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Oz

Bu calismanin amaci; pek ¢ok kurum ve kisinin markalariin tercihi
i¢in yapmis oldugu etki, tavsiye ve uyaricilar tiiketicinin nasil algiladig,
bunlardan etkilenip etkilenmedigi ve bunlarin dis uyaricilar sonucunda
tiikketici satin alma karar siirecine nasil yansidigini arastirmaktir. Markanin
tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkilerini belirlemek ic¢in bu ¢alisma
Bingol ili merkezi Biilent Aring caddesindeki kafelerde 410 kisi ile yliz yiize
goriisme yontemi kullanilarak yapilmistir. Aragtirmadan elde edilen sonuglar
asagidaki gibi 6zetlenebilir;

Teknoloji, giyim ve gida iirlinlerinde daha ¢ok marka tercih edildigi,
markada tiiketicileri en c¢ok etkileyen unsurun kalite oldugu ve iriiniin
kalitesinin Onceki deneyim ve yararlar ile igerik Ozelligine bagli oldugu
bulunmustur. Ayrica marka tercihinin tiiketiciler agisindan giiven anlamina
geldigi, markali {iriinlere bakis agisinin ¢ok olumlu oldugu, siirekli tercih
edilen markanin bazen degistirildigi, satin alim faaliyetlerinde alinacak
diriinlerin  kesinlikle markali olmasi gerektigi konusunda tiiketicilerin
sartlanmadig1 sdylenebilir.

Satin alinan iiriinlerin diger igletmelerin triinleri ile karsilastirildigs,
satin alinma sonrasi kararlarin tiiketiciler tarafindan elestirildigi, memnun
olunan firmanin tekrar tercih edildigi, memnun olunan markanin arkadas ve
gevreye tavsiye edildigi, tirlin satin alimlarinda {iriiniin daha ¢ok 6zelliklerine
odaklamldig tespit edilmistir. Ote yandan markanin garantili olmasi, ddenen
paraya degmesi, kullanim siiresinin uzunlugu, saglik kurallarina uygun
olmasi, servis ve hizmet aginin yayginligi, tamir-bakim hizmetlerinin olmasi,
giinliitk hayatta zaman kazandirmasi, yeniliklere oncii olmasi, konforlu
olmasi, iiriin ¢esitliliginin bol olmasi, triiniin ileri teknoloji ile tretilmesi,
dagitim kanalinin yayginligy, ilgi uyandirmasi, belirli bir prestijinin olmasi ve
Bu c¢alisma “Hoca Ahmet Yesevi 2.Uluslararasi Bilimsel Arastirmalar Kongresi,
Erzurum” Sempozyumunda sunulan ve Tam Metin Kitabinda Yaymnlanan sunumun
gelistirilmis halidir.
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yerli mali olmasi tiiketicinin satin alma davranigint olumlu etkiledigi
belirlenmistir.

Marka tercihinde erkeklerin daha yiiksek diizeyde katilim
gosterdikleri, evli katilimcilarin bekarlara gore markaya daha yiiksek
diizeyde ilgi gosterdikleri, marka tercihine etki eden faktorlerin 36 yas ve
iizeri yas grubu ile diger yas gruplar1 arasinda %95 giiven aralifinda anlamli
bir fark oldugunu, ilkokul mezunu katilimcilarin marka tercihlerine etki eden
faktorlere daha yiliksek oranda katilim gosterdikleri, 6grenci ve serbest
meslek ¢aligsanlarinin markaya daha ilgili olduklar: tespit edilmistir. Ayrica
gelir seviyesinin marka tercihi lizerinde etkili olmadigi sonucuna da
varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Tiiketici Satinalma Davranisi,
Markanin Tiiketicinin Satinalma Davranisi Siirecine Etkisi

AN EMPIRICAL RESEARCH ON DETERMINING THE
EFFECTS OF BRAND CHARACTERISTICS ON
CONSUMERS' PURCHASE PROCESS

Abstract

The aim of this study is to investigate how the -effects,
recommendations and stimulants that many institutions and people have
made for the preference of their brands are perceived by the consumer,
whether the consumers are affected or not, and how they are reflected in the
consumer purchasing decision process as a result of external stimulants.

In order to determine the effects of the brand on purchasing decision
process of consumers, the study was conducted by using face-to-face
interviews with 410 people in the cafes of Biilent Aring Street in Bing6l. The
results of the research can be summarized as follows:

It has been found that brands are preferred more in technology,
clothing and food products, that quality is the most influential factor in the
brand, and that the quality of the product depends on the previous experience
and benefits and content feature. In addition, it can be said that brand
preference means trust for consumers, that the point of view for branded
products is very positive, that brands which are always preferred are changed
sometimes, and that the consumers are not conditioned about the products to
be purchased should be absolutely branded. It was found that the products
purchased were compared with the products of other enterprises, the
decisions were criticized by the consumers after the purchase, the satisfied
company was preferred again, the satisfied brand was recommended to the
friends and the environment, and in the product purchases, focus was directed
more on the product characteristics.

On the other hand, the following elements have been found to be
positively affecting the purchase behavior of consumers: the brand’s being
guaranteed, being worth to the money paid, the duration of use, compliance
with health rules, the prevalence of service network, repair-maintenance
services, being a time-saver in daily life, being pioneer for innovations, being
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comfortable, having a large scale of product diversity, being a state-of-the-art
technology product, prevalence of the distribution channel, the product’s
attractiveness, the presence of a certain prestige and its being a domestic
good.

It was found in the brand preference that men participated at a
higher level, and that married participants showed higher interest in the brand
when compared to singles. In factors affecting brand preferences were found
to be a meaningful difference in the 95% confidence interval between 36 age
together with older age group and other age groups. It was determined that
the participants of primary school graduates were more likely to participate in
the factors affecting brand preferences and finally students and freelancers
were found to care more about brands. Also, it was concluded that there is no
effect of income level brand preference.

Keywords: Brand, Consumer Purchasing Behavior, Impact of Brand
on Consumer Purchasing Behavior Process

GIRIiS

Yogun rekabetten kagimmmanin en oOnemli yolu irlin ve
hizmetlerin marka degerinin artirllmasindan ge¢mektedir. Basaril
markalarin 6zelliklerine bakildiginda markaya olan giivenin 6nemli
yer edindigi goriilmektedir. Tiiketiciler bir markaya kars1 gii¢lii gliven
hissettiklerinde marka bagliliklar1 artmakta, bir sonraki satin almada
marka tercih edilmekte, marka ile ilgili bir problem oldugunda
gormemezlikten gelinebilmektedir. Ozellikle diisiik kar marj1 ile
calisan sektorlerde markaya olan giiven daha da 6nem arz etmektedir.
Markalasmada oncelikle markaya olan giivenin temin edilmesi
gerekmektedir. Marka ile ilgili yapilan arastirmalarda, (Eren ve Erge,
2012) marka giiveninin marka sadakatini etkiledigi tespit edilmistir.
Markanin tekrar tercih edilmesinde bireyin belli bir {irlin veya hizmeti
secme davranist ile ortaya cikmasiyla birlikte, marka tercihinin
olabilmesi de markaya olan giiveninin saglanmasiyla olusmaktadir.
Dolayisiyla yapilan c¢aligmalarda marka giiveninin hem marka
sadakatine hem de marka tercihine etki ettigi soylenebilir (Eren ve
Erge, 2012; Giirbiiz ve Dogan, 2013; Setyawan ve Imronudin, 2015;
Deheshti, Firouzjah ve Alimmohammedi, 2016; Saglam ve Saglam,
2016; Chinomona ve Maziriri, 2017; Kalyoncuoglu, 2017). Ayrica,
marka giiveninin marka bagliligina etki ettigi ve s6z konusu etkinin
hizmet sektoriinde daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Onen, 2018).
Ote yandan marka giiveninin marka ve miisteri arasinda degerli bir
aligveris iliskisi olusturdugu ve bu iliskinin tekrar tercih etme (Miller
ve Grazer 2003; Harris ve Goode 2004) ve devamliligini olusturarak
marka bagliligi olugsmasinda Oncii rol oynadigi (Morgan ve Hunt,
1994:30) soylenebilir.
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Teknolojik ilerlemeler bir taraftan tiiketici pazar ve pazarlama
uygulamalarinda muazzam degisikliklere yol agmis, diger taraftan da
iiriinler arasindaki islevsel benzerligi sagladigi icin belli bir markanin
markalarin satin almasi ¢abalarint zora sokmustur. Rakiplerden bir
basamak ©onde olmanin yolu anlamli bir farklilik olusturmak ve
miisteriye benimsetmektir. Sadece fonksiyonel yonden farklilik
rakiplerle bas etme yoOniinden yeterli olmadigindan, sirketler
farklilagtirma ve konumlandirma taktiklerini sembol, duygu ve diger
anlamlara bagli olarak yapilandirilmaya c¢alismaktadirlar. Ayrica
pazarlamacilar faydaci islevlerinin yaninda iriinlerine sembolik
anlamlar yiikleyip markalara kisilik kazandirmalidirlar. Boylelikle
markalarin, kazandiklar1 insani Ozellikler tiiketiciler tarafindan
algilanir ve ayirt edilir. Uriinler arasinda benzerligin fazla oldugu
kategorilerde marka kisiligi farklilik ve deger olusturan stratejik
degiskenlerden biridir.

Calismanin amaci; iretici veya satici tarafindan ileri siiriilen
marka 6zelliklerinin tiiketicinin satin alma karar siirecine olan etkisini
tespit etmektir. Giinliik yasamda {iriin veya markalarla ilgili birgok dis
uyarictya maruz kalan tiiketicinin bu uyaricilardan etkilenip
etkilenmedigi, isletmelerin markalar1 ile ilgili hazirlamis olduklar1
marka 6zelliklerinin tiiketici algis1 agisindan degerlendirmektir.

LITERATUR TARAMASI

Sadakat, miigterinin belli bir marka ya da hizmeti siirekli
tercih etmesi anlamina gelmektedir (Cry vd., 2006; Baydas ve Aydin,
2017). Marka sadakati tiiketicilerin iirlin veya hizmetle ilgili siibjektif
degerlendirme yaptiklarinda veya satin alma karar asamasinda énemli
bir gorev iistlenmektedir( Yoon ve Kim, 2000 :120 ; Kocoglu vd.,
2015). Marka sadakati sadece ayni iiriinii tekrar satin alma islemi
degildir. Belli bir firmanin hizmet, marka ya da kendisine olan
psikolojik olan baglililk ve markaya duyulan olumlu tutumu da
kapsamaktadir. Marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler sadece o
markay1 satin almakla kalmazlar, ayn1 zamanda diger markalardan
gelen daha iyi sunum veya daha cazip teklifleri de kabul etmezler. Bu
baglamda marka sadakati firmalarin rekabet¢i stratejilere karst
olusturduklar1 direngli bir topluluktur (Roselius, 1971; Palumbo ve
Herberg, 2000; Chaudhuri ve Holbrook, 2004; Devrani, 2009:408).
Dick ve Basu (1994:99), Assael (2004) marka sadakatini, tiiketicinin
goreceli tavri ile devamli miisteri olma arasindaki iligkinin glici
seklinde tanmimlanmustir. Marka bagliligi biligssel baglilik, duygusal
baglilik, c¢abasal baglhilik ve eylemsel baglhlik boyutlarindan
olugmaktadir (Jacoby ve Kyer, 1973; Dick ve Basu, 1994; Oliver,
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1999:36; Bartels ve Jhonson, 2015). Bu nedenle tutumsal sadakat ise
son derece Onemlidir zira bu tiir miisteriler {iriinleri siirekli
kullanmazsa bile baskalarina tavsiye etme potansiyeline sahiptirler bu
da daha fazla iiriin satisina yol agacaktir. Bagkalarina tavsiye edilen
bir iiriiniin ise dogal olarak marka degeri yiikselmektedir (Onen,
2018). Sadakat, bir iirlin ya da hizmete siirekli miisteri olma, tekrar
ayni marka, iiriin, hizmeti ya da firmayi tercih etmektir (Zeithaml vd.,
1996). Davranigsal yonden saglanacak sadakat {irliniin pazar paymin
artmasina yol agacaktir. Tiim bunlarin sonucunda sadakatin tutumsal
ve davranigsal yonden saglanmasi marka giivenirliligini olumlu yonde
artmasma yol acacaktir. Aaker (1991)’e¢ gore marka sadakati,
pazarlama maliyetlerini azaltma, daha fazla yeni miisteri kazanma ve
daha iyi bir finansal kaldirag etkisi saglama agisindan satis avantajlari
getirmektedir.

Davranigsal yaklagima gore, marka sadakati bir markay:
digerine gore se¢mektir ve markay1 yeniden satin alma davranisidir.
Bir markay1 digerinden se¢cmenin nedeninin motivasyon, reklam ve
tamitim ile ilgili olabilecegi belirtilmektedir (Tucker, 1964). Tutum
yaklasimina gore, bir markay1 yeniden satin alma davranisinin kendi
basina bir gdsterge olamayacagi ve onu psikolojik bir siiregle
iligkilendirerek degerlendirmenin gerekli oldugu vurgulanmaktadir
(McConnell, 1968; Jacoby, 1971).

Isletmeler sahip olduklar1 markalar1 sayesinde miisterileriyle
uzun vadeli iligki kurarlar boylece arzuladiklari basariya ve yiiksek
karlara (Prabhu, Chandy ve Ellis, 2005; Kapferer, 2004; Aaker, 1997)
ulagsmaya gayret gosterirler.

Miisteriler — markayr  kisisellesmis  bir  varlik  gibi
diistinebilmekte ve siirekli markadan ve giiven vermesini
beklemektedirler. Beklenti karsilandigi siirece de marka tatmini
(Swaen ve Chumpitaz, 2008:13; Eren ve Erge 2012:4458) ve tatmin
diizeyi yiikseldikce de markaya olan baghlhigin  artmasi
beklenmektedir. Isletmeler uygun hedef kitleyi belirledikten ve
giivenlerini kazandiktan sonra tiiketicilerle saglam iliskiler gelistirmis
(Bennet, 1996) ve aralarinda gilivenin siirekli olmasi ile ilgili
calismalar baglamahdirlar. Hedef kitleyle giiven bagi olusturup
giiclendiren isletmeler, s6z konusu farkliliklariyla rakiplerine karsi da
{istiinliik kurmus olacaklardir (Onen, 2018). Marka giiveni, tiiketicinin
bir markanin iddia ettigi vaatlerin gerceklestirilmesine (Chaudhuri ve
Holbrook, 2004:82) kuvvetli inancidir. Marka sadakatinin
olusturulabilmesi i¢in Oncelikle tiiketicinin gliveni kazanilmalidir.
Ciinkii marka vaadi ve verilen vaadin eksiksiz yerine getirilmesi i¢in
giiven 6nemli bir faktordiir (Selvi vd., 2007:109).
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Miisteriler genellikle satin alma karar siirecinin karmasikligini
azaltmak i¢in marka tercihleri olustururlar (Hwang ve Chihyung,
2013). Marka tercihi genel olarak tanimlanirsa “tiiketici ihtiyaclari ile
tiikketicinin markaya iligkin inan¢ ve davraniglarinin etkisiyle markanin
degerlendirilmesi neticesinde satin alma karar asamasinda belirli bir
markanin tercih edilmesi” (Aktuglu, 2004:36) faaliyetidir. Miisteriler
genellikle tercih ettikleri markalar1 daha c¢ok hatirlar, tercih
etmedikleri markalar1 ise pek hatirlamaz ya da hatirlamak istemezler
(Hwang ve Chihyung, 2013). Giiglii markalar ayn1 zamanda marka 6z
sermayesini, marka 6z sermayesi de marka tercihini (Onen, 2018)
tetiklemektedir. Marka tercihi, tiiketicilerin aligkanlik veya daha
onceki deneyimlerine dayanarak ¢ok sayida marka arasindan bir
markayr secme davranisidir (Aktuglu ve Temel, 2006). Ozgiin
markalarin tiiketicilerine yasattiklar1 deneyimler, kisilerin marka
tercihleri {izerinde belirleyici etkiye sahiptir. Marka ve marka
ozellikleri rekabet avantaji saglayan 6zgilin bir unsur olarak da kabul
edilmektedir.

Marka, miisterilerin algilamalarinin toplamidir (Ouwersloot ve
Tudorica, 2001:10). Bugiiniin rekabetci pazarlarinda tiiketicilerin
hemen hemen tiim istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilecek kadar ¢ok
alternatif mevcuttur (Torlak ve Altumisik, 2012:199). Bu nedenle
markalarin, tiiketicilere anlamli bir farklilik sunabilmesi giderek 6nem
kazanmaktadir (Randall, 2005:26). Her markali {riin veya hizmet
miisterilerin zihninde digerlerinden farkli bir algi olusturmalidir (Bir,
1998:35). Cok sayida marka arasindan ¢ikarak, tiiketicilerin algi
alanlarma girip degisebilen ve tercih edilebilen markalar rekabetci
avantaj saglayabilmektedirler (Trout ve Rivkin, 2011). Teknik
imkanlarla {irlinlerin birbirine benzedigi pazarlarda, isletmeler; isim,
sekil, reklam, sembol, hacim, slogan, jingle, koku, hizmet, renk vb.
ozelliklerle farklilasmak ya da fakli oldugunu vurgulamalari
gerekmektedir (Borga, 2007:138).

Genel olarak marka tiiketicinin satin alma tutumuna olumlu
etki ettigi ve hedef tiiketici grubunu s6z konusu markaya yonelttigi
tespit edilmistir (Das ve Ahmed, 2014; Ahuja, 2015; Riaz, 2015; Kyei,
2016; Ashraf, Naeem ve Shahzadi, 2017; Thangamani, 2019). Marka
ile ilgi biitiin 6zellik ve ¢agrisimlar marka tercihinde 6nemli konuma
sahiptirler. Tiiketiciler genelde kendi yasam tarzlar1 ve kisilikleri ile
uyum gosteren markalara ilgi duymakta, yasam bicimlerine uygun
olmayan, kisiliklerine bir katkida bulunmayan benlik kavramlar ile
celisenleri reddetmektedirler (Karafakioglu, 2006:129).
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1. Markanin Tiiketici Satin alma Davrams1 Uzerindeki
Etkisinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma

1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesmenin etkisi ile tiiketiciler devamli farkli mal ve
hizmet secenekleriyle karsilasmaktadirlar. Tiiketici de ihtiyag ve
istekleri karsilamak i¢in satin alma davranisini sergilemek zorunda
kaldigindan alternatiflerin  ¢oklugu tercihini zorlastirmaktadir.
Tiiketicinin egitim diizeyi, geliri, inang¢ ve tutumlar ve iginde yasadig
toplumsal hassasiyeti satin alma siirecinde etkili olsa da, {iriiniin fiyati,
istenilen yerde bulunmasi, pazarlama iletisim faaliyetleri {iriin
oOzellikleri ve markasi satin almada daha da 6n plana ¢ikmaktadir.

Isletmeler rekabetten kurtulmak igin {iriinlerini rakip
iiriinlerinden ayirmak ve farklilastirmak icin 6zellikle markalama
faaliyetlerine énem vermektedirler. Isletmeler bdylece rakipleri ile
rekabet  edebilmekte @ ve  rekabet  istiinliigii = saglamaya
cabalamaktadirlar. Dolayistyla isletmeler marka tercihini artirmak igin
tilketicilere bazi ayricaliklar sunarak pek cok marka i¢inden kendi
markalarmin tercihini artirma gayretindedirler. Isletmeler s6z konusu
isteklerine ulasmak i¢in markalarina biiyiik miktarlarda yatirim
yapmaktadirlar.  Tiiketicinin  markadan memnun  kaldigini
sOyleyebilmek i¢in marka pazarlama faktorlerinin tiiketicilerin
beklentileri ile uyusmasi ve tiiketici ile ayn1 markay: tekrar se¢mesi
olarak ifade edilebilir (McGoldrick, 1997).

Tiiketim i¢in piyasaya siiriilmiis pek ¢ok {irlin grubunda marka
savagli yasanmaktadir. Marka savasini kazanacak sirketler ise
markalarina yonelik olusturduklar kiiltiir ve stratejileri ile on plana
cikmaktadirlar. Dolayisiyla isletmelerin  bu stratejilerine karst
tiikketicilerin satin alma karar siirecinde ne kadar etkilendikleri ve
etkilenme durumunun satin alma davranisina doniisiip doniismedigi
hayati 6neme sahip bir konudur.

Caligmanin amaci; {iretici veya satici tarafindan ileri siiriilen
marka Ozelliklerinin tliketicinin satin alma karar siirecine olan etkisini
tespit etmektir. Giinliik yasamda {iriin veya markalarla ilgili birgok dis
uyarictya maruz kalan tiiketicinin bu uyaricilardan etkilenip
etkilenmedigi, isletmelerin markalar1 ile ilgili hazirlamis olduklan
marka 6zelliklerinin tiiketici algis1 agisindan degerlendirmektir.

1.2. Arastirma Yontemi ve Sinirhiliklar:

Calismanin kavramsal gercevesinin verildigi boliimde ayrintilt
olarak incelenen marka 6zelliklerinin tiiketici satin alma davranisina
olan olumlu ya da olumsuz etkilerinin detayli olarak ele alinmasi
gerekmektedir.
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Marka ve marka ozellikleri tiiketici karar alma siirecinde etkili
olup olmadiginin belirlenmesi amaci ile 410 kisi ile yliz yiize goriisme
yontemi kullanilarak anket formu uygulanmistir. Arastirmada elde
edilen veriler Bingdl ili merkezi Biilent Aring caddesindeki kafelerde
yapilmustir.

Verilerin analiz ve yorumlanmasinda, frekans, t-testi,
ANOVA ve ortalama deger yontemleri kullanilarak anlamlilik P<0,05
almmugtir. Verilerin analiz ve degerlendirilmesinde SPSS paket
programi kullanilmig ve Cronbach’s Alpha ile giivenirlik katsayisi
0,845 olarak bulunmustur. Arastirmada kullanilan 6l¢ek, Ak (2009)
caligmasi esas alinarak tasarlanmistir.

1.3. Analizler ve Bulgular

Tablo 1’e gore ankete katilanlarm % 51,2°si erkek ve %
48,8’nin kadin oldugu goriilmistiir. Katilanlarin en ¢ok 18-25 yas
araliginda % 91,5 en az ise 36 yas ve lzeri % 2,4 oldugu
anlagilmaktadir.  Cevaplayicilarin  egitim  diizeyleri  agisindan
cogunlukla {iniversite mezunu % 92,4 oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin medeni durumu goz onitine alindiginda % 95,1’nin
bekar, % 4,9’unun evli oldugu goriilmektedir. Meslek acisindan en
cok Ogrencilerin % 86,8’ni olusturdugu gdzlemlenmistir. Gelir
durumlarina bakildiginda % 85,1’inin 2020 [1 ve alt1 gelire sahip
oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla, cevaplayicilarin genellikle bekar
olduklari, cinsiyet oranlarinin birbirine yakin oldugu, 6nemli bir
kesiminin {iniversite mezunu veya egitimine sahip oldugu, daha ¢ok
genclerden olustugu maddi acgidan orta gelir grubuna sahip olduklari
sOylenebilir.

Tablo 1: Arastirmanin Profili

Cinsiyet Frekans Oran Medeni Durum Frekans Oran
Erkek 210 51,2 Evli 20 4,9
Kadin 200 48,8 Bekar 390 95,1
Toplam 410 100 Toplam 410 100
Yas Frekans Oran Egitim Durumu Frekans Oran
18-25 375 91,5 Ilkokul 10 2,5
26-35 25 6,1 Lise 21 5,1
36 ve lizeri 10 2,4 Universite 379 92,4
Toplam 410 100 Toplam 410 100
Meslek Frekans Oran Gelir Seviyesi Frekans Oran
Devlet Memuru 14 34 2020 [] ve alt1 349 85,1
Isci 7 1,7 2021-3500 [ 29 7,1
Ozel sektor 14 34 3501-5000 [ 24 59
Ogrenci 356 86,8 5001 [0 ve daha | 8 2,0

fazlasi
Serbest meslek 14 34 Toplam 410 100
Ev hanimi 5 1,2
Toplam 410 100
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Tablo 2’ye gore tiiketicilerin hangi iiriin gruplarinda markaya
daha c¢ok 6nem verdiklerini gorebilmek amaciyla frekans analizi
yapilmistir. Analiz neticesinde % 31,2 oranla teknolojik iriinler, %
26,6 oranla giyim, % 20,5 oranla gida, % 8,3 kozmetik {iriinler, % 4,6
oranla otomobil, % 3,7 oranla digerleri, % 2,9 oranla beyaz esya ve
mobilya, % 2,2 oranla kirtasiye {iriinleri oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla ilk siray1 % 31,2 oranla teknolojik iirlinler, % 26,6 ile
giyim ikinci siray1 ve % 20,5 ile gida {igilincii siray1r almistir. Diger
iriin gruplarinda markaya kayda deger oranda onem vermedikleri
gOriilmiistiir.

Tablo 2: Markamn etkili oldugu iiriin kategorisi ile ilgili
frekans dagilimi

IFrekans Oran
Giyim 109 26,6
Teknolojik tirtinler 128 31,2
Gida 84 20,5
IKozmetik {irtinler 34 8,3
Otomobil 19 4,6
IBeyaz esya ve mobilya 12 2,9
[Kirtasiye vb. o 2,2
IDiger 15 3,7
Toplam 410 100,0

Tablo 3’e bakildiginda tiiketicileri marka tercihinde en ¢ok

etkileyen faktorii gorebilmek igin frekans analizi yapilmistir. Marka
ozellikleri ile ilgili yapilan analiz neticesinde dnem sirasina gore %
78,8 oranla kalite, % 4,4 oranla stil, % 3,7 oranla renk, % 3,4 oranla
amblem, % 2,9 oranla logo ve diger parametreler yapilan tercihlerin
oranlar1 birbirlerine esit, % 2,5 oranla slogan, % 1,5 oranla reklam
oldugu goriilmektedir.

Iil Van Yiiziincii Yil Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

Tablo 3: Markanin tercih edilmesini saglayan unsurlarin

frekans dagilimlar:

IFrekans Oran
Amblem 14 3,4
ILogo 12 2,9
IRenk 15 3,7
IReklam 6 1,5
Slogan 10 2,5
Kalite 323 78,8
Stil 18 4,4
IDiger 12 2,9
Toplam 410 100,0
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Tablo 4 incelendiginde bir iirlinlin kalitesini belirlerken
dikkate alinan unsurlardan en onemlisi % 31,5 olan 6nceki deneyim
ve yararlardir. Tkinci 6nemli olan unsur ise % 29,3 ile igeriktir. Daha
sonrasinda sirayla marka unsuru % 12, % 10,7 ile firma, % 9,3 ile
fiyat, % 3.9 ile ambalaj unsuru takip etmektedir. En az 6nemli olan
reklam unsuru % 3,4 olarak belirlenmistir.

Tablo 4: Uriin Kkalitesinin belirlenmesinde dikkate alinan
unsurlarin frekans dagihimlari

[Frekans Oran
lAmbalaj 16 3,9
IReklam 14 3,4
Onceki Deneyim Yararlari 129 31,5
IMarka 49 12,0
IFirma 44 10,7
Icerik 120 29,3
[Fiyat 38 9.3
Toplam 410 100,0

Tablo 5 incelendiginde arastirmaya katilan 410 kisiden

markali bir {iriin satin alindiginda katilimcilarin % 84,4’0 kendilerini
giivende hissetmektedir ve % 15,6’si kendini gilivenli hissetmiyor.
Ayrica Tablo 5’e¢ gore aragtirmaya katilanlarin % 87,81 markali
tiriinlere bakis agis1 olumlu iken % 12,2’si olumsuz olarak
goriilmektedir.

Tablo 5: Markah iiriiniin Kkisiye giiven vermesi ve
katilmcilarin markal iiriinler bakis acisi ile ilgili frekans dagilimi

[Frekans (Oran [Frekans Oran
Evet 346 84,4 Olumlu 360 87,8
Hay1r 64 15,6 Olumsuz 50 12,2
Toplam 410 100,0 Toplam 410 100,0
Tablo 6 incelendiginde ankete katilanlar igin aligveris

yaparken % 54,9°u i¢in aldig1 iriinlerin kalitesinin yiiksek olmasi
onlar i¢in ¢ok 6nemlidir, % 26,3’1 ise en iyisini veya en kusursuzunu
almaya ¢aligmaktadir, % 12,9’u satin aldigi iiriinler i¢in beklentisinin
cok yiiksek oldugu ve % 5,9’u i¢in satin alirken fazla diisiinmedigi ve
0zen gostermedigi goriilmektedir.

Tablo 6: Alsveris yaparken dikkat edilen 6zelliklerin
frekans dagilimi

Frekans Oran
Uriin kalitesinin yiiksekligi 225 54,9
IKusursuz ya da en iyi iiriiniin tercih edilmesi 108 26,3
Satinalma beklentisinin yiiksekligi 53 12,9
(Otomatik satinalma davraniginin gosterilmesi 24 5,9
[Toplam 410 100,0
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Tablo 7 incelendiginde katilimcilar i¢in satin aldigi markali
bir lirlinlin diizenli olarak degistirilmesi konusunda % 50’si bazen, %
36,6’s1 degistirmemekte, % 11,2’si degistirmekte % 2,2’si ise sik sik
degistirmektedir.

Tablo 7. Satin alinan markah bir triiniiniin diizenli olarak
degistirilmesi ile ilgili frekans dagilim

[Frekans Oran
Evet K6 11,2
IHay1ir 150 36,6
IBazen Degistiririm 205 50,0
Sik Sik Degistiririm 9 2,2
Toplam 410 100,0

Tablo 8’e¢ gore katilimcilar ig¢in alinmak istenen {iirtinde %
39,8’1 kesinlikle marka ararken % 60,2’si marka aramamaktadir.
Ayrica Tablo 8’e gore katilmceilar igin satin alman iiriin
kategorisindeki rakip tirtinler hakkinda % 61°1 bilgi edinirken % 39’u
bilgi edinmemektedir.

Tablo 8: Satin alinan iiriiniin kesinlikle marka olmasi ve
farkh isletmelerin markalar: ile karsilastirma ile ilgili frekans
dagilim

[Frekans Oran [Frekans Oran
[Evet 163 39,8 Evet 250 61,0
IHay1ir 247 60,2 Hay1r 160 39,0
[Toplam 410 100,0 Toplam 410 100,0

Tablo 9’a gore drneklemde bulunanlar igin {riinliniin satin
alma davranmisinin elestirilmesi % 62,2 ile Onemli goriilmiistiir.
Anketorlerin verdigi cevaplar igerisinde memnun oldugunuz iiriiniin
firmasin1 sonraki aligverislerinizde de tercih eder misiniz sorusuna %
94,1’1 evet, % 5,9°u hayir cevabini vermislerdir. Anket sonuglari igin
memnun oldugu tirlini % 94,6’s1 arkadaslarina tavsiye ederken %
5,471 tavsiye etmemektedir.

Tablo 9: Satin alma davranisi sonrasi gosterilen tepkilerle
ilgili frekans dagilin

Frekans Oran
Uriin satin alindiktan sonra kararm elestirilmesi | Evet 255 62,2
durumu Hayir 61 14,9
Bazen 94 22,9
Toplam 410 100,0
Memnun olunan firmanin tekrar tercih edilmesi Frekans Oran
durumu Evet 386 94,1
Hayir 24 5,9
Toplam 410 100,0
Memnun olunan iiriiniin arkadaglara tavsiye Frekans Oran
edilmesi durumu Evet 388 94,6
Hayir 22 54
Toplam 410 100,0
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Tablo 10’a gore arastirmaya katilanlar i¢in iirlinii satin alirken
% 49,51 sadece Ozelliklerine dikkat ettigi, % 34,5°1 en ¢ok satin alinan
mal1 tercih ettigi, % 8’1 bir iiriiniin kalitesinin pahaliligina gore belirli
oldugu, % 8’1 ise en iyi Uriiniin sik magaza ve diikkanlarda
bulundugunu diisiinmektedir.

Tablo 10: Uriin satin almada dikkat edilen unsurlarla ilgili
frekans dagilim

_ [Frekans Oran
[Urtiniin pahalilig1 kalitesini gosterir 33 3,0
S1k magaza ve diikkan atmosferi en iyi {liriinii sunar 33 3,0
IEn ¢ok tercih edilen markalart alirim 141 34,5
Uriinii satin alirken 6zelliklerinin sadeligi 6n plandadir P03 49,5
Toplam 410 100,0

Marka Ozellikleri ve Satin Alma Davramsi (")lg:eginin
Giivenirlik Analizi

Arastirma Ak, 2009, c¢alismasi esas alinarak hazirlanan anket
formu genel olarak ii¢ bolimden olusturulmustur. Ik boliimde
bagimsiz degiskenler olarak kullanilmasi amaciyla katilimcilarin
demografik 6zellikleri, ikinci boéliimde markanin etkili oldugu iiriin
kategorileri, markanin tercih edilmesini saglayan unsurlara yer
verilmistir. Uciincii bolimde ise markanin 6zellikleri ve markali
iriinlerin satin alimmasinda etkili olan 6zellikler yer almistir. Anket
formunun ilk iki boliimiindeki sorular frekans dagilimina aragtirmanin
son boliimii ise Likert Tipi sorular olusturdugu i¢in, ANOVA ve
TUKEY testlerine tabi tutulmustur.

Uygulanan o6lgege oncelikle Cronbach’s Alpha giivenirlik
analizine tabi tutulmus ve sonu¢ %84,5 c¢cikmistir. Sosyal bilimler
acisindan s6z konusu sonug yeterli olarak goriildiigiinden anketin
giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.

Giivenirlilik Istatistikleri
Cronbach’s Alpha lifade say1s1
0,845 17

t-testi analiz sonucu (6nem derecesi) 0,002 degeri 0,05’ten
kiiciik oldugu i¢in kadin ve erkek katilimcilarin bir birinden anlamli
diizeyde etkilendigi sonucuna varilmistir. Erkek katilimcilar kadinlara
gore daha yiiksek katilim gostermiglerdir.
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Tablo 11: Cinsiyet ile marka ortalamasina iliskin t-Testi

sonucu
Grup lstatistikleri

Standart Hata
1.Cinsiyet [Frekans |Ortalama [Standart Sapma |Ortalamasi
Marka IErkek 210 1,7333 148841 ,03370
ortalama  |[Kadin 200 1,5944 ,38347 ,02712

Tablo 12: Bagimsiz Ornek Test,

Bagimsiz Ornekler Testi

Levene'nin
IVaryans
Esitligi
Testi Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
Sig. 95% Farkin
(2-  [Ortala [Standart |Giiven
tailed jma Hata |Arahg:
F Sig. |t |df Fark [Farki  |Alt  |Ust
Marka [Varyans esit
ortala |kabul 8345 1004 17 laos 002 13892 |oa3s1 [O933 2244
o yess 3 9 5
ma edildiginde
aryans esit
kabul 321 3938 1g01 13892 |oaza6  [038 [2230
. . 2 30 8 6
edilmediginde

Onem derecesi 0,008 ile 0,05’ten kiiciik sonu¢ verdigi igin
marka ortalamasi ile medeni arasinda iligkinin oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla evli ve bekar katilimcilar arasinda marka tercihleri
yoniinden %95 anlam diizeyinde anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.
Evli katilimcilarin ortalamast 1,92 bekarlarin ise 1,65 oldugundan
bekarlarin marka 6zelliklerine daha ¢ok 6nem verdikleri sdylenebilir.

Tablo 13: Medeni Durum ile marka ortalamasina iliskin
ANOVA Testi sonucu

Grup lstatistikleri
Medeni Standart Standart Hata
[Durum N Ortalama [Sapma ortalamasi
Marka Evli 20 1,9235 ,66004 ,14759
ortalamasi Bekar 390  |1,6523 ,42848 ,02170
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Bagimsiz Ornekler Testi
ILevene'nin
|Varyans
Esitligi
Testi (Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
Sig. 95% Farkin
(2- Ortala (Standart (Giiven
tailed jma Hata |Arahgi
F Sig. t (df Fark  [Farka Alt  [Ust
Marka aryans esit
ortalam F(/abul 5973 {015 07 bos foog 27119 roass 720 |70
as1 edildiginde
aryans esit -
F(/abul Gt losa o iaois fodon [0
edilmediginde 6

Tablodaki bilgilere gore sig. degeri 0,007 ile 0,05’ten kiigiik
cikmistir. Cikan sonu¢ marka tercihlerine etki eden faktdrlerin yas
gruplart arasinda anlamli bir degiskenlik gdsterdigi sonucunu
vermistir. Hangi yas gruplari arasinda fark oldugunu gorebilmek igin
TUKEY testi yapilmistir.

Tablo 14: Yas Grubu ANOVA sonuclari

Kareler

[Toplam df Ortalama Kare |F Sig.
Gruplar arasinda 1,942 2 ,971 4,992 ,007
Gruplar icinde 79,153 407 ,194
Toplam 81,095 409

TUKEY testi sonucunda marka tercihine etki eden faktorler,
36 yas ve lizeri yas grubu ile diger yas gruplar arasinda %95 giiven
araliginda anlami bir fark oldugunu gostermektedir. TUKEY testi
sonucu 36 yas ve Tlzeri katilimcilarin marka tercihine iliskin
ortalamalar1 daha yiiksek ¢iktigindan, s6z konusu yas grubunun marka
ozelliklerinden daha ¢ok etkilendigi sdylenebilir.

Tablo 15: Coklu Karsilastirma

(T) (J) Ortalama  [Standart % 95 Giiven {_&rallgl
Yasimz [Yasimz  |[Fark (I-J) |Hata Sig. IAlt Stmir Ust Sinir
Tukey 18-25 26-35 L,06871 ,09109  |[731 -, 1456 ,2830
HSD 30 velaogoar 14130 007 L7613 10966
Uzeri
26-35 18-25 -,06871 ,09109 731 -,2830 ,1456
36 Vel 49765° 16501 008 |.8858 1095
Uzeri
36 ve [18-25 142894" ,14130 007 ,0966 ,7613
Uzeri 26-35 ,49765" ,16501 008 ,1095 ,8858
Tamhane |[18-25 26-35 ,06871 ,06703 676 -,1005 ,2379
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36 vel 4go4  |16196 075 |.89s2 0403
|Uzeri

7635 1825 06871 06703 1676 2379 1005
36 vel 49765t 17223 o4l Lo7ss L0198
|Uzeri

36 ve|l825 42804 16196 075 |.0403 3982

Uzeri  [p635  [49765 17223 041 0198 9755

Tablodaki bilgilere gore sig. degeri 0,000 ile 0,05’ten kiigiik
cikmistir. Cikan sonug marka tercihlerine etki eden faktorlerin Egitim
durumu gruplar arasinda anlamli bir degiskenlik gosterdigi sonucunu
vermistir. Hangi egitim gruplar1 arasinda fark oldugunu gdrebilmek
icin TUKEY testi yapilmistir.

Tablo 16: Egitim Durumu ile marka ortalamasi ANOVA

sonuclari
IANOVA
Marka ortalama
IKareler Toplam df Ortalama Kare |F Sig.
(Gruplar 4,074 v 2,037 10,765 000
arasinda
Gruplar icinde {77,020 407 ,189
[Toplam 81,095 1409

TUKEY Testi sonucunda marka tercihine etki eden faktorler,
ilkokul mezunlar1 ile diger egitim gruplar1 arasinda %95 giiven
araliginda anlanm bir fark oldugunu gostermektedir. Ilkokul mezunu
katilimeilarin marka tercihlerine etki eden faktorlere daha yiiksek
oranda katilim gostermislerdir.

Tablo 17: Coklu Karsilastirma

Bagimh Degisken: Marka Ortalamasi
(D Egitim |(J) Egitim |Ortalama [Standart 95% Giiven Arahgi
Durumunuz _ |Durumunuz _ |[Fark(I-J) |Hata Sig.  |Alt Stir_[Ust Simir
TUKEY [flkokul Lise ,52017° 16714 [,006  |,1270 ,9133
IHSD Universite ,63205" 13937 000  |3042 ,9599
Lise llkokul -,52017° 16714 006 |-,9133 -,1270
Universite ,11188 ,09752 | 486 |,1175 ,3413
Universite llkokul -,63205° 13937 000  |-,9599 -,3042
Lise L,11188 09752 486  |-,3413 L1175
Tamhane [[Ikokul Lise ,52017 24393 |[156  |,1594 1,1998
[Universite ,63205 ,22956 1,065 |-,0363 1,3004
Lise llkokul -,52017 124393 156 }1,1998 1594
Universite ,11188 ,08815 520  |,1153 ,3390
Universite lllkokul -,63205 22956 065  |-1,3004 0363
Lise -, 11188 08815  |520  },3390 ,1153

Tablodaki bilgilere gore sig. degeri 0,025 ile 0,05’ten kiigiik
¢ikmustir. Cikan sonu¢ marka tercihlerine etki eden faktorlerin meslek
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durumu gruplar1 arasinda anlamli bir degiskenlik gosterdigi sonucunu
vermistir. Hangi egitim gruplar1 arasinda fark oldugunu goérebilmek
icin TUKEY Testi yapilmistir.

Tablo 18: Meslek ANOVA

ANOVA
Marka ortalamasi

IKareler Toplam df Ortalama Kare |F Sig.
(Gruplar 2,534 s 507 2,606,025
arasinda
Gruplar icinde |78 561 404 ,194
Toplam 81,095 409

TUKEY Testi sonucunda marka tercihine etki eden faktorler,
Ogrenci, 6zel sektor ve serbest meslek gruplari arasinda %95 giiven
araliginda anlamh bir fark oldugunu gostermektedir. Serbest meslek
katilimeilarin marka tercihlerine etki eden faktorlere daha yiiksek
oranda katilim gostermislerdir.

Tablo 19: Coklu Karsilastirma

Bagimh Degisken: marka ortalamasi

Ortalama |Standart 95% Giiven Arahigi
I) Meslek ((J) Meslek IFark (I-J) |hata Sig. |Alt Sinir II"Jst Simir
TUKEY
HSD ——
Ogrenci Deviet 05422 12015 998  |-2898  |3983

IMemuru
Isci ,12985 ,16830 972 -,3521 6118
Ozel Sektor -,06763 12015 1993 4117 ,2764
Serbest Meslek |-,35334" ,12015 040 -,6974 ,0093
Ev Hanimi -,36091 ,19859 456 -,9296 ,2077

Gelir seviyesinin marka tercihi lizerinde anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Sig degeri 0,302 ile 0,05’ten biiyiiktiir.

Tablo 20: Gelir Seviyesi ANOVA

IANOVA
IMarka ortalamasi

Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar arasinda ,966 4 241 1,220  [302
Gruplar icinde 80,129 405|198
Toplam 81,095 409

Tablo ayrintili incelendiginde

Marka Bagliliginin Tiiketici

Satin alma Davranisi Uzerindeki Etkisinin 6nem sirasina gore
“Garantili olmas1”, “Odenen paraya karsilik gelmesi”, “Kullanim
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stresinin uzunlugu”, “Saglik kurallarma uygun olmasi1”, “Servis
aginin yaygin olmasi”, “Tamir-bakim hizmetlerinin olmas1”, “Giinliik
hayatta zaman kazandirmas1”, “Yeniliklere 6ncii olmas1”, “Konforlu
olmas1”, “Uriin gesitliliginin olmas1”, “Uriiniin ileri teknoloji ile
kullanilmas1”, “Dagitim kanalinin genis olmas1”, “Ilgi uyandirmasi”,
“Belirli bir prestijinin olmas1”, “Yerli mali olmas1”, siralandig1
goriilmektedir. S6z konusu ifadelerin katilim diizeyi yliksek olarak
tespit edilmistir.

Ayrica marka bagliliginin tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki etkisi: “Ambalajin ¢ekici olmasi”, “Reklamlarm merak
uyandirmasi1” degiskenlerinin tiiketiciler tarafinda orta katilim
derecesine sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla séz konusu
unsurlarin marka bagliliginda tiiketici satin alma davranisina daha az
etki ettigi sOylenebilir.

Tablo 21: Likert Tipi sorularin ortalamasi ve tanimlayici
istatistikler

Standart
[Frekans |Ortalama [Sapma [Kurtosis
Uriiniin ileri teknoloji ile kullanilmas1 410 1,66 ,770 3,267 [241
IAmbalajin ¢ekici olmasi 410 2,38 1,108 -,042 (241
Garantili olmasi 410 1,26 ,595 10,801 |241
Giinliik hayatta zaman kazandirmast 410 1,47 717 3,152 (241
Belirli bir prestijinin olmasi “10 1,83 ,867 ,720 ,241
Tamir-bakim hizmetlerinin olmasi 410 1,45 ,695 2,578 |241
Servis aginin yaygin olmasi 410 1,42 ,682 3,988 241
Uriin gesitliliginin olmast 410 1,61 ,796 2,528 241
Yeniliklere 6ncii olmasi 410 1,58 ,794 2,695 |241
IYerli mali olmasi 410 2,30 1,259 -,490 241
IKonforlu olmasi 410 1,48 ,679 3,654 [241
Tlgi uyandirmasi 410 1,72 ,836 ,780 ,24 1
IKullanim siiresinin uzun olmast 410 1,29 ,595 9,361 [241
Odenen paranin karsilik bulmasi 410 1,27 ,591 9,354 [241
IDagitim kanalinin genig olmasi 410 1,69 ,.806 L918 ,241
Saglik kurallarina uygun olmasi K410 1,37 ,680 5,973 (241
IReklamlarin merak uyandirmasi 410 2,53 1,249 -, 701 ,241

SONUC VE ONERILER

Ik zamanlarda hayatin siirdiiriilmesi igin bir faaliyet olan
tilketim giiniimiizde hayatin ayrilmaz parcasi olmustur. Tiiketimde
bireyi satinalmaya yonelten ¢ok sayida etken bulunmaktadir. En
onemli etkenler, sosyo-kiiltiirel, psikolojik durumlar, demografik
faktorler, durumsal faktorler ve kisinin igyapist ile ilgili olan
durumlardir.

Tiiketicilerin ~ biling, egitim dilizeyinin ve satinalma
davraniglarimin siirekli degistigi durumlarda iireticiler; model, marka
ve fiyat gesitliligiyle bireylere ¢ok sayida alternatif sunmaktadirlar.
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Uretici ve saticilar arasindaki yogun rekabet ortam, tiiketicilere bir
taraftan maddi yarar, diger taraftan da uygun kalite yarar1 saglamakla
birlikte, tiiketicilerin satinalma davranisini da karmasiklagtirmistir.

Satin alma davranig1 tiikketicinin ihtiyaglarini karsilarken takip
ettigi satin alma karar siirecinde yasadigi islemleri icermektedir.
Tiiketici satin alma davranisini esnasinda; yas, cinsiyet, gelir, meslek
gibi demografik faktorler ile yasam tarzi, kiiltiir, toplumsal sinif, 1rk,
referans gruplan gibi c¢evresel faktorlerden olusmaktadir. Ayrica,
giidii, algilama, O6grenme, ihtiyag, bireyler arasi etkilesim, kisilik,
inang, deger ve tutum gibi faktorlerden de etkilenmektedir.

Pazarlama acisindan bakildigindan tiiketici satin alma karar
verme siirecini etkileyen degiskenlerin ¢oklugu ve siirekli degismesi
takip edilmesi gerektigini zorunlu hale getirmistir. Dolayisiyla
isletmeler s6z konusu degisiklikleri dikkate alarak pazardaki
stratejilerini belirlemis olacaklardir.

Pazarlamanin ana unsuru olan iiriin, tiiketicilerin ihtiyac, istek
ve beklentilerini karsilamak gayesi ile piyasaya sunulan soyut ve
somut varliklardir. Tiiketiciler satin alma davranigini sergilerken pek
¢ok marka veya alternatif arasindan se¢im yapmak zorundadir. Marka
ve marka 6zellikleri se¢im yapan bireyi en ¢ok etkileyen faktorlerdir.

Marka, isletmeler agisindan 6nemli olmakla beraber, sadece
marka {izerine odaklanmis olan bir pazarlama stratejisinin isletmecilik
acisindan ¢ok dogru bir strateji olmadigi asikardir. Etkin bir pazarlama
ve marka stratejisi i¢in, biitlinlesik pazarlama unsurlar1 olan iiriin,
fiyat, dagiim ve pazarlama iletisimini dogru kullanmak ve marka
ozellikleri ile uyumlu olmasini saglamakla miimkiindiir. Tiiketicilerde
strekli aym1 markayr satin almalarmi saglamak igin, marka
Ozelliklerini ve marka unsurlarim ¢ok dikkatli planlamak ve marka
bagliligini1 olusturabilmek gerekir. Bunun igin ise, pazarlamanin bu
dort temel maddesinin her birini etkin bir sekilde planlamak gerekir.

Aragtirma sonucunda ulagilan diger veriler asagidaki gibi
Ozetlenebilir;

Markal1 iiriinlerde daha ¢ok teknolojik tiriinler, giyim ve gida
iiriinlerinin tercih edildigi,

Bir markada tiiketicileri en ¢ok etkileyen unsurun kalite
oldugu,

Bir iirlinlin kalitesinin 6nceki deneyim ve yararlar ile icerigi
6zelliginin oldugu,

Marka tercihinin tiiketiciler ag¢isindan giiven anlamina geldigi,

Markali {irlinlere bakis agisinin ¢ok olumlu oldugu,

Stirekli tercih edilen markanin bazen degistirildigi,
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Satin alim faaliyetlerinde alinacak tiriinlerin kesinlikle markali
olmasi gerektigi konusunda tiiketicilerin sartlanmadigi,

Satin alinan iriinlerin diger isletmelerin iiriinleri ile
karsilagtirildigi,

Satin alinma sonrasi kararlarin tiliketiciler tarafindan
elestirildigi,

Memnun olunan firmanin tekrar tercih edildigi,

Memnun olunan markanin arkadas ve ¢evreye tavsiye edildigi,

Uriin satin alimlarinda iriiniin  daha c¢ok ozelliklerine
odaklanildigr tespit edilmistir.

Ayrica markanin garantili olmasi, 6denen paraya degmesi,
kullanim siiresinin uzunlugu, saglik kurallarina uygun olmasi, servis
ve hizmet aginin yaygin olmasi, tamir-bakim hizmetlerinin olmasi,
giinliik hayatta zaman kazandirmasi, yeniliklere 6ncii olmasi, konforlu
olmasi, iirlin g¢esitliliginin bol olmasi, iriiniin ileri teknoloji ile
kullanilmasi, dagitim kanalinin genis olmasi, ilgi uyandirmasi, belirli
bir prestijinin olmast ve yerli mali olmasi tiiketicinin satin alma
davranisi olumlu etkiledigi belirlenmistir.

Yapilan ANOVA ve TUKEY analizleri sonuglari;

Marka tercihinde erkeklerin daha yiiksek diizeyde katilim
gosterdikleri,

Evli katilimcilarin bekarlara goére markaya daha yiiksek
diizeyde ilgi gosterdikleri,

Marka tercihlerine etki eden faktorlerin yas gruplar arasinda
anlamhi bir degiskenlik gosterdigi, hangi yas gruplarn arasinda fark
oldugu TUKEY testi ile analiz edilmistir. Sonu¢ olarak marka
tercihine etki eden faktorler, 36 yas ve iizeri yas grubu ile diger yas
gruplar1 arasinda %95 giliven araliginda anlamm bir fark oldugunu
gostermektedir. Aym1 zamanda marka tercihine etki eden faktorlerin
egitim durumu agisindan degiskenlik gosterdigi, egitim diizeyleri
arasindaki fark da TUKEY testi ile tespit edilmistir. TUKEY Testi
sonucunda marka tercihine etki eden faktorler, ilkokul mezunlari ile
diger egitim gruplar1 arasinda %95 giiven araliinda anlami bir fark
oldugunu gostermektedir. Ilkokul mezunu katilimecilarm marka
tercihlerine etki eden faktdrlere daha yiiksek oranda katilim
gostermislerdir.

Marka tercihlerine etki eden faktorlerin meslek durumu
gruplar1 arasinda anlamli bir degiskenlik gosterdigi, meslekler
arasindaki fark TUKEY Testi ile analiz edilmistir.

TUKEY Testi sonucunda marka tercihine etki eden faktorler,
Ogrenci, 0zel sektor ve serbest meslek gruplar arasinda %95 giiven
araliginda anlaml bir fark oldugunu gostermektedir. Serbest meslek
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katilimcilarin marka tercihlerine etki eden faktorlere daha yiiksek
oranda katilim gostermislerdir. Analize gore gelir seviyesinin marka
tercihi lizerinde anlamli bir fark bulunmamustir.
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