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TUKETICILERIN MARKA FONKSiYONU ALGILAMALARI iLE SATIN
ALMA SONRASI DAVRANISLARI ARASINDAKI iLiSKi

Mehmet MARANGOZ®

OZET

Tiiketicilerin satin alma davranmiglarinda onemli bir faktor olan “Marka”
kavranminin onemi giiniimiizde giderek artmaktadir. Isletmeler stratejilerinde uzun
vadeli olarak markayr tiiketicini hafizasina yerlestirmeli ve marka imajini
giiclendirerek marka baghhgr yaratmalhdwr. Bunun icinde oncelikle marka
kavraminin nasil algilandiginin ve tiiketiciler agisindan hangi fonksiyonlara sahip
oldugunun saptanmasi, markanin gercek konumunun saptanmasi acisindan énem
tasimaktadir. Ozellikle tiiketiciler acisindan algilanan kalite ve giivence, kisisel
kimlik, sosyal statii gibi fonksiyonlar bu énemi daha da artirmaktadir Bu calisma ile
iiniversite ogrencilerinin marka fonksiyonu algilamalarimin satin alma sonrasi
davranislarina (tekrar satin alma ve degistirme) etkileri arastirilmaktadw. Elde edilen
sonuglara gore miisterilerin marka fonksiyonu algilamalarindan kalite ve giivence
fonksiyonu hem tekrar satin alma hem de degistirme davraniglarina etkilidir.

Anahtar Kelimeler: Marka, degistirme davranisi, tekrar satin alma
1. Giris

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda O6nemli bir etken olarak
“marka” kavrami glinlimiizde giderek ©6n plana ¢ikmaktadir. Markalar
tiikketiciler agisindan somut-fiziki iiriin 6zellikleri gibi elle tutulur ihtiyaglarin
giderilmesine katkida bulunmalarimin disinda psikolojik ihtiyaglarin giderilmesi
acisindan da onemli islevlere sahiptir (Aaker, 1996a; Ceritoglu; 2005:135).
Marka fonksiyonlari, tiiketicilerin markaya iliskin pazarlama faaliyetlerine karsi
tepki vermelerinde biiylik rol oynadiklarindan dolayr firmalar i¢in Onem
tasimaktadirlar.  Tiketicilerin ~ markalar1  algilamalarinda ve  marka
fonksiyonlarin1 algilayis bicim ve dereceleri, markalar1 tercih etmelerine ve
satin alma davraniglarina, tutundurma faaliyetlerine ve marka yayma
faaliyetlerini etkilemektedir (Rio vd. 2001:412). Tiiketicilerin marka
fonksiyonlarin1  algilayis bigimleri bu c¢alismada dort temel grupta
incelenmektedir. Kalite giivence fonksiyonu, kisisel kimlik fonksiyonu, sosyal
kimlik fonksiyonu ve statii fonksiyonu.

" Yrd.Dog.Dr., Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Biga Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Isletme Boliimii ( mmarangoz@comu.edu.tr )
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Gilinlimiizde geng niifusun artan orandaki satin alma giicil, ailelerin satin
alma davraniglarindaki etkileri ve markalarla her gegen giin daha erken yasta
tanigsmalarmin yan1 sira yiiksek diizeyde marka bilincine sahip olmalari,
gengleri isletmeler acisindan yetiskinlerden farkli bir hedef grup haline
getirmistir (Ceritoglu, 2005:135). Bu baglamda hedef kitlesini genglerin
olusturdugu isletmelerin, gengleri ¢ok iyi tanmimasi ve tanimlamasi
gerekmektedir. Markalarin gencler i¢cin 6nemi nedir? Markalar gencler igin
hangi fonksiyonlar1 iistlenmektedir? Bu sorularin yanitlarinin bulunmasi,
markanm gengler nezdinde erken yasta olumlu bir konuma yerlestirilmesi
acisindan igletmelerin gelecegi icin bilyllk 6nem tagimaktadir (Acuff, 1997,
Ceritoglu, 2005:135).

Bu calismada o6ncelikle isletmeler agisinda marka ve markanin 6nemi
aciklanmakta, daha sonra marka fonksiyonlar1 ve marka fonksiyonlarinin
tiikketici davranislari ile (tekrar satin alma ve degistirme davraniglari) iligkisi ele
almmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, marka fonksiyonlarmin tiiketicilerin satin
alma sonrasi kararlarina etkilerini incelemektir.

2. Marka ve Markanin Onemi

Tiiketiciler i¢in marka, bir {iriinii tanimanin en kolay yoludur. Uriinden
memnun olduklar ve ihtiyaglarini karsiladig siirece, iiriinden kaginmamalarina
yardime1 olur. Marka {iriiniin menseini gdsterir, kalite giivencesi ve garantisini
tagir (Cabuk ve Ar, 2006:63).

“Marka” kelimesinin ¢esitli anlamlar1 vardir. Murphy’ye (1990) gore
marka, sadece fiziksel iirlinden olugsmaz ayni zamanda kisiye sagladigi belli bir
ayricalikli niteliklerden de olusur. Uriinleri faklilastiran soyut ve somut
ozelliklerin bir karigimimi kapsar. Amerikan Pazarlama Birligi markay1 soyle
tanimlamigtir: “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim,
isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir” (Wood, 2000:662; Ar, 2004:5).
Genis bir kavram olarak marka, miisteriler ve isletmeler i¢in ayr1 anlamlar tasir.
Pazarda bir ¢ok mal degisik markalarla satisa sunulur (Yiikselen, 2003:197).
Marka, bir tesebbiisiin mal ve hizmetini, bir baska tesebbiisiin mal ve
hizmetinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her tiirlii
isarettir (Pinar, 2005:45).

Marka, tiiketicinin {iriin ve hizmete iliskin diislincesini yansitirken,
firmalar arasindaki rekabette On plana ¢ikan unsur olmaktadir. Firmalar
iirettikleri {iriin ve hizmetlerinin siirekli talep edilmesini ve buna bagl olarak
yiiksek ve diizenli satig hasilati ve nakit devamina sahip olmak istemektedirler.
Boylece marka, deger ve giic gostergesi konumuna gelmektedir (Kayali vd.
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2004:181). Giinlimiizde tliketiciler bir “marka bollugu ile karsi karsiyadir.
Tiiketici goziinde baz1 markalar daha iyi bilinmekte, taninmakta ve daha ¢ok
saygi1 gosterilmektedir. Dolayisiyla pazardaki markalar tiiketiciye ifade ettigi
“deger” yoniinden de farklilik gostermektedir (Kavas, 2004:18).

3. Marka Fonksiyonlari

Marka fonksiyonlari, tiiketicilerin markaya iligkin pazarlama
faaliyetlerine karsi tepki vermelerinde biiylik rol oynadiklarindan dolay1
firmalar i¢in Onem tasimaktadirlar. Aaker (1996b), Ebeling (1996),
caligmalarinda markanin tilketiciler acisindan fonksiyonlarini,
yonlendirme/tanima fonksiyonu, aligkanlik ve kolaylik fonksiyonu, risk azaltma
fonksiyonu, karar vermede kolaylik fonksiyonu, o6zdesleme fonksiyonu,
gosteris/kendini  sergileme fonksiyonu seklinde ele almiglardir (Ceritoglu,
2005:137-138). Bu calismada ise yukaridaki fonksiyonlar da dikkate alinarak,
markanin tiiketiciler acisindan fonksiyonlar1 dort boyutta ele alinmakta ve
incelenmektedir.

3.1. Kalite Giivence Fonksiyonu

Kalite giivence taahhiidiinden anlasilan; beklentileri ve performans
niteliklerini etkin bir sekilde karsilamas1 ve markanin giiven vermesiyle ilgilidir
(Rio vd. 2001:411). Tiiketici belli markal1 bir iiriin satin alirken, markasiz iiriin
almaya kiyasla diisiik bir riski gdze alir. Uriin ile daha énceden bir deneyimi
olmadan da, eger markayi taniyorsa, belleginde o marka ile ilgili belli kriterler
mevcuttur ve satin alma kararin1 bunlara gore verir.

3.2. Kisisel Kimlik Fonksiyonu

Kisisel kimlik fonksiyonu, tiiketicinin kendi kisiligini bazi markalar ile
Ozdeslestirmesi ve onlara karsi egilim hissetmesidir. Literatiirde marka etkileri
temel olarak {iriin imaj1 ve kisisel imajin tiiketici davraniglar1 ile uygunluguna
dayanmaktadir. Tiiketicinin kendi imajin1 marka imaj1 ile zenginlestirme fikrine
dayanmakta ve bdylece satin alma eylemi gerceklesmektedir (Rio vd.
2001:412).

Her bireyin kendini nasil gordiigii ile ilgili bir imaj1 vardir. Bireyin bu
kendi imajinda zihinsel algilarinin yaninda somut bazi 6zelliklerde mevcuttur.
Ornegin kullandig1 araba, ev, kiyafet, koku vb. cevresini olusturan tiim bu
nesneler onun imajinin olugmasinda pay sahibidir. Bireyler bu kendi imajlari ile
kullandiklar1 markalarin imajlar1 arasindaki algilanan mesafeyi miimkiin
oldugunca azaltmak egilimindedirler. Yani bireyler markalarini tercih ederken
kendi imajlarina en uygun oldugunu diisiindiikleri markalar1 secerler (Ceritoglu,
2005:137).
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3.3. Sosyal Kimlik Fonksiyonu

Bireyler kendi imajlart ile {iriin imajlarin1 kiyaslarken bunu sosyal bir
yapi i¢inde gergeklestirmektedirler. Dolayisiyla bireyin bir gruba dahil olmasi,
engetrasyonu belli bazi imajlar1 tercih etmesi ya da tercih etmemesi ile
desteklenebilir. Ayn1 zamanda imajlar, bireylerin kendini diger kisi ya da
gruplardan soyutlamasint da saglayabilir. Burada markalar 6zellikle yas
gelisimlerinin geregi arkadas gruplarinca kabul gorme, kendilerini diger
gruplardan ve oOzellikle yetiskinlerden soyutlama ihtiyacinda olan gengler
acisindan 6nemli gorevler listlenmektedir (Ceritoglu, 2005:138).

Markalar kullanicilan ile aralarinda bir ortaklik iliskisi kurmakta ve
sosyal bir bagliligin gelismesinde koprii gorevi goérmektedir. Bu baglilik
markanin ortaya ¢ikis sebebi olan kullanici ile markanin iireticisi arasinda yani
“kullanici-iiretici baglilig1” olabilecegi gibi, artik giiniimiizde ayni markay1
kullananlar arasinda da gelisebilmekte ve “x markasimi kullananlar birligi”
seklinde ortaya ¢ikabilmektedir (Ebeling, 1996; Ceritoglu, 2005:138).

Muniz ve O’Guinn (2001) “marka toplumu” kavramini ortaya atmislar
ve bu kavrami, cografi smirlara bagli olmadan bir markanin hayrani olan
bireylerin kendi aralarinda gelistirdikleri sosyal iligskilere dayanan &zel bir
toplum olarak tanimlamaktadirlar. Bu iliskilerin merkezinde markali bir {iriin ya
da hizmet yer almaktadir (Muniz ve O’Guinn, 2001, Ceritoglu, 2005:138). Geng
hedef kitle dinledikleri miizik tiirii, benimsedikleri moda trendleri, revacta
bulduklar spor dallar1 ve sahip olduklar1 deger yargilar ile kendi aralarinda
belirli yasam topluluklari olusturmakta ve bunlarin tanimlanmasinda belirgin
rol oynamaktadirlar. Genglerin tercih ettikleri markalar ise bu gruplarin temel
eksenini olusturmaktadir (Dammler vd. 2000; Ceritoglu, 2005:138).

Tiiketiciler, bir gruba ait olmak ve grup icinde iyi bir sbhrete sahip
olmak icin belli bir markaya sahip olmak isterler (Rio vd. 2001: 412). Bdylece
sosyal agidan pozitif bir imaj olusur.

3.4. Statii Fonksiyonu

Bir¢ok iirlin sosyal bir cevrede tiiketilmekte ve kullanilmaktadir.
Tiiketicinin kullandig1 markalar, iigiincii kisilere kendi kisiligi hakkinda bilgi
vermektedir. Araba, spor araglari, kiyafet, teknik iirlinler gibi bazi iirlinler
kisilerin kendi imajlarini {igiincii kisilere gostermeleri agisindan ¢ok elverislidir.
Son zamanlarda markalar “mitos”a doniismiis ve hatta bir din niteligini almakta
ve belirli degerlerin ifadesinde sembol araci olarak kullanilmaktadir (Ceritoglu,
2005:138).Marka kullanimi ile tiiketici prestij kazandigimi diigiinmektedir.
Marka kullanimimin statii fonksiyonu asagidaki oOzellikleri kapsamaktadir
(Vigneron ve Johnson, 1999; Rio vd. 2001: 412);
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e Marka bireysel gii¢ ve sosyal statiiniin semboliidiir
e Sosyal kabuliin yansimasidir

e Az sayidaki insana sinirh bir takdimdir

e Duygusal deneyimlere katkida bulunur ve

e  Teknik istiinliik saglar
4. Marka Fonksiyonlar1 ve Tiiketici Davramslan liskisi

Tiiketici davranislarinin = olugsmasinda ve yoOnlenmesinde marka
fonksiyonlarinin etkisi ¢ok Oonemlidir. Pozitif bir marka imajinin isletmelerin
rekabet avantajina katkilar1 li¢ sekilde ele alinabilir (Rio vd. 2001: 413);

o Performans ve karlhilikla ilgili avantajlari: Marka baghligi, fiyat
artislarina karsi tiikketici davraniglarini daha inelastik ve pazarlama
iletisim maliyetlerini daha etkili ve diisiik kilar.

e Karliligm uzun slirmesiyle ilgili avantajlar: Marka bagliligi
isletmelerin rekabetten ve krizden daha az etkilenmesini saglar.

e Biiylime potansiyeli ile ilgili avantajlar: Pozitif agizdan agza
iletisim, mevcut markalarin yeni {riinlere yayilmasini ve yeni
pazarlara girmeyi kolaylastirir.

Tiiketicilerin marka ve marka fonksiyonlarini1 algilama bigimleri ve
sekilleri isletmeler acisindan ¢ok 6nemlidir. Isletmelerin biitiin cabasi hedef
tiikketici kitlesinde ve kamuoyunda olumlu bir marka imaj1 olusturmaktir. Genel
olarak tiiketicilerin marka fonksiyonlarina iligkin algilamalar1 olumlu ise bu
satin alma davranisimi pozitif yonde etkileyecegi ve tiiketici tekrar satin alma
davraniginda bulunacaktir. Eger bu algilama olumsuz ise bu defa baska (mevcut
markaya en yakin, tiiketiciye uygun ve algilamalar1 pozitif olan) baska marka
ile degistirecektir.

4.1. Tekrar Satin Alma

Artan rekabet kosullarinda miisteri memnuniyeti yaratarak miisterileri
elde tutma ve miisteri sadakatini saglama giiniimiiz piyasalarinda stratejik bir
zorunluluk haline gelmektedir. Sadik miisteri uzun yillar firmay1 terk etmeden
sirkete bagl kalmakta, diger miisterilerden daha fazla ve daha siklikla firmanin
iirlinlerini satin almakta, daha az fiyat duyarliligi gostermekte, rakip firmalara
fazla ragbet etmemekte, firma hakkinda olumlu konusarak firmanin reklamim
yapmakta, kaliteli hizmet ve iiriinler i¢in fazla fiyat 6demektedir. Ayrica yeni
kazanilan miisterilere gore sadik miisterilere hizmet etmenin maliyeti daha
diisiik olmaktadir (Kotler, 2000; Nasir, 2003: 214).
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Mevcut miisterileri miimkiin oldugunca elde tutabilmek yeni miisteriler
kazanmaktan daha karlidir. Tatmin olmus misteriler daha az gerilime neden
olurlar, daha az zaman alirlar, memnun olduklar iyi hizmeti ortalama bes kisiye
anlatirlar. Uriine ve hizmete bir miktar daha fazla 6demeye isteklidirler. Ayrica
bu tiir misterileri elde tutmak diger miisterilere gore beste bir oraninda daha az
maliyetlidir. Bunun yaninda tatmin olmus miisterilerin sadece % 4’1 sikayet
eder, % 90’m1 tekrar satin almaz ve yasadiklar1 kotii deneyimi yaklasik dokuz
kisiye anlatirlar (Bee ve Bee, 1997:11; Madran ve Canbolat, 2006:145).
Reichheld ve Sasser (1990) yaptiklart arastirma ile mevcut misterileri elde
tutma oranindaki % 5°lik bir artisin firmalarin karinda % 20 ila % 95 arasinda
artisa neden oldugunu belirtmislerdir.

Tiiketici memnuniyeti uzun donem tiiketici davraniglarinin temel
belirleyicisi olarak ele alinmaktadir. Tiiketicinin daha fazla memnun olmas1 ve
aralarindaki pozitif agizdan agza iletisim tiiketicinin daha uzun silire muhafaza
edilmesidir. Bu da isletmelere bir ¢ok agidan (rekabet, finansal vs.) yarar
saglamaktadir (Ranaweera ve Prabhu, 2003:374). Bu nedenle isletmelerin temel
amaci miisteri memnuniyeti saglamak olmahdir. Miisteri sadakati olusturmanin
ilk adimi miisteri memnuniyeti yaratmak olmalidir. Miisteri memnuniyeti ve
sadakati olusmasi ile de tekrarlanan satin alma davranisi olusacaktir.

4.2. Degistirme Davranisi

Tiketicilerin  algiladigi  hizmet performansinin  diisiik  olmasi,
hizmeti/sirketi/markay1 degistirmesine iten bir faktér olmasina ragmen, yeterli
bir faktdr degildir (Athanassopoulos vd. 2001:692). Ornegin Bitner (1990),
zamanin, mali kisitlarin, iirlin/hizmet/marka  bilgisine erisimin, kredi
alternatiflerinin olmamasinin, degistirme maliyetlerinin yiiksek olmasimin ve
aligkanliklarin miigteri baghiligi etkileyebilecegini ileri siirmektedir.
Keaveney (1995) tiiketicilerin degistirme davranisina iligkin gelistirdigi model
ile, degistirme nedenine iliskin sekiz neden Onermektedir. Bunlar; fiyat,
uygunsuzluk, ana (iirlin/hizmet/markanin) basarisizligi, hizmet basarisizligi,
rekabetle ilgili sorunlar, etik sorunlar ve istem dis1 faktorlerdir.

Miisterileri muhafaza etmede degistirme engelleri 6onemli ve etkilidir.
Eger degistirme engelleri yiiksekse miisteri memnuniyeti yiiksek olmasa bile
isletme miisterilerini tutmaya devam edebilir (Ranaweera ve Prabhu, 2003:
375). Bu durumda eger miisteri memnun degilse ilk firsatta alternatifini
buldugunu zaman veya degistirme engelini astig1 zaman firmay1 degistirecektir
yani ayrilacaktir. Bu nedenle firmalarin amaci kosulsuz miisteri
memnuniyetini saglamak olmalidir.
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5. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Tiim diinyada kullanilan cep telefonlarinin sayisi 2005 yilinin birinci
ceyreginde 1,75 milyara ulasmistir. Cep telefonlar1 gilinlimiizde iilkemizde
televizyondan sonra en ¢ok kullanilan teknolojik cihaz haline gelmistir. Tablo
1°de goriildiigii gibi Devlet Istatistik Enstitiisii’niin 2005 yilinda gerceklestirdigi
Hanehalki Bilisim Teknolojisi Kullanimi Arastirmasi sonuglarina goére hane
halklarinin =~ %97.7’sinde televizyon varken, en ¢ok sahip olunan bilisim
teknolojisi araci olarak ikinci sirada % 72.6 ile cep telefonu gelmektedir. Ayni
sekilde internet’e baglanma araglart i¢inde de cep telefonu % 3.21 ile kisisel
bilgisayarla internet’e baglanma orani olan % 5.86’nin ardindan ikinci siradadir
(DIE, 2005; Yildiz, 2006: 247-248).

Tablo 1: Hanelerde Bilisim Teknolojileri Araglart Durumu (%)

Biligim Internet’e bagh araglara
Teknoloji teknolojilerine sahip sahip olan hane oran

olan hane oran

2004 2005 2004 2005
Televizyon(uydu yaymi ve kabloTV 92.19 97.74 0.13 0.05
dahil)
Cep/arag telefonu 53.64 72.62 2.08 3.21
Kisisel bilgisayar 9,98 11,62 5,86 5,86
Oyun konsolu 2,85 2,9 0,24 0,02
Taginabilir bilgisayar 0,85 1,13 0,55 0,74
El bilgisayari 0,13 0,14 0,06 0,08

Kaynak: DIE, 2005, Yildiz, 2006: 248.

Cep telefonunun hanelerde bulunma oram1 AB ilkeleri ile
karsilastirildiginda (AB iilkelerinde sahiplik oran1 % 70-100 arasidir) ¢ok az da
olsa geride gibi goriinmesine karsilik, Tirkiye’nin kigi bagina diisen gayri safi
milli hasilasi ile iligkilendirerek diisiiniildiigii zaman, iilkemizde ¢ok yiiksek bir
sahiplik yiizdesi ile kars1 karsiya oldugumuzu sdylemek miimkiindiir (Yildiz,
2006: 249).

Bugiinlin gengleri ile gecmisin gengleri arasindaki en biiylik fark,
genglerin geleneksel medyadan ¢ok fazla bilgi almamasi ve etkilenmemeleridir.
TV reklamlarmin amaci genglere detayli {iriin bilgilerini uzun uzun vermek
degildir, onlar etkilemek ve onlar1 marka konusunda bilgi vermektir. Gengler
marka ve markalar konusundan ¢ok fazla kanaldan ve detayli bilgiler elde
edebilmektedir (Lindstrom, 2004:176). Genglerin gelisim evrelerinde, 6zellikle
reklamlardan etkilenme bir buguk yaslarinda baslamakta, bes yasinda
markalarin bir bedeli oldugunu Ogrenmekte, alt1 yasinda paranin farkina
varmakta ve on yasinda da marka bilinci olusmaktadir (Akbulut, 2005:2).
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Marka fonksiyonlariin algilanan boyutlarinin miisterilerin satin alma
sonrast  davraniglarimin  aragtirildigi  bu  arastirmanin  amaci; marka
fonksiyonlarinin gengler tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesi ve satin
alma sonrasi davranislar iizerindeki etkilerinin 6l¢iilmesi amac¢lanmaktadir.

6. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismanin modelinde algilanan marka fonksiyonlar1 dort kategoride
(kalite giivence fonksiyonu, kisisel kimlik fonksiyonu,  sosyal kimlik
fonksiyonu ve statii fonksiyonu) ele alinmistir. Tiiketicilerin satin alma sonrasi
davranis1 da iki boyutta (degistirme davranmisi ve tekrar satin alma) ele
almmustir. Bu iliskiler asagidaki Sekil 1°de goriilmektedir.

Algilanan marka R Satin Alma Sonrasi
Fonksiyonlar: " Davranislar
¥ ¥
1 1
I I
r--—-- - -~ -T77I - T
| -Sosyal, Kisisel, Kalite ve 1 | -Degistirme ve tekrar satin alma |
I giivence V€ Statii fonksiyonu 1 | davranisi :
L o o o oo o o e o e o o ]l e oem em oem em e e e e e e e

Sekil 1: Algilanan Maka Fonksiyonlar1 ile Tiiketici Satin Alma Sonrasi
Kararlar1 Arasindaki Iliskinin Kavramsal Modeli

Marka bagliligi, tekrar satin almanin uzun dénemde devam etmesidir.
Baghlik diizeyi yiiksek miisteriler isletmeye nakit girisi saglayan ve rakip
markalarin pazara girmesine 6nemli ve asilmasi gii¢ bir sermaye unsurudur.
Stiphesiz isletmenin sahip oldugu miisterilerin baglilik derecesi ayni degildir.
Satin alma aligkanliklarina goére marka bagliligi dereceleri degisecektir.
Isletmenin ana amaci hi¢ kuskusuz tam baglihiga sahip miisterilerin sayisin
arttirmaktir. Bu da yiiksek bir bilinirlik diizeyine sahip, giiglii ve essiz
cagrisgimlarla hatirlanan ve kaliteli olarak bilinen bir marka adi1 yaratma yoluyla
olacaktir (Ozgiil, Once, 2005: 265-266).

H;=Algilanan marka fonksiyonlar1 ile miisterinin tekrar satin alma
davranigi arasinda bir iligki vardir.

Tiiketicilerin aligveris yaptiklar firmay1 (markay1) degistirme davranist
ve memnuniyetleri arasinda bir iligki vardir. Rust ve Zahorik (1993)’m
bankacilik sektoriinde yapmis olduklari arastirmada miisterilerin bankay1
degistirme davraniglarinin arkasindaki neden algiladiklar1 kalitedir. Benzer
sekilde Crosby ve Stephens (1987) ‘nin sigorta sektoriinde memnuniyetsizlikler
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ve Kelley vd. (1993)’nin perakendecilik sektoriindeki hizmet yetersizligini
degistirme davranigi nedenleri olarak bulmuslardir. Bloemer ve Kasper (1995)
yaptiklar1 caligma ile, miisteri memnuniyeti diizeyi ile marka degistirme
davranisi arasinda pozitif yonlil bir iliski oldugunu bulmuslardir. Shukla (2004)
tarafindan yapilan ¢aligmada bu bulguyu dogrulamaktadir.Miisterilerin markaya
iliskin algiladiklar1 fonksiyonlar beklentilerini karsilamaz veya beklentileri ile
uyusmaz ise bu durumda da marka degistirme davranisi gosterecektir.

H,=Algilanan marka fonksiyonlar1 ile degistirme davranisi arasinda bir
iligki vardir.

7. Orneklem ve Olgeklerin Olusturulmasi

Arastirma verileri Tiirkiye’de ii¢ farkli ildeki ii¢ farkli Universitenin
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 1. ve 2. smf Ogrencilerinden yiizyiize
gorlisme yoluyla, Aralik 2006-Ocak 2007 doneminde 4 haftada toplam 500
kisiden toplanmugtir. Tekrar ayni 6grencilere anket yapilmamasi igin anketler
simif ortaminda goniilliiliik esasina gore yapilmistir. Yapilan 6n degerlendirme
sonucunda 26 anketin eksik ve yetersiz dolduruldugu tespit edilmis olup, toplam
474 anket degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmanin gegerliligini ve giivenilirligini saglamak ic¢in oncelikle
literatiir taramas1 yapilmis ve anket formunun gelistirilmesinde literatiirdeki bir
¢ok eserden yararlanilmistir. Yabanci literatiirden elde edilen anketler dncelikle
Tiirk¢e’ye ¢evrilmis ve konusuna hakim iki akademisyene sorularin dogru
anlasilmasi ve cevaplanabilmesi i¢in kontrol ettirilmistir.

Literatlir taramasmin sonucu olusturulan anket formlar1 Canakkale
Onsekiz Mart Universitesi Biga IIBF igletme boliimii ikinci smf
ogrencilerinden 40 kiside uygulanmis ve SPSS paket programi ile analiz
edilerek anlasilmayan, yanlis anlasilan veya anketin giivenilirligini diisiiren
sorular ¢ikarilarak ankete son sekli verilmistir. Bu kapsamda 22 degisken 6n
test sonucu 19 degiskene inmistir. Marka fonksiyonu algilamalarini 6lgen 16
degisken yapilan giivenilirlik ve faktor analizi sonucu 3 faktére ayrilmis ve
kendi i¢lerinde tutarli olduklar1 goriilmiistiir. Diger taraftan degistirme davranisi
4 degisken ile Olciilmiis ve on test sonucu 1 degiskene inmis (eger bir sorun
yasarsam bu markay1 degistiririm) ti¢ degisken anketten c¢ikarilmistir (¢ikarilan
degiskenler: Fiyat1 yiiksek bile (diger markalara gore) olsa ayni markayi
kullanmaya devam ederim, eger diger bir markayi1 (ayn1 6zelliklere sahip) daha
iyl bir fiyata (ucuza) bulursam onu alirim, daha iyi 6zellikleri olan bir marka
olursa onunla degistiririm). Tekrar satin alma davranis1 iki degiskenle (bu
marka cep telefonunu kullanmaya devam edecegim ve eger yeni bir cep
telefonu alirsam, yine bu markay1 tercih ederim) olgiilmiistiir.
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Tablo 2: Anket Formunun Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Degisken Kullanilan Ol¢ek Yazarlan
11°1i likert Rio vd. 2001
Marka 1 (kesinlikle ayni fikirde degilim..11 (kesinlikle ayni fikirdeyim)
Fonksiyonlar1 | 5°1i likert Ceritoglu, 2005
1 (kesinlikle ayni fikirde degilim....5(kesinlikle ayni fikirdeyim)
7’li likert Ranaweera ve Prabhu,
Degistirme 1 (kesinlikle ayn1 fikirde degilim....7 (kesinlikle ayni fikirdeyim) | 2003,
Davranisi
5°1i likert Athanassopoulos,
1 (kesinlikle ayni fikirde degilim....5(kesinlikle ayni fikirdeyim) | 2001
7’li likert Ranaweera ve Prabhu,
1 (kesinlikle ayn1 fikirde degilim....7 (kesinlikle ayni fikirdeyim) | 2003,
Tekr:
S:tmz;rlma 7’li likert Nguyen ve Leblanc,

1 (kesinlikle ayn1 fikirde degilim...7 (kesinlikle ayni fikirdeyim) | 2003

Aragtirmanin amacina ve yukaridaki modele uygun anket formunun
gelistirilebilmesi i¢in Oncelikle genis bir literatiir taramasit yapilmis ve
calismanin konusuyla ilgili kaynaklardan yararlanilarak anket formu
olusturulmustur. Anket formunun olusturulmasinda literatiirden yararlanilan
kaynaklar Tablo 2’de goriilmektedir.

Biel (1990) reklamin etkileri ile marka se¢imi arasinda yakin bir iligki
oldugunu ve yine Deighton vd. (1994) markaya karsi yiiksek diizeyde tiiketici
baghiliginda reklamimn 6nemli etkileri olduguna inanmaktadirlar. Ganesh vd.
(2000) tiiketicileri degistirme davraniglarina gore ti¢ grupta siniflandirmislardir:
memnun degistiriciler, memnun olmayan degistiriciler ve degistirmeyenler
(Lind vd., 2000: 443) . Lind vd. (2000) yaptiklar1 ¢alisma ile, bu ii¢ grubun
marka bagliliginin ve marka degistirme davraniglarinin reklamlardan etkilenme
bakimidan aralarinda ¢ok Onemli bir fark olmadigimi ortaya koymuslardir.
Tabii, tiiketicileri marka degistirmeye iten nedenler sadece reklamlar degildir.
Oncelikle marka fonksiyonu algilamalar1 ve markadan beklentiler ile ¢evrenin
etkisi de Onemli faktdrlerdir. Bu calismada tiiketicilerin cep telefonlarimi
degistirme davraniglar1 bir degiskenle (Eger bir sorun yasarsam bu markay1
degistiririm) ve besli likert tipi 6lgekle (1 kesinlikle ayni fikirde degilim...5
kesinlikle ayni fikirdeyim) olgiilmiistiir. Bunu yaninda marka fonksiyonlaria
iligkin 6lgeklerin gelistirilmesinde 6zellikle Rio vd. (2001) ‘den yararlanilmis
ve on alti degisken ile (1 kesinlikle aymi fikirde degilim...5 kesinlikle ayni
fikirdeyim) besli likert tipi 6l¢ekle Olgiilmiistiir.

8. Arastirma Bulgulan

Calismada oncelikle arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine
iligkin bilgiler verilmis, arkasindan arastirmada kullanilan anketin giivenilirlik
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analizi detayli olarak ortaya konmustur. Son olarak da, arastirma modeli ve
amaci kapsaminda gelistirilen hipotezler ve iliskiler korelasyon analiz ile testi
edilmigtir.

8.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgiler

Orneklemi olusturan toplam 474 kisinin cinsiyetlerine gore
dagilimlarina baktigimiz zaman, % 28,1’ini erkeklerin, % 71,9’unu kizlarin
olusturdugu goriilmektedir. Yaklagik olarak % 77’sinin aylik geliri 1000
YTL’nin altindadir ve yaklagik % 86’smin sadece babasi calismaktadir. Yine
yas gruplarina goére dagilimini da Tablo 3’de goriilmektedir. Orneklemi
olusturan Ogrencilerin okuduklara iiniversitelere gore dagilimi Dokuz Eyliil
Universitesi/lzmir % 41,0, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi % 33 ve
Aksaray Universitesi % 21°dir.

Tablo 3: Katilimcilari Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | % Yas Frekans | %
Erkek 133 28,1117 4 0,8
Kadin 341 71,9 [ 18 68 14,3
Ailenin ayhk geliri 19 136 28,7
Sabit bir gelir yok 95 20,0 [ 20 71 16,2
500 YTL nin altinda 60 12,7 | 21 86 18,1
501-1000 YTL aras1 207 43,7122 41 8,6
1001-1500 YTL aras1 74 15,6 | 23 45 9,5
1501-2000 YTL aras1 22 4,6 |24 17 3,6
2001 YTL ve iizeri 16 3,4 | Toplam 474 100
Toplam 474 100 | Okudugu Universite

Anne-Baba ¢alisma durumu COMU 157 33,0
Sadece baba galistyor 407 85,9 | Dokuz Eyliil 194 41,0
Sadece anne galistyor 7 1,5 | Aksaray 123 26,0
Hem anne hem baba ¢alistyor 60 12,7 | Toplam 474 100
Toplam 474 100

Anketin 5. sorusu katilimcilarin aylik cep telefonu harcamasini
o0grenmeye yoneliktir. Buna iligkin veriler asagidaki Tablo 4’deki gibidir. Aylik
cep telefonu harcama dagilimlarina baktigimiz zaman yaklasik % 84’iiniin aylik
29 YTL’nin altinda harcama yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 4: Aylik Cep Telefonu Harcama Tutarlari

Harcama Tutar1 Frekans % Kiimiilatif (%)

14 YTL nin altinda 171 36,1 36,1
15-29 YTL aras1 228 48,1 84,2
30-49 YTL arasi 52 11,0 95,2
50-99 YTL arasi 16 3,4 98,6
100-149 YTL aras1 4 0,8 99,4
150 YTL ve tizeri 3 0,6 100
Toplam 474 100
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Tablo 5’den de goriilecegi gibi cep telefonu denince ilk akla gelen
marka ismi % 94,7 ile Nokia birinci sirada yer almaktadir. Bu durumda ikinci
siradaki Siemens ile aralarinda yaklastk % 93 fark vardir. Ikinci akla gelen
marka siralamasinda ise Siemens % 32,3 ile ilk sirada yer almaktadir. Ugiincii
akla gelen marka siralamasinda ise Motorola % 28,7 ile ilk sirada yer
almaktadir.

Tablo 5: Akla Gelen ilk Ug Marka Dagilimi

1.AKkla Frekans | % 2. Akla Frekans | % 3. Akla Frekans | %
Gelen Gelen Gelen
1 | Nokia 4491 94,7 | 1 | Siemens 153 | 32,3 | 1 | Motorola 136 | 28,7
2 | Siemens 10| 2,1 |2 | Samsung 119 | 25,1 | 2 | Samsung 1231259
3 | Samsung 6| 1,3 ]3] SonyEricsson 86 | 18,1 | 3 | Siemens 99 | 20,9
4 | SonyEricsson 4| 0,8 |4 | Motorola 76 | 16,0 | 4 | SonyEricsson 90 | 19,0
5| LG 3] 06[5|LG 19| 4,0 |5 | Panasonic 12 25
6 | Motorola 2| 0,416 | Nokia 11| 2,3|6 | Nokia 8| 1,7
Toplam 474 | 100 | 7 | Panasonic 71 1,5|7|LG 6| 1,3
8 | Philips 31 0,6 Toplam 474 | 100
Toplam 474 | 100

Anketin 7.sorusu cevaplayicilarin su anda kullandiklar1 cep telefonu
markasin1  6grenmeye yOneliktir. Bundan sonraki marka fonksiyonu
algilamalarin1 ve tiiketici davraniglarinin 6grenilmesine yonelik sorular bu
soruya gore cevaplanmistir. Tablo 6’da en su anda kullanilan cep telefonu
markast dagilimi yer almaktadir. Su anda kullanilan cep markasi siralamasinda
Nokia % 70’lik oranla birinci siradadir. ikinci siradaki Siemens ile arasinda %
60°lik fark vardir.

Tablo 6: Su Anda Kullanilan Cep Telefonu Markasi

Sira Cep Telefonu Markasi Frekans %

1 Nokia 332 70,0
2 Siemens 48 10,1
3 SonyEricsson 33 7,0
4 Samsung 30 6,3
5 Motorola 13 2,7
6 LG 9 1,9
7 Philips 5 1,1
8 Panasonic 4 0,8

Toplam 474 100

8.2. Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Literatiir taramasi sonucu arastirmanin amacina ve modeline uygun
olarak olusturulan anket formunun giivenilirligi test edilmistir. 19 sorudan
olusan anket de sorularin genel ortalamasi (Item-means) 2,9039, ortalama
varyans 1,1775’dir. 19 soruya ait sorular arasindaki korelasyonlarin (Inter-item
correlation) genel ortalamasi 0,3084 iken, minimum korelasyon 0,424 ve
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maksimum korelasyon 0,7879’dur. Tablo 7’de anketin soru-biitiin (Item-total
correlation) ve alfa degerleri ile genel giivenilirlik katsayisi verilmektedir.

Giivenilirlik hesaplamalarinda modelin uygunlugunu test etmek
amaciyla yapilan testlere ait varyans analizine (analysis of variance) gore,
Olciimler aras1 farklilik (between measure) p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak
anlamli oldugunu ve yine p=0,000 degeri ile toplanamazlik (nonadditivity)
ozelligininde uygun oldugunu sdyleyebiliriz. Yine Tablo 7°ye gore, soru biitiin
(Item-total) korelasyonlar1 0,3170 ile 0,6683 arasinda degisen degerlerdedir.
Buna gére Ozdamar (2004), Albayrak vd. (2005) ve Sencan (2005) ‘mn belirttigi
0,25 ve 0,30 degerlerinin altinda bir degere sahip degildir ve dolayisiyla dl¢egin
soru ile biitiin arasindaki korelasyonu uygundur. Soru ortalamalariin esitligini
test eden Hotelling T* testine gore, p=0,000 olarak hesaplanmustir. Bu sonug
soru ortalamalar1 arasindaki farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
ifade etmektedir. Diger bir ifade ile en az iki ortalama arasinda farklilik vardir.

Tablo 7: Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Degiskenler Corrected Item- Alpha If
Total Item Deleted
Correlation

S1 Benimle ayni marka cep telefonu kullanan arkadaslarimla daha 0,3170 0,9044
iyi anlagtyorum

S2 | Kullandigim bu marka cep telefonu ile arkadaslarim arasinda 0,6018 0,9000
havam yerinde olur

S3 | Kullandigim bu marka cep telefonu benim yetiskinlerden farkl 0,4616 0,9032
oldugumu gosterir

S4 | Kullandigim bu marka cep telefonu sayesinde ¢evremden ilgi 0,5360 0,9018
goriirim

K1 | Bumarka giivenilirdir 0,7074 0,8972

K2 | Bu markanin kalitesi iyidir 0,7280 0,8979

K3 | Bumarka cep telefonuna 6dedigim para bosa gitmez 0,6413 0,8984

K4 | Bu markanm baz1 6zellikleri (ismi, logosu, rengi vs.) kolayca 0,4293 0,8979
taninmay1 saglayacak sekilde ¢ekici ve ¢arpicidir

K5 | Arkadas ¢cevremin ¢ogu bu marka cep telefonu kullanmaktadir 0,3221 0,9016

K6 | Bu marka sektorde lider markadir 0,4755 0,8974

K7 | Bumarka cep telefonu yeni modeller gelistirmede dnciidiir 0,4378 0,8985

ST1 | Bu markay: kullandigim i¢in kendimi degerli hissediyorum 0,4306 0,9007

ST2 | Bu markanin yeni bir {iriinii ¢tkarsa hemen alirim 0,3885 0,8997

ST3 | Bu marka cep telefonlar1t iinli kisiler tarafindan da 0,4735 0,9009
kullanilmaktadir

ST4 | Bu marka cep telefonu modaya uygundur 0,5246 0,9007

ST5 | Bu marka cep telefonu kisiliime uygundur 0,3728 0,9005

D1 | Eger bir sorun yagarsam bu markay1 degistiririm 0,4622 0,8985

Bl | Bumarka cep telefonunu kullanmaya devam edecegim 0,6299 0,8989

B2 | Eger yeni bir cep telefonu alirsam, yine bu markay: tercih ederim 0,6683 0,8983

Genel alfa giivenilirlik degeri :0,9038
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Yukarida ayrintili olarak giivenilirlik analizi verilen 19 degisken genis
literatiir taramasi sonucu olusturulmustur ve bunlarin iginden marka
fonksiyonuna iligkin 16 degisken kullanilarak faktor analizi yapilmis ve g
faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler ve faktor yiikleri Tablo 8’deki gibidir.

Veri setinin faktér analizine uygunlugunun degerlendirilmesi igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmistir ve KMO testi 0,865 (% 87)
cikmustir. 86,5>0,50 oldugu igin veri seti faktor analizi igin uygundur. ikinci
olarak baktigimiz Barlett testi ise anlamhidir (p=0,000). Bu demektir ki,
degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar mevcuttur yani veri setimiz faktor
analizi i¢in uygundur. Tablo 7’de goriildiigi gibi, elde edilen faktorler
isimlendirilmistir. Buna gore;

Tablo 8: Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler Faktor Faktorlerin Faktorler
Yiikleri Giivenilirlik in
Degerleri Varyans
Degeri
Faktor 1:Kalite ve Giivence Fonksiyonu 0,8409 | 22,762
K1 Bu marka giivenilirdir 0,852
K2 Bu markanin kalitesi iyidir 0,886
K3 Bu marka cep telefonuna 6dedigim para bosa 0,838
gitmez
K4 Bu markanin bazi1 6zellikleri (ismi, logosu, rengi 0,534
vs.) kolayca taninmay1 saglayacak sekilde ¢ekici
ve garpicidir
K5 Arkadas ¢evremin ¢ogu bu marka cep telefonu 0,432
kullanmaktadir
K6 Bu marka sektorde lider markadir 0,651
K7 Bu marka cep telefonu yeni modeller gelistirmede 0,581
onciidiir
Faktor 2: Kisisel Kimlik ve Statii Fonksiyonu 0,7856 | 40,848
ST1 | Bumarkay: kullandigim i¢in kendimi degerli 0,675
hissediyorum
ST2 | Bu markanin yeni bir iiriinii ¢cikarsa hemen alirim 0,597
ST3 | Bumarka cep telefonlar: iinlii kisiler tarafindan da 0,789
kullanilmaktadir
ST4 | Bu marka cep telefonu modaya uygundur 0,775
ST5 | Bu marka cep telefonu kisiligime uygundur 0,585
Faktor 3 :Sosyal Kimlik Fonksiyonu 0,7809 | 57,170
S1 Benimle ayni marka cep telefonu kullanan 0,558
arkadaglarimla daha iyi anlagiyorum
S2 Kullandigim bu marka cep telefonu ile 0,803
arkadaglarim arasinda havam yerinde olur
S3 Kullandigim bu marka cep telefonu benim 0,828
yetiskinlerden farkli oldugumu gésterir
S4 Kullandigim bu marka cep telefonu sayesinde 0,783
cevremden ilgi gériirim
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Faktir 1: Kalite ve Giivence Fonksiyonu: Soru-biitiin korelasyon degerleri
0,4705 ile 0,6487 arasindadir. Olgiimler arasi (between measure) farklilik
p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. Hotelling T* testi p=0,000
olarak hesaplanmis ve soru ortalamalar1 arasindaki faklilik istatistiksel olarak
anlamlidir. Genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,8409°dur.

Faktér 2: Kisisel Kimlik ve Statii Fonksiyonu: Soru-biitiin korelasyon
degerleri 0,4236 ile 0,7250 degerleri arasindadir. Olgiimler aras1 farklilik
p=0,0142 degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. Hotelling T* testi p=0,0023
olarak hesaplanmis ve soru ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak
anlamlidir. Genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,7856°dur.

Faktér 3 : Sosyal Kimlik Fonksiyonu: Soru-biitiin korelasyon degerleri
0,4016ile 0,6728 arasindadir. Olgiimler arasi farlilik p=0,000 degeri ile
istatistiksel olarak anlamlhidir. Hotelling T testi de yine p=0,000 olarak
hesaplanmis ve soru ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak
anlamlidir. Genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,7809°dur.

Faktor analizi sonucu olusan faktorlerin igcindeki degiskenler ile soru
formundaki degiskenlere bakildiginda, sorularin olmalar1 gereken faktdre
diistiikleri goriilmektedir. Bu da bize anketin giivenilir bir anket oldugunu
gostermektedir.

8.3. Korelasyon Analizi ve Hipotez Testleri

Marka fonksiyonu algilamalar1 ile tiiketicilerin satin alma sonrasi
davranislari arasindaki iligki korelasyon (bivariate) analizi ile test edilmistir.

8.3.1. Marka Fonksiyonu Algilamalar: ile Tekrar Satin Alma Davranisi
Arasindaki iliskisi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliski veya bir
degiskenin iki veya daha ¢ok degisken ile olan iliskisini test etmek, varsa bu
iligkinin derecesini Olgmek i¢in  kullanilan istatistiksel bir yontemdir.

Korelasyon analizinde amag; bagimsiz degisken (X) degistiginde, bagimh
degiskenin (Y) ne yonde degisecegini gdrmektir.

Modeldeki bagimli degisken (TEKRAR SATINA ALMA karar1) ve
bagimsiz degiskenler (kalite ve giivence fonksiyonu, kisisel kimlik ve statii
fonksiyonu ve kalite ve giivence fonksiyonu) arasindaki korelasyon analizine
(Bivariate korelasyon) iligkin sonuglar agsagida Tablo 9’daki gibidir.
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Tablo 9:Marka Fonksiyonu Algilamalar1 ile Tekrar Satin Alma Davranist
Arasimdaki Tliskisi

1 2 3 4
1 | Pearson Korelasyon 1
Sig. (2-tailed) .
2 Pearson Korelasyon LA461(%%) 1
Sig. (2-tailed) ,000 .
3 Pearson Korelasyon ,344(**) ,L498(*%*) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 .
4 | Pearson Korelasyon ,601(**) ,268(**) ,162(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a Listwise N=474

1- Kalite ve Giivence Fonksiyonu, 2- Kigisel Kimlik ve Statii Fonksiyonu, 3- Sosyal kimlik
fonksiyonu, 4- Tekrar satin alma

Tablo 9’a gore; miisterinin tekrar satin alma karari ile algilanan kalite
ve gilivence fonksiyonu arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski vardir.
Korelasyon katsayis1 (1=0,610) olarak hesaplanmigtir. Buna gore; kalite ve
giivence fonksiyonu algilamasi arttikca tekrar satin almanin yani miisteri
bagliliginin artacagi sdylenebilir.

Yine Tablo 9’a gore miisterinin kisisel kimlik ve statii fonksiyonu
algilamasi ile tekrar satin alma davranisi arasinda 0,268 ile zayif ve pozitif bir
korelasyon, sosyal kimlik fonksiyonu ile ise 0,162 ile ¢ok zayif ve pozitif bir
korelasyon oldugu goriilmektedir.Marka fonksiyonu algilamalar1 (kalite ve
giivence fonksiyonu, kisisel kimlik ve statii fonksiyonu, sosyal kimlik
fonksiyonu) ile tekrar satin alma davranisi arasinda 0,01 6nem diizeyinde
P=0,000 seviyesinde iligki vardir ve boylece birinci hipotez dogrulanmaktadir.

8.3.2. Marka Fonksiyonu Algilamalan ile Degistirme Davranisi
Arasindaki Iliskisi

Modeldeki bagimli degisken (DEGISTIRME=miisterinin degistirme
davranisi) ve bagimsiz degiskenler (kalite ve glivence fonksiyonu, kisisel kimlik
ve statii fonksiyonu ve kalite ve gilivence fonksiyonu) arasindaki korelasyon
analizine (Bivariate korelasyonu) iliskin sonuclar asagida Tablo 10’daki gibidir.
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Tablo 10: Marka Fonksiyonu Algilamalari ile Degistirme Davranist
Arasimdaki Tliski

1 2 3 4
1 Pearson Korelasyon 1
Sig. (2-tailed) .
2 Pearson Korelasyon A61(F%) 1
Sig. (2-tailed) ,000 .
3 Pearson Korelasyon ,344(**) LA98(%*) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 .
4 Pearson Korelasyon -,245(**) -,045 -,023
Sig. (2-tailed) ,000 ,327 ,622

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a Listwise N=474

1- Kalite ve Giivence Fonksiyonu, 2- Kisisel Kimlik ve Statii Fonksiyonu, 3- Sosyal kimlik
fonksiyonu, 4- Degistirme davranist

Tablo 10’a gore; miisterinin degistirme davranisi ile algiladigi kalite ve
giivence fonksiyonu arasinda negatif yonlii -0,245 ile zayif ve anlaml bir iligki
vardir (P=0,000). Korelasyon katsayist (r=-0,245) olarak hesaplanmistir. Buna
gore; kalite ve giivence fonksiyonu algilamasi arttikga degistirme davranisi
azalacaktir yani diger bir ifadeyle kalite ve giivence fonksiyonu algilamasi
artinca tekrar satin alma egilimi de artacaktir.

Degistirme davranisi ile marka fonksiyonu algilamalarindan kisisel
kimlik ve statii fonksiyonu (P=0,327) ve sosyal kimlik fonksiyonu (P=0,622)
0,01 dnem diizeyi ile aralarinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Boylece
ikinci hipotez kismen dogrulanmaktadir.

9. Sonug ve Oneriler

Guniimiizde “marka” kavrami, geng tiiketicilerin vazgegilmez bir
pargast haline gelmektedir. Genglerin pazarlama faaliyetleri agisindan
onemlerinin anlasilip dogru iletisim uygulamalari ile, isletmelerin markalarini
genglere fark ettirmeleri ve uzun vade de marka bagliligi yaratmalari
basarilarini belirleyecek en 6nemli faktorlerdendir. Bu durumda marka bagliligi
yaratmak i¢in gen¢ tiiketicilere dogru mesajin iletilmesi ve marka
fonksiyonlarinin dogru algilanmasi ¢gok 6nemlidir.

Literatlirde yapilan ¢aligsmalara gore algilanan marka fonksiyonlarinin
tiikketicilerin satin alma davraniglaria etkili oldugu goriilmiistiir (Bloemer ve
Kasper, 1995; Shukla, 2004; Lind vd., 2000; Biel, 1990; Deighton vd. 1994).
Glniimiiz yogun rekabet ortaminda isletmelerin tiiketicileri kendi markalarina
baglamalar1 yani marka baglilig1 olusturmalar1 ¢ok 6nemlidir. Marka bagliligi
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olusturmanin ilk adimi miisteri tatmini ve buna bagli miisteri sadakati
olusturmaktir. Bunun yaninda marka ile miisteriye istedigi degerler onun
algilayabilecegi sekilde sunulmalidir. Miisterinin kendine sunulan bu degerleri
dogru algilamasi ¢ok onemlidir. Diger taraftan bu deger ayn1 zamanda miisteri
acisindan bir fonksiyondur. Ornegin miisterinin markanin kalitesini algilamasi
ayn1 zamanda giivence agisindan énemli bir fonksiyondur.

Aragtirma sonuglarina gore; marka fonksiyonu algilamalarini olusturan
faktorler (kalite ve giivence, kisisel kimlik ve statii ve sosyal kimlik
fonksiyonlari) ile tekrar satin alma davranisi arasinda anlamli ve pozitif bir
iliski vardir.

Tiiketicilerin ~ satin alma davraniglarinda her  marka/isletme
degistirmelerinde aslinda bir risk ile kars1 karsiyadirlar. Bu nedenle tiiketiciler
acisindan kalite algist ve buna bagli giivence duygusu marka baglilig
yaratmada c¢ok Onemlidir denebilir. Diger taraftan arastirmanin Grneklemini
iniversite Ogrencileri olusturdugu igin, bu faktér daha da onemlidir. Ciinkii
iiniversite 6grencileri gelir olarak ailelerine bagimli olduklarindan satin alma
davraniglarinda tam bagimsiz hareket edememekte ve bu nedenle daha fazla
giivence istemektedirler. Diger taraftan marka fonksiyonu algilamalarin
olusturan kalite ve gilivence fonksiyonu ile tiiketicilerin degistirme davranisi
arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iliski oldugu goriilmiistiir. Aslinda bu
sonu¢ yukarida sonucu yani, kalite ve giivence fonksiyonu algilamalari arttikga
degistirme davranis1 azalacak yani tekrar satin alma egilimi artacaktir.

Aslinda diger fonksiyonlarda (kisisel kimlik ve sosyal statii fonksiyonu)
satin alma davranislarinda 6nemlidir fakat arastirmamizda bu fonksiyonlarin
satin alma davraniglarina etkili olmadigi goriilmiistiir. Bunun nedeni yukarida
aciklanan yani 6rneklem kitlesinin 6zelliginden kaynaklanabilir.

Tipik olarak tiiketici baglilig1 tekrarlanan satin alma seklinde bir tek
kritere gore degerlendirilse bile, marka baglilig1 daima, satin alma davranisi ile
Olglilmez. Cilinkii marka bagliliginda satin alma kararlarini sosyal normlar,
durumsal, kigisel faktorler gibi degiskenler etkileyebilmektedir (Nguyen ve
Leblanc, 2001: 229). Bu ¢alisma marka bagliligi kavramini iki degisken ile
(tekrar satin alma ve degistirme davranisi) ile dlciilmiistiir. Ileride bu konuda
yapilacak calismalarla, Nguyen ve Leblanc, (2001)’ta belirtildigi gibi diger
boyutlar ile arastirilabilir. Diger taraftan yukarida da kisaca agiklandig iizere
aragtirmamizin en Onemli kisiti, Orneklemini dniversite Ogrencilerinin
olusturmasidir. Ileride yine daha genis kitleleri kapsayacak sekilde arastirma
tasarlanabilir. Arastirmamizin bir diger kisiti ile sadece cep telefonu
markalarina yonelik olarak yapilmasidir.
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ABSTRACT

RELATIONSHIP BETWEEN OF BRAND-FUNCTION PERCEPTIONS AND
POST-BUYING BEHAVIOUR OF CONSUMERS

Today, ‘brand’ concept is gaining importance as a significant factor in
buying behaviour of consumers. Firms should find ways to provide long-term
brand retention on consumers and create brand loyalty by strengthening brand
image. Therefore, identification of how brand concept is perceived and what
functions it bears for consumers are vital for determining the real status of
brand. Functions such as perceived quality and assurance, personal identity,
social status increase the importance on the side of consumers. With this study,
effects of brand-function perceptions of students on their post-buying behavior
have been investigated. According to the obtained results, quality and assurance
functions of the customers’ brand function perceptions affect re-buying and
changing behaviours.

Key Words: Brand, re-buying, changing behaviour
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