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0zZ

Marka tiiketici satin alma davranislari agisindan 6nemli bir faktoérdiir. Giiniimiizde
isletmeler agisindan uzun vadeli olarak marka kavraminin éneminin anlasilmasi,
marka imajinin giiclendirilerek marka bagliliginin yaratilmast 6nemli hale
gelmistir. Bu nedenle oncelikle marka kavraminin tiiketiciler agisindan nasil
algilandig1, markanin tiiketici davraniglari iizerinde ne gibi etkilerinin oldugunun
bilinmesi gerekmektedir. Bunun yani sira tiiketicilerin bircok marka arasinda
se¢im yapabilmesi, alternatifleri degerlendirmesi bir dizi karar alma siirecinden
gecmektedir. Tiiketicilerin karar alma siirecleri kisisel, sosyal ve psikolojik
faktorlerden etkilenmektedir. Dis macunu sektoriinde markanin tiiketici
davranislarina etkisini arastiran bu arastirmada Istanbul Aydin Universitesinde
okuyan 100 6grenci katilmistir. Anket bulgulari, faktdr ve ki kare testi ile
analiz edilmistir. Arastirmada H; (Alternatif): Uriiniin fiyat: tiiketicinin bir dis
macunu markasiyla ilgili satin alma davranislarini etkiler” hipotezi ve H1: Marka
tiikketicinin satin alma davranislarini etkiler” hipotezi kabul gérmiistiir. Anket
sonuglarina gore tavsiyenin satin alma kararlarinda etkili oldugu soylenebilir.
Ayrica tiiketici satin alma kararlarinda markanin, iiriinlin fiyatindan daha etkili
bir etken oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Anahtar kelimeler: Marka, tiiketici davraniglari, pazariama

BRAND EFFECTS ON CONSUMER BEHAVIORS:
AN EXAMINATION ON TOOTH PASTE SECTOR

ABSTRACT

Branding is an important factor in consumer buying behavior. Today, understanding
of the significance of brand concept as a long term in terms of businesses,
strengthening brand image and creating brand loyalty has become important. For
this reason, first of all, it is necessary to know how brand concept is perceived
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by consumers and what kind of effects the brand has on consumer behaviors.
That consumers can choose between many brands and evaluate alternatives
goes through a series of decision-making processes. Consumer decision-making
processes are influenced by personal, social and psychological factors. In
addition to this, 100 students studying at Istanbul Aydin University participated
in this research which investigated the effect of brand on consumer behavior in
toothpaste sector. Survey findings were analyzed by factor and chi-square test. In
the study HO (Alternative): Hypothesis that the price of the product affects the
buying behavior of a consumer about a toothpaste brand and “Hypothesis H1:
brand affects the buying behavior of consumer” have been accepted. According
to the survey results, it can be said that the recommendation is effective in
purchasing decisions. It also turns out that the brand is a more effective factor in
the consumer purchasing decisions than the price of the product.

Keywords: Brand, consumer behaviors, marketing

1. GIRIS

Glinlimiiz piyasalarinda marka son derece Onemli hale gelmistir. Marka her
gegen giin daha fazla tiiketici ile etkilesime girmektedir. Piyasalardaki bir ¢ok
isletme markalari tiiketiciye sunmaktadir. Bu durum satin alma siireci i¢inde
olan tiiketicilerin karar vermelerini gii¢ hale getirmektedir. Kiiltiir, egitim diizeyi,
aile, tutum ve davranislar gibi birgok sosyolojik ve psikolojik faktdr tiiketicilerin
satin alma davranislarim etkilemektedir. Isletmeler kiiresel ve ulusal pazarlarda
hem iiriin o6zellikleri hem de pazarlama faaliyetleri ile rakiplerine iistiinliik
saglamaya caligmaktadir. Bunu yaparken de marka bagimliligini saglamak
amaciyla, tiiketicilere, markalarimi satin almaya yonelik bir neden sunmaktadir.
Tiiketicilerin marka satin alma davranislarinin tekrarlanmasi amaciyla isletmeler,
marka bagimlilig1 konusunda biiylik yatirnmlar yapmaktadir. Aragtirmaya konu
edilen tiiketicilerin satin alma davranislarinda marka etkisi ¢agimizin énemli
unsurlarindandir.

Bu caligmanin amaci; tiiketicilerin satin alma davraniglart siirecinde marka
etkileri ve 6zelinde dis macunu sektoriinii incelemektir.

H: Uriiniin fiyat: tiiketicinin bir dis macunu markasiyla ilgili satin alma
davraniglarini etkilemez

H, (Alternatif) : Uriiniin fiyat: tiikketicinin bir dis macunu markasiyla ilgili satin
alma davranislarii etkiler

H,: Marka tiiketicinin satin alma davramglarim etkiler

H, (Alternatif): Marka tiiketicinin satin alma davramglarim etkilemez

Belirtilen hipotezler sonucunda arastirma sonuglart degerlendirilmistir.
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1.1. Alan, Veri Kaynaklari, Yer, Siire ve Destek

Calismanim ana kiitlesi Istanbul ilinde bulunan dis macunu alma yeterliligi
bulunan tiiketicilerden secilmistir. Segilecek ana oOrneklemin biiylik ve
hesaplanmasinin imkansiz olmasindan dolayi, ulagilmasi gereken Orneklem
miktart siirlandirilmistir. Ana kiitle heterojen olarak ele alinmaya ¢aligilmugtir.

Arastirmada birincil ve ikincil veriler kullanilmigtir. Birincil veri toplama araci
olarak, anketinden anket kullamlmustir. Ikincil veri olarak da konu ile ilgili
daha Once yapilan c¢alismalardan yararlanilmistir. Ankette demografik bilgileri
Ol¢mek {lizere sorulan ¢oktan se¢meli sorular ve tiiketicilerin marka hakkindaki
tutumlarini belirlemeye yonelik sorulan 5°1i likert tipi sorular bulunmaktadir.

Tezin ortalama bitig siiresi alt1 aydir. Kaynak ve zaman disinda herhangi bir
harcama yapilmamistir. Tez maddi olarak herhangi bir yonden destek almamugtir.

1.2. Yontem ve Teknikler

Caligmanin, teorik kisminda bahsedilen markanin tiikketici satin alma davranislarina
etkisi olup olmadigina dair bir arastirma olmasi nedeniyle, arastirmanin tiirii
betimsel ve kesifsel arastirma olarak belirlenmistir. Dis macunu sektoriinde
markanin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisini arastirmak tizere rastgele
secilen 100 tiiketici aragtirma kapsamina alinmistir. Arastirma sonuglarini kisa
siirede elde etmek amaciyla yiiz yiize anket metodu kullanilacak ve verilerin
bu yontemle toplanmasi tercih edilmistir. Verilerin yorumlanmasinda frekans
testi kullanilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde ve hesaplanmis degerlerin
bulunmasinda SPSS (Statistical package for social sciences) paket programi
kullanilmugtir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Marka Kavram

Marka kavrami, bir isletmenin {irlin ve hizmetlerini diger isletmelerin lriin ve
hizmetlerinden ayirt etmek amaci ile uzun yillardan beri kullanilan bir kavramdir
(Tengilimoglu,2012:383). Marka, Ali Piiskiilliogluwnun Tiirkge s6zlik taniminda;
“Bir ticaret malini tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan, o malin simgesi
olan, resim ya da harften olugsan 6zel im” olarak ifade edilmektedir (Ilicak ve
Ozgiil, 2005:95). Marka kavramsal olarak yalmz giiniimiiz rekabet ortaminda
onem kazanan bir olgu degildir. Eski donemlerde firiinlerin birbirinden ayirt
edilebilmesi i¢in simgeler, resimler kullanildigi bilinmektedir. Markalama ile
birlikte tirline iligkin sorumluluk artmistir. Marka kavramin zamanla isletmelerin
rekabet kurmada kullanacaklar1 bir unsur haline gelmistir (Biskin, 2004:413).
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2.2. Tiiketici Davranislar
Bu boéliimde tiiketici davraniglarinin tanim, yapisal 6zellikleri ve tiiketici davranig
modelleri hakkinda 6zet bilgiler verilmistir.

2.2.1. Tiiketici Davramislarinin Tanim

Tiiketici davranislart pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan
davramiginin alt béliimlerinden biridir. Insan davranisi, bireyin gevresiyle
etkilesimde bulundugu siireci ifade etmektedir. Tiiketici davranisi ise, satin alma
ile ilgili insan davraniginin dzel tiirleriyle ilgilenir. Tiiketici davraniglar1 birgok
alan1 kapsayan genis bir kavramdir. Birey ya da gruplarin, iiriin ve hizmetleri
kullanimlari, istekleri, ihtiyaglari, deneyimleri ve secimlerini kapsayan genis bir
alandir (Dal, 2009:4).

2.2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Asamalari

Bir miisterinin karar verme siireci, tiiketicinin gercek satin almadan 6nce gegtigi
bes asamay1 igerir. Bu agamalar sirasinda tiiketici ihtiyaci tanir, bilgi toplar,
alternatifleri degerlendirir ve satin alma kararini verir. Gergek satin alimin
ardindan tiiketicinin alman memnuniyet seviyesini degerlendirdigi satin alma
sonrasi davranis belirlenir.

Kotler ve Armstrong (2010), tiikketicinin rutin bir satin alma iglemi sirasinda
birkag¢ asamay1 atlayabilecegini dnermektedir. Bununla birlikte, bir tiiketici yeni
ve karmasik bir satin alma durumuyla karsi karsiya kalirsa, Sekil 4.2° de gosterilen
bu bes asamadan bir¢ogunun satin alma iglemini tamamlamak i¢in kullanilmasi
gerekir (Kotler ve Armstrong, 2010:177).

Sekil 4.2. Tiiketici Satin Alma Karar Asamalari

Ihtiyacin Belirlenmesi

v

Bilginin Toplanmasi

4

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

v

Satin Alma

v

Satig Sonras1 Degerlendirme

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2010:177
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2.2.3. Markanin Tiiketici Satin Alma Davramslarim Etkileyen
Faktorlerle Iliskisi

Marka, tiiketici satin alma davraniglarmi etkileyen en 6nemli kavramdir.
Bireylerin hizmet ve iriinlere yiikledikleri anlamlar, tiiketicilerin satin alma
davraniglarii etkilemektedir. Bireylerin icerisinde bulundugu kisisel, psikolojik
ve sosyal faktorler, satin alma karar siirecinde ve marka siireclerinde etkilidir
(Marangoz, 2006: 107).

2.2.5. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davraniglari, bir yandan tiiketicilerin kisisel ihtiyag, giidi,
algilama ve tutumlarinin etkisindeyken, diger yandan bireyin tiyesi oldugu sosyal
sinif, aile, kiiltiir gibi sosyo-kiiltiirel faktdrlerden etkilenmektedir. Isletmeler,
pazarlama faaliyetlerini yiiriitirken bu davramiglart biiyiilk oranda dikkate
almaktadir (Tiurkay, 2011: 8).

4.5.1. Kisisel Faktorler

Bir kisinin kararlar1 kisisel faktorlerden etkilenir. Ornegin, alicilarin yas ve yasam
dongiisii durumu, meslekleri, ekonomik durumlari, yasam tarzi ve kisilik, benlik
kavramlar1 yasam boyunca tiikketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir.

4.5.1.1. Yas

Tiiketici davranis degisiklikleri yaslara gore farklilik gostermektedir. Yasli olan
kisi, daha geng bir tecriibeye sahip olandan daha fazla satin alir. Yasl insanlar,
gelistirdikleri deneyim sayesinde cesitlendirilmis segenegi diisiiniirler. Daha
az tecriibeye sahip olanlar marka ve fiyata daha fazla giiven duyarlar. Bu, geng
kusagin marka imajindan kolayca etkilenmesini miimkiin kilar.

4.5.1.2. Cinsiyet

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin, cinsiyet farkliliklarina goére degisim
gosterdigi birgok arastirma ile ortaya konulmustur. Cinsiyet tikketim davranigini
ayirt eder. Dorota’ya gore (2013) kadinlar ve erkekler her evde farkli roller
tistleniyor; baz iiriinlerde farkli talepleri oldugu gibi, tiiketim siirecinde de farkli
davraniyorlar. Kadinlar bilgi ararlar; tiim se¢eneklerini goz dniinde bulundurmak
isterler. Pazarlama stratejileri, cinsiyete dayali satin alma davranigini ayirt eder,
boylece kadinlar duygusal olurlar ve reklamlarla erkeklere kiyasla kolayca
cezbedilebilirler. (imam, 2013:23).

4.5.1.3. Meslek

Bir kiginin meslegi, mallarin ve hizmetlerin tiiketimini etkiler. “Bir kimse,
meslegine uygun mallart satin alir”. Alicinin iginin niteligi, kendisi i¢in sectigi
triinler ve markalar iizerinde dogrudan etkisi vardir.
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4.5.1.4. Ogrenim Diizeyi

Kisilerin egitim diizeyleri, ihtiya¢ ve isteklerinin ¢esitliligi ile degisiklik
gostermektedir. Bireylerin egitim seviyelerinin artmasi, farkli kiltiirel bakig
acilar1 kazanmada etkili oldugundan, tiiketim bilingleri bu baglamda gelismektedir
(Cakmak, 2004: 5). lyi egitim almis olan tiiketiciler, daha doyurucu ve kaliteli
tiriin ve hizmetlere yonelmektedir. Bu tip tiiketiciler markalara kars1 duygusal
olarak 6nem vermesine ragmen, satin alma davranislarinda sadece bu etkeni goz
Online almazlar. Bu durumdaki tiiketiciler markalara kars1 daha az sadiktir.

4.5.1.5. Medeni Durum

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini bigimlendiren faktdrlerden bir digeri
de medeni durumdur. Bekar bir tiiketici ile evli olan bir tiiketici arasinda satin
alma davranislari agisindan farklar bulunmaktadir. Bekar bir erkegin evlendikten
sonra statiisiiniin degismesi, cocuk sahibi olmasi kisilerin ihtiyaglarinda énemli
degisikliklere yol agacaktir (Odabasi ve Barig, 2010:253).

4.5.1.6. Gelir Diizeyi

Gelir, satin alma davraniginin stiin belirleyicisidir. Gelir seviyesi, bir tiiketicinin
yasam stili ve tutumunu etkiler. Yiiksek gelirli bir kisi pahali iiriinii alir ve bu
disiik gelirli kisiler daha diisiik fiyatla iirin satin almayi tercih eder. Yiiksek
gelir seviyesinin satin alma davraniglar pozitif bir iliski i¢indedir. Diigiik gelir
seviyeleri satin alinmasina iliskin negatif bir iliskiye sahiptir (Akdogan, 2011:50).

4.5.2. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglart karmagik sosyo-kiiltiirel etmenlerinden
etkilenmektedir. Tiiketicilerin bireysel ihtiyaglarin1 karsilamasi, ayn1 zamanda
sosyal ¢evre i¢in de satin alma davranigini ifade etmektedir (Kim vd., 2002:481).

4.5.2.1. Aile

Tiiketim ve karar verme birimi olarak aile, pazarlamada ve tiiketici davranisinda
merkezi bir olgudur. Bir birey her zaman aileyle en yakin temas kurdugunda,
aile iyeleri alici olgusunu kuvvetlice etkiler. Birgok tiiketici i¢in aile, alici
davranigini, degerlerini, tutumlarint ve benlik kavramimi giiglii bir sekilde
etkileyen en 6nemli sosyal kurumdur. Aile, kiiltirel normlart ve degerleri
degerlendirecek toplumsallagsma siireci i¢in ¢ocuklara her zaman sorumludur.
Cocuklar, ebeveynlerinin tiiketim kaliplarin1 gézlemleyerek otomatik olarak
Ogrenirler ve gelecekte benzer bir tiikketim davranigina sahip olacaklardir.
Cocuklarin toplumumuzun tiiketicisi olmay1 6grenme bigimleri, cogunlukla aile
etkisinin sonucu olabilir (Akdogan, 2011: 50).
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4.5.2.2. Sosyal Simif ve Statii

Toplumdaki her birey, farkli gruplar, organizasyonlar veya kuliiplerde tuttugu
konum ve iligkiye bagl olarak farkli roller ve statiiye sahiptir. Ornegin, bir sirketin
miidiiri olarak c¢aligan bir kisi ¢oklu gruplarda birkag role sahip olabilir. Ailesi
ile oglu, kocast veya babasi roliinii oynuyor, sirketinde miidiir rolii oynuyor.
Dolayisiyla, g¢evredeki insanlara bagli olarak belirli etkinliklerde bulunmasi
gereken farkli gruplarda seckin bir rol oynamaktadir. Her rolii, karar verme
stirecinde satin alma aligkanliklarimi etkiler. Cesitli gruplarda tagidigi rolii, topluluk
tarafindan kendisine verilen genel itibari, yani durumunu yansitir. Durum bir sey
almadan 6nce dikkat etmesi gereken bir diger faktordiir. Yonetici olarak, bir koca
ya da bir baba roliinden ¢ok toplumda daha fazla statiiye sahiptir. Dolayisiyla,
toplumdaki durumunu gdsteren iiriinii segmelidir (Nagarkoti, 2009:13).

4.5.2.3. Danisma (Refere) Gruplar

Insan, dogas: geregi toplumsaldir. Bu nedenle toplumsal ihtiyaclar1 karsilamak
icin farkli gruplar iginde bulunurlar. Birbirlerini gozlemlerler ve grupta
birbirlerine uymak i¢in nasil davrandiklarina dair ipuglari alirlar. Bu nedenle, grup
normlar1 bireyin davranis kaliplarini etkiler. Bu normlar kurallari, diizenlemeleri,
aligkanliklarint ve aligkanliklarmi igerir. Grup normlarimin diizenlenmesini
saglamak i¢in yaptirimlar (6diil veya ceza) resmi veya gayri resmi olarak
kullanilir. Toplumsal kabul ve cezai yaptirim gibi cezalar, bir kisiyi, ongoriilen
davranis normlarina uymaya tesvik eden insanlarin ¢ogunda kullanilir.

4.5.2.4. Kiiltiir

Kiiltiir, bireylerin satin alma davraniglar iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
nedenle pazarlama stratejisini yapanlar kiiltiir ve kiiltiirde meydana gelen degisimler
lizerine ¢alisma yaparlar. Kiiltiir kiiresel olarak degisim yasamaktadir. Ornegin
bireyler kamp, spor, tatil gibi aktivitelerle kendilerine daha fazla zaman ayirmaktadir.
Bu degisimin farkinda olan pazar arastirmacilari bireylerin bu ihtiyaclarini
karsilamak amaciyla yeni {irlin ve hizmetler gelistirme ¢abasi igerisindedir.

4.5.3. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarini ele alan ekonomik goriis diisiincesi,
psikolojik ve sosyolojik faktorleri goz ardi etmektedir. Iktisatcilara gére, birey
daima kendi ¢ikarlarim1 gozeten ekonomik bir varliktir. Bireyler gelir durumlarim
daima iist seviyede tutmak i¢in ugras gosterirler. Bu nedenle ihtiyaglara karsilik
olabilecek biitiin kaynaklar1 etkili bir bicimde kullanmaya ¢aligir (Tengilimoglu,
2012: 69). Uriin ya da hizmetlerin ucuz, saglam, dayanikli, verimli ve garantili
olmasi gibi etmenler satiglarin artmasini saglayabilir. Bu durumlarda tiiketiciler,
saygin ve mutlu olma gereksinimlerini karsilayabilen ve 6zellikle reklami olan
triinlere yonelmektedirler (Kdseoglu, 2002: 116). Tiiketicilerin bazilari, fiyat ve
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kalite arasinda bir bag olduguna inanmaktadir. Buna gore yiiksek fiyath iiriinler
kaliteli olacaktir. Bu durumda tiiketicilerin satin alma olasiligi artacaktir. Diger bazi
tilketiciler ise aligveris stratejilerinde fiyat1 azaltmaya yonelik bir tutum izlemektedir.

4.5.4. Tiiketici Davramslarin1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

4.5.4.1. Thtiyac ve Giidiiler

Giidiilenmessiireci, bir tiir biriktirme sekliniifade etmektedir. Buyondenbakildiginda,
odiillendirilen davraniglarin tekrarlanabilecegi sdylenebilir. Tiiketiciler bir marka
kargisinda tatmin olmalari durumunda, satin almay1 tekrarlayabilir. Bu nedenle
pazarlama stratejistlerinin, markaya kargi olumlu giidiilenmeye gergeklestirecek
bir imaj olusturmasi gerekmektedir (Biskin, 2004:86).

Ihtiya¢ Kuramlart

Abraham Maslow, insanlarin neden belli zamanlarda belirli ihtiyaglarla
yonlendirildigini arastirdi. Bir kisi, neden zaman ve enerjiyi, kisisel giivenlik
ve digerlerinin sayginlig1 pesinde kosuyor? Bu sorunun cevabinit bir hiyerarsi
olarak diizenlemistir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi asagidaki sekilde
gosterilmektedir. Onem verme sirasina gore; Fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik
ihtiyaglari, sosyal ihtiyaclar, sayginlik ihtiyaglar1 ve kendini gergeklestirme
ihtiyaglari. (Tengilimoglu, 2012:76).

4.5.4.2. Algllama

Motivasyonu yiiksek bir kisi, harekete hazirdir. Motivasyon sahibi, kiginin durumu
nasil algiladigindan etkilenir. Ayn1 motivasyona sahip ve nesnel durumdaki
iki kisi, durumu farkli sekilde algiladiklart i¢in oldukga farkli davranabilir.
Ornegin ‘Linda Brown’, hizli konusan bir bilgisayar satis ekibinin, agresif ve
samimi olmadigim1 gorebilir. Baska bir tiiketici, ayn1 satig elemaninmi akilli ve
yardimc1 olarak gorebilir. Algilama sadece fiziksel uyarilarin karakterine degil,
ayni zamanda uyaranlarin gevresindeki alana ve bireyin kosuluna bagliligina da
baghdir (inceoglu, 2010:28).

4.5.4.3. Ogrenme

Ogrenme teorisyenleri, bir Kisinin siiriicii, uyaran, ipucu, tepki gibi elemanlar ile
giiclendirme etkilesimi sonucunda iiretildigini soylemektedir. Reklam mesajmin
alimisirasindayeni anlamlariiretilebilmesi, kiginin 6grenme siirecinin devamliligin
gostermektedir. Resepsiyon sonrasinda, reklam mesaji, reklami yapilan {iriine veya
markaya karsi genel tutum olusturmaya yardimci olan bagka deneyimlerle birlikte
bilgi haline getirilebilir ve depolanabilir. Reklam ayni1 zamanda hatirlatici rolii
tistlenerek kisinin bilingli ya da bilingsiz olarak dgrendiklerini harekete gegirerek,
bireyde satin alma davranigina da neden olabilmektedir.
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Iliski ve organizasyon ogrenmeyi kolaylastiran faktorlerdir. Ogrenecek sey
tanidik bir ¢evre ortaminda sunulursa, 6grenme etkinligi artirilir. Dolayisiyla,
bir satig elemani, sundugu markanin iiriiniinii tiiketicinin ihtiyag¢ ve ilgi alaniyla
iligkilendirmelidir; eger tiiketicinin dikkatini ¢ekiyorsa ve ihtiyacini karsilayan
bir unsursa satin almanin gergeklesme olasiligi artar (Sardarov, 2012: 88).

4.5.4.4. inanc¢ ve Tutumlar
Degerler, inanglar ve tutumlar, tiikketici karar verme ve bunlarla ilgili pazarlama
eylemlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Tutum Olusturma: Bir tutum, bir nesneye veya nesne sinifina siirekli olarak
elverisli veya olumsuz bir sekilde cevap vermek icin 6grenilmis bir yatkindir.
Tutumlar 6grenilen asir1 degerler ve inanglarla sekillenir. Degerler &zgiillilk
diizeyine gore degisir (Tengilimoglu, 2012:78).

Pazarlamacilar her ikisiyle de ilgilidir, ancak cogunlukla kisisel degerlere
odaklanirlar. Kisisel degerler, belirli iiriin 6zelliklerine verilen dnemi etkileyerek
tutumlara yansir. Tutumlu olmanin kisisel degerlerinizden biri oldugunu
varsayalim. Otomobilleri degerlendirirken yakit ekonomisi (bir {iriin 6zellikleri)
onem kazanir. Dolayisiyla, belirli bir arabanin niteliklerine sahip olduguna
inantyorsaniz, tiiketicinin belirli iiriin ve hizmetlere yonelik olumlu ya da olumsuz
ozelliklere sahip olabilir (Sardarov, 2012:89).

Tiiketicilerin iirlin ya da hizmete kars1 tutumlari, pazarlama stratejileri tarafindan
o6nemlidir. Bu tutumlarin bilinmesinin yaninda, tutumlarin altinda yatan nedenleri
de bilmek dnemlidir. Bu nedenle pazarlama stratejistleri ¢esitli 6lgekler kullanarak
tutumlari belirlemeye calismaktadir (Islamoglu, 2008: 136).

Sekil 4.9. Tutum-Davrans liskisi

Tutum
Aligkanlik
T l p | Davranig
Ortamsal Beklenti
Etkenler

Kaynak: islamoglu, 2008: 136
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4.5.4.5. Kisilik ve Yasam Bicimi
Kisilik, insanlarm kendilerine 6zgli biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin
biitiiniidiir. Insan kisiligi gecmisin etkilerinde oldugu kadar su ana ve gelecege
iliskin bir yapidir. (Selvi, 2011: 96).

Yasam bi¢imi, bir bireyin kendi faaliyetlerine, ¢ikarlarina ve goriiglerine gore
sectigi yoldur. Benzer kiiltiir, sosyal smif veya meslege sahip insanlar farkli
yasam tarzlarina sahip olabilirler. Kotler ve digerlerine gore, “Yasam bigimi, bir
kisinin kendi faaliyet, ilgi ve diislincelerinde ifade edildigi gibi yasam bi¢imidir.”
yasam tarzi, bir kisinin diinyadaki oyunculuk ya da etkilesimde bulundugu tim
kaliplarini oglunun sosyal smifin1 ya da kisiligini sekillendirmekten daha fazla
yakalar. (Tengilimoglu, 2012: 82).

3. MARKANIN TUKETICI DAVRANISLARINA ETKIiSi: DiS
MACUNU SEKTORU UZERINE BiR INCELEME

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giiniimiiz piyasalarinda marka son derece 6nemli hale gelmistir. Marka her gegen
giin daha fazla tiiketici ile etkilesime girmektedir. Piyasalardaki bir¢ok isletme
markalarini tiiketiciye sunmaktadir. Bu durum satin alma siireci i¢inde olan
tiiketicilerin karar vermelerini gii¢ hale getirmektedir. Kiiltiir, egitim diizeyi, aile,
tutum ve davraniglar gibi bir¢ok sosyolojik ve psikolojik faktor, tiiketicilerin satin
alma davranislarii etkilemektedir. isletmeler, kiiresel ve ulusal pazarlarda hem
triin 6zellikleri hem de pazarlama faaliyetleri ile rakiplerine iistiinliik saglamaya
caligmaktadir. Bunu yaparken de marka bagimliligini saglamak amaciyla,
tiiketicilere, markalarini satin almaya yonelik bir neden sunmaktadir. Tiiketicilerin
marka satin alma davraniglarini tekrarlamasi amaciyla isletmeler, marka bagimlilig
konusunda biiyiik yatirnmlar yapmaktadir. Arastirmaya konu edilen tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda marka etkisi ¢agimizin 6nemli unsurlarindandir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin satin alma davranislart siirecinde marka
etkileri ve 6zelinde dis macunu sektoriinii incelemektir.

H,: Uriiniin fiyati, tiiketicinin bir dis macunu markasiyla ilgili satin alma
davranislarimi etkilemez.

H: Uriiniin fiyati, tiiketicinin bir dis macunu markasiyla ilgili satin alma
davranislarimi etkiler.

H, (Alternatif) : Marka, tiiketicinin satin alma davranislarini etkiler.

H, (Alternatif): Marka, tiiketicinin satin alma davraniglarini etkilemez.
Belirtilen hipotezler sonucunda arastirma sonuglar1 degerlendirilecektir.
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3.2. Alan, Veri Kaynaklari, Yer, Siire ve Destek

Calismanin ana kiitlesi Istanbul Aydin Universitesi dgrencileri arasinda dis
macunu alma yeterliligi bulunan tiiketicilerden segilmistir. Segilecek ana
orneklemin biiyiikk ve hesaplanmasinin imkénsiz olusundan dolay1, ulasilmasi
gereken Orneklem miktar1 sinirlandirilmigtir. Ana kiitle heterojen olarak ele
alimmaya calisilmistir,

Aragtirmada birincil ve ikincil veriler kullanilmigtir. Birincil veri toplama araci
olarak, anket kullanilacaktir. Uygulanan anket Ek-1’de gdsterilmistir. Ikincil veri
olarak da konu ile ilgili daha 6nce yapilan ¢aligmalardan yararlanilmistir,

Ankette demografik bilgileri 6lgmek iizere sorulan ¢oktan segmeli sorular ve
tilketicilerin marka hakkindaki tutumlarini belirlemeye yonelik sorulan 5°li
Likert tipi sorular bulunmaktadir.

3.3. Yontem ve Teknikler

Caligmanin teorik kisminda bahsedilen markanin, tiikketici satin alma davranislarina
etkisinin olup olmadigina dair bir arastirma olmasi nedeniyle, arastirmanin tiirii
betimsel ve kesifsel arastirma olarak belirlenmistir. Dis macunu sektoriinde
markanin, tiikketici davraniglari lizerindeki etkisini arastirmak iizere rastgele
secilen 100 tiiketici arastirma kapsamina alimmistir. Aragtirma sonuglarimi kisa
siirede elde etmek amaciyla yiiz yiize anket metodu kullanilmis ve verilerin bu
yontemle toplanmasi tercih edilmistir. Verilerin yorumlanmasinda frekans testi
kullanilmugtir.

Frekans Testi: Frekans (veya bir blok icindeki frekans) testi, sifirlarin ve bir
siradaki rassalligin test edilmesi i¢in kullanilir (Dataplot, tam olarak iki farkli
degerli bir veri setini sifirlarin ve olanlarin bir dizisine gizler). Test, sifira ve
sifirin oranma dayanmaktadir. Ozellikle, bunlarin oraninin 0.5’e yakin oldugunu
test eder. Bir blok testi i¢indeki frekans, M-degerli bloklar i¢indeki oranlarini test
eden bir inceliktir.
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3.4. Arastirmanin Bulgular

Cizelge 5.30. Ankete katilan kisilerin 6l¢ek sorularina ait betimsel istatistikleri

N=100 Betimleyici istatistik
Ortalama | Std. Sapma
Uriinlerin popiilerligi, iiriin satin alma siirecimi etkiler. 2,26 ,579
Dis macunu alacagim zaman {iriiniin fiyatindan etkilenirim. 2,46 1,251
Dis macunundaki yiiksek fiyatin, yiliksek kaliteden
- e 2,74 ,895
kaynaklandigini diisiintiriim.
Dis macunu kutu tasarimi, satin alma siirecimi etkiler. 2,76 ,976
Dis macunu satin alirken 6ncelikli olarak fiyatina bakarim. 2,56 1,008
Uriin ve kalite arasinda bir iliski/bag oldugunu diisiiniiriim. 2,36 ,503
Acilir kapanir dis macunlarmin kalitesinin diger macunlara
. . o S, 2,29 ,556
gore daha iyi oldugunu diistinlirim.
Agctlir kapanir dig macunlarinin yiiksek fiyatindan dolay1
. . e 2,90 ,859
rakip markalara yonelirim.
Dis macunu alirken 6ncelikli olarak fiyatina dikkat etmem. 2,37 1,269
Actlir kapan.1r dis macunlarinin fiyatlari, satin alma 232 1213
kararimu etkiler.
Promosyon zamanlarinda satin alma islemini daha fazla
o 2,06 1,391
gerceklestiririm.
Marka algis1 satin alma islemlerimi etkiler. 2,38 1,262
Fiyatlarin yiiksek ya da diisiikk olmasindan, iyi ya da koti
3,31 ,961
marka algisi olusur.
Fiyatlarin, {iriiniin satis1 izerinde direkt etkili oldugunu
o 2,97 ,810
diigtintirtim.
Diger tiiketicilerin agilir kapanir macunlar satin alma
kararlari ile ilgili olumlu/olumsuz diisiincelerinden 2,99 ,893
etkilenirim.
Ur.ur}le.rm m.;ir.k;.i ve reklam ¢aligmalariin yeni miisterilerin 248 1227
ilgisini ¢ektigini inanirim.
Eger kullaniyorsaniz, acilir kapanir dis macunlarindan 181 545
memnun musunuz? ’ ’
Toplam
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“Fiyatlarin yiiksek ya da diisiik olmasindan, iyi ya da kotii marka algisi olugur”
puan ortalamasi 3,31+0,961;

“Diger tiiketicilerin agilir kapanir macunlar satin alma kararlar ile ilgili olumlu/
olumsuz diisiincelerinden etkilenirim” puan ortalamasi 2,99+0,893;

“Fiyatlarin {irliniin satis1 lizerinde direkt etkili oldugunu diigliniirim” puan
ortalamasi 2,97+0,810; olarak goriilmektedir.

Arastirmamizda, markanin tiiketici davranislarina etkisini arastirmak {izere
hazirlanan anket degerlendirmesinde Alfa Katsayisindan (Cronbach alfa)
yararlanilmistir. Yapilan analizlerde 100 kisiden elde edilen veriler kullanilmigtir.
Ayrica sorularin, alfa sayisina ne derece ve ne yonde etkide bulunduklarimi
saptayabilmek icin “anket sorularindan ¢ikarildiginda olgegin alfa katsayisi”
degeri hesaplanmustir.

Giivenilirlik analizi incelemesi sonucunda a:0,914 giivenilirlik degeri elde
edilmistir.

Cizelge 5.31. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items
914 17

Anket sorularini olugturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise asagidaki
Cizelgede yer almaktadir. Cizelgede, madde silindiginde cronbach alfa degerleri
incelendiginde “Dis macunu alirken oOncelikli olarak fiyatina dikkat etmem”
sorusu ¢ikarildiginda, anketin giivenilirlik diizeyinin arttig1 goriilmektedir.
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Cizelge 5.32. Anket Sorularinin Analizi

Madde Madde Madde
silindiginde | silindiginde | Diizeltilmis | silindiginde
Olcek Olcek madde biitiin | Cronbach’s
ortalamast varyanst korelosayonu Alpha
Uriinlerin popiilerligi,
uriin satin alma siirecimi 40,76 110,629 , 745 ,908

etkiler.

Dis macunu alacagim
zaman {riiniin 40,56 97,057 ,869 ,900
fiyatindan etkilenirim.

Dis macunundaki
yiiksek fiyatin,
yiiksek kaliteden 40,28 118,911 ,017 ,924
kaynaklandigini
diistiniiriim.

Dis macunu kutu
tasarimi, satin alma 40,26 100,982 ,923 ,900
siirecimi etkiler.

Dis macunu satin
alirken oncelikli olarak 40,46 101,059 ,886 ,901
fiyatina bakarim.

Uriin ve kalite arasinda
bir iligki/bag oldugunu 40,66 110,025 ,925 ,907
diistintirtim.

Agctlir kapanir dis
macunlarinin kalitesinin
diger macunlara gore 40,73 110,563 , 784 ,908
daha iyi oldugunu
distintirtim.

Actlir kapanir dis
macunlarmin yiiksek
fiyatindan dolay1 rakip
markalara yonelirim.

40,12 104,733 ,829 ,904
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Dis macunu alirken
oncelikli olarak fiyatina
dikkat etmem.

40,65

140,391

-,731

952

Agctlir kapanir dis
macunlarmin fiyatlari,
satin alma kararimi
etkiler.

40,70

97,626

873

,900

Promosyon
zamanlarinda satin alma
islemini daha fazla
gergeklestiririm.

40,96

92,564

954

,896

Marka algis1 satin alma
islemlerimi etkiler.

40,64

96,354

,892

,899

Fiyatlarin yiiksek ya da
diisiik olmasindan, iyi
ya da kotii marka algisi
olusur.

39,71

112,067

,347

916

Fiyatlarin tiriiniin satist
iizerinde direkt etkili
oldugunu diistintiriim.

40,05

106,250

, 187

,905

Diger tiiketicilerin
acilir kapanir macunlari
satin alma kararlar ile
ilgili olumlu/olumsuz
diisiincelerinden
etkilenirim.

40,03

104,777

791

,904

Uriinlerin marka ve
reklam g¢alismalarinin
yeni miisterilerin
ilgisini ¢ektigini
inanirim.

40,54

97,160

884

,899

Eger kullaniyorsaniz,
acilir kapanir dis
macunlarindan memnun
musunuz?

41,21

116,208

301

916
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Cizelge 5.33. Normallik Test Analizi

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
zjlielgacunu 338 100 | 000 | 672 100 | 000
a. Lilliefors Significance Correction

Aragtirmanin likert tipli sorularin normal dagilim gosterip gostermedigi
incelendiginde p degerlerinin 0,000 degerinde oldugu goriilmektedir. Bu da non-
parametrik testlerin uygulanacagini gostermektedir.

H,: Uriiniin fiyat1, tiiketicinin bir dis macunu markasiyla ilgili satin alma
davraniglarini etkilemez

H, (Alternatif) :Uriiniin fiyat1, tiiketicinin bir dis macunu markasiyla ilgili satin
alma davranmislarini etkiler

H,: Marka, tiiketicinin satin alma davraniglarini etkiler

H, (Alternatif): Marka, tiiketicinin satin alma davraniglarini etkilemez

Cizelge 5.34. Tiiketicinin bir dis macunu markasiyla ilgili satin alma
davranislar iliskin analizi

Dis macunu alacagim Asag1}c11 aki d $ macunu m.afka@rmdan Mliski testi
e angisi sizin favorinizdir?
zaman {irliniin :

fiyatindan etkilenirim. | Colgate Signal Ipana Sensodyne Diger | x» p
Tamamen Katiliyorum| 26 1 0 1 0

Katiltyorum 1 0 0 3 31 4,020 | 0,000
Katilmiyorum 0 1 5 31 0

Total 27 2 5 35 31

Katilimcilarin vermis olduklart cevaplar dogrultusunda yapilan analiz sonucuna
gore; Colgate ve diger marka dis macunu kullananlarin tamami fiyatin etkili
oldugunu, Ipana ve Sensodyne marka dis macunu kullanan kisiler fiyatin etkili
olmadigimi belirtmislerdir. Yapilan iligki testi sonucu degerlerine gore p:0,000
anlamli bulunmustur.
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Bu durumda; “H, (Alternatif): “Uriiniin fiyat:, tiiketicinin bir dis macunu
markastyla ilgili satin alma davraniglarini etkiler” hipotezi kabul gérmiistiir.

Cizelge 5.35. Tiiketicinin Marka Satin Alma Davramslarin1 Etkilemesi iliski

Analizi
Asagidaki dis macunu markalarimdan iliski testi
Marka' algist satin hangisi sizin favorinizdir? i
alma islemlerimi )
etkiler.. Colgate Signal Ipana Sensodyne Diger | x» P
Tamamen Katiliyorum 1 0 0 2 31
Katil 24 1
atiliyorum 0 5,073 | 0,000
Katilmiyorum 0 1 5
Total 27 2 5 35 31

Katilimceilarin vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda yapilan analiz sonucuna
gore; Colgate ve diger marka dis macunu kullananlar marka algisinin etkili
oldugunu, ipana ve Sensodyne marka dis macunu kullanan kisiler marka algisinin
etkili olmadigim belirtmislerdir. Yapilan iliski testi sonucu degerlerine gore
p:0,000 anlaml1 bulunmustur.

Bu durumda; “H : Marka, tiiketicinin satin alma davranislarm etkiler” hipotezi
kabul gérmiistiir.

SONUC

Gilinlimiizde yasanan ekonomik gelismeler isletmelerin pazarlama anlayisinda
yogun bir rekabet ortami olusmasina neden olmustur. Olusan bu rekabet
ortamlarinda isletmelerin diger isletmelerden farklilasmasi, pazar paylarim
korumasi, hedeflerini genisletebilmesi ve tiiketicilerin taleplerini karsilayabilmesi,
marka ile dogrudan iligkilidir. Bunun yani sira tiiketicilerin bircok marka arasinda
secim yapabilmesi, alternatifleri degerlendirmesi bir dizi karar alma siirecinden
gecmektedir. Tiiketicilerin karar alma stirecleri kisisel, sosyal ve psikolojik
faktorlerden etkilenmektedir.

Tiiketicileri, taklitlere karst yasal koruma altina almayi saglayan marka,
tiiketicilere de koruma, satig garantisi, itibar gibi konularda fayda saglamaktadir.
Cogu zaman bir malin sigortas1 olarak goriilebilen marka ayn1 zamanda malin
giivencesini de ifade etmektedir. Marka adi marka imajinin sozel bir pargasi
iken, marka isareti markaya yasal koruma saglayan gorsel bir parcadir. Marka ve
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kurum imaji, {irlinlerin satislarini, tiiketicilerin markayi nasil algiladigi ve insan
zihinlerinde nasil konumlandirildig: {izerinde 6nemli bir etkisi olmasi nedeni ile
ayrica Onemlidir. Markanin farkina varan, markayi taniyan, diger igletmeler yerine
belirli bir marka iizerinde tercih yapan ve marka sadakati saglanan tiiketicilerin
stirekli bigimde ayn1 markay: tiikketmesi, markanin diger isletmeler arasinda 6n
plana ¢ikmasini saglamaktadir.

Giiniimiizde dis macunu sektorii isletmeler i¢in 6nemli bir sektordiir. Ulkemizde
¢ok uluslu firmalarin da yer aldig1 dis macunu sektorii 90°Ih yillardan itibaren
ortaya ¢ikan modern ydnetim anlayisi, insan kaynaklari ve kalite anlayisi ile
degisim gecirmis ve marka kavramina 6nem verilmeye baglanmistir. Bu baglamda
uygulama konusu igin secilen dis macunu sektdriiniin isletmeler i¢in 6nemli bir
ekonomik etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Bu c¢alismada temel olarak markanin tiiketici satin alma davranislaria etkisi
ve tiiketicilerin ileri donemlerde satin alma davraniglar ile ilgili nasil hareket
edebileceginin tahmin edilmesi amaglanmistir. Tiiketicilerin markalara yonelik
tutumlarint ve satin alma davranislarini incelemek amaciyla arastirmada
dis macunu sektorii kullanilmaktadir. Bu g¢alisma ayni zamanda dis macunu
sektoriinde faaliyet gdsteren sirketlerin pazarlama faaliyetleri dogrultusunda bir
yonlendirme saglamaktadir.

Arastirma sonucunda katilimeilarin 36’sin1 (%36) kadinlar 64 iinii (%64) erkekler
olusturmaktadir.

Arastirmaya katilan katilimeilari biiyilik bir ¢cogunlugu dis macunu satin alma
kararlarinda en Onemli kriter olarak markay1 temel alan, alacaklari {iriiniin
giivenirliligine ve kalitesine nem veren, satin alma siireglerinde alacaklari marka
ile aragtirma yapan bir tiiketici profilinden meydana gelmektedir.

Katilimcilarin vermis olduklart cevaplar dogrultusunda yapilan analiz sonucuna
gore; Colgate ve diger marka dis macunu kullananlarin tamami fiyatin etkili
oldugunu, Ipana ve Sensodyne marka dis macunu kullanan kisiler fiyatin etkili
olmadigimi belirtmislerdir. Yapilan iligki testi sonucu degerlerine gore p:0,000
anlamli bulunmustur.

Bu durumda, “H (Alternatif) :Uriiniin fiyat, tiiketicinin bir dis macunu markasiyla
ilgili satin alma davraniglarini etkiler” hipotezi kabul gérmiistiir.

Katilimcilarin vermis olduklart cevaplar dogrultusunda yapilan analiz sonucuna
gore; Colgate ve diger marka dis macunu kullananlar marka algisinin etkili
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oldugunu, ipana ve Sensodyne marka dis macunu kullanan kisiler marka algisinin
etkili olmadigin1 belirtmiglerdir. Yapilan iligki testi sonucu degerlerine gore
p:0,000 anlamli bulunmustur.

Bu durumda, “H,: Marka, tiiketicinin satin alma davramglarim etkiler” hipotezi
kabul gérmiistiir.

Anket sonuglarina gore tavsiyenin satin alma kararlarinda etkili oldugu
sOylenebilir. Ayrica tiiketici satin alma kararlarinda markanin, {irliniin fiyatindan
daha etkili bir etken oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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