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OZET

KOCOGLU Ceyda, Marka Baglhginin Tiketici Satin Alma Davranislari
Uzerindeki Etkisi: Ankara ili, Parfiim Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara,2015.

Gunumuzde artan rekabet ortaminda tlketiciler tGzerinde marka baghligi
olusturmak igletmelerin rakiplerine kargi ustinluk saglamada arzu ettikleri en
onemli olgudur. Dolayisiyla igletmeler pazarlama stratejilerini olustururken
marka baglihgi yaratabilecek unsurlari daha titizlikle incelemeleri gerekmektedir.
Marka baglihginin tuketici satin alma davraniglari Uzerinde oldukga buyuk bir
etkisi bulunmaktadir. Tuketiciler Urlnleri satin alirken c¢esitli faktoérlerden
etkilenmektedirler. Bunlar kulturel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerdir. Bu

nedenle igletmeler hitap ettikleri pazarin 6zelliklerini iyi bilmeleri gerekir.

Bu calismada marka baghliginin tuketici satin alma davraniglari
uzerindeki etkilerini belirlemek amaciyla 38 sorudan olusan anket dlgme araci
olarak kullaniimistir. Anketler Ankara ilinde yasayan 400 tuketiciye
uygulanmigtir. Anket sonucunda elde edilen bulgular SPSS IBM 22.0 paket
programinda analiz edilmistir. Degiskenler arasinda ise anlamli iligkiler oldugu
tespit edilmistir. Arastirmadan elden edilen bulgulara gore; marka sadakatini,
algilanan kalite %40,6 oraninda, marka farkindahdr %40,1 oraninda, marka

cagrisimlari ise %23,8 oraninda pozitif yonde etkilemektedir.
Anahtar Sozciikler

Marka Baglihgi, Marka Baglihgini Etkileyen Faktorler, Tiketici Satin Alma

Davranigi, Tuketici Davraniglari.



ABSTRACT

KOCOGLU Ceyda, Brand Loyalty Effect on Cunsomer Purchasing Behaivors:
City of Ankara, Perfume Model, Master's Thesis, Ankara, 2015.

In today's increasingly competitive environment of business to create
brand loyalty at consumers is the most important fact they wish to provide an
advantage over their competitors. Consequently, businesses are required to
examine elements that can create brand loyalty more carefully while creating
their marketing strategy. Brand loyalty has a sizable effect on the buying
behavior of consumer. Consumers are influenced by several factors when
purchasing products. These are cultural, social, personal and psychological
factors. Therefore, businesses need to know well the characteristics of the

markets they address.

In this study, to determine their impact on the purchasing behavior of
consumer brand loyalty questionnaire was used as a measurement tool
consists of 38 questions. The questionnaires were administered to 400
consumers living in Ankara. The findings obtained from the survey were
analyzed by IBM SPSS 22.0 software package. Significant relationships have
been found among the variables. According to the findings from the research;
brand loyalty is a positive effect on the ratio of perceived quality 40,6%, ratio of

brand awareness 40,1%, ratio of brand association 23,8%.
Key Words

Brand Loyalty, Factors Which Effects On Brand Loyalty, Behaivor of

Cunsomer Purchasing, Behaivors of Cunsomer
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GiRiS

Rekabetin yogun oldugu gunumuz sartlarinda igletmeler rakiplerine kargi
ustlnluk saglayip tuketiciler tarafindan tercih edilebilir hale gelmek icin cesitli
stratejiler gelistirmekte ve bunun igin olduk¢a yogun bir caba sarf etmektedirler.
isletmelerin rakiplerine karsi en o®nemli rekabet silahlarindan biri ise;
markalandir. isletmeler tlketiciler (zerinde marka baghigr olusturmayi
basarabilirse minimum maliyetle rakiplerine karsi Ustin konuma gecmis
olacaklardir. Bu sayede isletmeler daha dusuk maliyetlerle, rakiplere kargi daha
az caba sarf ederek ve daha kisa bir slirede kisa veya uzun vadede hedeflerine

ulasabileceklerdir.

Dort bolumden olugan bu galismada marka baglihginin tlketici satin
alma davraniglarindaki etkileri incelenmigtir. Calismanin birinci bdliminde
marka bagliligi kavrami, marka baglihgi yaklasimlari, marka baghlig! cesitleri,

marka baglihgr modelleri ve marka baglihigini etkileyen faktorler ele alinmistir.

ikinci bélimde ise; tiiketici ve tiiketici davranislari kavramlari,tiiketici
satin alma davranigini etkileyen faktorler, tiketici satin alma davranigi gesitleri

ve tuketici satin alma karar sureci incelenmistir.

Calismanin Gglncl bolimiande, marka baghliginin tiketici satin alma
davraniglari Uzerindeki etkileri ve daha o6nce yapilmig olan c¢alismalar

incelenmigtir.

Son bolum olan dorduncu bolumde ise; marka baglihdinin tuketici satin
alma davraniglari Uzerindeki etkiyi belilemek amaciyla Ankara ilinde yasayan
tuketicilere uygulanan anket c¢alismasi sonuclarina istatistiksel analizler

uygulanmig ve elde edilen bulgular yorumlanmistir.



BiRINCi BOLUM

MARKA BAGLILIGI

1. MARKA BAGLILIGI KAVRAMI

Baglilik veya marka baghligi kavrami tuketicilerin tercihleri diger bir
ifadeyle satin alma davraniglari ile yakindan iliskisi vardir. TUketiciler tercihlerini
belirlerken zaman zaman kararsizlik yasabilirler. ilgili markanin beklenen
performansi gosterip gostermemesi (fonksiyonel risk), harcanacak zaman ya da
Odenecek tutar karsiiginda beklenen faydanin saglanip saglanamamasi
(finansal ve fiziksel risk), genel kitle tarafindan begenilme veya begenilmemesi
(sosyal risk), markanin tuketiciyi tatmin etmesi veya etmemesine (psikolojik risk)
baglh olarak s6z konusu kararsizligin boyutlari artar veya azalir. Risk orani
arttigi taktirde, tlketici strekli ayni markay! tercih eder. Fakat, 6zellikle finansal
riskin disuk oldugu zamanlarda, s6z konusu marka tiketiciye eskisi gibi tatmin
saglayamadidinda, tercihler farklilagabilir. Marka baglihgr da tlketicinin
markaya kargi gelistirdigi, arkadasliga benzer bir tlr psikolojik baglanmadir
(Tagkin ve Akat, 2012: 132).

islamoglu ve Altunisik'a (2008:51) gére; yapilan cesitli arastirmalarda
marka sadakati ile tuketici Ozellikleri arasinda cesitli iligkilerin oldugu
belirlenmistir. Marka baglihgi referans gruplar tarafindan etkilendigi; ylksek
gelir grubunda bulunan tuketicilerde marka baghliginin ylksek oldugu; satin
alma riskini yuksek olarak algilayan tuketicilerde marka baglihdinin yuksek
oldugu arastirma sonuglarindan bazilaridir (Aktaran: Cakir, Cakir ve Usta,
2010: 89).

Marka sadakati bilingli yapilan bir eylemdir, yani tesadufen olugsmaz.

Marka sadakati davranigsal bir tepki olarak degerlendirilebilir. Belirli bir stirede



olusmaktadir. Karar verici birimler tarafindan gergeklestirimektedir. Birden gok
alternatif markanin s6z konusu oldugu bir durumda meydana gelir. Karar verme
ve dederlendirme islemlerinden sonra meydana gelen bir durumdur (Cakirer,
2013: 27).

Palumbo ve Herbig'e (2000:116) goére marka sadakati rakip isletmeler
tarafindan daha dusuk fiyat ve satis tutundurmalar takdim ettiklerinde
tuketicilerin  yalnizca belirli bir markay! surekli olarak arama ve satin alma

egiliminde olmalari durumudur (Aktaran: Cilingir ve Yildiz, 2010: 82).

Marka baglihgi Imber ve Toffler'e (2000:70) gore; tuketici tutumlari, aile,
satici ile iliskiler, arkadas vb. pek cok faktor etkili olmaktadir (Aktaran: islamoglu
ve Firat, 2011: 48).

Aaker'e (1991) goére; marka baglihdinin pazarlama maliyetlerini
dusurmek, daha fazla yeni musteri elde etmek ve daha fazla ticari kaldirag etkisi
olusturmak gibi pazarlama avantaji kazandigini belirtmistir (Aktaran: Devrani,
2009: 408).

Ayrica, marka baghliginin pazarlama maliyetleri Uzerindeki etkisi
cogunlukla bellidir. Eldeki musterileri korumanin, yeni musterileri etkilemekten
cok daha az maliyeti vardir. Genellikle yapilan ve pahaliya mal olan bir hata,
eldeki musterileri 6nem gostermeyerek markaya yeni musteriler kazandirarak
buyumeye calismaktir. Halihazirdaki musterilerin  baghhgi, ayni zamanda
rakipler icin dénemli bir giris engeli demektir zira musterileri baghliklarini

degistirmeye inandirmak ¢ogu zaman buyuk maliyetlere sebep olabilmektedir.

Tulketiciler, ihtiyaclarini karsilamaya amaciyla driin (mal/ hizmet) satin
alirlarken , Grunun markali olmasini, markasiz Urunlere goére daha ¢ok tercih
ettikleri sOylenebilir. Eger yapilacak satin almalarda, uzun vadeli kullanim ve
yuksek fiyatli bir Grin iginse diger bir ifadeyle trinln finansal riski yuksek ise,
markali drunlerin tuketicilerin satin alma asamasinda etkisi daha da buyuk
olabilmektedir. Bunun nedeni ise markanin tuketicilere saglamis oldugu
faydalardir (Yilmaz, 2005: 259).



Marka baghliginin pek ¢ok tanimi yapilabilir ve henlz ortak bir tanim

yapabilmek mumkun degildir. Bir ¢ok yazarin marka baghhig: ile ilgili yapmis

olduklari tanimlar Tablo 1'de gosterilmistir. Bunlar:

Tablo 1: Marka Sadakati Tanimlari Tablosu

YAZAR MARKA SADAKATI TANIMI

Cunningham Marka baglihgi toplam satin almalar iginde en fazla satin alinan
marka olmasidir.

Tucker Marka baglihgi "markasi olan Urinlere (mal/hizmet) yonelimli se¢im
davranigi" dir. Marka bagliigi goéreceli olarak daha sik satin alma
davranigidir.

Jacoby Marka baghligi, bir markayr diger markadan daha sik satin alma

egilimidir. Marka baglihdi, bir Grin grubunda satin alinan bir
markanin satin alma rasyosu veya yuzdesidir yahut belirli bir
periyotta satin alinmis olan degisik markalar arasinda satin alma
siralamasi yahut frenkansidir.

Blattberg ve Sen

Marka baglihginin davranigsal o6lgitl satin alma siralamasindan
ziyade satin alinma rasyosudur.

Raj Marka baglihgi tiketicilerin bir Griin kategorisindeki satin alimlarinin
%50’den fazlasini belirli bir markayi tercih etmektir.

Moschis ve | Farkh iki zaman periyodu igerisinde ayni marka icin belirtilen satin

Stanley almalardir.

Onkvisit ve Shaw

Satin alma sonrasi duygularin, bir markaya zamanla gosterilen tutarli
tercihin (tutum ve davranis), niteligidir.

Kumar, Ghosh ve
Tellis

Markaya karsi zamanla meydana gelen davranissal gekimdir.

Dick ve Basu Marka baghlig! bir varliga yonelik gelistirilen géreceli tutum ile tekrar
satin alma davranisi arasindaki iligkinin glcudar.
Oliver Durumsal etkilere ve tlketicinin degistirme davranigina sebep

olabilecek pazarlama gayretlerinin mevcudiyetine yonelik, bir mal
veya hizmetin devaml tekrar satin alinmasina ya da tekrar tiketicisi
olunacagina konusunda kuvvetli sadakattir.




Tablo 1. Devami

Chaudhuri Marka baglihgi, tiketicilerin bir Grin (mal/hizmet) sinifinda, fiyati igin
degil, fakat algilanan kalite neticesinde, sadece bir marka adini satin
almay! se¢gmesidir.

Sirdeshmukh, Tuketici baglihgi, s6z konusu olan firma ile iligkinin devami yoniinde

Singh ve Sabol

hizmet saglayicidan daha buyidk bir rasyoda hizmet almak, pozitif
sOylemlerde bulunmak ve tekrar satin alma gibi farkh davraniglar
icerisinde olma eyilimidir.

Hallberg Tulketici baghhgi, yiksek marka secgimine ve devaml satin almalarla
neticelenen, markaya duygusal agidan baglanma olarak tanimlamak
mUmkuandur.

Villas-Boas TuUketiciler satin alma sonrasinda Urlinle (mal/hizmet) ile alakali bilgi

sahibi olurlar. Marka baglihgi, tuketicilerin herhangi bir mal/hizmeti
satin almalarindan sonra meydana gelir.

Agustin ve Singh

Baghlik maksadi, tekrar satin alim ya da daha ¢ok tiiketme gibi farkl
davraniglari edilimli olarak yerine getirme davranisidir.

Bandyopadhyay
ve Martell

Bagimli tiketiciler, bir sene zarfi igcinde sadece tek bir markayi satin
alma egiliminde olan tiketicilerdir.

Kaynak: Demir, 2012, ss.105-106.

1.1. MARKA BAGLILIGI OLGUMU YAKLASIMLARI

Pazarin zamanla belli bir markayi, tutarli bir bicimde satin alinmasi ile
sonuglanan olumlu bir davranis bicimi olarak da ifade edilebilen marka
baghhginin tanimi Uzerinde bir gorus birligi yoktur. Fakat marka baghhgi

kavramini aciklamada biri davranissal digeri de tutumsal olmak Uzere iki farkl

yaklasim vardir (Taskin ve Akat, 2012: 134).

1.1.1. Davranigsal Yaklagim




Davranigsal yaklagsima gore tuketicinin satin alma sikhgr baglilik icin
yeterlidir. Burada satin almadaki gergek nedenlere bakilmaz (Tagkin ve Akat,
2012: 135). Bu yaklasimin savunucularina goére, ayni markayi dizenli satin alan
bireylerin bu markaya bagli olduklarini belirtmektedir (Kurtuldu ve Cilingir,
2009: 251).

Davranigsal marka sadakati dlgeginin gergek verilere dayanmasi, zaman
icindeki davranisi olgtukleri igin tesadufi olmamasi, tutumsal dlgum yontemlerine
gore daha kolay data elde edilmesi ve elde edilen datalarin sayisal nitelige
sahip olmasi bu yontemin belli bagh avantajlarindandir. Bu yaklagsimin

avantajlari kadar dezavantajlari ve elegtirilen taraflari da mevcuttur.

Bu yaklagsimin savunucularina gore, marka baghhgi "ayni urdn
(mal/hizmet) sinifindaki bir gok marka iginden surekli ayni markayi segme ve
satin alma egilimi/meyili" olarak tanimlanabilir. Fakat; baghligi yalnizca tekrarli
satin alma davranigi olarak ele alan ve bu tanimlamaya goére, satin alma sikligi
gibi parametrelerle o6lgen arastirmalar bazi durumlari izah etmede yetersiz
kalmistir. Marka baglihdini tekrarli satin alma davranigi ile karistirmamak
gerekir (Devrani, 2009: 408). Cunku fiyata karsi duyarli olan bir tiketici herhangi
bir fiyat artisi s6z konusu oldugunda veya diger markanin Urinine daha kolay
ulastiginda o markadan kolaylikla vazgecebilir. Yani bu yaklasima goére bir
tuketicinin marka bagimlisi sayilabilmesi icin o markayi belirli araliklarla satin
almasi yeterli gorulmekte ancak; satin alma surecinin ardindaki nedenler g6z
ardi edilmektedir. Tuketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen degiskenlerin
karmasik yapida olmasi ve bu degigkenlerin Olgulebilmesi olduk¢a zor
oldugundan davranigsal yaklasim marka bagimhhgini tam olarak aciklamada

yeterli gelmemektedir.

Benzer olarak Sheth'e (1974) gore; bireyin hi¢ satin almadigi mal ya da
hizmetler igin baglihk gelistirmesinin olanakh oldugunu , degisik tlketici tipleri
ve degisik mal ve/veya hizmet siniflari igin farkli baghlik durumlarinin meydana
gelebilecegini ifade ederek marka baglihginin tekrarli satin alma davranisi
olarak ifade edilmesini tenkit etmistir (Aktaran: Devrani, 2009: 409).



1.1.2. Tutumsal Yaklagim

Bu yaklagima gore; tlketicilerin markaya karsi olan tutumu onemlidir.
Satin alma davranisi dikkate alinmaz satin alma surecindeki tuketicinin

psikolojik durumu 6nemlidir.

Tutumsal agidan marka baghligi; bir markaya baglh olma egilimidir. Bu
durum s6z konusu markayi birinci tercih olarak satin alma istegi ile ifade edilir.
Marka baghliginin davranissal yaklagima dayali tanimlari, tuketicinin satin alma
tercihlerinde ortaya gikan gercek baghligini vurgularken, tutumsal bakis acisina
dayali tanimlar ise tiketici isteklerinin markaya bagli olmasini vurgular (Taskin
ve Akat, 2012: 135-136).

Tutumsal marka baghligi élgeklerinin en belirgin avantajlari sunlardir:

e Sadik davranis ile tekrar satin alma arasinda fark olmasi
¢ Kisa donemli dalgalanmalara karsi hassas davranmamalari

e Dogru karar alma unitesine varabilmeleridir

Bu yaklagsimin elestirilen tarafi ise; tuketicilerin tutumlari dlgtldiginden
gercek davraniglarin gosterimemesi ve veri toplamadaki zorluklar bu

yaklagimin dezavantajlari ve elegtirilen yanlaridir.

1.2. MARKA BAGLILIGI SEVIYELERI

Farkli seviyelerde marka baglihdi bulunmaktadir. Her bir seviye farkl
tipte yonetim ve pazarlama firsatlarindan olusmaktadir. Bu seviyeler Sekil2'de

asagidaki gibidir.



tiketiciler

Markay! arkadag
olarak gorenler
Degisik maliyetle tatmin olan
tuketiciler
Markay! degistirmek icin neden
gérmeyenler
Marka bagliligi olmayip fiyat duyarliligi gésteren
tuketiciler

Kaynak: islamoglu ve Firat, 2011: 50

Sekil 1 : Marka Baghlik Piramdi

Sekilde de gosterildigi gibi farkli seviyelerde marka baghligi bulunmaktadir.

e En dusik seviye olan marka baglihgr olmayip fiyat duyarlihgr gosteren

tuketicilerdir. Bunlar literatirde sadik olmayan tlketici olarak da

adlandiriimaktadir. Buradaki tlketiciler fiyata kargi hassas olup herhangi

bir marka baghligindan s6z etmek de mumkun dedgildir.

e |kinci seviyede ise; markayl degistirmek icin neden gérmeyenler

bulunmaktadir. Bu tuketiciler markaya alismis ve markadan memnun

olan tuketicilerdir. Kullandiklari marka tuketiciyi tatmin edip belli bir

doyum seviyesine ulastirdidindan baska markalari arastirma ihtiyaci

hissetmezler.

e Uclincu seviyede degisik maliyetle tatmin olan tiiketiciler yer almaktadir.

Bu tuketiciler kullandiklari markadan tatmindir. Ancak kullandiklari

markadan vazgegmek isterlerse tuketiciler markayi degistirmenin ek bir

maliyete neden olacagini dusunurler. Rakip igletmeler bu tuketicileri

kazanmak isterlerse degisim maliyetlerini kargilayabilmeli ve bir dnceki

kullandigi markadan daha fazla bir fayda sunabilme yetisine sahip

olmalidir.



e Dorduncu seviyede markayl arkadas olarak goren tuketiciler yer
almaktadir. Bu seviyedeki tuketiciler markalarin surekli alicisidir.
Markayla arasinda dostluk arkadaslik oldugunu dusunen tuketicilerdir.
Markanin tuketiciye kattigi prestij ve aldigi Urundn fonksiyonel yani
iglevini yerine getirebilmesi onemlidir.

e Besinci ve en son seviye kendini adamig tuketici grubudur. TuUketiciler
markayr benimser ve her kosulda savunurlar ve diger Kisilere
kullanmalari konusunda israrci bir tavir sergilerler. Kullandiklari
markanin tiiketicisi olmaktan ayrica gurur duyarlar. isletmeler agisindan
bu seviyede tlketicilere sahip olmak rakip isletmelere karsi oldukca

buyuk bir avantaj saglar.

1.3. MARKA BAGLILIGI GESITLERI

Marka baglihgini farkh élgltlere gore siniflandirmalar yapilmistir. Ornegin
bir siniflandirmaya gore marka baglihgi dikey ve yatay olarak ikiye ayrilir. Dikey
marka baghhgi, tuketicilerin ayni markay! tagiyan ayni Grand tekrardan satin
almasi olarak tanimlanmaktadir. Yatay marka bagliigi, ayni markanin farkl
urtinlerinin satin alinmasinidir. Ornegin; her TV aliminda Sony markasinin
secilmesi dikey baglilik iken, DVD player, Mluzik seti aliminda da Sony'nin
secilmesi yatay baglilik olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir kaynaga gore ise

marka baglihgi bes farkli sinifa ayrilmaktadir (Taskin ve Akat, 2012 : 136).

1.3.1. Tam Bagimhhk

AAAAAAAA seklinde bir markaya olan tam baglilhgi ifade eder (Taskin ve
Akat, 2012: 136) Yani; tuketici her defasinda ayni markayi satin alr. Tuketici
her zaman ayni markay! satin aliyorsa, kullandigi markanin sadik tuketiciler
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grubuna girer. Tagkin ve Akat'a gore (2012: 136) tam bagimhligin bir diger adi

bolinmemig bagliliktir.

1.3.2. Kararsiz Bagimhilik

AAAABBBB bir markaya olan baglihgin c¢esitli nedenlerle bagka bir
markaya baghliga donusmesidir (Tagkin ve Akat, 2012: 136). Azmak'a gore
(2006: 54) art arda U¢ marka satin alinmasindan sonra, diger bir markanin yine
art arda satin alinmasi durumudur. Turkay'a gore ise (2011: 73) tuketici A
markasinin bagimh bir kullanicisiyken kendine farkli spesiyalite veya avantajlar
saglayan B markasini tercih eder. Bu tuketicisini B markasini denedikten sonra

tekrar A markasina veya bagka bir markaya kayabilmesi muhtemeldir.

1.3.3. Bagimsiz Bagimlilik

ABCDACDBA bir Urin grubunda marka baghhginin olmadigdini,
tuketicinin her defasinda farkli markalari tercih etmesini ifade etmektedir
(Taskin ve Akat, 2012: 136). Tuketici A markasini kullandiktan sonra sirayla
B,C ve D markalarini da kullanma egiliminde olabilir . Bu durum marka
kayitsizligi olarak da adlandinlabilir (Ar, 2007: 107). Tam bagimlhihdin ya da bir

diger adiyla bolinmemig bagimhligin tam tersidir.

1.3.4. Ara Sira Bagimhhk

AABAAACAAADA bir markaya bagimlihgin varoldugu ancak zaman
zaman cesitli nedenlerle diger markalarinda denendigi baglhlik tartdur (Taskin
ve Akat, 2012: 136).
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1.3.5. Bolunmus Bagimhilik

AABBAABBAA ayni urun kategorisinde birden fazla markaya baghhigi
ifade eder (Tagkin ve Akat, 2012: 136). Azmak 'a gore (2006: 54) art arda iki
farkli markanin satin alinmasidir. Hizli tiketim mallari sektorinde sikca
gorulmektedir. TUketici iki veya U¢ markaya kargi bagimlilik gosterir. Tuketici A
markasini kullanirken kendisine sundugu faydadan veya bagka bir sebepten

dolayl B markasina daha sonra ise tekrardan A markasini tercih edebilmektedir.

1.4. MARKA BAGIMLILIGI MODELLERI

Calik'tan aktaran (1993: 11) Kara'ya gore (2006: 76); marka baglihgi
modelleri, tluketicinin satin alma sirasinda bir markayl se¢me olasiligi ile bu
olasihgi etkileyen faktorler arasinda fonksiyonel iliskiyi tanimlar. Bu faktorler
arasinda, ge¢mis alimlardan edinilen geri bildirim (feedback), tlketici disI pazar

guclerinin etkisi ve tuketici ya da hane halkina 6zgu nitelikler sayilabilir.

Marka baghligini anlayabilmek icin gecmis vyillardan bu yana cesitli
matematiksel modeller gelistiriimis olup bu modellerinden gelistiriimesi
esnasinda yararlanilan gok énemli faktorler bulunmustur. Bunlar; marka tercihi,
satin alma sikligi, zaman, satin alma ve satin alma olasihigl olarak ifade

edilebilir. Baslica marka baglihgi modelleri ise;

Bernoulli Modeli

Markov Modelleri

Entropi Bagimlilik Modeli

Dogrusal (Linear) Ogrenme Modeli

Yeni Kullanici (New Trier) Modeli
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1.4.1. Bernoulli Modeli

Marka baglihdini aciklamaya yonelik Frank tarafindan geligtirilen ve
marka baghligini davranigsal olarak ele alarak acgiklayan bir modeldir. Bernoulli
modelinde gec¢mis satin almalarin gimdiki satin alma davranigi Uzerinde
etkisinin olmadigini varsaymistir. Yani tuketicinin gegmiste yasamis oldugu

deneyimlerin su anki satin alma davraniglari Gzerinde etkisi olmamaktadir.

Bernoulli modelinin, en o6nemli 0Ozelligi, satin alma olayindan geri
donusum olmadigini ifade etmesidir. Markanin satis noktasinda bulunup
bulunmamasi, stoklarda yetersizlik veya promosyonlar bu model i¢in mihim
parametrelerdir. Bunlar satin alma ihtimalini ylkseltebildigi gibi dlsurebilirlerde.
So6z gelimi; diger degiskenler sabit kalmak sarti ile, A markasi magazada daha
fazla bulunursa tlketici A markasini digerlerinin iginden satin alma olasiligi
yukselmektedir (Engel vd. , 1978: 456).

Marka bagimlihginin ilk arastirmalarinda tiketici davranigi Bernoulli
modeli olarak tanimlanmis ve tuketicinin s6z konusu markayl satin alma
olasihiginin sabit oldugu varsayilmistir. P olasiligi toplu marka segimi verisinden
beslenmis ve tum disg etkilerden, Onceki satin almalardan veya tuketici

Ozelliklerinden bagimsiz oldugu varsayilmistir (Azmak, 2006: 55).

Bernoulli modeli tiketici yapisindaki degiskenlikten dolay iki farkl sekilde
geligtiriimigtir. Bunlardan ilki Birlesik Bernoulli Modeli, ikincisi ise Dinamik

Bernoulli Modelidir.

1. Birlesik Bernoulli Modeli: P olasilhigi her tlketici igin sabit olmakla beraber
tum tuketiciler icin de dnceden belirtiimis olasilik dagilimina gore p' nin degeri
tuketiciler arasinda farklik gostermektedir. Diger bir ifade ile, satin alma

olasihgi her tuketici igin degiskendir (Azmak, 2006: 56).

2. Dinamik Bernoulli Modeli: Satin alma olasiligi p sadece bireyler agisindan
farkli degerler almakla kalmayip, ayni tiketici igin satin alma durumundan
otekine farklihk gdsterir (Kara, 2006: 79). Diger bir ifade ile satin alma olasiligi
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sadece tuketiciden tuketiciye farkhlik gostermez ayni zamanda satin alma

olasigina da etki gosterir.

1.4.2. Markov Modelleri

Markov modelleri, 1907 yilinda Rus matematikgi A. A. Markov tarafindan
geligtirilen olasilik teorisinin uzantilari olarak bilinmektedir. Tuketicilerin bir
markadan bagka bir markaya gegisini belirlemek amaci ile kullanilmasi, markov
modellerini pazarlama bakimindan olduk¢a énemli hale getirmektedir (Turkay,
2011: 74).

Markov modeli Bernoulli modelinin tersine tuketicinin geg¢mis satin
almalarinin halihazirdaki satin almalari Uzerine etkili oldugu varsayimi Uzerine
kurulmus olup gecmis satin almalarin su anki yani halihazirdaki satin almalarin

sayisI modelin derecesini gosterdigini ifade etmistir (Sayil, 2010: 73).

Marka seciminin gegmiste yapilan ¢ok sayida satin almadan etkilendigi
noktasinda var olan delillerden 6turu tek dereceli Markov modelinin ¢ok sinirli
kalmasi, modelin elestirilen yonlerinden bir tanesidir. Gegis matrisinin altinda
yatan degismezlik varsayiminin kuraldan ¢ok istisna olma o6zelligi tasimasi,
ayrica tum tlketicilerin ayni gegis olasiligina sahip olduklarinin disunidlmesi de

modelin elestirilen yonleri arasinda yer almaktadir (Eru, 2007: 103).

Markov modelinde en c¢ok elestirilen nokta ise modelde satin alma
olayinin sadece bir dnceki satin alma olayina bagh oldugunun ileri stirulmesidir
(Sayil, 2010: 73).

Markov modelleri icin yapilan diger elestiriler ise; modelde tuketicinin
belirli bir markayi satin alma olasiligi o markanin toplam drneklem igerisindeki
goreceli satin alma sikligindan turetiimektedir. Diger bir degisle, eger yuz kigilik
bir grubun altmisi A markasini satin aliyorsa, yuzun iginde yer alan her bir

tuketicinin A markasini satin alma olasiigl yuzde altmis olarak kabul
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edilmektedir. Ayrica tum tuketicilerin esit ve 6nceden belirlenmis bir satin alma

surelerinin olmasi beklenemez (Azmak, 2006: 57).

1.4.3. Entropi Bagimlilik Modeli

Bu model ilk olarak Carman ve Stromberg tarafindan ortaya atiimistir.
Fakat daha sonralarinda Herniter tarafindan geligtiriimigtir. Entropinin en genel

ifade ile tanimi ise, dlzensizligin bir élgtsudur.

Entropi bagimlilik modeline goére, entropi bir sistemdeki belirsiz ihtimalleri
minimize etmek icin kullanilan hedef fonksiyonu gosterir. Modele gére, marka
baglihiginin tiketicilerin tekrarli satin alma davraniglarindan farkli oldugu ve
tuketicilerin marka tercihlerinin, belirli bir sure icinde s6z konusu markayi satin
alma ihtimaline etkisi olarak ifade edilebilir (Erbas, 2006: 86).

Entropi modelindeki esas veri pazardaki marka sayisiyla sinirli olan
pazar payl rakamlari olup bu nedenle entropi, belirsizligin bir 6lglisu olarak
deg@erlendiriimektedir. Buna baglh olarak entropi, marka baghlginin yuksek
oldugu zamanlarda minimum ve dusuk oldugu zamanlarda ise maksimum
degere ulagsmaktadir (Engel vd, 1978: 468-469).

1.4.4. Dogrusal (Linear) Ogrenme Modeli

Tuketicilerin  marka sadakati olusturmasinda marka degistirme
davraniglarini tanimlamaya yonelik Uglinci model Bush ve Mosteller'in
gelistirdigi dogrusal 6grenme modelidir. Bu modelin savunucularina gore,
tuketicilerin bir markay! satin alma olasiligi, o marka ile gegmiste yasamis
olduklari olumlu tecribelerinin neticesidir (Carman, 1966: 23).

Bu modeldeki temel varsayim, ge¢misteki satin alma davraniglarinin
gelecekteki satin alma davraniglarini etkiler ve satin alma Oncesinde ve

sonrasinda olasiliklar arasinda dogrusal bir iligki bulunmaktadir.
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Bu model digerlerinden ayrilmaktadir. Cunku, son satin almadan 6te, son
zamanlarda yapilan satin almalarin etkisini kapsar. Diger bir neden de, son
satin almalarda etkili olan reklam ve pazarlik gibi unsurlarin dahil edilmesinde
onemli bir yere sahiptir (Azmak, 2006: 59).

Model, degisik tipteki pazarlama olaylarinda etkilerin dlgimunun
arastirilmasinda kullanilabilir. Bir ¢ok gida ve ila¢c sektorunde test edildiginde
marka degisimi verilerini analiz etmekte buyuk bir basari saglamistir. Modelin
reklam ve sergileme etkilerini inceleyen pratik uygulamalari da bir c¢ok
arastirmaci tarafindan kullaniimaktadir. Fakat, Markov modelleri o6zellikle
uygulama alaninda c¢alismakta olan arastirmacilarca daha fazla tercih
edilmektedir. Bunun baslica sebebi 6grenme modellerindeki parametrelerin
tahmin edilmesinde karsilasilan glgli ve marka seciminin iki tarafli bir bigimde
ele alinmasi gerekligidir (Azmak, 2006: 59).

Eger tuketici marka bagimlisi degilse, aligkanlik haline gelmis satin alma
davranigini azaltmak ve degistirmek kolayidir. Fakat kisi marka bagimlisi ise,
yani ayni markay! satin alma aligkanligi halindeyse bu davranigi degistirmek
daha zor olacaktir (Kara, 2006: 78).

Yuksek
/\ ‘r
=
o
)
vy}
&
= lhmli
(_9(
Dusuk
Tekrar Zayif Gijglif

Satinalma  Satinalma  Baglihk
Kaynak: Hawkins, vd., 1989'dan aktaran Kara, 2006:78.

Sekil 2 : Aliskanlik Halindeki Satin Alma Modeli
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Sekil 2' de goruldugu uzere, tekrar satin alma durumunda marka baglihgi
dusuk, zayif satin alma durumunda tuketici markaya karsi i1hmli bir tavir
sergilemekte, gucli baghlik durumunda ise; yuksek dizeyde marka bagliligina

ulasiimaktadir.

1.4.5. Yeni Kullanici (New Trier) Modeli

Aaker tarafindan gelistirilen bu modeldeki temel varsayim tiketicilerin
daha 6nceden satin almadigi bilmedigi bir markay! satin almalari durumunda
geligtiriimis olan bir modeldir. Markanin yeni ¢ikan bir marka olmasi énemli
degil, 6nemli olan tiketici tarafindan ilk defa kullanilan bir marka olmasidir.
Modele gore; tlketici tarafindan ilk defa satin alinan bir markanin satin alma

sonrasinda bir deneme suresinin basladigi kabul edilmigtir.

Sure¢ boyunca markanin satin alinma ihtimali sabit olmasina karsin
belirli bir deneme slreci satin alinmasindan sonra tiketicilerin kisisel
Ozelliklerine gore degisim gostermekte, tuketiciler marka ile ilgili segimini
yapmakta dolayisiyla markayi satin alma ihtimali meydana gelmektedir (Erbas,
2006: 86).

Aaker'in gelistirmis oldugu bu modelde, tuketicilerin deneme sureci

sonucunda markayi reddetme olasiligini da g6z éninde bulundurmustur.

1.5. MARKA BAGLILIGINI ETKILEYEN FAKTORLER

1.5.1. Marka imaj

Marka imaji, marka denkliginin tamamlayici bir unsuru olarak tiketici
zihnindeki marka gucidur. Ayni zamanda, marka imaji, UrUnle ilgili olan veya

olmayan niteliklerin, faydalarin ve gagrigsimlarin timdndn olusturdugu markanin
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tuketiciler tarafindan algilanma bigimidir. Marka imaji, marka cagrisimlarinin

tiketiciler tarafindan algilanmasi bigimidir (islamoglu ve Firat, 2011: 118).

Marka imaiji, Uretilen Grunun hedef kitlesinde olugan duygusal ve estetik
intibalarin toplamidir. Marka imaji, o markanin gugli ve zayif noktalari, olumlu
ve olumsuz yoOnleri gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya
gelmesidir. Bu algilar marka ile dogrudan veya dolayli bir sekilde yasanan

tecrubeler sonucu zamanla meydana gelmektedir (Cakirer, 2013: 24).

Yapilan bir marka imaji tanim arastirmasinda, tanimlarin bes sinifta

toplandigi belirlenmistir. Bunlar:

e Tuketici izlenimlerini kapsayanlar,

e Sembolizme vurgu yapanlar,

¢ Markanin anlamlarina vurgu yapanlar,
¢ Kisilige vurgu yapanlar,

e Psikolojik 6gelere vurgu yapanlar.

Dolayisiyla, marka imaji konusunda tam bir birliktelik olmadigi gorulmektedir
(islamoglu ve Firat, 2011: 118).

Marka imaji yonetimi, isletmelerin pazarlama programlarinda yer alan
onemli kararlardan biridir. Marka imajinin su nedenlerle 6nemli oldugu ifade

edilmektedir:

1. Marka imaji, markanin karsiladigi ihtiyaglarin tanimlanmasina imkan
sadlar.

2. Marka imaji, markayi rakip markalardan ayirir.

3. Marka imaji, isletmenin rakipler kargisinda korunmasina yardim eder.

4. Marka imaji, markanin pazar performansini yikseltir (islamoglu ve Firat,
2011: 117).

Literatirde imajin bagllik Uzerindeki dogrudan veya dolayh etkilerini ele
alan caligmalar bulunmaktadir. Esch, Langner, Schmitt ve Geus (2006) ve
Hung(2008) calismalarinda marka imajinin kullanilan markaya baglilik ile gugli

dogrudan bir iligkiye sahip oldugunu belirtmiglerdir. Bilinen bir markanin olumiu
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bir imaja sahip olmasi marka ile mugteri arasinda guglu bir iligkinin kurulmasina
yardim etmektedir (Ozgen, 2009: 77). Cakirer' gére (2013) marka imaij,
tuketicinin isteklerini ve beklentilerini yansitiyorsa, tuketici markaya karsi bir

baglilik gostermektedir.

Bloember ve Ruyter (1997) ise imajin bagliik Uzerinde dolayh bir
etkisinin oldugunu ifade etmektedir. Brunner, Stocklin ve Opwis'in (2008)
calismalarinda ise yeni musterilerin marka baghligi Gzerinde imajin daha az roli
oldugu, deneyimli mugteriler icin ise imajin marka baghligi Gzerindeki etkisinin
arttigi gérilmektedir (Ozgen, 2009: 78).

1.5.2. Markaya Duyulan Giiven

Guven bir isle ilgili beklentiler ve bu beklentiler Uzerine yapilan
oranlamalar ve meydana gelen eylemlerdeki risklerdir (Devrani, 2009:412).
Markaya guven ise, "tuketicinin,markanin vaad edilen iglevini yerine getirmedeki
yetenegine inanma istekliligi"dir. Bu isteklilik gegmis deneyimlere dayanarak

kars! tarafi dogru anlamak ile iliskilidir (Ozgen, 2009: 78).

Marka, isletme ile tuketiciler arasindaki bir elgidir ve isletme ve tuketiciler
arasindaki iliskide isletmeyi, tiketiciler kargisinda temsil etmektedir. Boylelikle
markaya duyulan glven, ayni zamanda isletmeye karsi given duymak demektir
(Abilgaziyeva, 2009:105). Tuketicilerin glven algisi, firmanin ve markanin
gecmis performanslarindan etkilenebilmektedir ve 6zellikle gliven unsuru daha

fazla 6nem kazanmaktadir (Ozgen, 2009: 78).

Lau ve Lee'nin, yapti§i calismaya gore markaya karsi duyulan glveni ve
dolayisiyla marka sadakatine etki eden 3 faktér oldugu ileri surmuslerdir. Bu

faktorler;

1. Markanin kendisi
2. Markanin arkasindaki firma

3. Tuketici ile marka arasindaki iligkinin 6zellikleri
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olarak ifade edilmektedir (Abilgaziyeva, 2009:105).

Bu faktorler ile given ve dolayisiyla marka sadakati arasindaki iligki Sekil 4'deki
gibidir.

Markanin Ozellikleri

e Marka Imaji
. Marka Taninirhigi
. Markanin Performansi

Firmanin Ozellikleri Marka
Markaya

Firmaya Given alilic

X —» .. ——»| Baghhg

Firmanin imaiji Giiven giig

Firmanin Algilanan Etkisi
Firmanin Giivenilirliai

Tiiketici ile Marka Arasindaki iligkinin
Ozellikleri

e Tiketicinin Kisiligi lle Marka
Kisiligi Arasindaki Benzerlik
Marka Begenisi

Marka Deneyimi

Marka Tatmini

Referans Destegi

Kaynak: Lau, Geok T., Sook Han Lee (1999), "Consumers' Trust in a Brand and
Link to Brand Loyalty", Journal of Market Focused Management, Aktaran:
Abilgaziyeva, 2009:106

Sekil 3 : Tiiketicinin Markaya Giveni ile Marka Sadakati Arasindaki iligki

Tlketicinin markaya karsi gliven duygusu arttikca markay! satin alma
meyili artacaktir. Bu durumda markaya karsi duyulan glven arttii taktirde
marka tuketiciler icin daha dnemli hale gelecek ve markaya olan baglliklari da
artmis olacaktir (Devrani, 2009: 413).

1.5.3. Algilanan Kalite

Marka denkligi unsurlarindan biri olan algilanan kalite, diger alternatiflerle

karsilastirildiginda, toplam kalite igerisinde, kalitenin algilanan kismidir
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(islamoglu ve Firat, 2011: 68). Marka isminin marka denkligi degerini
yitirmemesi amaciyla titizlikle secilmeli, bu da gug¢li marka bilincinin, marka
kimliginin ve algilanan kalitesinin pozitif marka bilincini zamanla olusturmasina
baglidir. Bu nedenle surekli arastirma gelistirme, duzgun reklam ve musteri
hizmetlerinin gergeklestirimesi gerekmektedir (S$ahin, 2007: 40). Marka
kimliginin fonksiyonel fayda ile tanimlandigi zamanlarda bile, ¢cogu calisma bu
faydalar ile ilgili algilarin, algilanan fayda ile yakindan iligkili oldugunu
gOsterecektir. Algilanan kalite geligtiginde tuketicilerin marka algilarindaki diger

Ogeler de ¢cogunlukla degisir (Aaker, 1996: 33).

Algilanan kalite cgesitli sebeplerden dolayi bir marka varligi konumuna

yukselen marka ¢agrisimidir:

e TUm marka c¢agrisimlari arasinda sadece algilanan kalitenin finansal
performansi yonlendirdigi ortaya konulmustur.

¢ Algilanan kalite genelde, bir igin baglica(belki de en dnemli) stratejik itici
gucuddr.

¢ Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgulari

yonlendirir ve onlarla iligkilendirir (Aaker, 1996: 31).

Algilanan kalite, tranun (mal/hizmet) gercek kalitesidir demek yanlis olur
fakat, algilanan kalite tlketicilerin mal ve hizmetleri nesnel dederlendirmeleridir.
Algilanan kalite, kismi anlamda tlketicilerin markadan beklentilerini tatmin etme
derecesiyle olgulebilir. Tuketiciler tarafindan algilanan kalitenin ylksek olmasi
durumunda, gugli ve Ustin marka c¢agrisimlarinin olusmasinda da oldukga
onemli bir etmendir. GUgli ve Ustin marka c¢agrisimlari ise tiuketicide marka

sadakatini pozitif yonde etkileyen bir unsurdur (Alniagik, 2010: 63).

1.5.4. Fiyat

Tranberg ve Hansen’in (1986) calismasinda yuksek fiyath Grtinlerde daha
fazla sayida marka baglihigi olan katihmcilarin goézlemlendigi sonucunu

bulmustur. Yuksek fiyath drtnlere daha fazla baglihk duyulmasi algilanan risk ile
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iliskilendirilmektedir.  Ozellikle algilanan finansal riskin  disik oldugu
durumlarda, marka tuketiciyi eskisi gibi memnun etmediginde, tlketici marka
degistirme davranigi gosterebilmektedir. Buna ek olarak markay! degistirme
maliyetleri de tiketiciler tarafindan g6z 6éntnde bulundurulmaktadir (Ozgen,
2009: 84).

Fiyat, arin performansi ile dogrudan iligskisi olmasa bile marka tercihini ve
dolayisiyla marka baghligina etki eden bir unsurdur. Tuketicilerin surekli
kullandiklari markanin fiyatinda herhangi bir artis meydana geldiginde
tuketicinin marka sadakatini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Fiyatlar firmanin  lehine, rakiplerin aleyhine olacak sekilde
dizenlenmelidir. Fiyat esnekligini gerekli durumlarda gerceklestirmek ciddi
Olclide tuketiciler Uzerinde bir marka baghhigr yaratir. Marka baglhhg artan
tuketicinin de fiyat degismelerine karsi daha az duyarli hale gelebilir. Cogu
zaman tercih ettikleri marka icin daha fazla 6demeye razidirlar (Yayla, 2013:
43).

1.5.5. Marka Yeterliligi

Yeterli marka demek, tiketicilerin problemlerini ¢bzmeye, istek ve
ihtiyaglarini karsilama yeteneginin olmasi demektir. Yeterlilik, giveni etkileyen
onemli bir unsurdur. Tuketiciler markanin yeterliligi ile ilgili bilgiyi, ya kendisi o
markayi deneyerek veya kulaktan kulaga iletisim vasitasiyla 6grenir. Marka,
tuketicilerin inhtiyaglarini karsilayabilecek yeterlilikte ise, tliketicilerde de markaya
kargl guven duygusu meydana gelir. Bu durumda da marka yeterliligi devam
ettigi surece tuketicilerin markaya olan bagliliklari da artacaktir (Devrani, 2009:
411).

1.6. MARKA BAGLILIGININ FAYDALARI

Marka baghhiginin temelinde yatan unsur muasteri memnuniyetidir.
Memnun olmayan bir miugteriden baghlik beklenemez (Kdksal,2012:58). Marka

badimlisi olan tuketiciler igletmeye rakipleri karsisinda bazi avantajlar
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saglamaktadir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir : (Islamoglu ve Firat, 2011:
50-51; Odabas, 2011: 98).

e Marka baglhhgr yaratmak, pazarlama maliyetlerinin blylk bir kismini
dusurmektedir. Markaya bagl tuketicilere sahip olmak, yeni tuketicilere
sahip olmaktan daha az maliyetlidir. CUnku, potansiyel tuketicilerin yani
uretiimis olan Urinlu daha 6nce satin almamis ancak alma ihtimali
bulunan tuketicilerin, satin aldiklari mevcut markalari degistirmek
konusunda motivasyon eksiklikleri mevcuttur ve bu durumda tlketicilerle
iletisim kurmak, marka alternatiflerini degerlendirme konusunda efor sarf
etmediklerinden, daha maliyetli hale gelecektir. Markaya bagli olan
tketiciler, tatmin olduklari zaman ve Urlnle ya da Urlne bagli hizmetle
ilgili yasanan sikintilari ¢ézuldigu surece, markaya bagli kalacaklardir.

e Marka baglihgi, isletmelere rekabet avantaji saglar. Pazara yeni giren
isletmeler acisindan buyuk bir girig bariyeri olusturur. Marka baghlhigi
yuksek olan pazara girmek isteyen isletme, pazarda olusmus marka
baglihgini yok etmek amaciyla ¢ok fazla kaynak harcamasi yapmasi
gerekecektir. Isletmeler de, bu sebeple, bdyle bir pazara girmeyi
istemeyeceklerdir.

e Marka baghligi yeni tuketicileri harekete gecirir. Markaya bagh tuketici
sinifina sahip olmak, 6zellikle ylksek riskli satin almalarda, potansiyel
tuketicileri isletmeye ¢cekmek icin 6nemli bir unsurdur. Cunkl, markaya
badli olan tlketiciler, yuksek oranda tatmin olmus tiketicidir ve ylksek
oranda tatmin olmus bir tlketici, markanin "bagarih" oldugu ve "iyi
hizmet" sundugu imajinin olusmasinda yardimci olur. Dolayisiyla,
potansiyel tuketicileri igletmeye ¢cekmede basarili olurlar.

e Sadik musteriler, diger firmalarin indirimlerinden etkilenmezler ve diger
firmalarin saglayamayaca@i bazi arti degerler oldugu icin bagli olduklari
firmalara daha fazla fiyat 6ddemeye razi olurlar (Eru, 2007: 99).

e Marka baghligi rekabetci tehlikelere vaktinde tepki verilemesini imkan
saglar. Pazara yeni Ozelliklere sahip mal ve/veya hizmet girdiginde,
markaya bagh tuketici sinifina sahip olan isletme endiselenmez. CUnk,

markanin tuketicisi bagh oldugu markanin, yeni ¢ikan drinden daha
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lyisini ve Kkalitelisini ¢ikaracagini dusundugunden, rakip igletmenin
piyasaya yeni ¢ikan Urinunu satin almaz. Bu sebeple, markaya bagli
tuketici grubuna sahip olan isletme, pazara ilk giren isletme olmanin
dezavantajlarini ortadan kaldirarak, pazara ilk giren isletmeden daha
avantajli bir konuma gelmektedir..

Marka bagimlisi tuketicilere sahip olan isletme diger isletmelere karsi
fiyat rekabeti karsisinda daha avantajli bir konuma sahiptir. Cunka,
marka baglihgi olan tuketiciler fiyata kargi duyarl dedgildirler.

Marka bagimlihgi olan tuketiciler igletmenin saglamis oldugu mal ve
hizmetlere karsi daha yuksek bir bedel 6demeye itiraz etmezler ve bu da
isletmenin kisa ve uzun vadede karliligini arttirmaktadir.

Marka ile ilgili olumsuz bir durum yasadiklarinda markayr hemen terk
etmezler. Markanin kullanicisi olmaya devam etmek amaciyla
yasadiklari olumsuz durumu genelde ilgili yerlere sikayet etmeyi tercih

ederler.
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IKINCi BOLUM

TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI VE SATIN ALMA SURECI

2. TUKETICi KAVRAMI

Tlketici; kisisel veya ailesinin istek, ihtiya¢ ve arzular igin pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek kisi veya

kisilerdir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 5).

Tuketici, “Tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi

olan kisi, kurum ve kuruluglardir” (Mucuk, 2010: 72).

Tlketici, bir o6rgutin hedef pazarinda bulunan kendisine sunulan
pazarlama bilegenlerini kabul ya da ret eden kisi oldugu ve bunlarin toplami
isletmenin  hedef pazarini olusturdugu igin, igletmenin pazara yonelik

faaliyetlerinde temel belirleyicidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 5).

2.1. TUKETiCi DAVRANISI KAVRAMI

Tlketici davranigi genel itibariyle; bireyler ve gruplarin istek ve
ihtiyacglarinin tatmini i¢in mal, hizmet, fikir veya deneyim/ aktiviteleri segerken,
satin alirken, kullanirken veya elden cikarirken gerceklestirdigi davranislar
olarak ifade edilebilir (Okumus, 2013: 6).

Tuketici davranisi, kiginin 0zellikle ekonomik mal ve hizmetleri satin alma
ve kullanmadaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlamak
mumkundur (Odabasi ve Barig, 2002: 29).
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Tuketici davraniglari kavrami, tuketicilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin
etmek amaciyla, tiketim suresi boyunca yurattukleri davraniglarin tuma tuketici

davranigi olarak adlandiriimaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 8).

TuUketici davranigi, bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili faaliyetler ile bu faaliyetlere neden olan
ve bu faaliyetleri belirleyen kararlar surecidir (Akat, Tagkin ve Ozdemir, 2006:
14).

GunUumuzde tuketici tercihleri ve egilimleri surekli olarak degisim
gOstermektedir. Dolayisiyla igletmeler igin hedef pazarindaki tiketicilerin
davraniglarini detayli bir sekilde analiz etmesi kaginilmaz hale gelmigtir.
Ozellikle yogun rekabetin yasandi§i pazarlarda tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini
en dogru sekilde tahmin edilmesi gerekmektedir. Clnku tuketicilerin davraniglari
¢6zUmlenebildigi takdirde igletmenin Uretmis oldugu mal veya hizmet tuketici
tarafindan tercih edilebilir hale gelecek ve pazarda bulunan diger isletmelere
kargl rekabet Ustinligu saglanabilecektir (Kogoglu, 2014: 4).

Tlketici davranigi; tuketicilerin tercih edip, satin alip, kullandigi mal ve
hizmetler ile ihtiyaclarini karsilamak amaciyla yerlestirdigi ve istedigi karisik bir
surecgten kaynaklanir. Bu karigik slrecin sebeplerini anlayabilmek, tlketicilerin
ihtiyac ve motivasyonlari ile meydana gelen tuketici davranislarini agikliga
kavusturulmasi gerekmektedir. Tuketici davranigini anlamadan, pazarlama
bilesenleri ile ilgi karar verilebilmesi ve uygulanabilmesi imkansizdir. (Tayfun ve
Yildirim, 2010: 44).

2.2. TUKETICi DAVRANISI OZELLIKLERI

Tlketici davranigi 6zellikleri yedi baslikta toplanabilir (Odabasi ve Baris,

2002: 30) :
1. Tuketici davranigi gudiilenmis bir davranigtir: Tuketici davranigi bir
amaci gergeklestirmek adina gudulenmis davranistir. Gergeklestiriimek
istenen amag ise, yerine getiriimedigi taktirde gerilim yaratan arzu ve

istekleri tatmin etmektir.
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. Tuketici davranigi dinamik bir suregtir: Tuketici davranisinda, satin
alma karar sureci ve bu surecin hangi durumlarda nigin farkli oldugu
incelenebildigi gibi, satin alma sonrasi meydana gelen davraniglar da
incelenebilmektedir. Sureg, birbirin ile badli, birbiri ile alakali ve birbirini
izleyen etaplar dizisidir. Ihtiyacin ortaya cikmasi, ihtiyaca yonelik bir
tercihte bulunma, ihtiya¢ olan mal ve hizmeti satin alma ve satin alinan
arand kullanma bir sureg¢ olarak kabul edilmektedir. Bu slre¢ igerisindeki
en onemli 3 etap satin alma d6ncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve
satin alma sonrasi davranislardir.

. Tuketici davranigi gesitli faaliyetlerden olusur: Tuketici davraniglarinin
degisik faaliyetlerden meydana gelmesi, bu faaliyetlerin neler olabilecegi
konusunda dikkatleri ¢ekmektedir. Tuketici olarak herkesin fikirleri,
tercihleri, tecrubeleri ve Urine yonelik degerlendirmeleri mevcuttur. Bu
durumlardan bazilari isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken, bazilar
rastlantisal olarak yerine getirilmektedir.

. Tuketici davranigi karmasiktir ve zamanlama bakimindan farkhliklar
gosterir: Zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve surecin ne kadar
uzun surddgunu acgiklamaktadir. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan
unsurlarin miktarini ve karar vermenin zorluklarini agiklamaktadir.

. Tuketici davranisi farkh rollerle ilgilenir: Tuketici davranisi slrecinde
farkh roller vardir. Tuketici bu rollerden farkli bilesimler ortaya
¢ikarabilmektedir.

. Tuketici davranigi c¢evredeki faktorlerinden etkilenir: Tuketici
davraniglarinin  dis faktérlerden etkilenebilmesi, davranisin  hem
degisebilecedini hem de uyum saglayabilecek bir yapiya sahip oldugunu
kabul etmektedir. Bazi dis faktorlerin etkisi uzun bir periyodu kapsarken,
bazi faktorlerin etkisi gok daha kisa bir periyodu kapsamaktadir.

. Tuketici davraniglan farkl kisiler igin, farkhiliklar gosterebilir: TUketici
davraniglarinin degisik bireyler icin farkhlik gdstermesi 6zelligi, kisisel
farkhliklarin tabi sonucu olarak kabul edilir. Tuketici davraniglarini
anlayabilmek amaciyla, tuketicilerin ne sebeple farkli davraniglar

sergiledigini bilmek gerekir.
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2.3. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tlketici satin alma davranigi nihai tlketicinin satin alma davranigidir.
Kisisel tiketim amaciyla mal ya da hizmet satin alan bireylerden olusan
pazar tuketici pazaridir. Tuketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorler
ise asagidaki gibi siralamak mumkundur:

o Kilturel faktorler

e Sosyal faktorler

o Kisisel faktorler

e Psikolojik faktorler

Daha kapsamli bir sekilde ifade edilecek olursa agagidaki sekil 4'teki gibidir:

N~

\_ p

Kaynak: Armstrong ve Kotler, 2009: 164

Sekil 4 Tuketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

2.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Tuketicinin satin alma davranigini etkileyen kulturel faktérler kendi
icerisinde alt basliklara ayrilmaktadir. Bunlar kultar, alt kiltir ve sosyal sinif

olmak Uzere Uc¢ baslik altinda incelemek mumkinddar.
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2.3.1.1. Kultar

Kaltur insanin istek ve ihtiyaglarini belirleyen en mihim unsurdur. "Kaltdr,
bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi 6gelerden olusan, toplumun uyesi
olan kisilerin hemen hemen hepsinde ortaklasa var olan her turlu bilgiyi, deger
Olcutlerini, genel davranis bigimleri ile fikir ve egilimlerini iceren, ve dolayisiyla
onu diger toplumlardan tefrik etmemize imkan sunan millet vasfini kazandiran
ve nihayet mevcut egitim ve o6gretim sistemi vasitasiyla gelecek kusaklara

aktarilan sosyal bir sistemdir" (Yukselen, 2007: 134).

Kiginin arzularinin ana sebebi ve belirleyicisi olan kultur, insanlarin
yarattigi deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir
toplumda paylasilan diger sembollerin karisimindan meydana gelir (Mucuk,
2010: 76).

Kultar bireyin ve ailenin yasam tarzinin gelismesinde bir ¢ati rolu oynar
yani, genel gerceveyi belirler. Bireyin ve ailenin yasama bigimi, davraniglari,
tutumu, kavrayigi, vaziyet alisi genis Olgude kultir tarafindan belirlenir
(islamoglu ve Altunisik, 2013: 177). Klltir insanlarin yasam bigimlerini, yagam
bicimleri de tlketim kaliplarini etkiler (Kog, 2013: 373).

Kaltirin incelenebilmesi icin 6nce o6zelliklerinin de bilinmesi gerekir.
Cunku, kaltirGn ozellikleri bilinerek kaltirin tiketici davraniglari Gzerindeki
etkilerini incelemek mumkuandur. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir: (Odabasi
ve Barig, 2002: 314-315)

Kaltur, 6grenilmis davraniglar toplulugudur.

Kaltar, gelenekseldir.

Kaltar, olusturulur.

Kultar, degisebilir.

Kaltur, benzerlik oldugu kadar farkliliklari da igerir.

Kaltur, 6érgltlenme ve butinlesmedir.

N o g bk~ Db e

Kaltur, toplumun Uyelerince paylasilir.



29

Pazarlamacilar mal ve hizmetleri tuketicilere takdim ederken, toplumun
kalturand g6z oOnunde bulundurmalidirlar.  Bireyselligin on plana ¢iktig
Amerikan kudltart ile kolektivizmin 6n planda oldugu Turk kultGrine gore,
pazarlama faaliyetleri tasarlarken degisiklikler yapiimasi gerekir. S6z gelimi,
ulkemizde dini bayramlar oOncesi bankalar ihtiyag kredisi reklamlari
yayinlamaktadirlar. Turk insaninin  misafirperverligine génderme yapan
sloganlar tercih edilmektedir (Okumus, 2013:262).

2.3.1.2. Alt Kaltar

Alt kdltdr, nGfusun artmasi ve kultirin homojenliginin bozulmasi ile
ortaya c¢ikan bdlgesel, dini, irki ve benzeri boyutlarda gorulen ortak niteliklerdir
(Mucuk, 2010: 76). Bu gruplar cogunlugun yasam tarzini ve Kkualtirini
benimsemis olsa bile kendilerini digerlerinden farkh kilacak davraniglar
sergilerler (Okumus, 2013: 263).

Bir alt kalturin genelde Ug¢ boyutu vardir. Bunlar; a) irk b) milliyet ve c)
dini inanclardir. Irk, bir alt kdltird tanimlamak i¢in onemli bir parametredir.
Sozgelimi, Turkiye'de yasayan Araplar, Turk kaltdrinin Gyesi olduklari gibi,
kendi irklarina ait bazi kiltir ézelliklerini de tasirlar. Ote yandan ise, Turkiye'de
yasayan Araplarla Misirda yasayan Araplarin kulturleri de farkhdir. Bunun
nedeni, milliyet ve cogdrafi farkhliklardir. Biri Tark kaltGrinin oteki Misir

kiltiriinin etkisindedir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 184).

2.3.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif, bir toplumda yasayan kisilerin ayni degerleri ve ilgileri,
yasam bigimleri ve davranig bigimlerini kabullenmis goreceli olarak homojen bir

alt bolimi olarak tanimlamak miamkindur (Oriicti ve Tavsanci, 2001: 2).
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Sosyal sinif tiketici davraniglarini tam anlami ile agiklamamakla birlikte,
birtakim mal kategorileri igin sosyal sinif blyuk bir 6neme sahiptir. Pazarlamaci
hedef pazar olarak tercih ettigi sosyal sinifin sembolli ile markasini
Ozdeslestirebilirse, o sosyal sinif igerisinde bulunan tiketicileri mala veya
markaya cekebilecegdi gibi, o sosyal sinifa ait olmak isteyen tuketicileri de mala
veya markaya cekebilir (islamoglu ve Altunigik , 2013: 198).

Sosyal sinif ayrimi pazarlamada, bilhassa pazar bélimlendirmede faydall
olacaktir. Her bir sosyal sinifin zevkleri, davranis bigimleri ve satin alma karar
sureci farkindalik gosterdigi icin, farkli hedef pazarlara sunulan mal ve
hizmetlerde, ek hizmetlerde ve tutundurma calismalarinda bu farkhliklar g6z
onunde bulundurulmaktadir (Mucuk, 2010: 77).

Kisiler meslekleri, gelirleri, egitimleri, ikametgah yerleri gibi 6zellikleri ile
sosyal siniflar icerisinde yer alirlar. Ayni sosyal sinifa Gye olan tuketicilerin
davraniglarinda belli bir homojenlik mevcuttur ve bu homojenlik geregi pazar
béliimlendirmesi konusunda énemli hale gelmektedir (islek, 2012: 95).

Sosyal siniflar arasindaki satin alma davranigi farkliliklari, onlarin ahg-
veris, medya, haberlesme ve bilgi arastirma davraniglarinin farkhligindan
kaynaklanir. Ornegin;

Elbise: Ust ve orta siniftakiler bilingli bir stile ve modaya ilgi duyarlar. Alt
katmandakiler moda ve stilden ¢ok rahathga ve kullanisa dnem verirler.

Mobilya: Ust katmandakiler icin mobilya, bireyin sosyal sinifin hangi
katmaninda bulundugunu goésteren bir semboldir. Alt katmandakiler igin
mobilya, saglamlik, rahatlik ve tamir edilebilirliktir.

Kredi karti: Ust ve orta siniftakiler icin kredi karti liks ve pahali esyalari
satin alirken kullanilan 6zel bir kimliktir. Alt gruptakiler icin ihtiyag maddelerini

satin almak igin kullanilan kredidir (islamoglu ve Altunisik , 2013: 199).

2.3.2. Sosyal Faktorler
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Tuketicilerin satin alma davraniglarini 6nemli dlgude etkileyen bir diger
unsur ise; sosyal faktorlerdir. Sosyal faktorler ise; aile, referans gruplari, rol ve

statulerden olusmaktadir.

2.3.2.1. Aile

Aile; degerler, tutumlar, bireyin 6z kimligi ve dolayisiyla satin alma
davranisi Uzerindeki etkisiyle tlketici davranislarinin en 6nemli sosyal
yapilarindandir (Okumus, 2013: 232).

TuUketici davraniglari agisindan karar vermede otoritenin dagilimi daha
dogru olacagindan aileleri ataerkil ve anaerkil olarak da ayirmak mumkunddr.
Ataerkil aile baba egemenligine dayanir. Yani son karar verici mekanizma
babadir. Anaerkil aile ise annenin egemenliginin oldugu aile tipidir (Denecli,
2009: 22). Bazi ebeveynler, ¢ocuklarina satin alma kararlarini ve eylemini
gerceklestirmede serbestlik tanirken, bazilari ise tersine bagimlilik
gostermektedir (Yukselen, 2007: 137). Ailenin tlketici satin alma davranigi
Uzerindeki etkisi cesitli unsurlara bagh olarak dedisebilir (ailede g¢ocuk sayisi,
kadinin galisip calismamasi, kir veya kentte oturmasi gibi) (Mucuk, 2010: 78).

insanlar kiigik yastan itibaren davraniglarini ailesinden kazandiklari
Ozelliklerle bicimlendirirler. Bazi ailelerde s6z konusu oOzelliklerin bir sonucu
olarak satin almaya karar veren Kkigiler ile satin alanlar ayri bireyler
olabilmektedir. Kimi ailelerde karsilikli etkilesim fazladir (Yukselen, 2007: 137).
Pazarlama karmasi elemanlarinin olugturulabilmesi adina gergek satin almayi
kimin yaptigindan ziyade, alim kararini verirken kimin etkiledigi de muhimdir
(Mucuk, 2010: 78).

2.3.2.2. Referans Gruplari

icinde bulunmak istedigimiz ve davraniglarimiza bunu yansitigimiz
kargilastirma gruplandir (Armstrong ve Kotler, 2009: 167). "Tuketicilerin
tutumlarina, duslncelerine ve deger yargilarina etki eden herhangi bir insan

toplulugu" referans grubu olarak tanimlanmaktadir. Bu gruplar gesitli
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bakimlardan siniflandirmak gerekirse iki temel grup mevcuttur: (Mucuk, 2010:
77)

1)Basta aile olmak uizere kisinin yakin c¢evresi: Kisiyi ylzylze
iliskilerde etki eden yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari,
mesleki ve diger ilgili kisi ve kuruluglardir.

2)Kisinin uyesi olmadigi gruplar ve ylizyiize temasta bulunmadigi
kisiler: Unlii oyuncular, sporcular ve benzeri kisilerdir. Bu kigilerin, deger
yargilari, giyim tarzlari, tutum ve davranis bigimleri bakiminda bilhassa,
cocuklar ve gengler tarafindan ornek alinan grup ve kimselerdir.

Bazen insanlar herhangi bir kurulusun Uyesi olmadiklari halde, ilerde o
kuruluga Uye olabileceklerini dugtinerek s6z konusu grubun davranis bigimlerini
taklit edebilirler (YUkselen, 2007:136). Pazarlamacilar, bu "6rnek alma", "taklit
etme" durumunu géz dnunde bulundurarak, 6zellikle Unlau kigilerin kendi mamul
markalarini kullanirken gosteren reklam kampanyalar ile etkili olmaktadir
(Mucuk, 2010: 78).

Grup etkilesimi tlketici davraniglari bakimindan incelemek gerekirse,
Ozellikle, arkadas gruplari, okul arkadaslari, meslek gruplari gibi kiguk
gruplarin, tuketim olgusunu farkli bigimlerde etkilemektedir. Bu etkileri su
sekilde siralamak mumkundur: ( Odabasi ve Barig, 2002: 229-230)

1. Tuketicinin Urunlerden ve markalardan haberdar olmasini etkilemektedir.
Tuketicinin Grin hakkinda inang ve bilgilerini etkilemektedir.
Tuketicinin GrinU denemesini etkilemektedir.

Tuketicinin Urand nasil kullanacagini etkilemektedir.

o bk~ 0N

Tuketicinin, hangi ihtiyaclarinin tuketilen Urun ile karsilanacagini
etkilemektedir.
6. Bu etkileri yaparken tuketicinin bulundugu grup iginde bigimsel ve

bigcimsel olmayan iletisim agini etkilemektedir.

2.3.2.3. Rol ve Statiiler

Her bir birey gruplarda, kurumlarda ve orgutlerde bir pozisyona, bir
statiye sahip olur. Her bir pozisyon ile ilgili olarak da bireyin roll, o pozisyon

geredi c¢evrenin ve Kkisinin yapilacagi beklentisi iginde oldugu durumlar ve
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faaliyetler dizisi vardir.Ogrenci, arkadas, anne baba, isveren gibi bireylerin farkli
rolleri genellikle davraniglarini etkiledigi gibi satin alma davranisini da etkiler
(Mucuk, 2010: 78).

Kisiler, dmurleri boyunca dernek, aile, kulip ve benzeri gruplar
icerisinde belli bir konuma sahip olurlar ve rol Ustlenirler. S6z gelimi, aile iginde
erkek, aile bireyleri ile birlikte "ortak hareket" tarzi ortaya koyarken, meslegini
icra ettigi yerde muhendis konumu ile grup yoneticisi olmak durumundadir.
Kisinin sahip oldugu rol kisiye ayni zamanda bir statli yUklemektedir. Kisiler
rollerine ve statilerine uygun mallar ve markalar secerler. Ornegin, is
adamlarinin genellikle Mercedes marka otomobil satin almalari ya da cip tipi

arabalar kullanmalari bu faktére baglanabilir (Ylkselen, 2007: 137).

2.3.3. Kisisel Faktorler

Tlketicilerin satin alma davranislari Gzerinde Kisisel faktorler de etkilidir.
Tuketicinin yasi ve yasam evresi, meslegi, ekonomik durumu, yasam tarzi ve

kisiligi ve benligi tiketici satin alma davranislarinda etkili olan kigisel faktorlerdir.

2.3.3.1. Yag ve Yagsam Evresi

Kisinin hayati boyunca bulundugu yas ve yasam evreleri itibariyle
davranislari farkhlik gosterir. Ornegin, 18-20 yasinda geng bir tiiketici, blue-jean
giymeyi tercih etmesi, kisiye rahatlik vermesi, kolaylik gibi sebeplerle tercih
ederken, 23-25 yaslarinda is hayati bagladigi vakit blue-jean'i yalnizca tatil
oldugu gunlerde giyinmeyi tercih edip, takim elbise, kravat tercihleri daha
onemli hale gelebilecektir (Yikselen, 2007: 137).

Geleneksel aile yasam dongusu, geng bekarlart ve g¢ocuk sahibi evli
giftleri kapsamaktadir (Armstrong ve Kotler, 2009: 172). Ornegin; bekar

tuketiciler ile evli ve gocuk sahibi olan tuketicilerin satin alma davraniglari
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birbirinden farkli olabilir. Bu bakimdan pazarlamacilar stratejilerini gelistirirken,
pazar bolumlendirmesini basarili bir sekilde yapip hitap ettigi hedef pazara

yonelik mal ve hizmet sunmalidir.

2.3.3.2. Meslek

Meslek kisinin sahip oldugu sosyal statt ve rolunin O6nemli bir
gOstergesidir. Bununla birlikte meslek, sosyal sinif ayrimlarinda da kullanilan
onemli bir degiskendir. Kigilerin zevk ve tercihleri, tuketim egilimleri, mensup
olduklari meslek grubundaki diger bireylerle benzerlik gostermektedir (Kogoglu,
2014: 23).

Tlketicilerin hangi meslegi icra ettigi satin alma davranislari Gzeride
onemli bir etkiye sahiptir. Clnku, Ust dlzey gelire sahip bir is adami genellikle
pahali ve iyi marka olan Urunlerle ilgilenirken, alt dizey gelire sahip bir isci
genellikle ihtiyacini giderebilecegi en dusuk maliyetle en ylksek fayday! elde

edebilecedi UrUnleri tercih ederler.

2.3.3.3. Ekonomik Durum

Tuketicilerin ekonomik kosullari da satin alma davraniglarini etkileyen
unsurlar arasindadir. Kiginin sahip oldugu geliri, tasarruflari, imkanlari, bireysel
borclari da ekonomik Ozellikler olarak satin alma davranisini etkilemektedir.
Ornegin, uygun ddeme kosullari sonucu otomobil kredisi kullanarak maasinin
onemli bir kismini kullanan bir tiuketici, kredi borcu tamamlanana dek
harcamalarini 6nemli dlgude kisabilecektir (Yukselen, 2007: 138). Benzer igleve
sahip drunler, bireyin ekonomik durumu degistikce marka, model ve kalite
itibariyle farklilasmaktadir. Tofas marka otomobil ile Mercedes marka otomobil
arasinda, duz, basit bir mobilya ile ceviz kaplama mobilya arasinda fiyat

acisindan onemli farkhliklar olacaktir. Dolayisiyla, ayni ise yarayan iki ayri
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markal arun, farkh gelir dizeylerinin gostergesi olabilir denilebilir (Erdogan,
2009: 105-106). Kiginin satin alabilecegi Urun alim gucuyle orantili olarak
deqisir. Bir kisi geliri diger bir deyisle satin alma gucu varsa ancak o zaman

artin/hizmetin alicisi olabilir (Demircioglu, 2012: 20).

2.3.3.4. Yagsam Tarzi

Yasam tarzi, insanlarin gevrelerinde nelere dnem verdikleri, diinya ve
etrafindakiler hakkinda neler dusunduiklerini, zamanlarini nasil gegcirdiklerini
belirleyen bir kavram olarak da bilinmektedir. Bu tanima bagl olarak yasam
tarzi, kigilerin aktivitelerinden, ilgilerinden ve dusutncelerinden olusur (Yesiloglu,
2013: 3).

TuUketiciler arasindaki nuanslari yakalamak igin yasam tarzlarinin
belirlenmesi  gerekmektedir. Tuketici aldigi  Grinle aslinda benligini
yansitmaktadir. Dagcilik i¢in 6zel Uretiimis ayakkabi satin alan bir tuketici,
macera ve heyecanla iligkili tim drdnlerin potansiyel musterisi olarak
tanimlanabilmektedir (Okumus, 2013: 160). Pazarlamacinin gérevi, mamuli ile
masterisinin yasam tarzi arasindaki iliskiyi dogru olarak kurmaktir (Yukselen,
2007: 138).

Tlketicilerin yasam tarzlarinda farkli sebeplerden dolayr zaman zaman
degisiklikler olabilir. Ornegin, kadinin calisma hayatina aktif olarak katiimasi,
geleneksel yasam tarzinin degismesinde itici bir rol oynamigtir. Calisan annenin
evde gecirdigi zaman azalmigtir. isyerleri ile konutlar arasindaki mesafelerin
artmasi, trafik ve ulastirma sorunlari da buna eklenince, anne zaman darligi
cekmeye baslamigtir. Bu degisime, yiyeceklere olan bakis agisini 6nemli dlglide
degistirdigi gibi, alis veris sistemine duyulan ihtiyaci da degistirmistir. Calisan
anne bazi ev iglerine yetisemedigi ve cocuguna yeterli zamani ayiramadigi igin
bazi hizmetleri Uretme yerine satin alma yoluyla edinmeye ydnelmistir. Kresler,
ev temizlik hizmetleri, donmus gidalar gibi Urin ve hizmetler bu degisimin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan yeni ig alanlari veya tuketim seklini temsil etmektedir
(islamoglu ve Altunisik, 2013: 169).
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2.3.3.5. Kisilik

Kisilik; bireylerin psikolojik 6zelliklerinin toplami olarak tanimlanmaktadir
(Okumus, 2013: 141). Kisilik insanlari diger insanlardan ayiran ve onlar farkh
durumlarda farkh bir hareket tarzina yonelten Ozelliklerin toplami olarak da
tanimlanabilir (Kog. 2013: 315).

insan davraniglarinda kisiligin roli tzerinde farkl teoriler gelistiriimistir.
Pazarlama programi elemanlarinin kabul veya reddinde etkili olabilecek tuketici
Kisiliklerini ¢ kategoride toplanabilir: (Ylkselen, 2007: 139)

e Yenilikgi (6nder) tuketiciler
e lzleyici tiketiciler
e Tutucular (yenilige karsi direnenler)

Yenilikgi tuketiciler, pazarda dusuk bir satis hacmi saglarlar. Bu tuketiciler
yeniligi ilk kabul eden, girigken, gosteristen hoslanan insanlardan meydana
gelmektedir. izleyici tiiketiciler, yenilikci tiketicileri takip eden tiiketicilerdir.
Yeniligi ilk kabul edenler, ilk erginler, son erginler ve gecikenler olmak Uzere
kendi aralarinda dort gruba ayrilmaktadir. Tutucular ise; ikna edilmeleri diger
gruptaki tlketici tlrlerine gore oldukga zor olan gruptur.

Kisilik 6zellikleri ilk 6nce pazarlama bilesenlerinin gelistiriimesine imkan
saglar. ikinci olarak, pazarin bélimlere ayriimasina ve hedef pazar secilmesine
yardim eder (islamoglu ve Altunisik, 2013: 162).

Cesitli kisilik ozelliklerinin  tiketici davranigi acgisindan etkileri ve
pazarlama stratejilerinin olusturulmalarini nasil etkileyebilecekleri asagidaki
tabloda gosterilmektedir:

Tablo 2: Bazi Genel Kisilik Ozellikleri ve Tlketici Davranisi Uzerinde Etkileri

Kisilik '5zelligi Tiiketici Davranisi Uzerinde Etkisi

Uyum (Compliance) Karar verme konusunda isteksizlik; sosyal iliskileri
gelistirme amagl Grdnlerin tercih edilmesi

Saldirganlik (Aggressiveness) | Yiksek stati ve basari imajini yansitan Grinlerin
tercih edilmesi

Ayrilmal/izolasyon Stresten kaginma; yalniz kalma istegi.- Bireyselligi ve
(Detachment); bagimsizhgr 6ne c¢ikaran pazarlama iletigimi
Ayrihk/Ayri Olma | mesaijlarina pozitif tepkide bulunma egilimi.

(Separateness)




Tablo 2: Devami
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Yikksek ve Dusik Ozgiven
(High or Low Level of Self —
Confidence)

Yuksek ozguveni olanlar, yeni Urdnleri ilk
benimseyenler (early adopters) arasinda olurlar; ayni
yerden aligveris yapmama egilimindedir. Ayni Grin(
degisik magazalardan alma egiliminde olurlar. DUguk
Ozgulveni olanlar bilinen ve meshur markalari tercih
ederler; ayni satig noktasini kullanma egilimleri
yuksektir.

Kisisel  Farkindalik  (Self-
conscioussness) ve Kendi
Kendini Goézlemleme (Self-
monitoring)

Kendi kisisel imajina uygun oldugunu dusindukleri
ve kendi kigisel imajlarini yansitacaklarina inandiklari
drtnleri kullanma egiliminde olurlar- Bilgi veren
reklamlar yerine imaj yansitan reklamlardan daha
fazla etkilenme egiliminde olurlar. Reklamlarda dis
ses kullanma uygundur. “Cinki siz buna degersiniz
® (L’Oreal); Ulker K-Flakes reklamlarinda kilo veren
bayani gérenlerin 10 puan ddvizini kaldirmalart).

Dusik Oz Saygi (Low-self —
esteem);Dogmacilik
(Dogmatism)
Katilik/Esnemezlik (Rigidity

ve

Kendi kendilerini kontrol etme eksikligi yuzinden
kicuk gramajli drtnleri tercih etme egilimi- yeni ve
asina olunmayan drunleri kabul etmeye Kkarsi
isteksizlik- Risk almada (6rnegin yeni
urtnlerde)isteksizlik.

Bir seylerin birden fazla | Urlinler hakkinda bilgi toplama konusunda isteksizlik;
anlama gelmesini tolere | farkli Grlnler yerine siradan ve tipik drtnleri tercih
edememe (Intolerance for | etme egilimi.

Ambiguity)

Sosyal Kiyaslamaya Dikkat | Baskalari tarafindan tercih edilen Urlnleri se¢gme
Etme (Attention to Social | egiliminde olma.

Comparison)

Cevresini Kesfetme ve | Reklamlara bilissel (cognitive) olarak cevap verme
Cevresinde Uyaran Arama | egiliminde olma; tekrar edinilen reklamlardan kolay
Egilimi (High optimum | ve ¢abuk sikilma; Urlnler ve cgesitleri hakkinda daha

stimulation level)

fazla bilgi arama egiliminde olma; riskli satin alma
kararlari verme egiliminde olma.

Hareket Oryantasyonlu Olma

Hareket oryantasyonlu olma; vyeni drlnleri ve

(State Versus Action | markalari deneme egiliminde olma.

Orientation)

Baghhk  / Bagh Olma | Birlikteligi ve iligkileri (aile, arkadaslk vs.) o6ne

(Connectedness) cikaran pazarlama iletisimi mesajlarina pozitif tepkide
bulunma egilimi.

Duslinmeden, planlamadan | Uriin  ve hizmetleri faydadan =ziyade duygu

tepki verme egilimi | durtuleriyle satin alma egiliminde olma.

(Impulsiveness)
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Glic ihtiyaci (Need for Power);
Basari ihtiyaci (Need for
Achievement) Ait
Olma/Taninma Ihtiyaci (Need
for Affilation)

Prestiji ve statlsu ylksek olan Urin ve hizmetleri
satin alma egiliminde olma.-Sonuca giden ve basarili
olma imaji veren urlin ve hizmetleri tercih etme
egiliminde olma.

insanlari bir araya getiren ve sosyal iligkileri gelistiren
imajlar veren urunleri tercih etme egiliminde olma.

Yuksek duygu yodunlugu(High
Affect Intensity)-Disik duygu

Duygusal reklamlara normalin Gzerinde tepki verme-
duygusal reklamlara dislk tepki verme.

yogunlugu (Low Affect
Intensity)
Yiksek Biligsellik ihtiyaci | Kaliteli argiimanlar sunan reklamlara karsi pozitif

(High Need For Cognition);
Dusuk Biligsellik ihtiyac (Low
Need Cognition)

egilimde olma.- Reklamlarda rol alan kisilerin guzel,
yakisikll, cazip ve sik olmalarina pozitif tepkide
bulunma egilimi.

Kaynak: Lindquist,J and Sirgy, M.J. (2006) Shopper, Consumer
Behavior, Cincinnati, OK: Atomic Dog Publishing , s 160 ‘dan aktaran Kog,

2013: 319-320

Buyer,

2.3.4. Psikolojik Faktorler

Tuketici satin alma davranigini etki eden psikolojik faktorler arasinda

motivasyon, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar yer almaktadir.

2.3.4.1. Motivasyon (Gudiilenme)

Motivasyon, davranisi hedefe yodnelten ve faaliyete gegiren bir gugtur.

Motivasyon; insanlari belirli bir amaca dogru surekli harekete gecirmek
amaciyla gosterilen ¢abalarin toplami olarak da tanimlanabilir (Tengilimoglu vd.,
2012: 127).

insan davranisini yonlendiren gidiler, cesitli sekillerde gruplandirilabilir.
Bir gruplamaya gore guduler ikiye ayrlir. Bunlardan ilki biyolojik gudulerdir.
Yani; yeme, icme, giyinme, glivenlik gibi insanin fiziksel intiyaclaridir. ikincisi ise
psikolojik gudulerdir. Psikolojik guduler ise; sevme sevilme, basarili olma gibi
ihtiyaclardan kaynaklanir.

Tlketicinin her hangi bir Urine olan ihtiyacinin disinme slresi ve

gecmis oOgrenimler sonucu ortaya c¢lkmasinin ardindan guduler ortaya
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citkmaktadir. Guduler tuketicilerin tercihlerinin sekillenmesinde etkili olan en
onemli faktorlerden bir tanesidir; bunun nedeni gudulerin belirli isteklere yonelik
tepkiyi gdstermesidir. Ozetle satin alma; alma yetenegi, firsat ve gudulerin
fonksiyonudur (Celep, 2008: 79-80).

Satin alma davranisi | — | Almayetenegdi | «| Firsat * Gudilenme

TuUketici davraniglarini anlayabilmek igin onlarin ihtiyaclarini ve onlari
harekete geciren nedenlerin (guduleri) anlasiimasi gerekir. Bazen bagkalari ile
ayni davraniglari gostermelerine ragmen davranigin temelindeki sebepler,
insanlari harekete geciren guduler farkh olabilir (Kogoglu, 2014: 30).

TuUketici davraniglarinda gudulenmeyi anlayabilmek adina, tuketicilerin
diguinme suresini ve Ogrenim suresini etkilemeyi bilmek gereklidir.
Karsilanmamig ihtiyaglarin  sonucunda gerilim meydana gelir. Ihtiyaci
doyuracag! sanilan davranisla gerilimi azaltacak hareket bilingli ya da bilingsiz
bir sekilde yerine getirilir. TUketicinin se¢cmis oldugu amacg dogrultusunda ve bu
amaca ulasabilmek icin segilen davranig, kKisinin dusinme ve ogrenmesi
neticesinde meydana gelir. Doyumun saglanmis olmasi segilen eylemlere
baglidir. Bu ylizden pazarlamacilar tiketicilerin bilissel streglerini etkileyebilmek
icin guduleme kavramini bilmek ve 6grenmek zorundadir. Bu 6zelliklere yonelik
aciklamalar asagida sekil 6' daki gibidir: (Odabasi ve Fidan, 2002: 105-106).

Ogrenme

Karsilanmanus Amac ya da
ihtiyaglar, Istekler

Gerilim o y Davranis » | Ibtiyacm
ve Arzular Diirtii | + Karsilanmast

Y

y

A 4

Biligsel Stire¢

Gerilimin
<
A Azalmast -

Kaynak: Leon G. Schiffman ve Leslie Lazar Konuk, Consumer Behavior,
4 Baski, (Emglewood Cliffs: Prentice-Hall,Inc., 1991), s.69 'dan aktaran
Odabasi ve Barig, 2002:106

Sekil 5 : Gudulenme Sureci
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Tuketicilerin satin alma davraniglarinin ardinda yatan temel nedenleri
anlamak icin ise bazi kuramlar gelistirilmistir. Bu kuramlardan en ¢ok bilinenleri
ise; Abraham Maslow'un ihtiyaclar hiyerarsisi kurami, ¢evre kurami ve David

McCelland'in etilesim kuramidir.

1)ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami: Bu diisiinceye gére, giidiileri anlamak
igin, once ihtiyaglari anlamak ve bu ihtiyaclarin oncelik sirasini belirlemek

gerekir (islamoglu ve Altunigik, 2013: 83).

intiyaclar hiyerarsisi kuraminin temel varsayimlari sunlardir; (Tuncer vd.,
2008: 224).

e insani harekete geciren veya davranislarina etki eden ihtiyaclar tatmin
edilmeyen ihtiyaclardir. Tatmin edilen gereksinimlerin davraniga etkisi
bulunmamaktadir.

e Bu ihtiyaglar bnem derecesine gore asagidan yukariya dogru bir hiyerarsgi
biciminde siralanabilir.

e Insanin bir basamaktaki ihtiyaci, ancak daha alt basamaktaki intiyaci belli
dereceye kadar tatmin edilmig ise ortaya ¢ikar. Herhangi bir basamaktaki
ihtiyaci tatmin eden aracin diger basamaktaki ihtiyaci tatmin etmesi

mumkun degildir.

Maslow'un bu kurami cgesitli yonlerden elestirilmigtir. Bunlar i¢inde en
onemlisi, butln kisilerin ihtiyaglarini ayni sirayi izleyen bir kalip igine koymanin
muUmkuin olmamasidir. Bazi kisiler igin sayginlik ihtiyaci, diger ihtiyaglarindan
once gelebilir. Bir baska elestirilen yonu ise; ihtiyaglarin hangi dereceye kadar
karsilanacagidir. Bu derece, kisiden kisiye farklilik gdsterecektir. Son olarak,
tatmin edilen ihtiyacin ortadan kalkmasi gerektigi gorisu alt kademelerdeki
ihtiyaclar igin gecerli olabilir ama ayni 6zelligin Ust kademeler igin de gecerli

olabilecegini sdylemek ¢ok dogru olmaz.
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Maslow'un ihtiyaclar hiyerarsisi kuramini sekil ile ifade etmek gerekirse
asagidaki gibidir;

2.KADEME
Giivenlik inhtiyaci

1.KADEME
Fizyolojik Ihtiyaglar

Kaynak: Kogel, 2010: 624

Sekil 6: Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

2) Cevre Kurami: Bu kuramin savunucularina gore, cevre gudulenmede en
muhim faktordar. Kisiyi neyin guduledigini bilebilmek igin, davranisinin nasil
odullendirildigini  bilmek gereklidir. B.F. Skinner'in kuramina oturtulmustur.
Oduillendirilen davranis, ddillendiriimeyen davraniga gére daha gok tekrarlanma
olasiligina sahiptir. Pazarlama agisindan bu kuram, satin alma davranigi
tuketiciye bir 6dul getiriyorsa, tekrarlanma sansinin yuksek olmasi nedeniyle
onem tasir. Bu yuzden, urun ve Urun kullanimi tuketiciye olumlu bir sonug
getirebilmelidir. Ne tuar bir odul getirecegi ise, reklamlarla vurgulanmalidir
(Odabasi ve Fidan, 2002: 109-110).

3) Etkilesim Kurami: David McClelland, gudulenmede 6grenme ve Kisilige
onem vermigtir. McClelland insan ihtiyaglarini UG¢ baslik altinda incelemistir:
bunlar; glic, aidiyet ve basaridir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 84). Bu ihtiyaglar
toplumsallasma sureci igerisinde ogrenilir. Basari ihtiyaci ile tiketim yapilari

arasindaki iliskileri 6lcen galismalar énemli sonuglar ortaya koymustur. Ornegin,
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yuksek basari ihtiyaci olan tlketicilerin luks arabalari daha az alma egilimi
olduklari, buyuk ¢ogunlugunun sigara igicisi olduklari, geleneksel giysiler yerine

spor giysileri tercih ettikleri belirlenmigstir (Odabasi ve Fidan, 2012: 110).

2.3.4.2. Algilama

Algilama,"bir olay veya nesnenin varligi tzerinde duyular yardimi ile bilgi
edinme" dir. Algilama sureci ile kisi, ¢cevresindeki uyaricilara anlam vermeye
baslar (Mucuk, 2010: 79).

Algilama, duyu organlari vasitasiyla objeleri ve fikirleri anlaml hale
getirir. Algilama yuksek ve dusuk ilgi duzeyindeki satin alma durumuna goére
degisebilir. Yuksek ilgi duzeyinde tuketicinin aktif olarak bilgi isleme sirecini
uyguladigi, dusuk ilgi duzeyinde ise, tuketicinin uyaricilari mevcut i¢sel bilgilere
uyup uymadigina bagh olarak kabul veya reddedildigi varsayilir. Dolayisiyla
algilama agirlikli olarak kigisel nitelikli olup, bireyi ihtiyacglarina, 6zelliklerine
degerlerine ve beklentilerine gére degisebilecektir (islamoglu ve Altunisik, 2013:
96). Pazarlama karar ve stratejilerinin uygulanmasi esnasinda algilanan ile
algilanmasi istenen sey fakli olabileceginden pazarlamacilarin 6zelliklede
pazarlama iletisimcilerinin algilama surecini ¢ok iyi bilmeleri ve anlamalari
gerekmektedir (Kog, 2013: 97).

Duyum Anlam
)

Uyaricilar

e  Gorlntl

e Ses Duygusal Farkina Yorumlama Tepki
e Koku Alicilar Varma

e Tat —) V \_/ \_/

e Yapi

Algilama

Kaynak: Solomon vd., 2006:37

Sekil 7: Algilama Sureci
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Algilama sureci gevreden gelen fiziksel uyaricilar araciligiyla (goéruntu,
ses, koku,tat,yapi) baslar. Tuketicinin eger duygusal alicilari devredeyse
(gérme,duyma, koklama, vb. ) tuketici Grinin farkina varir ve yorumlamaya
baslar. Son olarak da tiketici Grine kargi satin alma eylemini gerceklestirebilir

veya urunu satin almayarak tepkisini gosterir.

2.3.4.3. Ogrenme

insanin algilamasina etki eden bir sebep olan ©6Jrenme gecmis
deneyimlerden kaynaklanan bir davranis degisikligidir (Orlici ve Tavsanci,
2001: 3). Ogrenme, bireyin bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan kalici izli
davranig degisikligi olarak tanimlanmaktadir. Birey ihtiyaclarini gidermede,
sorunlari ¢dzmede, kendi varligina ve cevresine iligkin algilar ve kavramlar
olusturmada o6grendiklerinden ve gec¢misteki tecribelerinden yararlanmaktadir
(Celep, 2008: 80).

Tlketici, ihtiyacini gidermek amaciyla bir Grun satin almaya karar
verdiginde o urini hemen almaz, fakat o trlini daha 6nceden kullandiysa ya

da o markayi biliyorsa hemen satin alma eylemini gerceklestirebilir.

2.3.4.4. inang ve Tutumlar

Tlketici davranislarina dogrudan etki eden ve bir faktor olarak tutum,
tiketicinin bir distinceye, bir objeye veya sembol ile ilgili pozitif ya da negatif
duygularini ya da egilimlerini ifade eder. inanc ise, kisisel deney ya da dis
kaynaklara dayanan gercek ya da hatali fikirleri, bilgileri ve kanaatleri
kapsamaktadir. Mamul tard ve markasi seciminde tuketicilerin tutumlari etkili
oldugu, satin alma Kkararlarinin da buyuk Olgide bunlardan etkilendigi
belirlenmistir. Tutumlarda, kisinin gecmisteki deneyimleri, aile ve yakin

cevresiyle olan iligkileri ve ayrica kisiligi rol oynar (Mucuk, 2010: 80).
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2.4. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI GESITLERI

Oldukga karmasik olan tlketici davranisi cgesitlerini dort baslik altinda
toplamak mumkindir. Bu bakimdan tuketicilerin ilgi duzeyi ve markalar arasi

farkhlik dizeyine gore tuketici davranigi gesitleri asagidaki gibi tablolastirilabilir:

Tablo 3:Tuketici Satin Alma Davranisi Cesitleri

ligi Dlizeyi
Yiiksek ilgi Diizeyi Diisuik ilgi Diizeyi
Markalar Arasi
Farklilik
Markalar Arasi Onemli Karmasik Satin Alma Farklihk Arastirici Satin
Farklihk Davranisi Alma Davranisi
Uyumsuzlugu Azaltici
Markalar Arasi Az Yonde Satin Alma Alisilmig Satin Alma

Farkhlik Davranisi Davranisi

Kaynak: Yukselen, 2007:144

2.4.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Karmasik satin alma davraniginda tuketicilerin trine kargi olan ilgi

duzeyi yiksek ve markalar arasinda énemli farkhliklar mevcuttur.

Karmasik karar verme genellikle yuksek fiyatli Granlerde, performansi
onemli ancak riski yuksek urUnlerde, imaj unsuru igceren urunlerde, karmasik ve
teknik Ozellik arz eden urunlerde, IUks Urunlerde s6z konusu olabilir. Karmasik
karar verme modellerinin dnemi, tuketicilerin giderek satin almaya daha fazla

onem vermeleri ve pazarlamacilarin onlari satin alma konusunda segici
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davranisa yoneltmek istemelerinden kaynaklanir (Islamoglu ve Altunigik, 2013:
34).

2.4.2. Uyumsuzlugu Azaltici Yonde Satin Alma Davranigi

Uyumsuzlugu azaltici yonde satin alma davranis g¢esidinde tuketicinin

urtine kargi olan ilgi dizeyi yluksek fakat, markalar arasi az farklilik mevcuttur.

Bu davranis sekli mevcut birikimleri ortaya koyar, yeni inanglar elde eder
ve sonunda sec¢imine iliskin degerlendirme yapar. Pazarlama yonetimi bu
cesitte olan mallarda iletisim programlariyla tiketicilerin tutum ve inanclarini

isletme faydasina bigimlendirir (Yukselen, 2007: 145).

2.4.3. Ahsilmig Satin Alma Davranisi

Alsilmisg satin alma davranis gesidine gore, tuketicinin Grune kargsi ilgi

dizeyi dusuk ve markalar arasi farklilik azdir.

Cok sayida Urun, belirli marka farklarinin bulunmamasindan dolayi,
Uzerinde fazla disinmeden satin alma davranis seklidir. Tuketiciler bu
kategorideki aligverislerini fazla dustnmeden yaparlar. Eger surekli ayni
markay! satin aliyorlarsa bu kuvvetli bir marka sadakatinin sonucu degil, onu

satin almaya aligilmis olmanin sonucudur (Tasyurek, 2010: 65).

2.4.4. Farklilik Arastirici Satin Alma Davranisi

Farkhlk arastirici satin alma davraniginda tuketicinin urtne karsi ilgi
dizeyi duguk fakat, markalar arasi farklilik yuksektir.

Burada tuketiciler surekli kullandiklari markay! degistirme egiliminde
olurlar. Birtakim inancglara gore fazla arastirma yapmaya gerek duymadan bir
markay! tercih ederler ve tluketim sirasinda o markayr degerlendirirler
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(Tasylirek, 2010: 66). Ornegin tiketici X marka ¢ikolatayr herhangi bir
degerlendirmeye tabi tutmadan satin alir; daha sonra satin alirken ayni markay!

degil, denemek amaciyla bir diger baska markayi da satin alabilir.
2.5. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tuketicilerin herhangi bir Urun satin alirken sure¢ icerisinde gectikleri
asamalar genel olarak; ihtiyacin ya da sorunun belirlenmesi, bilgi toplama,

seceneklerin deg@erlendiriimesi, satin alma karari ve satin alma sonrasi

degerlendirme olmak Uzere bes bagslik atinda incelenmektedir.

ihtiyacin /Sorunun Belirlenmesi _

Ali, kullanmakta oldugu
otomobilinden memnun degildir.

<=

Bilgi Toplama

Ali, ilgisin, cekebilecek yeni otomobiller
hakkinda fikir sahibi olmak igin
arkadaslarina sorar, otomobil

galerilerini gezer ve cesitli oto dergilerini

okur.

<=

Secgeneklerin Degerlendirilmesi

<=

Ali, G¢ otomobil tizerinde yogunlasir, iyi
ve kotu yonleriyle segenekler arasinda
karsilastirma yapar.

Satin Alma Kararn ve Tiiketim

<=

Ali, yansittigi imaj ve kendisi icin dnemli
olan 6zelliklere dayanarak bir otomobili
tercih eder.

Satin Alma Sonrasi
Degerlendirmeler

Ali, yeni otomobilini kullanirken
segiminden mutlu oldugunu
diisiinmektedir

Sekil 8: Tuketici Satin Alma Karar Sureci
Kaynak: Okumus, 2013: 181

Sekil 8' de satin alma karar slreci, asamali olarak 6rnek bir karar
sureci ile birlikte veriimektedir. Buna gore satin alma karari sonrasinda tuketici
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tatminsizlik yasarsa sureg¢ tekrar birinci basamaga doner ve problem/ihtiyag

giderilene kadar devam eder.

2.5.1. Bir ihtiyacin Ortaya Gikmasi (Problem Tanimlama)

Satin alma karar sureci bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla baslar. Bu
ihtiyag, tlketicinin i¢ yapisindan meydana gelebilecedi gibi dis kaynaklardan
dolayl da ortaya cikabilir (Yuikselen, 2007: 146). Problem tanimlamada
psikolojik ve fizyolojik faktdrler neden olmaktadir. Ornegin, aksam saatlerinde
supermarketlerde vyiyecek Urunlerinde tattirma kampanyalari yapilmasi
tuketicinin aclk ihtiyacini daha belirgin olarak fark etmesine ve bunun
sonucunda tuketicinin sadece tattirmasi yapilan dranden degil, diger
yiyeceklerden de c¢esit ve miktar olarak satin alinmasina neden olmaktadir (Kog,
2013: 456).

Mevcut durum eger istenilen duruma esit degilse problem ortaya ¢ikar.
Bu problemlerin sebebi ise; tiketicinin elindeki mevcut Urinlerde bir azalma s6z
konusuysa, tuketicinin elindeki Grun artik islevini yerine getiremez hale geldiyse,
tuketicinin gelirinde bir artis veya azalis varsa, yeni istek ve ihtiyaclarin ortaya

clkmasi ve benzeri gibi durumlardir.

2.5.2. Bilgi Toplama (Alternatiflerin Belirlenmesi)

Bir tuketim ya da ihtiya¢g sorununun tanimlanmasi, tatmin edici bir
¢6zumun olup olmadigini ve varsa potansiyel ¢ézumlerin neler oldugunu
glindeme getirir. Yani, satin almay! sorun olarak tanimlayan tuketici, sorunu
¢6zmek igin, ihtiyaci olan bilgiyi toplamaya yonelir (islamoglu ve Altunisik, 2013:
38).



48

Bilgi toplamanin neden belirsizlik, yani; risktir. Bu riski ortadan
kaldirmak ya da risk ortadan kalmiyorsa minimize etmek icin bilgi toplanir. Bu

riskler ise;

Fonksiyonel risk; Urinlin fonksiyonunu yerine getirememe riski
oldugundan bilgi toplanir. Ornegin; satin alinan mizik setinin az ses vermesi
veya alinan kazagin sicak tutmamasi fonksiyonel risk igin verilebilecek

orneklerdir.

Finansal risk; satin almada verilen yanlis karar sonucunda para

kaybetmektir veya beklenmeyen maliyetlerin ortaya ¢ikmasidir.

Fiziksel risk; satin alinan urinin diger maddelere zarar vermesi fiziksel

risktir. Ornegin; evdeki haliya, duvarlara veya diger esyalara zarar vermesi gibi.

Duyu riski; satin alinan Urinin kendimize zarar vermesidir. (")rnegin;
aldigimiz ayakkabinin ayagimizi vurmasi, kazagin alerji yapmasi duyu riski igin

verilebilecek ornekler arasindadir.

Sosyal risk; aldigimiz drinin c¢evremiz tarafindan begenilmemesi bir

sosyal risktir. Sosyal riski elimine etmek igin ise, marka tercihi yapiimalidir.

Zaman kaybi riski; satin alinan Urunun degistirimesi ya da tamir

edilmesi sirasinda yasanan zaman kaybi bir risktir.

Batin bu riskleri en aza indirmek icin tuketiciler satin alma karar
surecinde Urun ve markalar hakkinda bilgi toplar, alternatifleri belirler.
Tuketicilerin bilgi toplama kaynaklari ise ikiye ayrilmaktadir. Bunlar; igsel

kaynaklar ve dissal kaynaklardir.

A) icsel Kaynaklar: Bireyin belleginde/hafizasinda var olan ve karar ile ilgili

bilginin aranmasidir. Eger bellekteki bilgi yeterli miktarda ise digsal kaynak
aramaya ihtiya¢ duymayacaktir (Odabasi ve Fidan, 2002: 359). Tlketicinin

deneyimleri sonucu elde edilen kaynaklardir.
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B) Dissal Kaynaklar: Kisisel kaynaklar, ticari kaynaklar, genel kaynaklar ve

tecrube cinsinden kaynaklar olmak Uzere dort gruba ayrilmaktadir.

Kisisel kaynaklar; arkadas, aile gibi yakin c¢evreden toplanan bilgi
kaynagidir. En guvenilir kaynaktir. Word of month; yani kulaktan kulaga

iletisimdir.

Ticari kaynaklar; En ¢ok ve en yodun bilgi ticari kaynaklarda bulunur.

internet, brosiir, reklam, satis elemanlari, kataloglar sayesinde bilgi toplanir.

Genel kaynaklar; radyo, televizyon, gazete vasitasi ile elde edilen

kaynaklardir.

Tecrube cinsinden kaynaklar; deneme yontemi sonucunda elde edilen
kaynaklardir. Ornegin, test sirisi sonucunda araba hakkinda bilgi sahibi

olunur.

2.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin belirlenmesi ve belirlenen alternatifler icin bilgilerin elde
edilmesinden sonra her biri i¢in degerlendirme surecinden gecger. Secilecek olan
secenegin toplam riskinin minimum seviyede olmasi 6nemlidir. Seceneklerin
degerlendiriimesi konusunda en onemli faktor, segim Olgutlerinin ne olmasi
gerektigidir (Odabasi ve Fidan, 2002: 365). Bu kriterler arzulanan yararlar,
kullanim 6zellikleri, sorun ¢dzme kapasitesi gibi 6zellikler olabilir. Ancak, bu
ozelliklerin hepsi, tuketici acisindan ayni derecede oneme sahip degildir. Bu
nedenle, tuketici bir arin veya markada bulunmasini istedigi 6zellikleri Gnem
sirasina koyar. Daha sonra, kendi kisisel 6zelliklerine ve ¢evre faktorlerine bagl
olarak dikkate alacagi alternatifleri belirler ve bunlari degerlendirir. Daha sonra
bu degerlendirmeye gére alternatiflerden birini secer (islamoglu ve Altunisik,
2013: 42-43).
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* Degerlendime Olgiteri |, (~ )

Her bir kritere

Olgtitlerin Gorece gore Kararin Alternatifin
Onemi alternatifleri iikeleri Secimi

degerlendirme

Dikkate Alinan
Alternatifler K j

Kaynak: islamoglu ve Altunisik, 2013: 43

Sekil 9 :Tipik Bir Alternatiflerin Degderlendirme Sureci

2.5.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi Ve Satin Alma

Alternatifleri degerlendirdikten sonra tuketici, hangi markay! ve hangi
Ozellikleri tasiyan Urinu satin alacagina karar verir ve kararirini uygulamaya
koyar (YUkselen, 2007: 146).

Satin alma karari, tuketicilerin hangi mal ve/veya hizmeti satin alacag,
hangi markanin segeceg@i ve kimden satin alacagina ait kararlarin toplamidir.
Tlketicinin satin alma davranisini etkileyen unsurlar igerisinde; Kisisel,
ekonomik, psikolojik ve sosyolojik unsurlar vardir. Bu unsurlar incelenerek
tlketicinin nasil ve ne sebeple satin aldigi belirlenmektedir (Tasyurek, 2010:
69).

2.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma karar surecinin en son basamaginda tuketiciler, verdikleri
kararinin etkilerini ve elde ettikleri sonuclari degerlendirmeye tabi tutarlar ve bir
sonraki satin alma davranisini bu degerlendirmeye goére verir (Odabasi ve
Fidan, 2002:388). Pazarlamacinin gorevi Urlini satmakla bitmez. Urlini

sattiktan sonra tuketici  tatmin olmustur ya da olmamigtir. Pazarlamaci
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tuketicilerle iligkilerini surdurebilmeleri icin tlketicilerin satin alma sonrasi

davranislari ile ilgilenmesi gerekmektedir (Armstrong ve Kotler, 2009: 179).

4 4 2\
Satis Sonrasi Tuketici

Y

\ 4

Celiski Sikayetleri
& & J

\ 4

Satin Alma —»p Kullanma |—— | Degerlendirme — [ Yeniden Alim

A

Uriini Elden
Cikartma

Kaynak: Del. Il.Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A. Coney,
1998,s.608'den aktaran: Odabas! ve Fidan, 2002:387

Sekil 10: Satin Alma Sonrasi Tuketici Davranisi

Tuketici satin alma sonrasinda U¢ 6nemli durumdan biriyle karsi karsiya
gelmektedir: (Odabasi ve Fidan, 2002: 387)

e Tuketici, tatmin olmustur (Yeniden ayni markayi satin alma ihtimali
yuksektir).
e Tuketici, kismen tatmin olmustur (Bilissel ¢eliski icindedir).

e Tuketici, tatmin olmamistir (Sikayetci davraniglar igerisindedir).

Satin almanin degerlendiriimesi; satis sonrasi ¢eligki, Grtiintn kullaniimasi
ve urinud elden c¢ikartma davranislarinin etkisinde olugsmaktadir. Beklenen
performans ile gergek performans karsilastirilir. Performans beklenenden fazla
cikabilir, ayni cikabilir veya daha dusuk c¢ikabilmektedir. Performans
beklenenden fazla veya ayni gcikmasi durumunda tuketicide tatmin olusmakta ve
tuketici yeniden ayni satin almayi (marka baglihgi) dasinmektedir. Tatminin
olusmadigi durumlarda ise tuketicinin sikayetleri 6nemli bir konu olarak ortaya

ctkmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA BAGLILIGININ TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLERIN iINCELENMESI

Hizla gelismekte olan rekabetci pazarlarda marka olmak ve tuketiciler
uzerinde marka baglihgr olusturmak igletmelerin temel amaglarindan biri
olmalidir. Rekabetin yogun oldugu pazar ortaminda basarili olmak isteyen
isletmeler ise; markayi rekabet Ustinligu saglamak amaciyla bir farklilagtirma
araci olarak kullanmalidirlar. Bu durumda igletmeler devamliligini saglamak, kar
elde etmek ve rakiplerinden Ustliin olmak icin tlketicilerin kigisel, sosyal, kulturel
ve psikolojik o6zelliklerini iyi tanimlayip ona go6re bir pazarlama stratejisi
uygulamasi gerekmektedir. Tuketiciler ise; pek ¢cok nedenden dolayi bir marka
tercihinde bulunurlar. TUketici o markayi fiyatindan, kalitesinden veya baska bir
sebepten dolay! tercih etmis olabilir. Isletme, tiiketicinin bu satin alma davranigi
sonrasinda devamhligi saglar ve marka baglihgl olusturursa bu igletmenin
basarili oldugunun bir goOstergesidir. Yapilan c¢aligmalar sonrasinda, marka
bagliliginin markaya karsi olumlu tutumla basladigini ve bunun tekrarlanarak
surdigunua belirtmektedir. Bunun sebebi, tuketicilerin diger markalari kullanisli
gérmemeleri, satin alma davraniglarini minimize etmek istemeleri ve ¢ok sayida
degerlendirme Olgutleri itibariyle kullandiklari markalari diger markalara goére

daha Ustin goérmeleridir.

Yapilan degisik arastirmalarda marka baglihgr ile tuketici ozellikleri

arasinda su iliskilerin oldugu belirlenmistir: (islamoglu ve Altunisik, 2013: 50-51)

o Marka bagliligi referans gruplari tarafindan etkilenmektedir.

e Marka baglhg tiketicinin kendine olan 6zguveninin bir sonucudur.

e Yuksek gelir grubunda bulunan tuketicilerde marka baglihgr yuksektir.

e Magaza oOzelliklerine onem veren tuketicilerin marka baghligi yuksektir.

e Satin alma riskini yuksek olarak algilayan tiketicilerde marka baglhgi

yuksektir.
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Devrani'nin (2009) yapmis oldugu arastirmanin sonuglarina gore; marka
sadakatiyle demografik 6zellikler arasindaki iliskinin belirlenmesi igin Pearson
korelasyon testi yapilmisgtir. Sonuglar incelendiginde yas, gelir, egitim durumu
gibi demografik 6zelliklerle, marka sadakati arasinda anlamli bir iliski olmadigi
belirlenmistir (Devrani, 2009: 418).

Gurbuz ve Dogan'in (2013) yapmig oldugu arastirmanin sonugclarina
gore; tuketicilerin markali Urlnlere duyduklari guven ile marka baghliklari
arasinda yuksek, pozitif (r=0,633) ve anlamli bir iliski bulunmustur. Markali Grin
tercih eden tuketicilerin cinsiyet, medeni durum ve ikamet ettikleri bolgeye gore
markali Uranlere kargi baghhg! karsilastirlmigtir. Yapilan t testi sonucuna gore,
tuketicilerin markalh Grunlere karsi bagliligi, cinsiyet ve ikamet ettigi bolgeye
gore farklihk gostermezken medeni duruma goére farkhlik gdstermedigi
sonucuna ulagiimistir. Markali urtn tercih eden tuketicilerin yas, gelir duzeyi,
harcama duzeyi, egitim dizeyi ve mesleklerine gore markali Urlnlere kargi
baglhihgr karsilagtiriimistir. Yapilan Anova testi sonucuna gore tuketicilerin
markali Urlnlere karsi bagliliklari ile gelir dlzeyi arasinda anlamli bir farkhlik
gorulmemistir. Ancak, yas, harcama duzeyi, egitim ve meslekler bakimindan
anlamli farkhhklar goralmektedir .

McAlexander vd.(2003) yapmis oldugu c¢alismada, memnuniyet ile
sadakat arasina pozitif iliskinin olduguna dair bir hipotez kurulmustur. Selnes
(1993) Urdndn performansinin, marka Undnin ve memnuniyetin marka
sadakatini pozitif olarak etkiledigini dogrulamaya calisan hipotezler
olusturmustur. Benzer hipotezler Taylor ve Hunter (2003) ¢alismalarinda da yer
almaktadir. Wangenheim (2003) calismasinda daha fazla memnun tiketici daha
yuksek bagliliga sahiptir ve memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskinin yeni
tuketicilere kiyasla eski tuketicilerde daha gugludur hipotezlerinin dogrulugunu
arastirmistir (Yilmaz, 2005: 265).

Yilmaz'in (2005) sigara igicilerin marka sadakatini 6lgmek amaciyla
yapmis oldugu calismada; marka sadakatinin birkag¢ yildir igenler ve tiryakiler
icin ayni olmadigi sonucuna ulagiimaktadir. Birka¢ yildir icenler i¢in kullanilan
markadan duyulan memnuniyet arttikga marka sadakati artarken, tiryakiler igin

memnuniyet ile marka sadakati iligkisi anlamli bulunamamistir. Birkag yildir
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icenler igin psikolojik ihtiyaglar ile marka sadakati arasindaki iligki anlamli
bulunmazken, tiryaki grubu icin bu katsayi pozitif olarak anlamli bulunmustur.
Psikososyal ihtiyag ile marka sadakati arasindaki iliski her iki grup igin pozitif ve
birbirlerine oldukga yakin degerler ile (0.27 ve 0.29) anlamh bulunmustur
(Yiimaz, 2005: 267-268).

Devrani'nin (2009) da yapmis oldugu caligmada markanin sahip oldugu
un, marka beklentisi ve marka yeterliligi ile marka baglihgi arasindaki iliski
incenlenmigtir. Arastirmanin sonuglarina gore; markanin sahip oldugu unun
algilanmasiyla marka yeterliliginin algilanmasi ve marka begenirliligi ile marka
sadakati arasindaki iligkinin test edilmesi igin Pearson Korelasyon Testi
yapiimisg ve test sonucunda iki degisken arasinda anlamli bir iligki oldugu
gorulmustur. Kisinin markay! iyi bir Une sahip olarak algilamasi ile marka
sadakati arasinda anlamh bir iligki vardir. Tuketicini markanin yeterliligine dair
algilanmasi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir. Marka
begenirliligi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligski vardir (Devrani, 2009:
416).

Odabas'in (2011) yapmis oldugu calismada ise; marka baglhhg: ile
cinsiyet arasinda anlamli bir bagimliik bulunamamistir. Marka baghligi ile yas,
egitim, kigsisel gelir arasinda yapilan ki kare testi sonucuna gére p<0,05
kosulunu sagladigindan marka baghligi ile aralarinda anlamh bir iligkinin
oldugunu soéylemek mumkindar. Marka bagliiginin marka denkligi Gzerindeki
etkinin Olcllmesi amaciyla ikili regresyon analizi kullaniimistir. Korelasyon
katsayisi olarak gosterilen R=0,801 degeri marka denkligi ile marka baghhgi
arasindaki iligkinin yonu ve siddeti hakkinda bilgi vermektedir. Model summary
tablosundaki R=0,801 degeri +1'e olduk¢a yakin oldugu icin marka denkligi ile
marka bagliigi arasinda pozitif yonde kuvvetli dogrusal bir iliski oldugunu
gOstermektedir. Yani marka baghliginin etkisi arttikgca, marka denkliginin de
etkisi artmaktadir. R square (R?) degeri, bagimsiz degisken durumundaki marka
baglihginin, bagimh degisken durumundaki marka denkligi degiskenine ait
varyansl %64,1 oraninda agikladigini gostermektedir. Diger bir ifadeyle marka
baghhginin marka denkligi Uzerindeki etkisi %64,1'dir. Geriye kalan %35,9'luk
etki ise diger unsurlardan kaynaklanmaktadir (Odabas, 2011: 234-235)
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Eru 'nun (2007) yapmis oldugu calismada ise; regresyon analizi
sonucunda bulunan modelde Markaya Duyulan inan¢ ve Uretici Firmaya
Duyulan Glven’in Marka Bagimlihgi degiskeni Uzerine pozitif etki yaparken,
Teknik Ozellikler degiskeni negatif etki yaptigi ortaya konmustur. Buradan
hareketle, genclerin cep telefonu marka bagimhliginda markaya duyulan
inancin ve Uretici firmaya duyulan guvenin son derece Onemli oldugu
soylenebilir. Cep telefonunun teknik o&zelliklerinin marka bagimhliginda,
sanildigi kadar dnemli olmadigi ortaya konmustur (Eru, 2007: 131).

Ayas'in (2012) galismasindan elde edilen sonuglara gore; marka baglihgi
ve satin alma karari i¢cin  Ki-kare analizi neticesinde Marka Baglhgl ve Satin
Alma Karari degiskenlerinin birbirinden bagimsiz olmadidi, olabilirlik oran
istatistigine bakildiginda olusturulacak log-linear modelde etken oldugu,
dogrusala dogrusal birliktelik istatistigine bakildiginda ise degiskenlerin dogrusal
bir iligki seviyesine sahip oldugu kararlarina varilmaktadir (Ayas, 2012: 178).

Demir 'in (2012) yapis oldugu calismanin sonuglarina gére; pazar payi
buyuk olan markaya kargi geligtirilen marka sadakatinin de buyuk oldugu
goOrulmektedir. Pazar payi buyuk olan markalar daha fazla satin alindigindan bu
markalarin daha fazla sadik tuketicileri olacagi belirtiimistir (Demir, 2012: 121).

Cilingir ve Yildiz 'in (2010) yapmis oldugu ¢alismada, regresyon analizi
sonuglarina gore; ilgi ve hedonik deger, sembolik deger, risk onemi, risk
olasiligi faktorleri 0,05 énem dlizeyinde marka sadakatini pozitif yonde ve gugla
olarak etkilemektedir. Uriin ilgilenimi faktorlerinin marka sadakati Uzerinde
yarattigi etkiler sirasiyla soyledir: sembolik deger, ilgi ve hedonik deger, risk
olasiligi ve risk dnemi. Elde edilen bulgular literatliri desteklemektedir (Cilingir
ve Yildiz, 2010: 96).

Eren ve Eker' in (2012) yapmis oldugu c¢alismada, musteri tatmininin
marka sadakati Uzerindeki etkisi pozitif ve istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. Bu durum simdiye kadar bu konuda yapilan pek ¢ok calismayi
(Newman ve Werbel, 1973; La Barbera ve Mazursky, 1983; Kasper, 1988;
Woodside vd., 1989; Bloemer vd., 1990; Bloemer ve Lemmink, 1992; Hallowel,
1996; Oliver, 1999; Rowley ve Dawes, 2000; Steenkamp ve Baumgartner,
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2000; Dubrovski, 2001; Bowen ve Chen, 2001; Darsono ve Junaedi, 2006)
destekler niteliktedir (Eren ve Eker, 2012: 466).

Engel ve arkadaglari, yliksek gelir grubundaki tiketicilerin satin almadan
Once dUrunleri daha fazla karsilastirdiklarini ve satin alma kararini bu
kargilagstirmadan sonra yaptiklarini; bu nedenle de, marka baghliginin dusuk
oldugunu ileri sirmektedirler. Assael ise, yuksek gelir grubundaki tiketicilerin
kolayda mallar (segenekleri karsilastirmak icin harcayacaklari c¢abaya
degmeyecek Urlin grubu) gibi drlnlerde belli markalara bagh kaldigini
belirtirken; ozellikli Grlnler gibi zaten marka oOzellikleri ve fiyatlari hakkinda
haberdar olunan urin gruplarinda ise daha dusuk baglilik gosterdiklerini ifade
etmektedir (S6nmez, 2010: 74).

Soénmez 'in (2010) ¢alismasina gore; yapilan regresyon analizi sonucuna
gore, genclerde marka baghligini etkileyen en 6nemli tahmin ediciler, marka
duyarlih@i, kullanilan markanin yeni ¢ikan Urind benimseme ve psikolojik
faktorlerdir. Bu tahmin edicilerin yani sira, medya araclari, aileden ve diger
kaynaklardan alinan harglik miktari, arkadas cevresi, annenin egitim dizeyi,
gazete okuma suresi, annenin galigiyor olmasi diger dnemli tahmin edicilerdir.
Kullanilan markanin yeni ¢ikan arinini cabuk benimseme, marka baghligini
olumlu etkileyen en énemli tahmin edicilerden biridir. Arkadaslarla olan iletisime
verilen dnemin, marka baghhigi ve marka duyarlihdi tGzerinde olumlu bir etkisi
varken, gencin yas duzeyi arttikca, arkadaslarla olan iletisim, marka baglligi ve
marka duyarliigini olumsuz olarak etkilemektedir. Benzer sekilde, kizlarin
marka bagllik ve marka duyarlilik dizeyi arkadaslarla olan iletisimden olumsuz
etkilenmektedir. Ayrica, annesi ¢alisan genclerin, annesi ¢alismayan genclere
gore marka baghlik ve marka duyarhlik dizeyleri daha olumlu etkilenmektedir
ve ailenin egitim duzeyi arttikga, genclerin marka baglihk ve marka duyarhlik
duzeleri de artmaktadir. Bunun aksine, genglerin egitim dizeyi arttik¢a, marka
baglihgr ve marka duyarlilik dizeyi azalmaktadir. Diger degiskenlerimiz olan,
genglerin televizyon izleme suresi ile marka bagliigi ve marka duyarhligi
arasinda bir iliski olmamasina ragmen, dergi okuma suresi, sinemaya gitme
sikh@r ve internet kullanma suresi arasinda olumlu bir iliski vardir (Sénmez,
2010: 87-88).
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Erbas'in (2006) yapmis oldugu c¢alismada yapilan analiz neticesinde
marka sadakati ile cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, meslek ve gelir
arasinda anlamli bir iliskinin oldugu fakat yas ile aralarinda anlaml bir iligki
olmadidi sonucuna ulasiimistir (Erbas, 2006: 140-141).

Kara'nin(2006) yapmis oldugu arastirmanin sonuglarina gore; marka
bagimlisi olanlarin kullandiklari markayi bulamayinca aradiklari gorulmektedir.
Sahte marka baglilar ise gecgici olarak bagska marka almaktadirlar. Gergek
marka baglilari; marka 6Ozelliklerinden dolay! GranG tercih ettigi icin ve marka
baghhginin belli bir sire sonunda olugsmasindan dolayi gercek marka baglilari
ile markay! kullanma suresi arasinda bir iligki vardir. Bundan dolayi daha uzun
sureden beri markay! kullananlarin gercek marka baglilari oldugu ortaya
cikmaktadir. Marka bagimlisi olanlarin fiyat duyarlihgr disik oldugunu ya da
fiyat duyarhligi olanlarin marka bagimlisi olmadigi sdylenebilir. Piyasaya ¢ikan
yeni Urun ile marka baglhhgr arasinda ters orantili bir iligki oldugunu ve marka
baglilarinin yeni Grtine sicak bakmadigi gorilmektedir (Kara, 2006: 109).

Denecli 'nin (2009) yapmis oldugu arastirmanin sonuglarina gére; daha
once ismini duymadigi markayr satin alan %30,1 evet ve %44,1 bazen,
kullanicisi olunan markaya esdeger marka satin alan %59,6 evet ve %28,7
bazen, memnun kaldigi markaya esdeger yeni markaya sans veren %47,8 evet
, surekli kullanilan bir markanin bir sorunu ile kargilagildiginda bagka markaya
yonelenler ise %50,7 evet olarak cevaplanmigtir. Bu sonuglar ankete
katilanlarin %47- 59 oraninda markaya baglh olmadigi sonucu veriyor. Fakat
%48,5 kisi kullandigi marka sahibi firmanin ¢ikardigi diger markay! tereddut

etmeden satin alirrm cevabini vermistir. (Denegli, 2009: 108-109).
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DORDUNCU BOLUM

MARKA BAGLILIGININ TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKiYi BELIRLEMEYE YONELIK BiR UYGULAMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu galisma; marka baghliginin tuketici satin alma davranislari tUzerinde

etkinin belirlenmesine yonelik yapiimigtir. Yapilan literatlr taramasi sonuglarina

gore;

arastirmanin temel sorusu "Marka baglihginin tuketici satin alma

davraniglari Uzerinde etkisi var midir?". Arastirmanin diger sorulari ise su

sekildedir:

1.

Ankara ilinde yasayan parfum satin alan kisilerin demografik 6zellikleri
nelerdir?
Tlketicilerin ~ bugune kadar herhangi bir marka parfum satin alip

almadiklari

3. Tuketicilerin parfim satin alma surelerinin ne kadar oldugu?

Tuketicilerin parfim satin alma davraniglarini etkileyen faktorler nelerdir?

5. Tuiketicilerin parfUm satin almadan 6nce bilgi edinmek icin kullandiklari

bilgi kaynaklari nelerdir?

6. Tuketiciler i¢in parfim satin alirken hangi faktorler Gnemlidir?

Unli kigilerin parfim reklamlarinda yer almasi tiketicilerin satin alma
davraniglarini etkiler mi?
Parfum satin alirken yaninda verilen promosyon udrunlerin satin alma

davranigi Uzerinde etkisi var midir?

4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirma Ankara ilinde yasayan tuketiciler ile sinirli tutulmustur. Bilgi

toplama yontemi olarak tuketicilere anket uygulanmigtir ve anketler yuzyuze

doldurtulmustur.
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4.3. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Ho: Cinsiyet ile parfim satin alma davranigini etkileyen faktorler arasinda

iligki yoktur.

Hi: Cinsiyet ile Unlu kisilerin parfim reklamlarinda oynamasinin satin

alma davranigina etkisi arasinda iligki yoktur.

H2: Yas ile parfim satin alma davranisini etkileyen faktorler arasinda

iligki yoktur.

Hs: Yas ile promosyon udrunlerin satin alma davranisina etkisi arasinda

iligki yoktur.

Ha: EQitim durumu ile parfim satin alma davranigini etkileyen faktorler

arasinda iligki yoktur.

Hs: Egitim durumu ile bilgi edinmede kullanilan kaynaklar arasinda iligki

yoktur.

He: Egitim durumu ile Grin satin alirken 6nemli bulunan faktorler

arasinda iligki yoktur.

Hz: Medeni durum ile promosyon Urlnlerin satin alma davranigina etkisi

arasinda iligki yoktur.

Hs: Gelir duzeyi ile Urin satin alirken etkili olan faktérler arasinda iligki

yoktur.

Ho: Gelir duzeyi ile promosyon Urlnlerinin satin alma davranisina etkisi

arasinda iligki yoktur.

Hio: Kadinlar ile erkekler arasinda marka sadakati alt boyutu bakimindan

anlamli bir farkhhk yoktur.

Hi1: YUksek 6grenim oncesi ile yuksek 6grenim mezunlari arasinda

marka sadakati alt boyutu bakimindan anlamli bir farklilik yoktur.
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Hai2: Yas gruplari arasinda marka sadakati alt boyutu bakimindan anlamh
bir farkhlik yoktur.

His: Marka sadakati Uzerinde algilanan kalite, marka farkindahgi ve
marka c¢agrisimlarinin etkisini belirleyebilmek icin kurulan model anlamli
degildir.

Hisa: Marka sadakati Uzerinde algilanan kalitenin etkisini belirleyebilmek

igin kurulan model anlaml degildir.

His: Marka sadakati Uzerinde marka farkindaliginin  etkisini

belirleyebilmek i¢in kurulan model anlamli degildir.

His: Marka sadakati Uzerinde marka cagrnisgimlarinin  etkisini

belirleyebilmek i¢in kurulan model anlamli degildir.

4.4. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini Ankara il sinirlari icinde yasayan Kkisiler
olusturmaktadir. Orneklem hesaplamasi igin TUIK (2013) yapmis oldugu *
Adrese Dayali Nufus Kayit Sistemi Sonuglari” dan faydalanilacaktir. Bu
arastirmanin sonuglarina goére Ankara ili nifusu; 2.537.588 kadin, 2.507.525

erkek toplamda 5.045.083 kisiden olusmaktadir.

Orneklem ydéntemi olarak “Kolayda Orneklem” uygulanacaktir. Bu
yonteme gore arastirmanin konusu ig¢in en uygun Kigileri segilir. Bu orneklem
yonteminde amag¢ kolaca ulasilabilir birimlerin secilmesiyle o6rneklemi

olusturmaktir.

Arastirma orneklemi ise %95’lik gluiven seviyesinde (alfa=0,05), + - 0,05

ornekleme hatasiyla hesaplanir.

Arastirma Orneklem sayisinin  belirlemek igin asagidaki formdal

kullanilacaktir;
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t.(PQ)/ d?
n=

1+ (1/N)t2 (PQ)/ &

N: Evren Buyuklugu

n: Orneklem BuyukIig

t: Glven duzeyinin tablo degeri (1,96)

d: Orneklem hatasi (+- 0,05)

PQ: (0,05).(0,05)=0,25 (maksimum orneklem buyuklugu igin érneklem ytzdesi)

Yukaridaki formul ile drneklem buyukligu hesaplanmistir ve %95 glven
araliginda asgari kisi sayisi 385 olarak belirlenmigtir. Fakat arastirmanin

guvenilirligini artirmak amaciyla anket uygulamasi 400 kigiye uygulanmistir.

4.5. VERI TOPLAMA VE DEGERLENDIRME YONTEMi

Aragtirmada veri kaynagi olarak anket tekniginden vyararlanilacaktir.
Ankette yer alan sorular literatir taramasi ve uzman gorusleri dogrultusunda
hazirlanmisgtir. Ankette toplam 38 soru bulunmaktadir. 1-6 soru aralig
tuketicilerin demografik 6zelliklerinden olusmaktadir. 7-14 araligindaki sorular
tuketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen sorulardan olusmaktadir. 15-38
araligindaki sorular ise begli likert Olgedi ile hazirlanmig marka baglihigina
yonelik ifadelerden olusmaktadir. Anket sonuglarinin veri girisi ise; IBM SPSS

22.0 ( Statistical Package For Social Sciences ) programi ile gerceklestiriimigstir.

4.6. VERILERIN ANALIZI

Calisma, marka bagimlihginin tlketici satin alma davranislari tGzerindeki
etkisini arastirmak i¢in 400 kisi Uzerinden gergeklestirilmistir. Veriler IBM SPSS

Statistics 22 programina aktarilarak analizler tamamlanmistir. Calisma verileri
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degerlendirilirken kategorik degiskenler igin frekans dagilimlar, surekli

degiskenler igin ise tanimlayici istatistikler verilmistir.

Marka degeri Olgegi ve alt boyutlari icin guvenilirlik analizi uygulanmistir
ve alt boyutlarin gavenilir ¢iktig1 saptanmistir. Calismada badimsiz iki kategorik
degisken arasinda iliski olup olmadigina ise ki-kare testi ile bakilmistir. iki
bagimsiz grup arasinda fark olup olmadigina Bagimsiz Orneklem t testi, ikiden
fazla bagimsiz grup arasinda fark olup olmadigina ise Tek Yonlu Varyans
Analizi ile bakilmigtir. Marka sadakati Uzerinde algilanan kalite, marka
farkindaligr ve marka c¢agrisimlarinin ayri ayri etkisini belirleyebilmek igin basit
dogrusal regresyon analizi uygulanmigtir. Marka sadakati Uzerinde algilanan
kalite, marka farkindaligi ve marka c¢agrisimlarinin birlikte etkisini

belirleyebilmek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmigtir.

4.7. ARASTIRMA MODELI

Arastirmanin modeline gore; algilanan kalite marka sadakatine %40,6

oraninda pozitif ydonde, marka farkindaligi %40,1 oraninda pozitif ydnde, marka

cagrisimlari ise; %23,8 oraninda pozitif ydonde etki etmektedir.



4.7 . ARASTIRMANIN BULGULARI

4.7.1. Giivenilirlik Analizi

Tablo 4 :Marka Degeri Olgeginin Guvenilirlik Analizi Sonucu
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Madde Cronbach L
N Giivenirlik Duizeyi
Sayisi Alfa
. Yiksek Derecede
Marka Degeri Olgegi 24 354 0,936 L
Guvenilir

Uygulanan guvenilirlik analizi sonucunda, 24 maddeden olusan marka

degeri

saptanmigtir.

Olceginin yuksek derecede guvenilir

(0=0,936) oldugu sonucu

Tablo 5: Marka Sadakati Alt Boyutunun Guvenilirlik Analizi Sonucu

Madde Cronbach L
N Giivenirlik Diizeyi
Sayisi Alfa
) Yuksek Derecede
Marka Sadakati 8 354 0,916 o
Glvenilir

Uygulanan guvenilirlik analizi sonucunda, 8 maddeden olusan marka

sadakati alt

saptanmigtir.

boyutunun yUksek derecede guvenilir

(a=0,916)

oldugu

Tablo 6 :Marka Sadakati Alt Boyutunun Soru Bazinda Guvenilirlik Analizi

Sonuglari

Marka Sadakati

Cronbach
Alfa

Givenirlik Diizeyi

Kullandigim parfim markasina sadik oldugumu distniyorum 0,907

Yiksek Derecede

Gavenilir
Kullandigim parfim markasi ilk tercihim olacaktir 0,904 Yukself Dergcede
Guvenilir
Kullandigim parfum markasi magazada mevcut degilse, diger 0.902 Yiksek Derecede
markalari satin almam ' Guvenilir
Baska bir marka, kullandigim marka ile ayni ézelliklere sahip Yuksek Derecede
. y ; . 0,899 .
olsa bile kullanmis oldugum markayi tercih ederim Guvenilir




Tablo 6: Devami
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Diger bir markanin herhangi bir farki olmasa da, kullanmis Yuksek Derecede
N . . 0,903 .
oldugum markay:i tavsiye ederim Guvenilir
Farkh bir model alacaksam yine kullanmis oldugum markanin 0.909 Yiksek Derecede
Grindnd satin alinm ' Glvenilir
Diger markalar ayni 6zellikte olsa bile kullanmig oldugum 0898 Yuksek Derecede
markayi almanin bir anlami vardir ' Guvenilir
Kullandigim parfim markasinin prestij gdstergesi oldugunu 0918 Yiksek Derecede
distniyorum ' Glvenilir

Uygulanan guvenilirlik analizi sonucunda, 8 maddeden olusan marka

sadakati alt boyutundaki tum sorularin ylksek derecede guvenilir oldugu

gorulmektedir.

Tablo 7 :Algilanan Kalite Alt Boyutunun Guvenilirlik Analizi Sonucu

Madde Cronbach W
N Giivenirlik Diizeyi
Sayisi Alfa
. Yiksek Derecede
Algilanan Kalite 6 354 0,861 o
Gvenilir

Uygulanan guvenilirlik analizi sonucunda, 6 maddeden olusan algilanan

kalite alt boyutunun ylksek derecede guvenilir (a=0,861) oldugu saptanmistir.

Tablo 8: Algilanan Kalite Alt Boyutunun Soru Bazinda Guvenilirlik Analizi

Sonuglari
Cronbach . .
Algilanan Kalite Giivenirlik Diizeyi
Alfa
Yiksek Derecede
Kullandigim parfim markasi yiksek kalitededir 0,814 L
Givenilir
Kullandigim parfum markasinin iglevsel olma olasihgi oldukga 0.823 Yiksek Derecede
yliksektir ’ Giivenilir
Kullandigim parfiim markasinin gtivenilirligi gok yUksek bir 0.813 Yuksek Derecede
olasiliga sahiptir ’ Guivenilir
Kullandigim parfum markasinin algilanan kalitesi oldukga 0.814 Yiksek Derecede
yliksektir ’ Givenilir
Yiksek Derecede
Kullandigim parfum markasinin Grin kalitesi gok iyidir 0,814 .
Givenilir
) Yuksek Derecede
Kullandigim parfum markasi ¢ok sik reklam yapmaktadir 0,927 Giivenili
avenilir
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Uygulanan guvenilirlik analizi sonucunda, 6 maddeden olusan algilanan

kalite alt boyutundaki tum sorularin yuksek derecede guvenilir oldugu

gorulmektedir.

Tablo 9: Marka Farkindaligi Alt Boyutunun Guvenilirlik Analizi Sonucu

Madde Cronbach . o
N Guvenirlik Diizeyi
Sayisi Alfa
5 Yuksek Derecede
Marka Farkindahgi 5 354 0,863 L
Guvenilir

Uygulanan guavenilirlik analizi sonucunda, 5 maddeden olusan marka

farkindahgr alt boyutunun yUksek derecede

saptanmigtir.

guvenilir

(0=0,863) oldugu

Tablo 10: Marka Farkindali§i Alt Boyutunun Soru Bazinda Guvenilirlik Analizi

Sonuglari
Cronbach
Marka Farkindahgi Giivenirlik Duzeyi
Alfa

Kullandigim parfim markasini diger rakip markalar 0.815 Yiksek Derecede
arasindan ayirt edebilirim ’ Gulvenilir
Kullandigim parfim markasini taniyorum/farkindayim 0,797 Oldukca Guvenilir

Yiksek Derecede
Kullandigim parfim markasinin neye benzedigini biliyorum 0,808 o

Gavenilir

Rakip markalara kiyasla kullandigim parfum markasi daha 0.895 Yuksek Derecede
¢ok magazada satiimaktadir ’ Gulvenilir
Parfim satin alirken aklima ilk gelen marka yine kendi 0.851 Yuksek Derecede

kullandigim marka olacaktir

Guvenilir

Uygulanan guvenilirlik analizi sonucunda, 5 maddeden olusan marka

farkindaligi alt boyutundaki 4 sorunun ylksek derecede guvenilir, 1 sorunun ise

oldukga guvenilir oldugu gorulmektedir.
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Tablo 11: Marka Cagrisimlari Alt Boyutunun Guvenilirlik Analizi Sonucu

Madde Cronbach
N Guvenirlik Diizeyi
Sayisi Alfa
Marka Cagrisimlari 5 354 0,675 Oldukga Guvenilir

Uygulanan guvenilirlik analizi sonucunda, 5 maddeden olusan marka

cagrisimlari alt boyutunun oldukga guvenilir (a=0,675) oldugu saptanmistir.

Tablo 12: Marka Cagrisimlari Alt Boyutunun Soru Bazinda Guvenilirlik Analizi

Sonuglari
Cronbach
Marka Cagrisimlari Giivenirlik Diizeyi
Alfa
Kullandigim marka parfimin bazi 6zellikleri hemen aklima
_ 0,548 Guvenilir
gelmektedir
Kullandigim marka parfimiin semboliinu ve logosunu o
- 0,524 Oldukga Guvenilir
hemen animsayabiliyorum
Kullandigim marka parfumui kafamda canlandirmakta
0,674 Oldukga Guvenilir
zorlaniyorum
Kullandigim marka parfum yeni Uriin gelistirmede 6ncu ve L
0,609 Oldukga Guvenilir
lider bir markadir
Kullandim marka parfim ¢ok ¢esitli fiyat dagilimi
P gor Gestl iy g 0,738 Oldukga Guvenilir

sunmaktadir

Uygulanan guvenilirlik analizi sonucunda, 5 maddeden olusan marka

¢agrisimlari alt boyutundaki 4 sorunun oldukga guvenilir, 1 sorunun ise guvenilir

oldugu gorulmektedir.

4.7.2. Frekans Analizi

Katihmcilarin demografik 6zellikleri, satin alma davraniglari ve marka

degeri 6lgeginde yer alan ifadeler igin frekans analizi uygulanmigtir.




Tablo 13: Demografik Bilgiler
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Cinsiyet N %
Kadin 199 49,8
Erkek 201 50,2

Toplam 400 100,0

Yas N %
20-30 159 39,8
31-40 137 34,3
41-50 78 19,5

51 ve Uzeri 26 6,4
Toplam 400 100,0

Egitim Durumu N %

ilkokul 24 6,0

Lise 139 34,7

Universite 203 50,8

Yiksek Lisans 32 8,0
Doktora 2 0,5
Toplam 400 100,0

Medeni Durum N %

Evli 240 60,0
Bekar 160 40,0

Toplam 400 100,0

Meslek Grubu N %
Ogretmen 33 8,3
Avukat 26 6,5
Doktor 24 6,0

Isci 30 7,5
Memur 39 9,8
Emekii 24 6,0

Satis Pazarlama 40 10,0
Ogrenci 31 7.8

Ev Hanimi 35 8,8
issiz 15 3,8
Serbest Meslek 46 11,5

Diger 57 14,3

Toplam 400 100,0
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Tablo 13. Devami

Aylik Gelir N %
850 TL den az 67 16,8
851-1350 44 11,0
1351-1850 48 12,0
1851-2350 65 16,3
2351-2850 92 23,0

2851-3350 37 9,3
3351 ve Uzeri 47 11,8
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin %49,8'i kadin iken %50,2’ Si
erkektir.Arastirmaya katilanlarin %39,8'i 20-30 yas araliginda iken %34,3’0 31-
40 yas araliginda, %19,5'i 41-50 yas araliginda ve %6.4’0 ise 51 yas ve
Uzerindedir. Arastirmaya katilanlarin %6,0’s1 ilkokul, %34,7’si lise %50,8’i
universite, %8,0’'i yuksek lisans ve %0,5’i doktora mezunudur. Arastirmaya
katilanlarin %60’1 evli iken %401 bekéardir. Arastirmaya katilanlarin %38,3’U
ogretmen, %6,5’i avukat, %6,0’s1 doktor, %7,5'i is¢Gi, %9,8'i memur, %6,0’|
emekli, %10,0'u satis pazarlama, %7,8’i 6grenci, %8,8’i ev hanimi, %3,8'i issiz,
%11,5’i serbest meslek, %14,3’0 diger meslek gruplarindandir. Arastirmaya
katilanlarin %16,8’i 850 TL’den az aylik gelire sahip iken %11,0’i 851-1350 TL
araliginda, %12,0’si 1351-1850 TL araliginda, %16,3’4 1851-2350 TL, %23,0’u
2351-3350 TL araliginda, %9,3’0 2851-3350 TL arahgdinda, %11,8’i ise 3351 TL

ve Uzeri aylik gelire sahiptir.

Tablo 14: Marka ParfUm Satin Alinma Durumuna Goére Dagihm

Bugiine Kadar Herhangi Bir Marka Parfum Satin

N %

Aldiniz m1?
Evet 354 88,5
Hayir 46 11,5

Toplam 400 100,0
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Arastirmaya katilanlarin %88,5’i bugline kadar marka parfum satin almig

iken %11,5’i satin almamistir.

Tablo 15: Parfum Alinma Sikligina Gore Dagilim

Ne Siklikla Parfiim Satin Alirsiniz? N %
1-4 ay 78 22,0
5.8 92 26,0
9-12 ay 98 27,7
13 ay ve Uzeri 86 24,3
Toplam 354 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %22’si 1-4 ay araliginda parfum satin almakta
iken %26’s1 5-8 ay araliginda, %27,7’si 9-12 ay araliginda, %24,3’t ise 13 ay ve

Uzeri bir sirede parfum satin almaktadir.

Tablo 16: Parfum Satin Alirken Tercih Edilen Satis Kanallarina Gére Dagilim

Parfiim Satin Alirken Hangi Satig \ o
Kanallarini Tercih Edersiniz?
Kozmetik Magazalar! 242 68,4
internet Siteleri 52 14,7
Free Shop 19 5,4
Diger 41 11,6
Toplam 354 100,0

Arastirmaya katilanlarin  %68,4’G parfum satin alirken kozmetik
magazalarini tercih etmekte iken %14,7’si internet sitelerini, %5,4’0 free

shoplari, %11,6’s1 ise diger satis kanallarini tercih etmektedirler.
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Tablo 17: Parfum Satin Alma Davraniglarini Etkileyen Faktorlere Gore Dagilim

Parfiim Satin Alma Davranisinizi Etkileyen N %
Faktorler Nelerdir?
Aile 51 14,4
Arkadas Grubu 84 23,7
Satis Elemanlari 55 15,5
Kataloglar 27 7,6
Reklamlar 41 11,6
Sosyal Medya 26 7,3
Diger 70 19,8
Toplam 354 100,0

Arastirmaya katillanlarin  %14,4’G parfum satin alirken ailesinden
etkilenmekte iken %23,7’si arkadas grubundan, %15,5’i satis elemanlarindan,
%7,6’s1 kataloglardan, %11,6’s1 reklamlardan, %7,3’'0 sosyal medyadan,

%19,8'i ise diger faktorlerden etkilenmektedir

Tablo 18: Satin Aima Asamasindan Once Bilgi Edinmede Kullanilan Kaynaklara

Gore Dagilim

Satin Alma Asamasindan Once Mal ve Hizmetler ile
ilgili Bilgi Edinmede En Gok Kullandiginiz Bilgi N %
Hangisidir?
Aile 54 15,3
Arkadas Grubu 102 28,8
Reklamlar 39 11,0
internet 98 27,7
Gazete ve Dergi 22 6,2
Diger 39 11,0
Toplam 354 100,0
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Aragtirmaya katilanlarin %15,3’4nun satin alma asamasindan 6nce mal
ve hizmetler ile ilgili bilgi edinmede en ¢ok kullandiginiz bilgi kaynagi ailesi iken
%28,8’inin arkadas grubu, %11’inin reklamlar, %27,7’sinin internet, %6,2’sinin

gazete ve dergi, %11’inin ise diger kaynaklardir.

Tablo 19: Urlin Satin Alirken Onemli Olan Faktérlere Goére Dagilim

Bir Uriinii Satin Alirken Asagidaki Faktérlerden N o
o 0
Hangisi Daha Cok Onemlidir?
Ihtiyacin Giderilmesi 123 34,7
Gecmigte o urunle ilgili yasanan deneyimler 61 172
Uriiniin yasam bicimine ve degerlere uygun olmasi 49 138
Uriin ile ilgili inang ve tutumlar 12 34
Uriin fiyati 55 155
Markasi a1 11.6
Ambalaj 1 0.3
Satin alinan araci kurum 1 0.3
Sagladigi prestij 11 31
Toplam 354 100,0

Aragtirmaya katilanlarin  %34,7’si icin UrunU satin alirken ihtiyacin

giderilmesi 6nemli iken %17,2’si ge¢gmiste o UrUnle ilgili yasanan deneyimler,
%13,8’i Urinun yasam bigimine ve degerlere uygun olmasi, %3,4°G Urdn ile ilgili
inan¢ ve tutumlar, %15,5'i dran fiyati, %11,6’si markasi, %0,3’4G ambalaiji,

%0,3’0 satin alinan araci kurum ve %3,1’i i¢in sagladigi prestijtir.
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Tablo 20: Unli Kisilerin Parfim Reklamlarinda Yer Almasinin Etkisine Gore

Dagilim
Unlii Kisilerin Parfiim Reklamlarinda Yer Almasi N %
Satin Alma Davraniginizi Etkiler mi?
Evet 01 69,5
Hayr 263 30,5
Toplam 354 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %69,5’ini Gnlu Kigilerin parfim reklamlarinda yer

almasi etkilemekte iken %30,5’ini etkilememektedir.

Tablo 21: Parfim Satin Alindiginda Yaninda Verilen Promosyon Uriinlerin Satin

Alma Davranisina Etkisine Gére Dagilim

Parfim Satin Aldiginizda Yaninda Verilen

Promosyon Uriinler Satin Alma Davraniginizi N %
Etkiler mi?
Evet 246 69,5
Hayir 108 30,5
Toplam 354 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %69,5’ini parfum satin aldiginda yaninda verilen

promosyon urunler etkilemekte iken %30,5’ini etkilememektedir.
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Tablo 22: Marka Degeri Olgegindeki ifadelere Verilen Cevaplara Gore

Dagilimlar
2

o § 5 £ 5 : ok

=0 o £ o s = &

z2 > Q> S 8
ifadeler 7 E E s E = = ort.

v B - © - Q v O

& g 28 < <
=z
N % N % N % N % N %

Kullandigim parfiim markasina sadik 27 | 76 | 56 | 15,8 | 47 | 133 | 144 | 40,7 | 80 | 22,6 | 3,55
oldugumu dasuniyorum
Kullandigim parfiim markasi ilk tercihim 19 54 | 51 | 144 | 540 | 153 | 148 | 2418 | 82 | 232 | 363
olacaktir ' ’ ' ’ ' '
Kullandigim parfum markasi magazada
mevcut degilse, diger markalari satin 33 93 [100| 28,2 | 71 | 20,1 74 209 | 76 | 21,5 | 3,17
almam
Baska bir marka, kullandigim marka ile
ayni 6zelliklere sahip olsa bile kullanmig 22 62 |77 | 218 | 62| 175 | 116 | 32,8 | 77 | 21,8 | 3,42
oldugum markay! tercih ederim
Diger bir markanin herhangi bir farki
olmasa da, kullanmis oldugum markayi 16 4,5 48 | 13,6 | 74 | 20,9 | 144 | 40,7 | 72 | 20,3 | 3,59
tavsiye ederim
Farkl bir model alacaksam yine kullanmig 35 909 |96 | 271 | 75 | 212 99 280 | 49 | 138 | 3.09
oldugum markanin Grinind satin alirm ' ’ ' ’ ' '
Diger markalar ayni 6zellikte olsa bile
kullanmig oldugum markayi almanin bir 15 4,2 | 56 | 158 | 68 | 19,2 | 144 | 40,7 | 71 | 20,1 | 3,56
anlami vardir
Kullandigim parfim markasinin prestij 35 99 | 75 | 212 | 82 | 232 | 109 | 308 | 53 | 150 | 3.20
gostergesi oldugunu disiiniyorum ' ’ ' ’ ' '
Kullandigim parfum markasi ylUksek
kalitededir 17 48 | 27 | 76 | 66 | 186 | 168 | 475 | 76 | 21,5 | 3,73
Kullandigim parfim markasinin iglevsel 7 20 | 35| 99 | 690 | 195 | 167 | a72 | 76 | 215 | 3.76
olma olasiligi oldukca yUksektir ' ’ ' ’ ' '
Kullandigim parfiim markasinin
guvenilirligi gok yUksek bir olasiliga 8 23 | 26 | 73 | 79| 223 | 151 | 42,7 | 90 | 25,4 | 3,82
sahiptir
Kullandigim parfim markasinin algilanan 12 34 | 271 76 | 94 | 266 | 143 | 404 | 78 | 220 | 370
kalitesi oldukca yuksektir ' ’ ' ’ ' '
Kullandigim parfim markasinin {riin 11 31 | 24| 68 | 78 | 220 | 154 | 435 | 87 | 246 | 3.80
kalitesi ¢ok iyidir ' ’ ' ’ ' '
Kullandigim parfiim markast gok sik 27 | 76 | 85| 240 | 93 | 263 | 88 | 249 | 61 | 17,2 | 3,20
reklam yapmaktadir ' ’ ' ’ ' '
Kullandigim parfim markasini diger rakip
markalar arasindan ayirt edebilirim 10 28 26 7.3 32 9.0 198 | 55,9 | 88 | 24,9 | 3,93
Kullandigim parflim markasini 11 | 31 |18 | 51 |19 | 54 | 208 | 588 | 98 | 27,7 | 4,03
taniyorum/farkindayim
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Tablo 22. Devami

£ E
o5 g 55 £ oE
X5 S Q> 2 x 2
. = > ZE S =
ifadeler o E E GRS = 2= |Ort.
< F 5 2 5 %8
X X é’ ()
Z
N|ow |N|]w|[N[w|[N|[w%|N]|w®
Kullandigim parftm markasinin | 41 | 34 | 19 | 54 | 28 | 7,9 |197 |55,6 | 99 | 28,0 |4,00

neye benzedigini biliyorum

Rakip markalara kiyasla
kullandigim parfim markasi
daha ¢ok magazada
satilmaktadir

21 | 59|64 |18,1(117|33,1|104|29,4| 48 | 13,6 | 3,27

Parfiim satin alirken aklima ilk
gelen marka yine kendi 12 | 34 | 59 |16,7| 67 |18,9|132|37,3| 84 |23,7|3,61
kullandigim marka olacaktir

Kullandigim marka parfimin
bazi 6zellikleri hemen aklima 8 [23|25| 71|38 (10,7/189|53,4| 94 |26,6 3,95
gelmektedir

Kullandigim marka parfimin
sembollini ve logosunu hemen 13 |137|19 |54 | 36 |10,2|178|50,3|108 30,5 (3,99
animsayabiliyorum

Kullandigim marka parfimu
kafamda canlandirmakta 127135,9|162 (458 42 |119| 20 | 56 | 3 | 0,8 [1,90
zorlaniyorum

Kullandigim marka parfim yeni
urtin gelistirmede 6ncu ve lider 15 | 4,2 | 71 |{20,1{120(33,9|114|32,2| 34 | 9,6 |3,23
bir markadir

Kullandim marka parfium ¢ok

9 31 |88 |87 |24,6| 87 [24,6|105(29,7| 44 |12,4|3,12
cesitli fiyat dagilimi sunmaktadir

" Kullandigim parfim markasina sadik oldugumu dusuniyorum"
ifadesine arastirmaya katilanlarin %7,6’s1 kesinlikle katildigini belirtmis iken
%15,8'1 katildigini, %13,3’4 kararsiz kaldigini, %40,7’si katilmadigini ve

%22,6’s1 ise kesinlikle katilmadigini belirtmigtir.

" Kullandigim parfum markasi ilk tercihim olacaktir" ifadesine arastirmaya
katilanlarin  %5,4’0 kesinlikle katildigini  belirtmis iken %14,4’G katildigini,
%15,3’4 kararsiz kaldigini, %41,8'i katiimadigini ve %23,2’si ise kesinlikle
katiimadigini belirtmistir.

" Kullandigim parfim markasi magazada mevcut degilse, diger markalari

satin almam" ifadesine arastirmaya katilanlarin %9,3'U kesinlikle katildigini
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belitmis iken %28,2'si katildigini, %20,1'i kararsiz kaldigini, %20,9’u

katilmadigini ve %21,5'i ise kesinlikle katiimadigini belirtmigtir.

" Bagka bir marka, kullandigim marka ile ayni 6zelliklere sahip olsa bile
kullanmis oldugum markayi tercih ederim" ifadesine arastirmaya katilanlarin
%6,2’si kesinlikle katildigini belirtmis iken %21,8'i katildidini, %17,5'i kararsiz
kaldigini, %32,8'i katilmadigini ve %21,8'i ise Kkesinlikle katiimadigini
belirtmigtir.

" Diger bir markanin herhangi bir farki olmasa da, kullanmis oldugum
markay! tavsiye ederim" ifadesine arastirmaya katilanlarin %4,5'i kesinlikle
katildigini  belirtmis iken %13,6’s1 katildigini, %20,9’'u kararsiz kaldigini,
%40,7’si katilmadidini ve %20,3’U ise kesinlikle katiimadigini belirtmistir.

" Farkli bir model alacaksam yine kullanmis oldugum markanin Granunu
satin alirm" ifadesine arastirmaya katilanlarin %9,9’u kesinlikle katildigini
belirtmis iken %27,1'i katildigini, %21,2’si kararsiz kaldigini, %28'i katiimadigini

ve %13,8'i ise kesinlikle katilmadidini belirtmistir.

" Diger markalar ayni ozellikte olsa bile kullanmis oldugum markay:i
almanin bir anlami vardir" ifadesine arastirmaya katilanlarin %4,2’si kesinlikle
katildigini belirtmis iken %15,8'i katildigini, %19,2’si kararsiz kaldigini, %40,7’si

katiimadigini ve %20,1'i ise kesinlikle katiimadigini belirtmigtir.

Kullandigim parfum markasinin prestij gostergesi oldugunu
dusundyorum" ifadesine arastirmaya katilanlarin %9,9'u kesinlikle katildigini
belitmis iken %21,2’si katildigini, %23,2’si kararsiz kaldigini, %30,8'i

katilmadigini ve %15'i ise kesinlikle katilmadigini belirtmigtir.

" Kullandigim parfim markasi ylksek kalitededir" ifadesine arastirmaya
katilanlarin  %4,8'i  kesinlikle katildigini belirtmis iken %7,6’s1 katildigini,
%18,6’s1 kararsiz kaldigini, %47,5' katimadigini ve %21,5'i ise kesinlikle
katiimadigini belirtmistir.

Kullandigim parfim markasinin islevsel olma olasilidi oldukga

yuksektir" ifadesine arastirmaya katilanlarin %2’si kesinlikle katildigini belirtmis
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iken %9,9'u katildigini, %19,5'i kararsiz kaldigini, %47,2’si katiimadigini ve
%21,5'i ise kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

" Kullandigim parfum markasinin guavenilirligi ¢ok yuksek bir olasiliga
sahiptir" ifadesine arastirmaya katilanlarin %2,3’U kesinlikle katildigini belirtmis
iken %7,3’0 katildigini, %22,3’G kararsiz kaldigini, %42,7’si katiimadigini ve
%25,4’U ise kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

" Kullandigim parfim markasinin algilanan kalitesi oldukg¢a yuksektir"
ifadesine arastirmaya katilanlarin %3,4’0 kesinlikle katildigini belirtmis iken
%7,6’s1 katildigini, %26,6’s1 kararsiz kaldigini, %40,4’G katilmadigini ve %22’si

ise kesinlikle katiimadigini belirtmistir.

" Kullandigim parfim markasinin drin kalitesi ¢ok iyidir" ifadesine
arastirmaya katilanlarin  %3,1'i  kesinlikle katildigini belirtmis iken %6,8'i
katildigini, %22’si kararsiz kaldigini, %43,5'i katimadigini ve %24,6’sI ise

kesinlikle katilmadigini belirtmigtir.

" Kullandigim parfum markasi ¢ok sik reklam yapmaktadir" ifadesine
arastirmaya katilanlarin %7,6’s1 kesinlikle katildigini belirtmis iken %24’G
katildigini, %26,3’G kararsiz kaldigini, %24,9'u katilmadigini ve %17,2’si ise

kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

" Kullandigim parfim markasini diger rakip markalar arasindan ayirt
edebiliim" ifadesine arastirmaya katilanlarin  %2,8'i kesinlikle katildigini
belirtmis iken %7,3’0 katildigini, %9’u kararsiz kaldigini, %55,9’u katiimadigini

ve %24,9'u ise kesinlikle katilmadigini belirtmigtir.

Kullandigim parfim markasini taniyorum/farkindayim" ifadesine
arastirmaya katilanlarin  %3,1'i  kesinlikle katildigini belirtmis iken %5,1'i
katildigini, %5,4’G kararsiz kaldigini, %58,8'i katilmadigini ve %27,7’si ise

kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

" Kullandigim parfim markasinin neye benzedigini biliyorum" ifadesine

arastirmaya katilanlarin %3,1'i  kesinlikle katildigini belirtmis iken %5,4’U
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katildigini, %7,9'u kararsiz kaldigini, %55,6’s1 katilmadigini ve %28'i ise

kesinlikle katilmadigini belirtmigtir.

Rakip markalara kiyasla kullandigim parfUm markasi daha ¢ok
magazada satilmaktadir" ifadesine arastirmaya katilanlarin %5,9'u kesinlikle
katildigini belirtmis iken %18,1'i katildigini, %33,1'i kararsiz kaldigini, %29,4°l

katilmadigini ve %13,6’s1 ise kesinlikle katiimadigini belirtmistir.

" Parfum satin alirken aklima ilk gelen marka yine kendi kullandigim
marka olacaktir" ifadesine arastirmaya katilanlarin %3,4’U kesinlikle katildigini
belirtmis iken %16,7’si katildigini, %18,9'u kararsiz kaldigini, %37,3’0

katilmadigini ve %23,7’si ise kesinlikle katiimadigini belirtmistir.

" Kullandigim marka parfimin bazi 6zellikleri hemen aklima gelmektedir"
ifadesine arastirmaya katilanlarin %2,3’0 kesinlikle katildigini belirtmis iken
%7,1'i katildigini, %10,7’si kararsiz kaldigini, %53,4°0 katilmadigini ve %26,6’si

ise kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

Kullandigim marka parfUmin sembolini ve logosunu hemen
animsayabiliyorum" ifadesine arastirmaya katillanlarin  %3,7’si kesinlikle
katildigini belirtmis iken %5,4’G katildi§ini, %10,2’si kararsiz kaldigini, %50,3’U

katilmadigini ve %30,5'i ise kesinlikle katilmadigini belirtmigtir.

" Kullandigim marka parfimi kafamda canlandirmakta zorlaniyorum"
ifadesine arastirmaya katilanlarin %35,9’u kesinlikle katildigini belirtmis iken
%45,8'i katildigini, %11,9’u kararsiz kaldigini, %5,6’s1 katiimadigini ve %0,8'i

ise kesinlikle katiimadigini belirtmistir.

" Kullandigim marka parfum yeni urin gelistrmede oncu ve lider bir
markadir" ifadesine arastirmaya katilanlarin %4,2’si kesinlikle katildigini
belitmis iken %20,1'i katildigini, %33,9u kararsiz kaldigini, %32,2’si

katiimadigini ve %9,6’sI ise kesinlikle katiimadigini belirtmistir.

Kullandim marka parfim c¢ok c¢esitli fiyat dagihmi sunmaktadir"

ifadesine arastirmaya katilanlarin %8,8'i kesinlikle katildigini belirtmis iken
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%24,6’s1 katildigini, %24,6’s1 kararsiz kaldigini, %29,7’si katilmadigini ve
%12,4’U ise kesinlikle katiimadigini belirtmistir.

4.7.3. Ki- Kare Analizleri
Ho: Cinsiyet ile parfum satin alma davranigini etkileyen faktorler arasinda iligki
yoktur.

Tablo 23: Cinsiyet ile Parfum Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorler

Arasindaki iliskinin incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Cinsiyet
Toplam p
Kadin Erkek
N 19 32 51
Aile
% 373 62,7 14,4
N 49 35 84
Arkadas grubu %
0 58,3 41,7 23,7
N 21 34 55
Satis Elemani 5
Parfim satin % 38,2 61.8 15,5
alma
davraniginizi N 22 5 27 0.002%*
etkileyen Katalog % ,
faktorler 81,5 18,5 7,6
nelerdir? N
19 22 41
Reklam
%
46,3 53,7 11,6
N 11 18 26
Sosyal Medya %
0 42,3 57,7 7,3
N 38 32 70
Did
iger %
54,3 45,7 19,8
N
179 175 354
Toplam
%
100,0 100,0 100,0

*:p<0,05 **:p<0,01
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Aragtirmaya katilan kadinlarin  %37,3’4nin  parfum satin alma
davraniglarini ailesi etkilemekte iken %58,3’Unlu arkadas grubu, %38,2’si satis
elamani, %81,5’ini katalog, %46,3’Unu reklam, %42,3’'UnU sosyal medya,
%54,3’Unu ise diger faktorler etkilemektedir. Erkeklerin %62,7’sinin parfim satin
alma davraniglarini ailesi etkilemekte iken %41,7’sini arkadas grubu, %61,8'ini
satis elamani, %18,5'ini katalog, %53,7’sini reklam, %57,7’sini sosyal medya,
%45,7’sini ise diger faktorler etkilemektedir. Uygulanan Ki-Kare testi
sonucunda, parfim satin alma davranisini etkileyen faktorler ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,01). Buna gore, kadinlarin parfum
alirken katalogdan etkilenme orani, erkeklerin oranindan anlaml derecede daha
yuksek iken erkeklerin aile ve satis elemanindan etkilenme oranlari, kadinlarin

oranlarindan anlamli derecede daha yuksektir.
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Tablo 24: Cinsiyet ile Urin Satin Alirken Etkili Olan Faktérler Arasindaki lliskinin

Incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Cinsiyet
Toplam p
Kadin Erkek
N 65 58 123
intiyac giderilmesi -
% 52,8 47,2 34,7
Gegmis § 38 23 o
deneyimleri % 62.3 37,7 17,2
Bir Griinii satin N 19 30 49
alirken Yagam bigimi -
asagidaki & 38,8 61,2 13,8
0,188
faktorlerden N
. 24 31 55
hangisi daha L
) o Urln Fiyati 5
gok 6nemlidir? % 436 56,4 15,5
N 21 20 41
Markasi
%
51,2 48,8 116
N 12 13 25
Diger 5
% 48,0 52,0 7.1
N 179 175 354
Toplam
%
100,0 100,0 100,0

Aragtirmaya katillan kadinlarin %52,8'inin Grin satin alirken 6nemli
buldugu faktor ihtiyacin gideriimesi iken %62,3’Gnin geg¢mis deneyimleri,
%38,8'inin yasam bigimine uygunlugu, %43,6’sinin urun fiyati, %51,2’sinin
markasi, %48’inin ise diger (ambalaj, satin alinan araci kurum, drunle ilgili inang
ve tutumlar, prestij) faktorlerdir. Erkeklerin %47,2’sinin Grdn satin alirken énemli
buldugu faktor ihtiyacin giderilmesi iken, %37,7’sinin ge¢cmis deneyimleri,
%61,2’sinin yasam bigimine uygunlugu, %56,4’4nin Gran fiyati, %48,8’inin
artnuan markasi, %52,2’sinin ise diger (ambalaj, satin alinan araci kurum, Grtnle

ilgili inang¢ ve tutumlar, prestij) faktorlerdir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda
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urin satin alirken etkili olan faktorler ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki

bulunmamaktadir (p>0,05).

Hi: Cinsiyet ile UnlG kigilerin parfUm reklamlarinda oynamasinin satin alma

davranigina etkisi arasinda iligki yoktur.

Tablo 25: Cinsiyet ile Unlii Kisilerin Parfim Reklamlarinda Oynamasinin Satin

Alma Davranisina Etkisi Arasindaki iliskinin incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Cinsiyet
Toplam p
Kadin Erkek
) N 59 32 o1
Unld kigilerin parfim Evet
reklamlarinda yer almasi % 64,8 35,2 25,7
0,002**
satin alma davranisinizi N
. . 120 143 263
etkiler mi?
Hayir
%
45,6 54,4 74,3
N 179 175 354
Toplam
%
100,0 100,0 100,0

*:p<0,05 **:p<0,01

Aragtirmaya katilan kadinlarin %64,8’inin satin alma davranigini Unlu
kisilerin parfum reklamlarinda oynamasi etkilemekte iken erkeklerin etkilenme
orani %35,2°'dir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda, Unlu kigilerin parfim
reklamlarinda oynamasinin satin alma davranisina etkisi ile cinsiyet arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,01). Buna gore, kadinlarin 4nli kigilerin
parfum reklamlarinda yer almasindan etkilenme orani, erkeklerin oranindan

anlamli derecede yuksektir.
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Tablo 26: Yas ile Parfim Alma Sikhi§i Arasindaki lligkinin incelenmesi (Ki-Kare
Testi)

Yas
41 ve Toplam p
20-30 31-40 L
tizeri
N 32 34 12 78
1-4 ay
% 21,2 27,9 14,8 22,0
N 40 34 18 92
Ne siklikla 5-8 ay
) % 26,5 27,9 22,2 26,0
parfim satin 0,084
N 44 32 22 98
alirsiniz? 9-12 ay
% 29,1 26,2 27,2 27,7
N 35 22 29 86
13 ay ve Uzeri
% 23,2 18,0 35,8 24,3
N 151 122 81 354
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan 20-30 yas arahdindaki kigilerin %21,2’si 1-4 ay
araliginda parfim satin almakta iken %26,5’i 5-8 ay, %29,1’i 9-12 ay, %23,2’si
ise 13 ay ve uzerinde parfum satin almaktadir. 31-40 yas araligindaki kigilerin
%27,9'u 1-4 ay arahdinda parfim satin almakta iken %27,9'u 5-8 ay, %26,2’si
9-12 ay, %18'’i ise 13 ay ve Uzerinde parfum satin almaktadir. 40 yas ve Uzeri
kisilerin %14,8i 1-4 ay araliginda parfim satin almakta iken %22,2’si 5-8 ay,
%27,2’si 9-12 ay, %35,8'i ise 13 ay ve Uzerinde parfim satin almaktadir.
Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda, parfum alma sikligi ile yas araliklar

arasinda anlaml bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
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H2: Yas ile parfum satin alma davranisini etkileyen faktorler arasinda iliski

yoktur.

Tablo 27: Yas ile ParfUum Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorler Arasindaki

iliskinin incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Yas
41 ve Toplam p
20-30 31-40 L
tizeri
N 17 19 15 51
Aile
% 11,3 15,6 18,5 14,4
Parfiim satin N 39 29 16 84
Arkadas Grubu
alma % 25,8 23,8 19,8 23,7
davranisinizi Satis N 17 15 23 55
] 0,004**

etkileyen Elemanlar % 11,3 12,3 28,4 15,5

faktorler Tanitim N 50 28 16 94
nelerdir? Kanallari % 33,1 23,0 19,8 26,6

N 28 31 11 70

Diger
% 18,5 25,4 13,6 19,8
N 151 122 81 354
Toplam

% 100,0 100,0 100,0 100,0

*:p<0,05 **:p<0,01

Arastirmaya katilan 20-30 yas arahdindaki kigilerin %11,3’4nun parfum
satin alma davranisini etkileyen faktor aile iken %25,8’inin arkadas grubu,
%11,3’Unln satis elemanlari, %33,1’inin tanitim kanallari ve %18,5’inin diger
faktorlerdir. 31-40 yas araligindaki kisilerin %15,6’sinin aile, %23,8’inin arkadas
grubu, %12,3’Unun satis elemanlari, %23,0’Unun tanitim kanallari, %25,4’Gnln
diger faktorlerdir. 41 yas ve Uzeri kigilerin etkilendigi faktor ise %18,5’inin aile,
%19,8’inin arkadas grubu, %28,4’4nUn satis elemanlari, %19,8’inin tanitim
kanallari, %13,6’sinin ise diger faktorlerdir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda,
parfum satin alma davranisini etkileyen faktorler ile yas gruplar arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,01). Buna gore, 20-30 yas araligindaki
kisilerin tanitim kanallarindan etkilenme orani, diger yas gruplarinin etkilenme

oranlarindan anlamli derecede daha yuksek iken 41 yas ve Uzeri kisilerin satig
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elemanlarindan etkilenme orani, diger yas gruplarinin etkilenme oranlarindan

anlamli derecede daha yuksektir..

Tablo 28: Yas ile Uriin Satin Alirken Etkili Olan Faktdrler Arasindaki lliskinin

incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Yas
41ve | Toplam p
20-30 | 31-40 L
tizeri
) N 51 47 25 123
Ihtiyacin Giderilmesi
% | 33,8 38,5 30,9 34,7
Gecgmiste o urunle ilgili N 29 17 15 61
Bir Grini olan deneyimler % | 19,2 13,9 18,5 17,2
satin alirken | Uriiniin yagam bigimine | N 20 20 9 49
asagidaki ve deg@erlere uygun
$ad % | 13,2 16,4 111 13,8
faktorlerden olmasi 0,906
hangisi daha . N 25 17 13 55
Uriln fiyat
cok % | 16,6 13,9 16,0 15,5
onemlidir? N 16 13 12 41
Markasi
% | 10,6 10,7 14,8 11,6
] N 10 8 7 25
Diger
% 6,6 6,6 8,6 7,1
N 151 122 81 354
Toplam
% | 100,0 | 100,0 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan 20-30 yas araligindaki kigilerin %33,8’inin Grun satin
alirken 6nemli buldugu faktor ihtiyacin giderilmesi iken %19,2’sinin gegmiste o
artnle ilgili olan deneyimleri, %13,2’sinin Grinin yasam bigimine ve degerlere
uygun olmasi, %16,6’sinin urdn fiyati, %10,6’sinin markasi, %6,6’sinin ise diger
faktorlerdir. 31-40 yas arahdindaki kigilerin tGrlin satin alirken énemli buldugu
faktor %38,5'inin ihtiyacin gideriimesi iken %13,9’'unun gegmiste o urlnle ilgili
olan deneyimleri, %16,4’Gnin Urdnin yasam bicimine ve dederlere uygun
olmasi, %13,9unun udrun fiyati, %10,7’sinin markasi, %6,6’sinin ise diger
faktorlerdir. 41 yas ve Uzeri kisilerin ise urun satin alirken énemli buldugu faktor

%30,9’unun ihtiyacin giderilmesi, %18,5’inin ge¢miste o Urdnle ilgili olan
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deneyimleri, %11,1’inin UrinUn yasam bigimine ve degerlere uygun olmasi,
%16,0’sinin Urun fiyati, %14,8’inin markasi, %8,6'sinin ise diger faktorlerdir.
Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda, Grin satin alirken etkili olan faktoérler ile yas

gruplari arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 29: Yas ile Unlu Kisilerin Parfim Reklamlarinda Oynamasinin Satin Alma

Davranigina Etkisi Arasindaki iliskinin incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Yas
41 ve | Toplam p
20-30 | 3140 | . .
tizeri
. N 42 21 18 91
Unli kigilerin parfim Evet
% | 27,8 25,4 22,2 25,7
reklamlarinda yer almasi satin 0,647
) ) N 109 91 63 263
alma davraniginizi etkiler mi? Hayir
% | 72,2 74,6 77,8 74,3
N 151 122 81 354
Toplam
% | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0

Aragtirmaya katillan 20-30 yas araligindaki kisilerin %27,8’inin  Unlu
kisilerin parfum reklamlarinda oynamasi satin alma davraniglarini etkilemekte
iken 31-40 yas araligindaki Kigilerin %25,4’Gnin, 41 yas ve uzerinde olan
kisilerin ise %22,2’sinin satin alma davraniglarini etkilenmektedir. Uygulanan Ki-
Kare testi sonucunda, Unlu kisilerin parfim reklamlarinda oynamasinin satin
alma davranigina etkisi ile yas gruplari arasinda anlamh bir iligki

bulunmamaktadir (p>0,05).
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Hs: Yas ile promosyon urlnlerin satin alma davranisina etkisi arasinda iligki

yoktur.

Tablo 30: Yas ile Promosyon Urlinlerin Satin Alma Davranigina Etkisi

Arasindaki iliskinin incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Yas
41 ve | Toplam p
20-30 | 3140 | . .
uzeri
N 115 75 56 246
Parfum satin aldiginizda yaninda Evet
. o % | 76,2 61,5 69,1 69,5
verilen promosyon Urunler satin 0,032*
) ) N 36 47 25 108
alma davraniginizi etkiler mi? Hayir
% | 23,8 38,5 30,9 30,5
N 151 122 81 354
Toplam
% | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

*:p<0,05 **:p<0,01

Aragtirmaya katilan 20-30 yas araligindaki kisilerin %76,2’sinin parfim

satin alirken yaninda verilen Grunlerin satin alma davraniglarini etkilemekte iken

31-40 yas araligindaki kisilerin %61,5’ini, 41 yas ve Uzerindekilerin ise %69,1’ini

etkilenmektedir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda, promosyon urtinlerin satin

alma davranigina etkisi ile yas gruplari arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir

(p<0,05). Buna gore, 20-30 yas araligindaki kisilerin promosyon urun ile satin

alma davraniglarinin etkilenme orani, diger yas gruplarinin oranlarindan anlamli

derecede daha yuksektir.
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Tablo 31: Egitim Durumu ile Parflim Satin Alma Davranisi Arasindaki iliskinin

Incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Egitim
Yiiksek Yiiksek
Ogrenim Ogrenim
. Toplam p
Oncesi Sonrasi
(ilkokul, (L, YL,
Lise) Dok.)
Bugline kadar N 139 215 354
Evet
herhangi bir marka % 85,3 90,7 88,5
) 0,085
parfim satin N 24 22 46
Hayir
aldiniz mi? % 14,7 9,3 11,5
N 139 215 354
Toplam
% 100,0 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan ylksekdgrenim éncesi mezunlarinin %85,3’U buguiine
kadar parfim satin almis iken ylksekégrenim sonrasi mezunlarinin %90,7’si
parfum satin almistir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda, parfim satin alma
davranigl ile egditim durumu arasinda anlaml bir iligki bulunmamaktadir
(p>0,05).
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Ha: Egitim durumu ile parfUm satin alma davranisini etkileyen faktorler arasinda

iligki yoktur.

Tablo 32: Egitim Durumu ile Parflim Satin Alma Davranisi Etkileyen Faktérler

Arasindaki iliskinin incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Egitim
Yiksek Yiksek
Ogrenim Ogrenim
i ) Toplam p
Oncesi Sonrasi
(ilkokul, (L, YL,
Lise) Dok.)
. N 26 25 51
Aile
% 18,7 11,6 14,4
Parfim satin Arkadas N 29 55 84
alma grubu % 20,9 25,6 23,7
davraniginizi Satis N 15 40 55
_ 0,030*
etkileyen elemani % 10,8 18,6 15,5
faktorler Tanitim N 45 49 94
nelerdir? Kanallari % 32,4 22,8 26,6
N 24 46 70
Diger
% 17,3 21,4 19,8
N 139 215 354
Toplam
% 100,0 100,0 100,0

*.p<0,05 **:p<0,01

Aragtirmaya katilan ytuksekdgrenim éncesi mezunlarinin %18,7’si parfum
satin alirken aile faktériinden etkilenmekte iken %20,9’u arkadas grubu, %10,8’i
%32,4°0 %17,3’

etkilenmektedir. YUksekdgrenim sonrasi mezunlarinin %11,6’s1 aile, %25,6’sI

satis elemani, tanitim  kanallari, diger faktorlerden
arkadas grubu, %18,6’'s1 satis elemanlari, %22,8’i tanitim kanallari, %21,4’U
diger faktorlerden etkilenmektedir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda, parfim
satin alma davranigini etkileyen faktorler ile egitim durumu arasinda anlamli bir

iliski bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore, yuksekdgrenim oncesi mezunlarinin
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aille ve tanitim kanallarindan etkilenme oranlari, yuksekdgrenim sonrasi

mezunlarinin oranlarindan anlamli derecede daha yuksektir.

Hs: Eg@itim durumu ile bilgi edinmede kullanilan kaynaklar arasinda iligki yoktur.

Tablo 33: Egitim Durumu ile Bilgi Edinmede Kullanilan Kaynaklar Arasindaki

lligkinin incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Egitim
Yiiksek .
L Yuksek
Ogrenim s
.. . Ogrenim Toplam p
Oncesi
. Sonrasi
(llkokul,
. (L, YL, Dok.)
Lise)
Satin alma ) N 28 26 54
. Aile
asamasindan 6nce % 20,1 12,1 15,3
mal ve hizmetler ile N 31 71 102
o Arkadas grubu
bilgi edinmede en % 22,3 33,0 28,8 0,029*
¢ok kullandiginiz N 80 118 198
o . Tanitim kanallari
bilgi kaynagi
. ve diger % 57,6 54,9 55,9
hangisidir?
N 139 215 354
Toplam
% 100,0 100,0 100,0

*:p<0,05 **:p<0,01

Aragtirmaya katilan yliksekdgrenim oncesi mezunlarinin %20,1’inin satin
alma asamasindan 6nce kullandigi bilgi kaynagi aile iken %22,3’Unun arkadas
grubu, %57,6’sinin tanitim kanallari ve diger faktorleridir. Yuksekogrenim
sonrasi mezunlarinin %12,1’inin aile iken %33’Unun arkadas grubu, %54,9’unun
ise tanitim kanallari ve diger faktorlerdir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda,
bilgi edinmede kullanilan kaynaklar ile egitim durumu arasinda anlaml bir iligki
bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore, yuksekodgrenim dncesi mezunlarindan bilgi
kaynagi aile olanlarin orani, yuksekdgrenim sonrasi mezunlarinin oranindan

anlamli derecede daha yuksektir.




90

Tablo 34: Egitim Durumu ile Urlin Satin Alirken Onemli Bulunan Faktérler

Arasindaki lliskinin Incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Egitim
Yiiksek Yuksek
.. .. Topla
Ogrenim Ogrenim p
" m
Oncesi Sonrasi
(llkokul, Lise) | (L, YL, Dok.)
. o ) N 53 70 123
Ihtiyacin giderilmesi
% 38,1 32,6 34,7
Gegmiste o Urlinle olan N 19 42 61
Bir arind )
deneyimler % 13,7 19,5 17,2
satin — —
Urlnln yasam bigimine N 23 26 49
alirken . .
ve degerlerine uygun
asagidaki % 16,5 12,1 13,8
olmasi 0,415
faktorlerden
- . N 21 34 55
hangisi Urdn fiyati
% 15,1 15,8 15,5
daha ¢ok
. o N 16 25 41
onemlidir? Markasi
% 11,5 11,6 11,6
N 7 18 25
Diger
% 5,0 8,4 7,1
N 139 215 354
Toplam
% 100,0 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan yiksekdgrenim dncesi mezunlarinin %38,1’inin drin
satin alirken 6nemli buldugu faktor ihtiyacin gideriimesi iken %13,7’sinin
gecmiste o Urunle ilgili deneyimler, %16,5'inin Urdnun yasam bigimine ve
degerlere uygun olmasi, %15,1’inin Grinun fiyati, %11,5’inin markasi, %5’inin
diger faktorleridir. YUksekodgrenim sonrasi mezunlarinin %32,6’sinin Urdn satin
alirken 6nemli buldugu faktor ihtiyacin giderilmesi iken %19,5’'inin ge¢cmiste o
arunle ilgili deneyimler, %12,1’inin drinin yasam bicimine ve degerlere uygun
olmasi, %15,8'inin Grin fiyat, %11,6’sinin  markasi, %8,4’4nun diger
faktorlerdir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda, Urin satin alirken 6nemli
bulunan faktorler ile egitim durumu arasinda anlaml bir iligki bulunmamaktadir

(p>0,05).




91

Tablo 35: Egitim Durumu ile Unlu Kisilerin Parfiim Reklamlarinda Oynamasinin

Satin Alma Davranisina Etkisi Arasindaki Iliskinin incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Egitim
Yuksek
. Yuksek
Ogrenim .
" . Ogrenim | Toplam p
Oncesi
. Sonrasi
(Ilkokul,
_ (L, YL, Dok.)
Lise)
Unli kisilerin parfim N 42 49 91
Evet
reklamlarinda yer % 30,2 22,8 25,7
almasi satin alma N 97 166 263 0,118
davraniginizi etkiler | Hayir
- % 69,8 77,2 74,3
mi?
N 139 215 354
Toplam
% 100,0 100,0 100,0

*:p<0,05 **:p<0,01

Aragtirmaya katilan ylksekogrenim oOncesi mezunlarinin %30,2’sinin
satin alma davranigini Unlu kisilerin parfim reklamlarinda oynamasi etkilemekte
iken ylUksekdgrenim sonrasi mezunlarinda bu oran %22,8’dir. Uygulanan Ki-
Kare testi sonucunda, Unlu kisilerin parfim reklamlarinda oynamasinin satin
alma davranisina etkisi ile egitim durumu arasinda anlamh bir iligki

bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 36: Medeni Durum ile Uriin Satin Alirken Onemli Bulunan Faktorler

Arasindaki lliskinin Incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Medeni Durum

Toplam p
Evli Bekar
N 73 50 123
intiyacin gideriimesi

% 36,0 33,1 34,7

Gecmiste o Uriinle ile Ilgili N 36 25 61

yasanan deneyimler % 177 16.6 17.2

Ir Urdind satin UrGndn yasam bicimine ve N 21 22 49

alirken degerlere uygun olmasi
asagidaki % 13,3 14,6 13,8
" 0,747
faktorlerden N 8 57 55
hangisi daha Uriin fiyati

¢ok 6nemlidir? % 13,8 17,9 15,5

N 22 19 41

Markasi
% 10,8 12,6 11,6
N 17 8 25
Diger
% 8,4 53 7,1
N 203 151 354
Toplam

% | 100,0 100,0 100,0

Aragtirmaya katillanlardan medeni durumu evli olanlarin %36,0’sinda

arin satin alirken ihtiyacin giderilmesi, %17,7’sinde ge¢miste o urunle ilgili

deneyimler, %13,3’linde Urinldn yasam bicimine ve degerlere uygun olmasi,

%13,8’inde Urdn fiyati, %10,8'inde markasi, %8,4’inde diger énemli faktordar.

Medeni durumu bekar olanlarin %33,1’inde ihtiyacin gideriimesi, %16,6’sinda

gecmiste o Urunle ilgili deneyimler, %14,6’sinda Urindn yasam bigimine ve

degerlere uygun olmasi,

%17,9’unda Urdn fiyat,

%12,6'sinda markasi,
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%%5,3’Unde diger onemli faktordur. Uygulanan i-Kare testi sonucunda, urtin satin
alirken 6nemli bulunan faktorler ile medeni durum arasinda anlamli bir iligki

bulunmamaktadir (p>0,05).

He: Medeni durum ile promosyon drunlerin satin alma davranigina etkisi

arasinda iligki yoktur.

Tablo 37: Medeni Durum ile Promosyon Uriinlerin Satin Alma Davranisina

Etkisi Arasindaki iliskinin incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Medeni Durum
Toplam p
Evli Bekar
N 130 116 244
. - Evet
Parfiim satin aldiginizda
yaninda verilen promosyon % 64.0 768 69,5
drtnler satin alma N 73 35 108 0,010*
davranisinizi etkiler mi? Hayir
% 36,0 23,2 30,5
N 203 151 354
Toplam
% | 100,0 100,0 100,0

*:p<0,05 **:p<0,01

Aragtirmaya katilanlardan medeni durumu evli olanlarin %64,0’UnUn
parfum satin alirken yaninda verilen promosyon Urlnlerin satin alma
davraniglarini etkilerken, medeni durumu bekar olanlarda bu oran %76,8°dir.
Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda, promosyon Urlnlerin satin alma
davranigina etkisi ile medeni durum arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir
(p<0,05). Buna gore, bekar olanlarin promosyon Urlin olmasindan etkilenme

orani, evli olanlarin oranina goére anlamli derecede daha yuksektir.
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Tablo 38: Meslek Gruplari lle Bilgi Edinmede Kullanilan Kaynaklar Arasindaki

lligkinin incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Meslek Gruplari

s S ¥ § =
E | £ | g S | & @ 5 | 2
° 3 = E |8 =| © o) [
S 2|8 /28§ e
o S| v
Satin alma N| 5 3 ) c 5 N ” »
asamasindan Aile
0,
8nce mal ve %1 94 | 136 | 91 | 161|132 | 159 | 17,6 | 15,3
hizmetler ile N
bilgi edinmede | Arkadas 12 | 6 | 8 | 7 | 13|13 | 43 | 102 .
en ¢ok grubu | % 375 | 273 | 36.4 | 22,6 | 342 | 205 | 261 | 288 | S

kullandiginiz

N
bilgi kaynag Tanitim 17 13 12 19 20 24 93 198

hangisidir? | vediger |%| 534 | 591 | 545 | 61,3 | 52,6 | 545 | 56,4 | 55,9

N 32 22 22 31 38 44 165 | 354

% 100,0|100,0|100,0|100,0|100,0|100,0|100,0| 100,0

Arastirmaya katilan kigilerden meslek grubu 6gretmen olanlarin %9,4’u
satin almadan 6nce bilgi edinmede aile kaynagini kullanmakta iken %37,5’i
arkadas grubu, %53,1’i tanitim ve diger kaynaklarini kullanmaktadir. Avukatlarin
%13,6’s1 aile, %27,3'4 arkadas grubu, %59,1’i ise tanitim kanallari ve diger
kaynaklarini kullanmaktadir. Doktorlarin %9,1’i aile, %36,4'U0 arkadas grubu,
%54,5’i tanitim kanallari ve diger grubunu kullanmaktadir. Memurlarin %16,1’i
aile, %22,6’s1 arkadas grubu, %61,3’G tanitim kanallann ve diger grubunu
kullanmaktadir. Satis pazarlamada c¢alisanlarin %13,2’si aile, %34,2’si arkadas
grubu, %52,6'st tanitim ve diger kaynagini kullanmaktadir. Serbest
meslektekilerin %15,9’u aile, %29,5’i arkadas grubu, %56,4’UG tanitim ve diger
kaynaklarini kullanmaktadir. Diger (emekli, ev hanimi, igsiz, isgi, 6grenci)
meslek grubundakilerin %17,6’s1 aile, %26,1’i arkadas grubu, %56,4’G tanitim

ve diger kaynaklarini kullanmaktadir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda, bilgi
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edinmede kullanilan kaynaklar ile meslek gruplari arasinda anlamh bir iligki

bulunmamaktadir (p>0,05).

H7: Gelir duzeyi ile Grun satin alirken etkili olan faktorler arasinda iligki yoktur.

Tablo 39: Gelir Dizeyi ile Urlin Satin Alirken Etkili Olan Faktérler Arasindaki

lligkinin incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Gelir Diizeyi
S
R Q|1 B3| B3| Blo | & |bp
S 2 3188|125 2
T A 4| & B NF
Bl 3|8 8|8|I-"
0 0 — — I3\
- | Nlaa| 12|20 24|33 20| 123
Ihtiyacin giderilmesi
% 26,9 30,8 |46,5|38,7|40,7 | 26,0 | 34,7
Gegmiste o Uriinle ile ilgili N 6 5 3 |15 |19 | 13 | 61
yasanan deneyimler o
° |11,5[12,8| 7,0 |24,2|23,5[16,9 | 17,2
Bir tiriinii satin | Yrandn yasam bigimine N 4 3 10 | 10 7 15 | 49
alirken ve degerlere uygun
asagidaki olmas| % 17777 |233[161| 86 195|138 | &,
faktorlerden N 8
hanﬁg|s| déh.a Oriin fiyatl 15 13 5 5 7 10 55 o
¢ok 6nemlidir? %
28,8133,3/11,6| 8,1 | 8,6 {13,0| 15,5
Nl1o| 4|1 |3]9 |14 a
Markasi
% 119,2]103| 23 | 48 [11,1]182| 11,6
.V Nlg|2]|a|5]|6]|s5] 2
Diger
%
58 151(93|81|74|65| 71
N 52 | 39 | 43 | 62 | 81 | 77 | 354
Toplam
% 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100

*:p<0,05 **:p<0,01

Arastirmaya katilan gelir dizeyi 850 TL den az olan kigilerin %26,9'unda

artin satin alirken etkili olan faktor ihtiyacin giderilmesi, %11,5’inde ge¢gmiste o




96

artnle ilgili deneyimler, %7,7’sinde Urinun yasam bi¢imine ve degerlere uygun
olmasi, %28,8’inde urun fiyati, %19,2’sinde markasi, %5,8’inde digerdir. Gelir
dizeyi 851-1350 TL araliginda olan Kkigilerin %30,8’inde etkili olan faktor
ihtiyacin giderilmesi, %12,8’'inde ge¢cmiste o Urunle ilgili deneyimler, %7,7’sinde
arndn yasam bicimine ve de@erlere uygun olmasi, %33,3’'Unde Urln fiyati,
%10,3’'Unde markasi, %5,1’inde diger kaynaklardir. Gelir dizeyi 1351-1850 TI
arahdinda olan kigilerin %46,5’inde ihtiyacin giderilmesi, %7,0’sinde gecmiste o
artnle ilgili deneyimler, %23,3’'Unde Urinin yasam bigimine ve degerlere uygun
olmasi, %11,6’'sinda Uran fiyati, %2,3’'Unde markasi, %9,3'Unde diger
kaynaklardir. 1851-2350 TL arahidinda olanlarin %38,7’sinde ihtiyacin
giderilmesi, %24,2’sinde ge¢cmiste o Urunle ilgili deneyimler, %16,1’inde Urdnun
yasam bicimine ve degerlere uygun olmasi, %8,1’'inde Urun fiyati, %4,8’'inde
markasi, %4,1’'nde diger kaynaklardir. Gelir dizeyi 2351-2850 TL aralidinda
olan Kigilerin %40,7’sinde etkili olan faktor ihtiyacin giderilmesi, %23,5’inde
gecmiste o Urunle ilgili deneyimler, %8,6’sinda Urindn yasam bigimine ve
degerlere uygun olmasi, %8,6’sinda urun fiyati, %11,1’inde markasi, %7,4’Unde
diger kaynaklardir. Gelir dizeyi 2851 TL ve Uzeri olan kigilerin %20,6’sinda etkili
olan faktor ihtiyacin giderilmesi, %16,9’'unda gegmiste o urunle ilgili deneyimler,
%19,5'inde Urinun yasam bigimine ve de@erlere uygun olmasi, %13,0’Unde
arun fiyati, %18,2’sinde markasi, %6,5’inde diger kaynaklardir. Uygulanan Ki-
Kare testi sonucunda, Urln satin alirken etkili olan faktorler ile gelir dizeyi

arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,01).
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Hs: Gelir duzeyi ile promosyon durunlerinin satin alma davranisina etkisi

arasinda iligki yoktur.

Tablo 40: Gelir Diizeyi ile Promosyon Uriinlerinin Satin Alma Davranigina Etkisi

Arasindaki iliskinin incelenmesi (Ki-Kare Testi)

Gelir Diizeyi

N o o o % p
© 3 ry) Ty) Iy} o =
I ® 3 1 X |25 &

~ - O
= i — — - o N | F
8 o o) o) 0 g =S
Y © a 3 Q

Parfiim satin Nl 41 | 34 | 31 | 39 | 56 45 | 246

aldiginizda yaninda Evet %

. 78,8 | 87,2 | 72,1 | 62,9 | 69,1 58,4 69,5 N
verilen promosyon ™~
drtnler satin alma N 11 5 12 23 25 32 108 8’

davranisinizi etkiler mi? | Hayir 7
°|21,2| 12,8 | 27,9 [37,1| 30,9 | 416 | 305
N1 57 39 43 62 81 77 354
Toplam
%1 100 | 100 100 | 100 | 100 100 100

*:p<0,05 **:p<0,01

Arastirmaya katilan 850 TL den az gelir duzeyine sahip Kkigilerin
%78,8'inin satin alma davranislarini verilen promosyon Urunler etkilemekte iken
851-1350 TL arahginda gelir dizeyine sahip olanlarin %87,2’sini, 1351-1850 TL
arahginda gelir dizeyine sahip olanlarin %72,1’ini, 1851-2350 TL arahdinda
gelir duzeyine sahip olanlarin %62,9'unu, 2351-2850 TL araliginda gelir
dizeyine sahip olanlarin %69,1’ini, 2351-2850 TL araliginda gelir duzeyine
sahip olanlarin %69,1’ini, 2851 TL ve Uzeri gelir dizeyine sahip olanlarin
%58,4’unu etkilenmektedir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucunda, parfum satin
alirken verilen promosyon urlUnlerinin satin alma davranisina etkisi ile gelir
dizeyleri arasinda anlaml bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore, gelir
duzeyi 851-1350 TL araliginda olan kisilerin verilen promosyon urunlerden
etkilenme orani, diger gelir duzeyindeki kisilerin oranlarindan anlaml derecede

daha yuksektir.
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4.7.4. Bagimsiz Orneklem T Testi
Ho: Kadinlar ile erkekler arasinda marka sadakati alt boyutu bakimindan anlamh
bir farkhlik yoktur.

Tablo 41: Alt Boyutlar Bakimindan Kadinlar ile Erkekler Arasindaki Farkliligin

incelenmesi (Bagimsiz Orneklem T Testi)

Std.
Alt Boyut Cinsiyet N Ortalama t P
Sapma

Kadin 179 3,39 0,969

Marka Sadakati -0,153 0,878
Erkek 175 3,41 0,924
Kadin 179 3,63 0,837

Algilanan Kalite -0,974 0,331
Erkek 175 3,71 0,743
Kadin 179 3,77 0,847

Marka Farkindaligi 0,128 0,898
Erkek 175 3,76 0,759
Kadin 179 3,69 0,694

Marka Cagrigimlari 0,233 0,816
Erkek 175 3,67 0,623

Marka sadakati alt boyutu icin, kadinlarin ortalamasi 3,39 iken erkeklerin
ortalamasi 3,41'dir. Uygulanan bagimsiz érneklem t testi sonucunda, kadinlar
ile erkekler arasinda marka sadakati alt boyutuna gdre anlamh farkhlik
bulunmamaktadir (t:-0,153, p>0,05).

Algilanan kalite alt boyutu igin, kadinlarin ortalamasi 3,63 iken erkeklerin
ortalamasi 3,71'dir. Uygulanan bagimsiz orneklem t testi sonucunda, kadinlar
ile erkekler arasinda algilanan kalite alt boyutuna goére anlamli farklilik
bulunmamaktadir (t:-0,974, p>0,05).

Marka farkindah@i alt boyutu igin, kadinlarin ortalamasi 3,77 iken
erkeklerin ortalamasi 3,76'dir. Uygulanan bagimsiz orneklem t testi sonucunda,
kadinlar ile erkekler arasinda marka farkindaligi alt boyutuna gére anlamh
farklilk bulunmamaktadir (t:0,128, p>0,05).

Marka cagrisimlari alt boyutu igin, kadinlarin ortalamasi 3,69 iken

erkeklerin ortalamasi 3,67'dir. Uygulanan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda,




99

kadinlar ile erkekler arasinda marka cagrisimlari alt boyutuna gore anlaml
farkhlik bulunmamaktadir (1:0,233, p>0,05).

Hio: YuUksek ogrenim oOncesi ile yuksek ogrenim mezunlari arasinda marka

sadakati alt boyutu bakimindan anlamli bir farkhlik yoktur.

Tablo 42: Alt Boyutlar Bakimindan Egitim Durumlari Arasindaki Farkliligin

incelenmesi (Bagimsiz Orneklem T Testi)

Alt Boyut Egitim Durumu N Ortalama Std. t P
Sapma
Yiksek Ogren:irze())nce& (ilkokul, 139 3.36 0.877
Marka Sadakati = T -0,642 0,521
Yiksek Ogrenim 215 343 0989
(Universite, Y.Lisans, Doktora) ' '
Yiksek Ogren:ir:e())nce3| (ilkokul, 139 3,60 0,784
Algilanan Kalite m P -1,380 0,168
Yiksek Ogrenim 215 371 0795
(Universite, Y.Lisans, Doktora) ' '
ok Yiksek Ogren:irzeg)nce& (ilkokul, 139 3,70 0,719
- -1,21 22
Farkindaligi Yiksek Ogrenim 215 381 0.853 216 | 0.225
(Universite, Y.Lisans, Doktora) ' '
arka Yiksek Ogren:irze())nce3| (ilkokul, 139 371 0,625
N — = 0,687 0,493
Cagrnisimlar Yiksek Ogrenim 215 366 0681
(Universite, Y.Lisans, Doktora) ' '

Marka sadakati alt boyutu igin, yuksek 6grenim &éncesi mezunlarinin
ortalamasi 3,36 iken yuksek oOgrenim mezunlarinin ortalamasi 3,43'tur.
Uygulanan bagimsiz orneklem t testi sonucunda, yuksek ogrenim oncesi ile
yuksek ogrenim mezunlarinin arasinda marka sadakati alt boyutuna gore
anlamli farkhlik bulunmamaktadir (t:-0,642, p>0,05).

Algilanan kalite alt boyutu igin, yuksek 6grenim oOncesi mezunlarinin
ortalamasi 3,60 iken ylUksek ogrenim mezunlarinin ortalamasi 3,71'dir.
Uygulanan bagimsiz orneklem t testi sonucunda, yuksek ogrenim oncesi ile
yuksek oOgrenim mezunlarinin arasinda algilanan kalite alt boyutuna gore
anlamli farkhhik bulunmamaktadir (t:-1,380, p>0,05).

Marka farkindaligi alt boyutu igin, yiksek 6grenim 6ncesi mezunlarinin

ortalamasi 3,70 iken ylUksek ogrenim mezunlarinin ortalamasi 3,81'dir.
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Uygulanan bagimsiz orneklem t testi sonucunda, yluksek 6grenim oOncesi ile
yuksek 6grenim mezunlarinin arasinda marka farkindahgr alt boyutuna gore
anlamli farkhlik bulunmamaktadir (t:-1,216, p>0,05).

Marka cagrisimlari alt boyutu igin, yuksek 6grenim oncesi mezunlarinin
ortalamasi 3,71 iken yuksek ©Ogrenim mezunlarinin ortalamasi 3,66'dir.
Uygulanan bagimsiz orneklem t testi sonucunda, yliksek 6grenim oOncesi ile
yuksek 6grenim mezunlarinin arasinda marka gagrigimlari alt boyutuna gore
anlamli farkhlik bulunmamaktadir (t:0,687, p>0,05).

Hi1: Yas gruplar arasinda marka sadakati alt boyutu bakimindan anlamli bir

farkhlik yoktur.

Tablo 43: Alt Boyutlar Bakimindan Yaslar Arasindaki Farklihgin incelenmesi
(ANOVA)

Alt Boyut Yas N | Ortalama std. F p Fark

Sapma
20-30 151 3,43 0,954

Marka Sadakati 31-40 122 3,34 0,946 0,331 0,718 -
41 ve Uzeri 81 3,43 0,938
20-30 151 3,72 0,745

Algilanan Kalite 31-40 122 3,60 0,791 0,842 | 0,432 -
41 ve uzeri 81 3,67 0,876
20-30 151 3,81 0,768

Marka Farkindaligi 31-40 122 3,73 0,832 0,423 | 0,656 -
41 ve uzeri 81 3,74 0,830
20-30 151 3,74 0,637

Marka Cagrisimlari 31-40 122 3,60 0,686 1,357 | 0,259 -
41 ve lzeri 81 3,68 0,655

Marka sadakati alt boyutu icin, 20-30 yas araliginda olanlarin ortalamasi
3,43 iken 31-40 yas araliginda olanlarin ortalamasi 3,34, 41 yas ve Uzerinde
olanlarin ortalamasi ise 3,43'tur. Uygulanan tek yonlu varyans analizi
sonucunda, yaslar arasinda marka sadakati alt boyutuna gére anlamli farkhlik
bulunmamaktadir (F:0,331, p>0,05).
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Algilanan kalite alt boyutu i¢in, 20-30 yas araliginda olanlarin ortalamasi
3,72 iken 31-40 yas aralidinda olanlarin ortalamasi 3,60, 41 yas ve Uzerinde
olanlarin ortalamasi ise 3,67'dir. Uygulanan tek yonlu varyans analizi
sonucunda, yaslar arasinda algilanan kalite alt boyutuna gére anlaml farklilik
bulunmamaktadir (F:0,842, p>0,05).

Marka farkindaligi alt boyutu igin, 20-30 yas arahdinda olanlarin
ortalamasi 3,81 iken 31-40 yas araliginda olanlarin ortalamasi 3,73, 41 yas ve
uzerinde olanlarin ortalamasi ise 3,74'tur. Uygulanan tek yonlu varyans analizi
sonucunda, yaslar arasinda marka farkindaligi alt boyutuna gére anlamli
farkhlik bulunmamaktadir (F:0,423, p>0,05).

Marka c¢agrisimlari alt boyutu icin, 20-30 yas araliginda olanlarin
ortalamasi 3,74 iken 31-40 yas araliginda olanlarin ortalamasi 3,60, 41 yas ve
uzerinde olanlarin ortalamasi ise 3,68'dir. Uygulanan tek yonli varyans analizi
sonucunda, yaslar arasinda marka c¢agrisimlari alt boyutuna gore anlamli
farkhlik bulunmamaktadir (F:1,357, p>0,05).

4.7.5. Regresyon Analizi

Hi2: Marka sadakati Uzerinde algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka

cagrisimlarinin etkisini belirleyebilmek i¢in kurulan model anlamli dedgildir.

Tablo 44: Modelin Anlamlhihgi

Bagimsiz ANOVA

Bagimli Degisken R R2 Adj R?
g gis Degisken ) F P

Algilanan Kalite
Marka Sadakati Marka Farkindaligi 0,750 0,562 0,558 | 149,690 | 0,000
Marka Cagrigimlari

*:p<0,05 **:p<0,01

Marka Sadakati olgegi Uzerindeki %56,2’lik degisim, modele dahil
ettigimiz algilanan kalite, marka farkindali§i ve marka cagrisimlari alt boyutlari
tarafindan agiklanmakta olup model istatistiksel olarak anlamhdir (F:149,690
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p<0,01). Dolayisiyla; " Hi2: Marka sadakati Uzerinde algilanan kalite, marka
farkindaligi ve marka ¢agrisimlarinin etkisini belirleyebilmek igin kurulan model

anlamli degildir." yokluk hipotezi reddedilmigtir.

Tablo 45: Marka Sadakati Uzerinde Etkili Olan Bagimsiz Degiskenler ve
Modeldeki Katsayilarin Anlamliligi

Bagimsiz Degisken Beta Std. Hata Std. Beta t P

Sabit -0,475 0,197 -2,408 0,017
Algilanan Kalite 0,406 0,059 0,340 6,841 0,000
Marka Farkindaligi 0,401 0,064 0,340 6,285 0,000
Marka Cagrisimlari 0,238 0,074 0,166 3,230 0,001

*:p<0,05 **:p<0,01

Modeldeki algilanan kalite (t:6,841 p<0,01), marka farkindahgi (t:6,285
p<0,01) ve marka cagrisimlari (t:3,230 p<0,01) katsayilar istatistiksel olarak

anlamhidir.

Modele en ¢ok katkisi olan degiskenler algilanan kalite (Std Beta:0,340)
ve marka farkindahgidir (Std Beta:0,340). Modeldeki algilanan kalite, marka
farkindaligi ve marka c¢agrisimlari, marka sadakatine pozitif yonde etki

etmektedir.

Modelin tahmin sonucu:

y=-0,475 + 0,406x1+0,401x2+0,238x3
(y= Marka Sadakati)

(xa= Algilanan Kalite)

(x2= Marka Farkindahgr)

(x3= Marka Cagrisimlart)
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His: Marka sadakati Uzerinde algilanan kalitenin etkisini belirleyebilmek icin

kurulan model anlamli degildir.

Tablo 46: Modelin Anlamlihgi

5 5 Bagimsiz ) ANOVA
Bagimh Degisken . R R? Adj R?
Degisken F p
Marka Sadakati Algilanan Kalite 0,670 0,449 0,448 | 287,178 | 0,000

*:p<0,05 **:p<0,01

Marka sadakatindeki %44,9’luk degisim, modele dahil ettigimiz algilanan

kalite tarafindan agiklanmaktadir.

Algilanan kaliteyi, marka sadakati ile agikladigimiz modelimiz anlaml bir
modeldir (F:287,178 p<0,01). Dolayisiyla; "His: Marka sadakati Uzerinde
algilanan kalitenin etkisini belirleyebilmek icin kurulan model anlamli degildir"

yokluk hipotezi reddedilmistir.

Tablo 47: Modeldeki Katsayinin Anlamlihgi

Bagimsiz Degisken Beta Std. Hata Std. Beta t p
Sabit 0,464 0,177 2,616 0,009
Algilanan Kalite 0,801 0,047 0,670 16,946 0,000

*:p<0,05 **:p<0,01

Modeldeki algilanan kalite katsayisi istatistiksel olarak anlamlidir
(t:16,946 p<0,01).

Yani, algilanan kalite, marka sadakatine katki saglamaktadir. Algilanan

kalite pozitif yonde etki etmektedir.
Modelin tahmin sonucu:

y= 0,464 + 0,801x

(y= Marka Sadakati)

(x= Algilanan Kalite)
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His: Marka sadakati Uzerinde marka farkindaliginin etkisini belirleyebilmek icin

kurulan model anlamli degildir.

Tablo 48: Modelin Anlamlilgi

Bagimsiz ANOVA

Bagimh Degisken } R R? Adj R?
Degigken F p

Marka Sadakati Marka Farkindaligi 0,683 0,466 0,464 | 307,097 | 0,000

*:p<0,05 **:p<0,01

Marka sadakatindeki %46,6’ik degisim, modele dahil ettigimiz marka

farkindahgi tarafindan agiklanmaktadir.

Marka farkindaligini, marka sadakati ile acikladigimiz modelimiz anlamli
bir modeldir (F:307,097 p<0,01). Dolayisiyla; "Hia: Marka sadakati Uzerinde
marka farkindaliginin etkisini belirleyebilmek i¢in kurulan model anlamli degildir"

yokluk hipotezi reddedilmistir.

Tablo 49: Modeldeki Katsayinin Anlamlihgi

Bagimsiz Degisken Beta Std. Hata Std. Beta t p
Sabit 0,374 0,177 2,116 0,035
Marka Farkindaligi 0,804 0,046 0,683 17,524 0,000

*:p<0,05 **:p<0,01

Modeldeki marka farkindahgi katsayisi istatistiksel olarak anlamhdir
(t:17,524, p<0,01).

Yani, marka farkindahgi, marka sadakatine katki saglamaktadir. Marka

farkindahgi pozitif ydonde etki etmektedir.
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Modelin tahmin sonucu:
y= 0,374 + 0,804x
(y= Marka Sadakati)

(x= Marka Farkindahgm)

His: Marka sadakati Uzerinde marka ¢agrisimlarinin etkisini belirleyebilmek igin

kurulan model anlamli degildir.

Tablo 50: Modelin Anlamliligi

Bagimsiz ) ANOVA
Bagimh Degisken R R? Adj R?

Degisken F p

Marka Sadakati Marka Cagrisimlari 0,613 0,376 0,374 | 212,000 | 0,000

*:p<0,05 **:p<0,01

Marka sadakatindeki %37,6’ik degisim, modele dahil ettigimiz marka

cagrisimlari tarafindan agiklanmaktadir.

Marka ¢agrisimlarini; marka sadakati ile agikladigimiz modelimiz anlaml
bir modeldir (F:212,000 p<0,01). Dolayisiyla; "His: Marka sadakati Uzerinde
marka c¢agrisimlarinin etkisini belirleyebilmek icin kurulan model anlaml

degildir" yokluk hipotezi reddedilmigtir.

Tablo 51: Modeldeki Katsayinin Anlamliligi

Bagimsiz Degisken Beta Std. Hata Std. Beta t p
Sabit 0,164 0,226 0,728 0,467
Marka Cagrisimlari 0,880 0,060 0,613 14,560 0,000

*:p<0,05 **:p<0,01
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Modeldeki marka cagrisimlari katsayisi istatistiksel olarak anlamlidir
(t:14,560, p<0,01).

Yani, marka gagrisimlari, marka sadakatine katki saglamaktadir. Marka

cagrisimlari pozitif ydnde etki etmektedir.
Modelin tahmin sonucu:

y=0,164 + 0,880x

(y= Marka Sadakati)

(x= Marka Cagrisimlari)
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SONUG VE ONERILER

Gunumuzde yogun rekabet kosullarinda isletmeler rakiplerinde Ustun
olabilmek ve tiketiciler tarafindan tercih edilebilir olmak icin oldukga blyuk bir
caba sarf etmektedirler. Bu noktada isletmeler basarili bir hedef pazar secip,
se¢cmis oldugu pazara yonelik tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini ¢ok iyi
tanimlamasi gerekmektedir. Tuketicinin istek ve ihtiyaglarini tanimlayabilmek
igin ise; tuketicilerin mal ve hizmetleri satin alirken neye gore, ne siklikla, hangi
odeme kosullarinda satin aldiklarini bilmesi buyuk énem arz etmektedir. Yogun
ve guclu rekabet ortaminda igletmelerin ayakta kalabilmeleri igin tuketicilerin
davraniglarini iyi gozumlemeli ve tuketici davraniglarindaki degisimi surekli takip

etmelidirler.

Markanin tuketici davraniglan ile iligkisi incelendiginde ise; tlketicilerin
satin alma kararlarinda oldukga buyuk bir etkisinin oldugu yadsinamaz bir
gercektir. Tuketiciler markali aran kullandiklarinda; kendilerini daha guvende,
tatmin olmus hissetmektedir. Sonucunda ise; musteri memnuniyeti ortaya
ctkmaktadir. Memnun olan tuketici ise; bir daha satin alma tercihini yine ayni
markadan yana kullanacaktir ve bunun sonucunda zamanla tuketicide o
markaya kargi bir baglihk olusacaktir. Bu da isletmelerin rakiplerine karsi

ustlnlik saglamada minimum maliyetli ve en dnemli rekabet silahi olacaktir.

Bu calismada ise; marka baglihginin tiketici satin alma davraniglari

uzerindeki etkisi dlgilmeye calisiimistir.

Ankara ilinde yasayan 199 kadin, 201 erkek olmak Uzere toplamda 400
tuketiciye anket uygulanmistir. Ankete katilanlarin %39,8'i 20-30 yas araliginda,
%34,3'U 31-40 yas araliginda, %19,5'i 41-50 yas araliginda ve %6,4'0 51 ve
Uzeri yas arahigindadir. Arastirmaya katilanlarin %6,0’s1 ilkokul, %34,7’si lise
%50,8’i Universite, %8,0’'i yUksek lisans ve %0,5'i doktora mezunudur.
Arastirmaya katilanlarin %60’ evli iken %401 bekardir. Arastirmaya katilanlarin
%8,3'l 6gretmen, %6,5’i avukat, %6,0’s1 doktor, %7,5’i isci, %9,8'i memur,
%6,0't emekli, %10,0'u satis pazarlama, %7,8'i 6grenci, %8,8i ev hanimi,

%3,8'i igsiz, %11,5’i serbest meslek, %14,3'U diger meslek gruplarindandir.
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Aragtirmaya katilanlarin %16,8’i 850 TL'den az aylik gelire sahip iken %11,0’i
851-1350 TL arahginda, %12,0’si 1351-1850 TL araliginda, %16,3’4 1851-2350
TL, %23,0'4 2351-3350 TL araldinda, %9,3’4 2851-3350 TL araliginda, %11,8’i
ise 3351 TL ve uzeri aylik gelire sahiptir.

Aragtirmaya katilan tdketicilerin ~ %88,5'i marka parfim satin
almaktadirlar. Arastirmaya katilanlarin %27,7' si 9-12 ay araliginda parfum satin
almaktadir. Arastirmaya katilanlarin %68,4'G parfum satin alirken kozmetik
magazalarini tercih etmektedir. Arastirmaya katilanlarin %23,7'si parfum satin
alirken arkadas grubundan etkilenmektedir. Arastirmaya katilanlarin %28,8'i
parfum satin alma asamasindan Once bilgi edinmede arkadas grubuna
danisirken %27,7'si internetten faydalanmaktadir. Arastirmaya katilanlarin
%34,7'si igin parfum satin alirken ihtiyacin giderilmesi onemli iken; %17,2'si
gecmiste o Urlnle ilgili yasadigi deneyimlerin daha 6nemli oldugunu ifade
etmistir. Aragtirmaya katilanlarin %69,5'i Unlu Kigilerin parfim reklamlarinda yer
almasinin satin alma davranisini etkilediklerini sodylemislerdir. Arastirmaya
katilanlarin  %69,5'i parfum satin alirken yaninda verilen promosyonlardan

etkilenmektedir.

Marka degeri Olcegindeki ifadelere verilen cevaplara goére; katimcilarin
"Kullandigim parfim markasi ylUksek kalitededir" ifadesine %4,8'i kesinlikle
katildigini, %7,6's1 katildigini, %18'6'sinin kararsiz katildigini, %47,5'inin
katiimadigini ve %21,5'i ise kesinlikle katiimadigini belirtmistir. "Kullandigim
parfum markasinin iglevsel olma olasiligi oldukgca yuksektir" ifadesine
arastirmaya katilanlarin %?2'si kesinlikle katildigini belirtmis iken %9,9' u
katildigini, %19,5'i kararsiz katildigini, %47,2'si katilmadigini ve %21,5'i ise
kesinlikle katilmadigini belirtmistir. " Kullandigim parfum markasinin guvenilirligi
¢cok yuksek bir olasiliga sahiptir" ifadesine arastirmaya katilanlarin %2,3’U
kesinlikle katildigini belirtmis iken %7,3’0 katildigini, %22,3’G kararsiz kaldigini,
%42,7’si katilmadigini ve %25,4’0 ise kesinlikle katiimadigini belirtmigtir. "
Kullandigim parfum markasinin algilanan kalitesi oldukca yuksektir" ifadesine
arastirmaya katilanlarin %3,4’G kesinlikle katildigini belirtmis iken %7,6’si

katildigini, %26,6’s1 kararsiz kaldigini, %40,4’G katilmadigini ve %22’si ise
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kesinlikle katiimadigini belirtmistir. " Kullandigim parfum markasinin urin
kalitesi ¢ok iyidir" ifadesine arastirmaya katilanlarin %3,1'i kesinlikle katildigini
belirtmis iken %6,8'i katildigini, %22’si kararsiz kaldigini, %43,5'i katiimadigini
ve %24,6’s1 ise kesinlikle katilmadigini belirtmigtir. " Kullandigim parfim
markasini diger rakip markalar arasindan ayirt edebilirim" ifadesine arastirmaya
katilanlarin %2,8'i kesinlikle katildigini belirtmis iken %7,3'U katildigini, %9'u
kararsiz kaldigini, %55,9'u katilmadigini ve %24,9'u ise kesinlikle katiimadigini
belirtmigtir. " Kullandigim parfim markasini taniyorum/farkindayim" ifadesine
arastirmaya katilanlarin  %3,1'i  kesinlikle katildigini  belirtmis iken %5,1'i
katildigini, %5,4’4 kararsiz kaldigini, %58,8'i katiimadigini ve %27,7’si ise
kesinlikle katiimadigini belirtmigtir. " Kullandigim parfim markasinin neye
benzedigini biliyorum" ifadesine arastirmaya katilanlarin %3,1'i kesinlikle
katildigini belirtmis iken %5,4’0 katildigini, %7,9'u kararsiz kaldigini, %55,6’sI
katiimadigini ve %28'i ise kesinlikle katiimadigini belirtmigtir. " Kullandigim
marka parfumin bazi O6zellikleri hemen aklima gelmektedir" ifadesine
arastirmaya katilanlarin %2,3’G kesinlikle katildigini belirtmis iken %7,1'i
katildigini, %10,7’si kararsiz kaldigini, %53,4’G katilmadigini ve %26,6’s! ise
kesinlikle katilmadigini belirtmigtir. " Kullandigim marka parfumin sembolinu ve
logosunu hemen animsayabiliyorum" ifadesine arastirmaya katilanlarin %3,7’si
kesinlikle katildigini belirtmis iken %5,4’U katildigini, %10,2’si kararsiz kaldigini,
%50,3’0 katiimadigini ve %30,5'i ise kesinlikle katilmadigini belirtmigtir. "
Kullandigim marka parfUimU kafamda canlandirmakta zorlaniyorum" ifadesine
arastirmaya katilanlarin %35,9’u kesinlikle katildigini belirtmis iken %45,8'i
katildigini, %11,9’'u kararsiz kaldigini, %5,6’s1 katilmadigini ve %0,8'i ise

kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

Yapilan Ki-Kare analizleri sonucunda cinsiyet ile parfim satin alma
davraniglarini etkileyen faktorler arasinda iliski incelenmis ve aralarinda bir
iliskinin oldugu tespit edilmistir. Buna gore; kadinlarin parfUm satin alirken
kataloglardan etkilenme orani, erkeklerin oranindan anlamli derecede daha
yuksek iken erkeklerin aile ve satis elemanlarindan etkilenme oranlari,

kadinlarin oranlarindan anlamli derecede daha yUksektir.
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Cinsiyet ile Unlu kigilerin parfum reklamlarinda oynamasinin satin alma
davranigi arasinda anlamli bir iligki vardir. Buna gore, kadinlarin Unla kisilerin
parfum reklamlarinda yer almasindan etkilenme orani, erkeklerin oranindan

anlamli derecede daha yuksektir.

Yas ile parfim satin alma davranisini etkileyen faktorler arasinda anlamli
bir iligki bulunmustur. Buna gore, 20-30 yas arahgindaki kigilerin tanitim
kanallarindan etkilenme orani, diger yas gruplarinin etkilenme anlamli derecede
daha yuksek iken 41 yas ve Uzeri kisilerin satis elemanlarindan etkilenme orani,
diger yas gruplarinin etkilenme oranlarindan anlamli derecede daha yuksektir.

Yas ile promosyon urunlerin satin alma davranigina etkisi arasinda
anlamli bir iligki tespit edilmistir. Buna gore, 20-30 yas aralidinda ki kisilerin
promosyon urun ile satin alma davraniglarinin etkilenme orani, diger yas

gruplarinin oranlarindan anlamli derecede daha yuksektir.

Egitim durumu ile parfim satin alma davranigini etkileyen faktorler
arasinda anlamh bir iligki vardir. Buna gore, yuksekogrenim oncesi
mezunlarinin aile ve tanitim kanallarindan etkilenme oranlari, yuksekdgrenim

sonras! mezunlarindan anlamli derecede daha yuksektir.

Egitim durumu ile bilgi edinmede kullanilan kaynaklar arasinda anlamli
bir iligki vardir. Buna gore, yuksekdgrenim oncesi mezunlarindan bilgi kaynagi
aile olanlarin orani, yuksekogrenim sonrasi mezunlarinin oranindan anlamli

derecede daha yuksek ¢ikmistir.

Medeni durum ile promosyon durunlerin satin alma davranigina etkisi
arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Buna gore, bekar olanlarin promosyon
uriin olmasindan etkilenme orani, evli olanlarin oranina goére anlamli derecede

daha yuksektir.

Gelir duzeyi ile Urln satin alirken etkili olan faktérler arasinda anlamli bir
iligki bulunmustur. Gelir diizeyi ile promosyon Urlnlerinin satin alma davranisina
etkisi arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Buna gore, gelir dizeyi 851-1350
TL araliginda olan kisilerin verilen promosyon Urunlerden etkilenme orani, diger

gelir dizeyindeki kisilerin oranindan anlamli derecede daha yUksektir.
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Ankette bulunan likert olgekli sorulara regresyon analizi uygulanmis ve
marka sadakati Uzerinde algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka
cagrisimlarinin etkisi belilenmeye calisiimigtir. Arastirmanin sonucuna gore;
modele en ¢ok katkisi olan degiskenler algilanan kalite ve marka farkindahgidir.
Modeldeki algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka c¢agrisimlari marka

sadakatine pozitif yonde etki etmektedir.

Arastirmanin sonucunda elde edilen bulgulara gore; tuketiciler Unlu
kisilerin parfum reklamlarinda yer almasinin satin alma davranisini
etkilediklerini belirtmiglerdir. Bu durumda igletmeler, marka farkindahgini
artirmak amaciyla daha sik reklam yapmali ve reklamlarda Unla kigilerin

oynamasini saglamalidirlar.

Elde edilen bir baska bulguya gore, tuketiciler parfim satin alirken
yaninda verilen promosyon drunlerin satin alma davranisini etkiledigi ve
etkilenen yas grubunun 20-30 yas araligindaki tuketicilerin diger yas
araligindaki tiiketicilere gére daha fazla etkilendigi yoniindedir. isletmeler bu
durumu g6z onunde tutarlarsa 20-30 yasa araligindaki tuketiciler igin trtnlerin
yaninda verilebilecek promosyon Urunler koyarlarsa tuketicilerin baghliginda bir

artisa sebep olabilecektir.

Yapilan analiz sonuglarina goére, kadinlar parfum satin alirken
kataloglardan erkekler ise aile ve satis elemanlarindan etkilenmektedir.
isletmeler hedef pazarina gére, tiketici satin alma davranislarini etkilemek
adina kadinlar icin drunleri tanitici kataloglar hazirlamali, erkekler satis
elemanlarindan etkilendikleri igin satis elemanlarina daha fazla egitim ve

kendilerini gelistirmeleri icin firsatlar sunmahdirlar.

Aragtirmaya katilan 20-30 yas araligindaki kisilerin tanitim kanallarindan
yani katalog, reklamlar ve sosyal medyadan parfim satin alirken daha ¢ok
etkilenmektedir. Buna gore isletmeler, 6rnegin; sosyal medya Uzerinden
artnlerini tanitabilir, markalarinin logolarini reklam panolarina yerlestirebilir ve

dolayisiyla tuketiciler izerinde marka gagrigimlarinin artmasini saglayabilir.
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Ayrica tuketicilerin gelir duzeyi parfum satin alma davranigini etkileyen
bir diger faktordur. Burada isletmeler Urin gesitlendirmesi yaparak hem marka
yamyamlasmasini énlemis olacaktir hem de her gelir dizeyine uygun parfim
satin alma olanaklari sunarak tim gelir grubundaki tiketicilere hitap etmis

olacaklardir.

Elde edilen bir bagka bulguya gore marka baglihgina en cok etki eden
degiskenler algilanan kalite ve marka farkindaligidir. Isletmeler kaliteli Griinler
ureterek tuketicinin algisinda kullanmig oldugu marka parfumun kalite oldugu
algisini yaratabilirse tuketicilerin marka baglliginda bir artig olacagini soylemek
mumkundur. Bir diger degisken olan marka farkindaligi artarsa markaya olan
bagliik da artacaktir. O halde igletmeler marka farkindahgini artirmak igin,
tuketicinin markayr tanimasini saglamali bunu da sikga reklam vererek
saglayabilir, rakip markalara kiyasla kendi urUnlerinin daha ¢ok magazada

satiimasini saglamalidir.
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EK-1 ANKET ORNEGi FORMU

Sayin Katilimci,

Bu anket Atilm Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali
isletme Yiiksek Lisans Programi kapsaminda yiiriitiilen “Marka Bagimliiginin Tiiketici
Davranislan Uzerindeki Etkisi” konu tez galismasinda kullanilacaktir. Ankete igtenlikle
vereceginiz cevaplar arastirmanin amacina ulagsmasina katki saglayacaktir. Zaman ayirip

ankete katildiginiz igin tesekkiir ederim.
Ceyda KOGOGLU

A. DEMOGRAFIK BILGILER

1. Cinsiyetiniz

1( ) Kadin 2 ( )Erkek

2. Yasiniz

1( )20-30 2( )31-40 3( )41-50 4( )51 ve uzeri

3. Egitim durumunuz

1( ) Okur-Yazar 2( )ilkokul 3( )Lise 4( )Universite 5( ) Yiksek Lisans 6( ) Doktora
4. Medeni durumunuz

1( ) Evli 2( ) Bekar

5. Meslek grubunuz

1( ) Ogretmen 2( ) Avukat 3( ) Doktor

4( )lsci 5( ) Memur 6( ) Emekli

7( ) Satis&Pazarlama 8( ) Ogrenci 9( ) Evhanimi

10( ) issiz 11( ) Serbest Meslek 12( )Diger......c..c.cccven....

6. Aylik geliriniz
1( ) 850 TL den az 2( )851-1.350 TL 3( )1.351-1.850 TL
4( )1.851-2.350 TL 5( )2.351-2.850 TL 6( )2.851-3.350 TL

7( ) 3.351 ve uzeri
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B) SATIN ALMA DAVRANISLARI

7. Bugiine kadar herhangi bir marka parfiim satin aldiniz mi? (Cevabiniz hayir ise; anketi
sonlandirabilirsiniz)

1( )Evet 2( )Hayr

8. Ne siklikla parfiim satin alirsiniz?

1( )1-4ay 2( )5-8ay 3( )9-12ay 4( )13 ay ve lzeri

9. Parfiim satin alirken hangi satis kanallarini tercih edersiniz? (Tek segenek isaretleyiniz)
1( ) Kozmetik magazalari 2( ) internet siteleri 3( ) Free-shop 4( ) Diger..................

10. Parfim satin alma davraniginizi etkileyen faktorler nelerdir? (Tek segenek
isaretleyiniz)

1( ) Aile 2( )Arkadas grubu  3( ) Satis elemanlari
4( ) Katologlar 5( ) Reklamlar 6( ) Sosyal Medya 7( ) Diger ........ccoceernnnee.

11. Satin alma asamasindan 6nce mal ve hizmetler ile ilgili bilgi edinmede en cok
kullandiginiz bilgi kaynagi hangisidir? (Tek segenek isaretleyiniz)

1( ) Aile 2( )Arkadas gurubu 3( ) Reklamlar
4( )internet 5( )Gazetevedergi  6( )Diger.......ccccccooeu......

12. Bir iriinii satin alirken asagidaki faktorlerden hangisi daha cok onemlidir? (Tek
segenek isaretleyiniz)

1( ) intiyacin giderilmesi

2( ) Gegmiste o Urln ile ilgili yagsanan deneyimler

3( ) Urtiniin yasam bicimine ve degerlere uygun olmasi
4( ) Urain ile ilgili inang ve tutumlar

5 ( ) Uriin fiyati

6 ( ) Markasi

7 () Ambalaji

8 () Satin alinan araci kurum

9 () Sagladigi prestij

13. Unlii kigilerin parfiim reklamlarinda yer almasi satin alma davraniginizi etkiler mi?
1( )Evet 2( )Hayrr

14. Parfiim satin aldiginizda yaninda verilen promosyon iriinler satin alma davraniginizi
etkiler mi?

1( )Evet 2( )Hayr
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C) MARKA DEGERI

Kullandiginiz parfiim markasini tercih etmenizde etkili olan faktorler igin ifadeleri
degerlendiriniz.

1: Kesinlikle Katiimiyorum, 2: Katiimiyorum, 3: Ne Katiiyorum Ne Katiimiyorum, 4:
Katilyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

MARKA SADAKATI 1 (2 [3 [4 |5

1) Kullandigim parfim markasina sadik oldugumu distntyorum.

2)Kullandigim parfum markasi ilk tercihim olacaktir.

3) Kullandigim parfim markasi magazada mevcut degilse, diger markalari
satin almam.

4)Bagka bir marka, kullandigim marka ile ayni Ozelliklere sahip olsa bile
kullanmis oldugum markay: tercih ederim.

5) Diger bir markanin herhangi bir farki olmasa da, kullanmis oldugum markayi
tavsiye ederim.

6) Farkli bir model alacaksam yine kullanmig oldugum markanin Grininu satin
alirm.

7) Diger markalar ayni 6zellikte olsa bile kullanmis oldugum markay! almanin
bir anlami vardir.

8) Kullandigim parfiim markasinin prestij gdstergesi oldugunu dustniyorum.

ALGILANAN KALITE 1 12 |3 |4 |5

1)Kullandigim parfim markasi yiksek kalitededir.

2)Kullandigim parfiim markasinin islevsel olma olasiligi oldukca yUksektir.

3)Kullandigim parfiim markasinin givenilirligi cok yiksek bir olasiliga sahiptir.

4) Kullandigim parfim markasinin algilanan kalitesi oldukga yuksektir.

5) Kullandigim parfim markasinin riin kalitesi ¢ok iyidir.

6) Kullandigim parfim markasi ¢ok sik reklam yapmaktadir.

MARKA FARKINDALIGI 1 12 (3 |4 |5
1) Kullandigim parfim markasini diger rakip markalar arasindan ayirt
edebilirim.

2)Kullandigim parfum markasini taniyorum/farkindayim.
3)Kullandigim parfim markasinin neye benzedigini biliyorum.

4) Rakip markalara kiyasla kullandigim parfim markasi daha ¢ok magazada
satiimaktadir.

5) Parfim satin alirken aklima ilk gelen marka yine kendi kullandigim marka
olacaktir.

MARKA CAGRISIMLARI 1 ]2 [3 [4 |5

1)Kullandigim marka parfimun bazi 6zellikleri hemen aklima gelmektedir.

2)Kullandigim marka parfimin sembolinid ve logosunu hemen
animsayabiliyorum.

3)Kullandigim marka parfimi kafamda canlandirmakta zorlaniyorum.

4)Kullandigim marka parfim yeni trlin gelistirmede 6ncu ve lider bir markadir.

5)Kullandim marka parfum ¢ok ¢esitli fiyat dagilimi sunmaktadir.
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