrisimi
degiskenine ait goriislerde; geliri 2000 TL ve altinda olan katilimcilarin geliri 2001 - 3000
TL, 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve distii olanlardan ve geliri 2001 - 3000 TL, olan
katilimcilarin, geliri 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve {istii olanlardan; marka farkindalik
degiskenine ait goriislerde ise geliri 2000 TL ve altinda olan katilimcilarin geliri 2001 - 3000
TL, 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve disti olanlardan ve geliri 2001 - 3000 TL, olan
katilimcilarin geliri 3001 - 4000 TL ve 4001 TL ve iistii olanlardan daha diisiik diizeyde
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla aragtirma kapsaminda elde edilen verilere gore
tilketicilerin gelir diizeyi arttikca, marka degeri degiskenlerine ait goriislere de katilim
diizeyleri artmaktadir denilebilir.

Bu caligmada katilimcilarin egitim diizeylerine gore tiiketici satin alma kararlar
degiskenlerinden “Miikemmeliyetcilik, Marka odaklilik, Fiyat Odaklilik, Moda Odaklilik ve
Aligkanlik” alt degiskenlerine ait goriislerde farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu farkliligin
egitim gruplarina gére milkemmeliyetgilik degiskenine ait goriislere; ilkokul egitimine sahip
olan katilimcilarin 6n lisans, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlardan; ortaokul
egitimine sahip olan katilimcilarmn 6n lisans, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip
olanlardan ve lise egitimine sahip olan katilimcilarin da lisans ve lisansiistii egitimne sahip
olan katilimcilardan daha az diizeyde katilim oldugu tespit edilmistir. Marka odaklilik
degiskenine ait goriislere; ilkokul egitimine sahip olan katilimcilarin lise egitimine sahip
olanlardan; fiyat odaklilik degiskenine ait goriislere; ortaokul egitimine sahip olan
katilimcilarin, 6n lisans ve lisans egitim diizeyine sahip olanlardan ve lise egitimine sahip
olan katilimcilarin da lisans egitim diizeyine sahip olanlardan daha az diizeyde katildig1 tespit
edilmistir. Moda odaklilik degiskenine ait goriislere; ilkokul egitimine sahip olan
katilimcilarin lise, 6n lisans ve lisans egitim diizeyine sahip olanlardan ve ortaokul egitimine

sahip olan katilimcilarin ise lisans egitim diizeyine sahip olanlardan daha az diizeyde katildig:
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tespit edilmistir. Aliskanlik degiskenine ait gorislere; ilkokul egitimine sahip olan
katilimcilarin lise, lisans ve lisansiistii egitime sahip olanlardan ve ortaokul egitimine sahip
olan katilimcilarin ise lisans egitim diizeyine sahip olanlardan daha az diizeyde katildig1 tespit
edilmistir. Dolayisiyla arastirma kapsamindaki verilere gore tiiketicilerin egitim diizeyi
arttikga tiiketici satin alma kararlar1 degiskenlerine ait goriislere katilm diizeyleri de
artmaktadir denilebilir. Ayni sekilde ¢alismada katilimcilarin marka degeri degiskenlerine ait
goriisleri, egitim diizeylerine gore farklilik gostermektedir. Bu farkliligin marka bagliligi
degiskenine ait goriislerde; ilkokul egitimine sahip olan katilimcilarin lise ve lisans egitim
diizeyine sahip olanlardan; algilanan kalite degiskenine ait goriislerde; ilkokul egitimine sahip
olan katilimcilarin lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlardan,
ortaokul ve lise egitimine sahip olan katilimcilarin ise lisans egitim diizeyine sahip
olanlardan; marka cagrisimi degiskenine ait goriislerde; ilkokul egitimine sahip olan
katilimcilarin lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlardan, ortaokul
egitimine sahip olan katilimcilarin ise 6n lisans ve lisans egitim diizeyine sahip olanlardan ve
marka farkindalik degiskenine ait goriislerde ise ilkokul egitimine sahip olan katilimcilarin
lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlardan; ortaokul egitimine sahip
olan katilimcilarin lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlardan daha
diisiik diizeyde katilim gdsterdigi tespit edilmistir. Yani arastirma kapsamindaki tiiketicilerin
egitim diizeyi arttikga, marka degeri degiskenlerine ait goriislere katilim diizeyleri de
artmaktadir.

Bu calismada arastirmaya katilanlarin meslek gruplarina gore tiiketici satin alma
kararlar1 degiskenlerinden “Miikemmeliyetcilik, Marka Odaklilik, Moda Odaklilik,
Aligkanlik, Bilgi karmasasi ve Kararsizlik” alt degiskenlerine ait gorlislerin farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu farkliligin mitkkemmeliyetcilik degiskenine ait goriislerde; ev
hanimi1 olanlarin memur-emekli ve adli ve giivenlik meslek grubunda olanlardan; marka
odaklilik degiskenine ait goriislerde; ev hanim olanlarin esnaf / serbest meslek, adli ve
giivenlik ve Ozel sektor- beyaz yakali meslek grubuna sahip olanlardan; moda odaklilik
degiskenine ait goriislerde ev hanim olanlarin; memur-emekli, esnaf / serbest meslek, adli ve
giivenlik, 6zel sektor- mavi yakali, 6zel sektor- beyaz yakali ve 6grenci olanlardan; aliskanlik
degiskenine ait goriislerde ev hanim olanlarin; memur-emekli, esnaf / serbest meslek, adli ve
giivenlik, Ozel sektor- mavi yakali ve O6zel sektor-beyaz yakali meslek grubuna sahip
olanlardan ve kararsizlik degiskenine ait goriislerde ise ev hanim olanlarin; 6zel sektdr-beyaz
yakali meslek grubuna sahip olanlardan daha az diizeyde katilim oldugu tespit edilmistir.

Yani arastirma kapsamindaki tiiketicilerden ev hanimi olanlarin diger meslek gruplarina gére
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tilkketici satin alma kararlar1 degiskenlerine ait goriislere katilim diizeyleri daha diisiiktiir.
Diger meslek gruplar1 arasinda tiiketici satin alma kararlar1 degiskenlerine ait goriislere
katilim diizeyleri aymi diizeydedir. Calismada katilimcilarin marka degeri degiskenlerine ait
goriisleri, meslek gruplarina gére marka degeri degiskenlerine ait goriisleri meslek gruplarina
gore farklilik gostermektedir. Marka degeri degiskenlerinden marka bagliligi, algilanan kalite
ve marka ¢agrisimlari alt degiskenlerine ait goriislerde; ev hanimi olanlarin; memur-emekli,
esnaf / serbest meslek, adli ve giivenlik ve 6zel sektor- beyaz yakali meslek grubuna sahip
olanlardan daha az diizeyde katildig1 tespit edilmistir. Marka farkindalik degiskenine ait
goriislere ise ev hanimi olanlar; memur-emekli, esnaf / serbest meslek, adli ve giivenlik,
0zel sektor- mavi yakali, 6zel sektor-beyaz yakali meslek grubuna sahip olanlardan daha az
diizeyde katilim gosterdigi tespit edilmistir. Yani arastirma kapsamindaki tiiketicilerden ev
hanimi olanlarin diger meslek gruplarina gére marka degeri degiskenlerine ait goriislere
katilim diizeyleri daha disiiktiir. Diger meslek gruplari arasinda tiiketici satin alma kararlari
degiskenlerine ait goriislere katilim diizeyleri ayn1 diizeydedir.

Bu ¢alismada elde edilen diger 6nemli bir sonug; marka degerinin, tiiketici satin alma
kararlarin1 alt boyutlarmin tamamini pozitif yonde etkilemesidir. Marka degerinin, tiiketici
satin alma kararlarmin alt boyutlarindan marka odaklilik degiskenini en yiliksek diizeyde
etkiledigi, daha sonra sirasi ile moda odaklilik ve miikemmeliyetcilik degiskeni etkiledigi
tespit edilmistir. Diger taraftan marka degiskeni; tliketici satin alma kararlarinin alt
boyutlarindan fiyat odaklilik, alisveristen kaginma ve bilgi karmasasi degiskenlerini de daha
diisiik diizeyde etkilemektedir. Yani arastirma kapsamindaki elde edilen verilere gore, marka
degeri artikca tiiketici satin alma kararlarini1 da artmaktadir. Bu sonug literatiirle uyumlu bir
sonugtur. Zira yiiksek marka degeri isletmeler icin gesitli avantajlar saglamaktadir. Ornegin;
eger tiiketicinin belirli bir marka hakkinda olumlu algilar1 varsa, igletme bu durumdan bir
rekabet avantaji elde etmektedir. (Keller, 1993: 7). Aaker (1991), giiglii markalarin isletmelere
daha yiiksek kar marjlar1 saylayacagini ve dagitim kanallarina girmeyi daha kolay hale
getirecegini One siirmektedir. Ayrica marka degeri, miisterilere deger sunarak satin alimlarda
giiven insa eder ve tatmin olmus miisteri olusturur. Marka degeri, isletmelerin birlesme ve
satin alma kararlarini etkilemekte, marka genisletmede rol oynamaktadir. Keller (1993)’e gore
marka degeri, yiiksek kar marjlarina sahip olma yetenegi saglamaktadir ve isletmelere daha
etkin bir pazarlama iletisimi sunmaktadir.

Marka degerini olusturan boyutlardan marka farkindaligi, tiiketici karar verme
siirecinde énemli bir role sahiptir. Oncelikle, tiiketiciler satin almak igin bir {iriin kategorisi

diisiindiiklerinde ayn1 zamanda markay1 da diistinmektedirler. Marka farkindaliginin artmasi,
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markanin degerlendirme kiimesine dahil olma ihtimalini artiracaktir. Bu da satin alma
ihtimalini artiracaktir. Ikinci bir sebep, tiiketicilerin degerlendirme setinde yer alan markalar
arasindan tanidiklar1 markay1 satin almaya yonelik bir karar alma egilimlerinin olmasidir. Son
olarak marka farkindaligi, tiiketici zihnindeki marka cagrisimlarimin giiciinii etkileyerek,
tiketici kararin1 etkilemektedir (Keller, 1993: 10). Aaker (1991), marka g¢agrisimlarinin
tiketici i¢cin bir deger sagladigini, tiiketicinin markayr satin almasi i¢in bir sebep
olusturdugunu ve tiiketiciler tizerinde olumlu tutum ve davranislara neden oldugunu ileri
siirmektedir (Aaker, 1991: 26). Algilanan kalite de, marka ¢agrisimlar1 gibi tiiketiciye bir
deger saglamakta ve tiiketicinin satin almasi igin bir sebep yaratmaktadir. Ayrica, diger marka
degeri bilesenleri gibi, algilanan kalite de, markay:r rakip markalardan ayirt eden bir
elemandir. Bir markanin yiiksek kaliteli olarak algilanmasi, tiiketicinin o markay satin almasi
icin 1yl bir nedendir. Sirketlere yliksek fiyatla {iriin satma firsatin1 da veren yiiksek kalite
algisi, sirketleri fiyat rekabetine karst korumaktadir. Giiniimiiz isletmelerinde algilanan
kaliteyi artirmak rekabet¢i bir zorunluluk haline gelmistir ve ¢ogu isletme miisteri temelli
kalite unsurunu stretejik bir silah olarak kullanmaktadir. Zira algilanan kalite, miisteri
ihtiyaglarin1 stirekli bir sekilde karsilayarak miisteri tatmini ve degeri yaratmaktadir.
Algilanan kalite; yliksek fiyat 6deme istekliligi, marka kullanimi ve diger marka degeri
bilesenleri ile son derece 6nemli bir iliskiye sahip oldugu i¢in diger marka degeri bilesenleri

i¢in onlarin yerine kullanilabilen bir unsur haline gelmektedir (Aaker, 1991: 29).

5.2. Oneriler

Tiiketiciler satin alma davranisin1 gergeklestirirken; gelir, kiiltiir, yas, cinsiyet, 1rk,
meslek, yasam tarzi, toplumsal smif, referans gruplari, ihtiyaclar, bireyler arasi etkilesim,
psikolojik faktorler, giidiiler, algilama, 6grenme, kisilik ve tutum, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik
gibi bircok faktoriin etkisi altindadir ve satin alma davranisi bu faktorlerin etkisiyle
sekillendirmektedir. Bu durum pazarlama agisindan tiiketicinin satin alma davraniglarinin
yakindan takip edilmesi gerekliligini dogurmustur. Zira tiiketici davranislarini yakindan takip
ederek bu dogrultuda pazarlama stratejileri gelistiren isletmeler bir anlamda gelecekteki
varliklarin1 da simdiden garantiye almis olacaklardir.

Pazarlamanin temel tas1 olan iriin; tiiketicilerin her tiirli istek ve gereksinimlerine
cevap vermek amaciyla pazara sunulan varliklardir. Bireyler, hayatin her alaninda oldugu gibi
satin alacag {irlinlere karar verirken de secimlerini belirlemek zorundadirlar. Bu secimi

belirlerken tiiketiciyi etkileyen onemli faktorlerden birisi markadir. Tiiketicilerin biiyiik
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cogunlugu markayr bir sembol ya da imaj olarak algilar ve kendini o markaya bagimli
hisseder. Ihtiyaci oldugunda ya da tavsiye ettigi durumlarda, farkinda olmadan sembol olarak
gordiigli markay1 tavsiye eder ve yeri geldiginde kullandig1 markalar1 6vmekten zevk alir.

Marka, pazarlamanin ve pazarlama da markanin 6nemli bir aracidir. Etkin olarak
pazarlanmayan bir marka, kimligini kaybeder. Genel olarak bir markanin pazarlanmasinin
yani sira, marka catis1 altindaki iiriinlerinde tekil olarak pazarlanmasi gerekmektedir. marka
degeri, isletmelere pazarda rekabet¢i avantaj saglar, isletmeye ve iiretilen iirline ve/veya
hizmetlere de deger katar. Uretilen iiriin ve/veya hizmetin kalitesi ise marka degerini
olusturan en 6nemli etkenlerdendir.

Bu arastirmanin en 6nemli bulgusu marka degerinin tiiketicilerin satin alma kararlarina
pozitif etki ettiginin tespit edilmesidir. Dolayisiyla isletmeler tiiketici satin alma kararlarini
etkilemek ve rekabet giiclerini artirmak istiyorlarsa markalarinin degerini artirmalidirlar.
Ciinkii giiclii markalar sirketlere daha yiiksek kar marjlar1 saylayabilir, dagitim kanallarina
girmeyi daha kolay hale getirebilir. Ayrica marka degeri, misterilere deger sunarak satin
alimlarda giiven insa eder ve miisteri tatminini olumlu etkiler.

Bu calismada kapsaminda elde edilen diger 6nemli bir bulgu da tiiketicilerin
demografik ozelliklerine gore tiiketici satin alma kararlarinin ve marka deger algisinin
farklilastig1 sonucudur. Dolayisiyla isletmeler miisterilerinin sosyo-demografik 6zelliklerine
dikkate alarak strateji ve politikalar gelistirmeli veya kararlar almalidir.

Bu calisma Diyarbakir ilindeki tiiketiciler iizerinde yapilmistir. Bundan sonraki
calismalar, farkli orneklem gruplar1 {izerinde yapilabilir. Orneklem gruplar1 arasindaki
farkliliklar analiz edilebilir. Ayrica gelecek ¢alismalarda marka degerine yonelik senaryolar

tizerinden tiliketicilerin satin alma kararlar1 aragtirabilir.
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EK: ANKET FORMU

Saym Katihmel,

Bu anket formu, “TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARININ MARKA
DEGERI iLiSKiSi”ni belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Anket {i¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci
béliim kisisel bilgileri belirlemeye yoneliktir. Ikinci ve iiciincii boliim de ise arastirma konusuyla ilgili
goriigleri belirlemeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Asagidaki maddelerde belirtilen yargilarla ilgili
goriiglerinizi objektif olarak ictenlikle cevaplamaniz biiyiik 6nem arz etmektedir. Vereceginiz cevaplar
arastirma amaclar1 diginda bagka bir yerde kullanilmayacaktir. Zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Serife Kes"kin
(Yiiksek Lisans Ogrencisi)

BIRINCI BOLUM: KiSiSEL BILGILER

Asagidaki ifadelerden size en uygun olanmim liitfen ¢carpi isareti( X) koyarak isaretleyiniz.

KiSISEL BiLGILER
1. Cinsiyetiniz nedir? (1) Kadin (2) Erkek
(1)18-25yas (2)26—-35Yas
2. Kag yasindasiniz? (3)36—-45Yas (4)46 —-55Yas
(5)56—65Yas
3. Aylik Geliriniz (Ortalama) ne (1)2000 ve alt1 (2)2001-3000TL
kadardir? (3) 30014000 TL (4) 4001 TL Ustii
(1) Ilkokul (2) Ortaokul
4. Egitim Durumunuz nedir? (3) Lise (4) On lisans
(5) Lisans (6) Yiiksek Lisans/Doktora
5. MesleSinizZ Nedir? | ieiiieiieiieeeietietentetetinttntttntantensttntsnsesassnsensennsanne
6. Medeni Haliniz (1) Bekar (2)Evl
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IKINCI BOLUM: “Tiiketici Satin Alma Kararlan” ile ilgili Ifadeler

Bu kisimda, ““Tiiketicilerin Ahsveriste Satin Alma Kararlarim g = g g
Verme Tarzlan” konusunda, goriislerinizi belirlemeye yonelik | & 2 o £ 5| 25
. . - .. . ) S N = X =
Sira | ifadeler yer almaktadir. Liitfen asagidaki ifadeleri okuyup sag | = 2| 2 z Sl =g
No | tarafta uygun buldugunuz sadece bir secenegi (X) isareti ile | 'z | £ S| £l g%
isaretleyerek belirtiniz. Y £ = S S| X 8§
S| S| 2| - M
1 Satin aldigim irtinlerin yiiksek kalitede olmasi benim icin ¢ok
Onemlidir.
2 |Satin alma sirasinda en iyi Uiriinii satin almaya ¢aligirim.
Genellikle kaliteli {irlin satin almaya caligirim.
Satin aldigim iirlinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim
oldukea yiiksektir.
5 |Genellikle daha pahali markalari tercih ederim.
6 |Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.
7 |Sik magaza ve diikkanlar bana en iyi Uriinii sunarlar.
8 |En cok satilan markalar1 almay1 tercih ederim.
9 |Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim.
10 |Tarzimin modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir.
11 |Genellikle indirimde olan {iriinleri satin alirim.
12 |Genelde ne kadar para harcadigima dikkat ederim.
13 |Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm.
14 |Sonradan pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris yapmisimdir.
15 |Siirekli satin aldigim favorim olan markalar vardir.
16 Hosuma giden bir {iriin ya da marka buldugum zaman hemen satin
alirim.
17 Uriinler hakkinda ne kadar fazla bilgi sahibi olursam aralarinda
secim yapmakta o kadar zorlaniyorum.
18 Farkli driinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karigmasina yol
aclyor.
19 |Aligveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir.
20 |Magaza dolasarak aligveris yapmak zaman kaybidir.
21 Cok fazla marka secenegi olmasindan dolay1 se¢im yaparken aklim
karisiyor.
29 Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor

oluyor.
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UCUNCU BOLUM: “Marka Degeri” ile ilgili ifadeler

= =
Bu kisimda, ““Marka Degeri” konusunda, goriislerinizi i’ e Z § § i’ g
Sira | belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen agsagidaki = g % g °l= g
No | ifadeleri okuyup degerlendirerek sag tarafta uygun buldugunuz | 'z E| £ S| 2|38 E
sadece bir secenegi (X) isareti ile isaretleyerek belirtiniz. 4 E E Q g N4 ,Q
1 | XYZ markasi ilk tercihim olacaktir
9 Bagka bir marka XYZ ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile XYZ
markasini tercih ederim
3 Diger bir markanin herhangi bir farki olmasa da XYZ markasim
tavsiye ederim.
4 XYZ markas: ilgili magazada mevcut degil ise baska bir marka
almam
5 | Farli bir model alacaksam yine X'YZ markasini alirim.
6 Diger markalar aym o&zelliklerde olsa bile XYZ markasim
almanin anlami vardir.
7 | XYZ markasinin beklenen kalitesi oldukca yiiksektir.
8 | XYZ markasinin giivenilirligi ¢cok yiiksek bir olasiliga sahiptir.
9 XYZ markasinin fonksiyonel olmasi ¢ok yiiksek bir olasiliga
sahiptir.
10 | XYZ markasi yiiksek kalitededir.
11 | XYZ markasi ¢ok sik reklam yapmaktadir.
12 | XYZ markasinin bazi dzellikleri aklima hemen gelmektedir.
13 | XYZ markasinin logo ya da semboliinii hemen hatirliyorum
14 XYZ markasimni1 aldigim magazalar en c¢ok bilinen markalari
satmaktadir.
15 | XYZ markasi taniyorum (farkindayim)
16 | XYZ markasimi diger rakip markalar arasindan ayirt edebilirim.
17 Rakip markalara kiyasla XYZ markasin1 daha ¢ok sayida magaza
satmaktadir.
18 | XYZ markasi ¢ok ¢esitli fiyat dagilimi sunmaktadir
19 | XYZ markasi yeni {iriin gelistirmede 6ncii ve lider bir markadir.
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