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Bu c¢alismanmin amaci, cep telefonu tercihinde markamin satin alma kararina etkisinin Y kusagi
tizerinde belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda Y kusagi yas araliginda olan ve son bir yilda cep telefonu
satin almis 231 kisi ile yiiz yiize anket yapilmistir. Calisma, Harran Universitesi Meslek Yiiksek Okullarinda
gorevli geng¢ akademisyenler ve iiniversite ogrencileri ile gerceklestirilmistir. Toplanan verilerin yapisal
esitlik modellemesi kullanmilarak, AMOS ve SPSS istatistiksel paket programlari ile analiz edilmistir.
Arastirma sonuclarina goére markanmin prestiji, ismi ve giivenilirligi Y kusagi tiiketicilerin satin kararina
onemli olgiide etki etmektedir. Bunun yamnda markamin fiyati, reklam kampanyalari ve teknik servis
hizmetleri de bu karar: daha az etkilemektedir. Diger taraftan cep telefonu markalarimin tiretim yaptig yer
ve sosyal sorumluluk projelerine verdigi onem satin alma kararina etki etmemektedir.

Anahtar Kelimeler: Y kusagi, Marka tercihi, Satin alma karari.
Jel Kodu: M31, M39
Abstract

The aim of the study is to determine the effect of the brand on purchasing decision on generation Y.
For this purpose, a face-to-face survey was conducted with 231 people in the Y age range who have
purchased mobile phones in the last year. The study was conducted with young academicians and university
students working in Harran University Vocational High Schools. The collected data were analysed with
AMOS and SPSS statistical package programs using structural equation modelling. According to the results
of the research, the prestige, name and reliability of the brand have a significant impact on the purchase
decision of the Y generation. Price, advertising campaigns and technical services of the brand also affect
this decision less. On the other hand, the place where mobile phone brands are produced and the importance
they attach to social responsibility projects do not affect the purchasing decision.
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1.GIRIS

Kiiresel pazar paymi verilerine gore 2019 yilinin son geyreginde tiiketiciler diinya genelindeki
cep telefonu markalar1 arasimmdan %20 Apple’r ,%18,8 Samsung’u, %15,2 Huawei’i, , %8,9
Xiaomi’i, %8,3 Oppo’yu ve %28,7’si diger markalar1 tercih etmistir (Statista, 2019). Diinyanin en
degerli markas1 olan Apple’in marka degeri bir 6nceki yila gore % 12’lik bir artigla 205 milyar
dolara yiikselirken diinyanin en degerli yedinci markasi olan Samsung’un marka degeri % 11°lik bir
artigla 53 milyar dolara yiikselmistir (Forbes, 2019). Diinya ¢apindaki akilli telefon saticilari
2019'un son ¢eyreginde toplam 369.8 milyon adet cep telefonu satilmistir (IDC, 2019). Bu durum
cep telefonu piyasasinda markalar arasinda ciddi bir rekabet oldugunu gostermektedir.

Son derece rekabet¢i olan cep telefonu pazarinda cep telefonu {reticileri, tiiketicileri
rakiplerinin yerine kendi markalarin1 se¢meye ikna etmek igin siirekli farklilastirict unsurlar
bulmaya c¢alismaktadir (Das, 2012: 69). Uriinlerin, marka gibi aymt edici bir dzellige sahip
olmalarinin temel nedeni, markalanmig {irtinlerin diger iriinlerden farklilasmasidir. Bu durum,
markanin temel gorevini ifade eder (Oztug, 2003: 14). Bu temel gorev ise markanm en 6nemli
ozelligini ortaya koymaktadir. Bir iirliniin markalanip, markalanmayacagi veya ne tiir bir marka ile
pazara sunulacagi konusu isletmeler i¢in diisiindiiriicii bir durumdur. Ciinkii {iriin, markas1 ile
biitlinlestikten sonra marka {iriiniin ayrilmaz bir parcasit olmaktadir. Boylelikle marka, iiriine ait
pazarlama stratejileri ve satig hacminin arttirilmasi i¢in yonlendirici bir etkiye kavusmaktadir (Tiirk,
2004: 58). Markanin {iriin iizerindeki bu etkisi, iirlinlin pazarda tutunma ve basar1 saglamasi
acgisindan son derece onemlidir.

Toplumda teknoloji odakli iiriinleri daha yaygin olarak kullanan gengler, son yillarda cep
telefonu markalarinin ilgi odagi haline gelmistir. Teknolojiye yon veren bu geng tiiketiciler iriin
tercihi yaparken marka faktoriine 6nem vermektedir. Bu dogrultuda bu tercihi dikkate alan markalar
geng tiiketicilerin cep telefonu marka se¢im Kkararlarinda etkili olan faktorleri dikkatle
incelemektedir (Shahzad ve Sobia, 2013: 370). Markalar, tiiketicilerin giinliikk yasamimda énemli bir
rol oynamaktadir. Markalar ve tiiketiciler arasindaki bu yakin iliski markali tirlinlerin tiiketici yasam
tarzinin bir unsuru olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu ylizden isletmeler marka degerini artirmak
icin tiiketicilerin marka tercih siirecindeki bilgisini genisletmesi gerekmektedir (Duarte ve Raposo,
2010: 465). Diger taraftan marka tercihinin 6nemi, bilissel temel tiiketicinin hafizasindan silindikten
sonra bile, duyussal bilesenin varligini siirdiirebildigine isaret ettiginde tarafindan vurgulanmaktadir
(Zajonc, 1980). Marka tercihi konusunda yapilan arastirmalarin ¢ogunda farkli faktorler tiiketiciler
acisindan belirleyicidir. Caligmalara gore tiiketicilerin belirli bir markay1 se¢mesinde hayati
derecede Onemli olan kilit unsurlar bulunmaktadir (Bushman,1993; Dunn and Murphy 1986;
Sengupta and Fitzsimons 2000).

Markali iiriinlere 6nem veren Y kusagi tiiketiciler, yaklasik olarak 1980 ile 2000 yillari
arasinda doganlar1 kapsamaktadir. Bu kusak satin alma giicline sahip geng tiiketicilerden
olugsmaktadir. Ayrica bu kusaga mensup tiiketiciler kullandig1 ve satin aldig1 iirlinlerin markalarina
onem vermekte ve dikkat etmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci Y kusag tiiketicilerin cep
telefonu satin alma karar1 verirken markanm hangi 6zelliginden etkilendiklerinin belirlenmesidir.
Caligmada markanin fiyati, reklami, tiretim yeri, ismi, giivenilirligi, prestiji, teknik servis hizmetleri
ve sosyal sorumluluk projelerine verdigi onem o6zellikleri incelenecektir.

Calismada oncelikle konuyla ilgili 6nemli kavramlar agiklanacak ve bu konuda literatiirdeki
daha Onceki arastirmalar irdelenecektir. Ardindan arastirma modeli, hipotezler ve bunlari
destekleyen argiimanlar sunulacaktir. Yontem boliimiinde, veri toplama ve analiz siireci hakkinda
bilgi verilecektir. Son boliimde ise ¢alismanin sonucu, teorik ve pratik katkilar1 tartigilacaktir.

216



G. U. Islahiye [iBF Uluslararas1 E-Dergi
Y11:2020, 4(4):215-228

Makale Tiirii: Aragtirma Makalesi Research Type: Research Paper

2. LITERATUR INCELEMESI

Giilmez (2005) 415 fiiniversite Ogrencisi ile Sivas Cumhuriyet Universitesi ve Tokat
Gaziosmanpasa Universitesi’nde yaptig1 calismada grencilerin cep telefonu satin alirken marka
tercihlerini incelemistir. Caligmasinda Ogrencilerin maddi 6zgiirliiklerinin heniiz bulunmamasi
sebebiyle secimi daha ¢ok ailelerinin belirledigi goriilmiistiir. Ayrica marka se¢iminde kendilerinin
de etkin rollerinin yani sira kardeslerinin, arkadaslarinin, akranlarinin ve tinlii sanat¢ilarin kullanmis
olduklar1 markalarin da etkili olabildigi goriilmiistiir. Yang, He ve Lee (2007)’nin ABD ve Cin’de
yaptig1 arastirmaya her bir iilkeden 200 katilimcii cep telefonu satin alma davranislari
incelenmistir. Arastrma sonucunda ABD’li tiiketicilerin satin alma asamasinda iirliniin fiyatini
onemsedikleri, referans gruplarin ve sosyal c¢evrenin sdylemlerini pek Onemsemedikleri
belirlenmistir. Cin’li tiiketicilerin ise satin alacaklari1 cihazin tasarimma ve bagkalarini etkileme
gliciine daha ¢ok 6nem verdikleri goriilmiistiir. Maltepe (2009) ABD’deki tiniversitelerde egitim
goren 58 Ogrenci ve Tiirkiye’de egitim gore 119 O8renci ile toplam 177 kisiyi kapsayan
calismasinda cep telefonu satin alma kararlarin1 etkileyen faktorlerin neler oldugunu incelemistir.
Calismada ayrica her iki iilke 6grencilerinin cep telefonu satin alma kararlar1 karsilagtrmastir.
Amerikal1 6grencilerin cep telefonu satin almada 6zellikle eglence arayisinda olmalar1 6nemli etken
iken Tirk Ogrencilerde modayr Onemseyen ve cihazin ekstra Ozelliklere sahip olmasini
onemsedikleri goriilmiistiir. Her iki iilke 6grencilerinin de cep telefonu satin almada {iriiniin fiyatia
ve kullanim 6zelliklerine de dnem verdikleri belirlenmistir. Simsek (2011) Izmir ilinde 239 dgrenci
ile yaptig1 ¢alismada tiiketicilerin cep telefonu satin alma davranislarini incelemistir. Calismada
tiikketicilerin oncelikle marka bilinirligi yiiksek ve gosterisli iirlinleri tercih ettigi goriilmiistiir.
Bunun yaninda tiiketicilerin arkadas tavsiyesini ve internet yorumlarmi Onem verdikleri
gorilmiistiir.  Cemrek ve Filiz (2011) 322 diniversite Ogrencisiyle Eskigsehir Osmangazi
Universitesi’nde yaptig1 arastirmada dgrencilerin cep telefonu secim kriterlerinde; fiyat, marka, sarj
stiresi, kullanim kolaylig1 ve boyutunun kiigiik olmas1 etkenleri arastirilmistir. Arastirmaya katilan
kullanicilarin ¢ogunlugu markaya, fiyata ve kullanim kolayligina onem vermistir. Das (2012)
calismasinda cep telefonlarinin fiyati, Ozellikleri, marka adi, algilanan kullanim kolayligi ve
saglamligi, reklam, Onerileri ve cihazin endistriyel tasariminin iirlin tercihine etkisini
arastirmislardir. Sata (2013) Etiyopya’nin Hawassa sehrinde 246 katilimci ile gerceklestirdigi bu
calismada tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararlarimi etkileyen faktorler arastirilmistir. Calisma
sonucunda tiiketicilerin cihaz aliminda oncelikli etkenin fiyat oldugu bunu ardinda gelen en biiyiik
etkenin de cihaz 6zelliklerinin satin almada 6nemli bir motivasyonel rol {istlendigi goriilmiistiir.
Khan ve Rohi (2013) 110 iiniversite 6grencisi ile Pakistan’da yaptig1 ¢alismalarinda genglerin cep
telefonu marka segim kriterlerinde; fiyatin, kalitenin, tiriin ozelliklerinin, aile ve arkadas
onerilerinin, marka imajinin, yenilik¢i 6zelliklerin, reklamlarin ve bu reklamlarda inliilerin rol
almasmin, kullanici dostu olmasinin, sik goériinmesinin ve satin alma sonrast hizmetlerin tercih
etmeye etkisini incelemiglerdir. Ayrica kalitenin, marka imajmnin, aile ve arkadas tavsiyelerinin
genglerin marka se¢imini etkileyen kilit degigskenler oldugunu bulmuslardir. Riyath ve Musthafa
(2014) 82 tiniversite Ogrencisiyle Sri Lanka’da yaptiklari calismada cep telefonu satin alma
kararinda markanin etkisini, kalitesini, tanitim ve reklam o6zelliklerini, fiyatmni ve sosyal gevre
etkenlerini incelemislerdir. Arastirma sonucunda Sri Lanka’da {iniversite 6grencileri cep telefonu
satin alirken {irliniin en fazla fiyat kismina dikkat ettikleri goriilmiistiir. Cakir ve Demir (2014) 387
liniversite Ogrencisi ile Aydin ilinde yaptig1 calismada akilli telefon satin almada {iriiniin fiyat,
marka, sosyal faktorler, reklam faaliyetleri, cihaz Ozellikleri, beklenen ve algilanan kullanim
kolaylig1 gibi unsurlarin tercihe etkisini arastirmislardir. Bu arastirma sonucunda cep telefonu satin
almada fiyat, sosyal faktor, statli gibi etkenlerin ¢ok etkili olmadig1 ve tercihi en ¢ok etkileyen
unsurun reklam ve markaya olan giiven oldugu goriilmistiir. Uddin, Zahan ve Oheduzzaman
(2014)’nin 160 katilimct ile Banglades’te gergeklestirdikleri ¢alismada tiiketicilerin cep telefonu
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seciminde etkilendikleri faktorler arastirilmistir. Calisma sonucunda tiiketicilerin cep telefonu satin
almada en 6nemli faktoriin cihazin fiziksel 6zellikleri olup bunu yani sira fiyat, icerik 6zellikleri,
sosyal statil belirleme yetisi, is arkadaslarmin ve komsularinin marka 6nerisi, cihazin agirligi gibi
etkenlerin de satin almalarinda onemli rol aldiklar1 goriilmistiir. Polat ve Maksudunov (2015)
Kirgizistan’da 400 {iniversite Ogrencisiyle yaptiklar1 arastirmada ogrencilerin mobil telefon
tercihinde etkili olan faktorleri aratirmiglardir. Arastirmaya katilan 6grenciler i¢in konusma, miizik
dinleme, internet, fotograf ¢ekme, diger cihazlara kablosuz baglanabilme faktorlerinin tercihi
etkiledigi goriilmiistiir. Durmaz ve Serbet¢i (2015) 251 6grenci katilimiyla Hasan Kalyoncu
Universitesi ve Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi’nde yaptiklar1 arastirmada &grencilerin
cep telefonu satin almada etki eden faktorleri aratirmiglardir. Arastirma sonucunda cep telefonu
satin almada tercihi biiyiik Olciide fiyatin etkiledigi ancak sosyal ¢evrede kullanilan markanm da
tercihi etkiledigi goriilmiistiir. Mramba (2015) tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararlarini
Tanzanya’da 160 kisi ile incelenmistir. Calisma sonucunda tiiketicilerin cep telefonu satin alirken
cihazin daha cok dayaniklilik, uzun siire kullanilabilme 6zelligini, ihtiyaglarmi karsilayabilme
yetisini onemsedikleri bunun yan 1sira {iriin menseisini de inceledikleri goriilmiistiir. Tath (2015)
400 d6grenciye Bingdl Universitesi’nde yaptig1 calismada tiiketicilerin akilli telefon tercihlerinde;
gelirin, yasm, cinsiyetin, medeni durumun, cep telefonu kullanimmna bakis agismin ve cihazin
gorselliginin etkilerini arastrmistir. Arastirma sonucuna gore cep telefonu satin alirken gelirin,
yasin ve cep telefonu kullanimima bakis agisinin 6nemli derecede etki ettigi goriiliirken cinsiyet ve
medeni durumun tercihe etkisi goriilmemistir. Yavuz ve Karabulut (2016) Erzincan
Universitesi’nde egitim goren 520 Ogrenciyle gerceklestirdikleri arastirmada tiiketicilerin cep
telefonu satin almada marka tercihlerini nasil gerceklestirdikleri ve o markaya olan sadakatlerini
arastirmiglardir. Arastirma sonucunda cep telefonu satin almada sosyal gevre ve statii etkeni, tercihi
onemli derecede etkiledigi erkek kullanicilarin marka sadakatlerinin bayan kullanicilardan daha
diisiik seviyede oldugu goriilmiistiir. Ak (2017) Omer Halisdemir Universitesi’nde egitim goren
416 katihmci ile gerceklestirdigi arastirmada cep telefonu sektoriinde geng tiiketicilerin marka
tercihinde memnuniyetlerini ve tiiketim sonrasi markaya olan sadakatlerini arastrmistir. Bu
arastirma sonucunda katilimcilarin kullandiklar1 markada olan memnuniyetlerinin sadakatleri
tizerinde olan hem davranigsal hem de tutumsal boyutta incelemislerdir. Arastirmada tiiketicilerin
memnuniyetlerinin davranigsal sadakatte yogunlastii istatistiksel olarak saptanmistir. Bu da
davranissal sadakat boyutunun tiiketicilerin gerek kullanmis olduklar1 cihazi degistirmede gerekse
baska bir gereksinimlerinde ayni1 marka {iriinii tercih edecekleri anlamina gelmektedir. Kiral (2018)
Adana ilinde ikamet eden 750 katilimei ile cep telefonu kullanimina bagli olarak artan cep telefonu
operator tercihlerine etki eden unsurlar1 arastirmistir. Arastirma sonucunda 2017 senesinde en ¢ok
tercih edilen GSM operatorii Turkcell oldugu fakat bu operatoriin tercih olasiliklarmin zaman
icerisinde azalacagi ve uzun dénemde Vodafone operatdriiniin diger operatdrlerin dniine gececegi
ortaya cikartilmistir. Durmaz ve Dag (2018) 400 katilmei ile Gaziantep ilinde yaptiklari
arastirmada tiiketicilerin cep telefonu satin alirken tercih etkenlerini ve satin alinan markaya olan
sadakatlerini arastirmiglardir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin {iriin satin almalarinda tercihlerini
iirliniin orijinalligi daha c¢ok etkilemekte ve orijinal olan iiriinleri daha ¢ok tercih etmektedirler.
Ayni zamanda da orijinal Uiriinlerin markalarmna daha ¢ok sadik kaldiklar1 goriilmiistiir.

2.1. Marka ve Markanin Ozellikleri

Tarihte marka kavraminmn ilk ortaya ¢ikisi isaretlenmis hayvanlar olarak bilinir. Amag
hayvan1 digerlerinden aywrmak ve grubunu tanimlamaktwr. Aslinda bu durum giiniimiiz
uygulamalariyla paralellik gostermektedir. Ciinkii genel anlamda marka, bagkalarmin {iriin ve
hizmetlerini ayirt edebilmek i¢in ayirt edici bir isarettir. Bu isaretler isim, logo ve sembollerin
birlesimidir (Efendioglu ve Durmaz, 2016: 56). Insanlarin kullandiklar1 bir {iriinii begenip
begenmemeleri, gelecekte bu mali yeniden nasil temin edebilecegi, mal {izerinde bulunan
kusurlardan kimleri sorumlu tutacaklar1 bir bakima marka kavramiyla ilgilidir. Markalama islemi
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toplumsal yasamin bir gerekliligi olarak meydana gelmistir. Yapilan arastirmalarda Misirlilar,
Romalilar, Cinliler ve Yunanllar gibi medeniyetlerin sahipligi belirtmek i¢in ¢anak, ¢omlek ve
diger esyalarinin {izerlerine miihiir vurduklar1 gériilmiistiir (Salman ve Uydaci, 2012: 11). Uriin ya
da hizmetin tiiketici tarafindan kolaylikla taninmasi, reklam ve tanitimlar sayesinde tiiketici ile
iletisim halinde olunmasi pazarlama politikalar1 agisindan markanin ne denli 6nemli oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Bu anlamda marka, benzer 6zelliklere sahip iiriin ya da hizmetin digerlerinden
farklilagmasini saglayan bir aractir (Aktuglu, 2008: 11). Bununla birlikte 6zellikle somut tiriinleri
birbirinden ayiran marka, tiiketicinin satin alma karar siirecinde 6nemli bir yere sahip oldugundan,
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasi haline gelmistir.

Markanin, ticaret unvani ile karistirilmamasi gerekir. Ticaret unvani, her tacirin ticari
isletmesine iliskin is ve islemlerinde kullandig1 isimdir ve taciri diger tacirlerden ayirt etmeye yarar.
Marka ise; bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini diger tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeye
yarar (Zengin, 2012). Ticaret unvani, isletme ile sahibi arasindaki iligkiyi yani ticari isletmenin
sahibini gosterir. Marka ise, piyasaya siiriilen mal ile ticari isletme arasindaki iliskiyi kurar ve o
mal1 piyasadaki benzerlerinden ayirt etmeye yarar. Her tacir, ticaret unvani secip kullanmak
zorunda oldugu halde; marka segmek ve kullanmak zorunda degildir. Uriinlerin rakiplerinden
ayrilabilmesi i¢in kullanilan her tiirlii isim, sembol, logo, amblem, terim ya da bunlarin bir karigimi1
olarak adlandirilan marka; giinlimiizde bu yaklasimin Gtesinde bir ‘degerler kiimesi’ anlami
kazanmistir. Bu degerler kiimesi, {irtiniin sagladigi islevsel faydalarin yani sira hedef tiiketicinin
iriinii satin alirken 6nem verdigi ve aradigi (markanin yasam tarzi, kisiligi yansitma vb.) katma
degerlerden olusmaktadir. Bu nedenle markalama kararlari; markanin objektif nitelikleri, vaat
ettikleri, kisiligi, kiiltiirti, tiiketicilerle baglantisi, vizyonu, giicii, denkligi, 6mrii, maliyeti, ambalaj1
gibi faktorlerle ortiisecek sekilde gergeklestirilmelidir (Arslan v.d.,2001). Bu dogrultuda marka
kullanmanin, talep yaratarak tutundurmaya yardimci olma, rakip mallardan kaynakl satis kaybini
engelleme, siparislerin yerine getirilmesini ve takibini kolaylastirma gibi yararlar1 vardir (Mucuk,
1999:150). Markanin pazarlama alanindaki anlami psikolojik ve sembolik olarak ifade edilebilir.
Tiketicilerin iirtinii nasil gordigi, tiriin hakkindaki fikirleri, marka imaji ve degeri markanin
psikolojik yoniinii ifade etmektedir. Giinlimiizde marka olarak ifade edilen kavram aslinda arkanin
psikolojik yoniidiir. Uriinlerin marka ile isimlestirilmesi isletmeler agisindan énemli bir konudur.
Bir marka isminin belirlenmesinden sonra, ismini degistirmek olduk¢a zordur. isletmelerin pazarda
basarili olabilmesi i¢in rakiplerinden farkli bir strateji yiirlitmesi gerekmektedir. Marka degeri,
isletmelerin biitiin organizasyonel birimlerini 1ilgilendirmekle beraber, tiiketicilerin algisini
yonlendirici 0zelliginden dolay1 pazarlamanin dnemli bir elemamidir (Besen, 2002:37). Marka,
isletmelerin {iriinlerini rakip firmalardan aymrt etmesi, farklilagtirmasi icin dnemli bir etmendir. Bu
farklilagtirma amaci1 dogrultusunda isletmeler reklam ve promosyon stratejilerine yonelmektedir.
Isletmelerin imaji marka isimleri etrafinda olusturulur ve tiiketicilerin iiriinleri tekrarda satin almasi
saglanir. Ayrica reklamlar ve promosyonlar sayesinde isletmeler pazar paylarmni yiikseltmektedir
(Arkan ve Karacor, 2014:34).

2.2.Satin Alma Karan

Tiiketici ihtiyacinin olugmasi, bu ihtiyacim1 gidermeye yonelik yapilan arastirmalar,
secenekleri degerlendirme, satin alam kararmin verilmesi, satin alinan {iriin ya da hizmetin tiiketimi
ve sonrasindaki davraniglar1 kapsayan siire¢ satin alma karar siireci olarak ifade edilmektedir
(Islamoglu ve Altumisik, 2008: 7). Esas olarak tiiketicinin gdsterdigi davrams satin almadan daha
once, satin alma aninda ardindan satin alma sonrasi siiregler olarak ti¢ asamalidir. Bunlarin iginde
hedef pazar se¢imi, pazar bolimleme, konumlandrma ve uygun pazarlama karmasmin
gelistirilmesi ile ilgili 6nemli kararlar bu durumlar ile olusur. Satin alma karar stireci olarak bilinen
bu siire¢ ise bes kisimdan olusur. Bunlar; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
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alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 davranistir (Ercis, Unal ve
Can, 2007:283).

Tutum, niyet ve davranig birbirini etkileyen ve genellikle belirli bir diizende olusan
kavramlardir. Planli Davranis Teorisi’ne gore kisinin davraniglarini yalnizca kisinin iradesiyle
gerceklesmez bunun yaninda inang, tutum, siibjektif norm ve algilanan davranigsal kontrol de
kisinin davranigin1 belirler. Dolayisiyla 6nce niyetin belirlendigi, buna bagl olarak da davranigin
olustugu gorilmektedir (Efendioglu, 2019: 2180). Satin alma karar siirecinin ilk adimi ihtiyacin
belirlenmesidir. Tiiketiciler iirlin veya hizmeti ihtiyag ve istek duyduklari zaman satin alirlar.
Ihtiyacin ortaya ¢ikma asamasinda uyarilar iceriden ya da cevreden gelebilir. Kimi zaman bu ihtiyag¢
ve istekler bir anda olusabildigi gibi kimi zaman ise tiiketicinin bilingaltina yerlesmis ve uzun siire
sonra ortaya ¢ikmaktadir. Bilginin toplanmasi tiiketici, ihtiyacini karsilayacak mamul ve markalara
iliskin bilgi toplar. Bilgileri aileden, arkadaslardan ya da medyadan edinebilir. Satis noktalarini, her
bir mamul, hizmet ya da markanin Ozelliklerini, fiyatini, 6deme kosullarmi tiiketicinin
ogrenebilecegi bilgilerdir (Yikselen, 1994: 49). Tiiketici alternatifleri degerlendirirken, {iriin ya da
hizmetin maliyeti, performans1 gibi objektif kriterleri ve markanin degeri, imaj1 gibi siibjektif
degerlendirme kriterlerini kullanir. Uriin ya da hizmetin niteligine gore degerlendirme kriterleri
sayis1 da degismektedir. Daha basit ihtiyaclara yonelik iiriin ve hizmet se¢iminde kullanilacak kriter
sayis1 daha az olurken niteligin ve fiyatin artmasiyla kullanilacak kriter sayis1 da daha g¢ok
olmaktadir (Vural, 2007: 43). Satin alma siirecinde tiiketiciler, satin almak istedigi iirtin, hizmet
veya markay1 segerler. Tiiketiciler birgok alternatif arasindan degerlendirmeler soncu ihtiyaglaria
en 1yi sekilde cevap verecek markay1 tercih etme karar1 alirlar. Ancak bu karar sonras1 hemen satin
alam eylemi gerceklesmeyebilmektedir. Tiiketici tercih ettigi markayr ne zaman, nasil ve hangi
yerden satin alacagina karar verir. Satin alma siirecinde tiiketiciler belirledigi iirtin veya hizmetin
yaninda aslinda satin alma islemini yapacagi yeri veya kisiyi de belirlemektedir. Satis islemini
yapan kisinin ya da yerin tercihi iiriin ya da hizmetin satin alma se¢iminde degisiklik olusturabilir.
Ciinkii satin alma kosullar1 saticilara gore degisiklik gosterebilmektedir (Firat ve Azmak, 2007:
253). Tiketiciler bir iirlin ya da hizmeti satin alma islemini ger¢eklestirdikten sonra ihtiyaglarina
bagli olarak ya tatmin olacaklardir ya da olmayacaklardir. Uriin, hizmet veya markanmn satis islemi
gerceklestikten sonra isletmelerin gdrevi sona ermez. Isletmeler, satis sonrasinda tiiketicinin

tatminine yonelik olumlu ya da olumsuz diisiincelerini ve davraniglarini takip etmelidirler (Kotler,
2000: 182).

2.3.Y Kusag

1980 ile 2000 arasinda dogan bireyleri kapsayan Y kusagi ‘Milenyum Kusagi’ olarak da
bilinmektedir (Adigiizel vd., 2014: 173). Ayrica bu kusak aligverise 6nem veren hatta fazla tiikketim
ile anilmaktadir. Bunun yaninda ¢evresindekileri tiiketim yaparak etkilemekte ve birbirlerinden de
etkilenmektedir. Bu kusak bilgili, sorgulayan, arastiran, bilin¢li ve sosyal sorumluluklara dikkat
eden bireylerden olusmaktadir. Bundan dolayr pazarlama alaninda aragtrmalara sik sik konu
olmaktadir (Baycan, 2017: 5). Bu kusagin mensuplarinin markalara ve firmalardan aldiklar1 hizmete
dikkat etmektedir. Ustelik marka ile ilgili bir sorun oldugunu diisiindiiklerinde bunu arkadaslar
arasinda hizla yaymaktadir (Yicel Glingor, 2018: 56). Dolayisiyla goriiniislerine, giyimlerine,
kullandiklar1 markalara hassasiyet gOsterir ve imajlar1 ile daha ¢ok kisisellesmek isterler (William
ve Page, 2011: 8-10).

3.HIPOTEZ GELiSTIRME

Literatlir taramasi1 cercevesinde gelistirilen ve ¢aligma kapsaminda test edilen arastirma
modeli Sekil 1°de yer almaktadir. Bu boliimde tarif edilen aragtirma modeliyle ilgili degiskenler ve
ilgili literatiire dayal1 hipotezler asagida sunulmustur.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Markanin Fiyati H1
Markanin Reklami 2
Markanm Uretim Yeri 3
Marka Ismi
H5 Satin Alma Karan
Marka Giivenilirligi
H6
Markanin Prestiji
H7
Markanin Teknik Servis
Hizmeti H8

Markanin Sosyal
Sorumluluk Projeleri

Fiyat, en nihayetinde tiiketicinin degerli oldugunu bildigi iiriin veya hizmetlerle ilgili degisim
yaparken 6deme yapmaya da istekli oldugu bir parasal degerdir. Odenecek bu paranin tutari cesitli
sekillerde degismektedir (Kotler ve Keller, 2012). Tiiketiciler iiriinii satin almak istediginde, bir
takim makul fiyat aralig1 belirlenmektedir. Uriiniin mevcut fiyati, makul fiyat araligindan biiyiik
oldugunda satin alma niyeti zayiflama egilimindedir (ibrahim vd., 2013). Ozellikle cep telefon
sahipleri satin almadan once fiyatlarimi karsilagtirmakta ve kararlarini ona goére vermektedir (Cakir
ve Demir, 2014).

Hji. Markanin fiyat1 Y kusagi tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararini pozitif yonde ve
anlamli olarak etkilemektedir.

Giliniimiiz zorlu medya g¢evresinde bile iriin reklamlar1 satiglarin  gelismesine yol
acabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2007). Siirekli bir degisimin oldugu cep telefonu pazari i¢in
reklamlar, farkli ve yenilik¢i bir durumda tiiketicilere mesaj olarak verilmektedir. Cep telefonlar1
reklamlarindaki bu farklilik, tiiketicileri daha ¢ok etkilemektedir. Bunun sonucunda cep telefon
satin alma kararini da etkilemesi muhtemeldir (Cakir ve Demir, 2014).

H,. Markanm reklam1 Y kusag: tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararini pozitif yonde ve
anlamli olarak etkilemektedir.

Satin alma karar1 vermeden Once tiiketicilerin lizerinde durdugu bir faktdr olan iretim yeri
tiriinden triine farklilik gdstermektedir. Bu durum 6zellikle gida maddeleri i¢in daha belirgindir
(Siitiitemiz vd., 2009). Tiiketici bir¢ok faktoriin yaninda iiretim yeri unsurunu da ¢ogu zaman goz
oniine almaktadir (Tayfun ve Burak, 2016)

Hs. Markanm {iretim yeri Y kusag: tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararmi pozitif yonde
ve anlamli olarak etkilemektedir.
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Bir cep telefonu satin alinmasina yonelik tiim gayretler bu {iriiniin markasini ve bu markanin
ismini On plana ¢ikarmaktadir (Chow vd., 2012). Cep telefonlar1 yiiksek bir teknoloji araci
oldugundan i¢indeki donanim ve yazilimi ile marka biitiinlesmektedir. Markas1 bilinen bir cep
telefonun donanimy, tiiketici zihninde markay1 ¢cagristirmaktadir. (Lay-Yee vd., 2013).

H,4. Markanm ismi Y kusagi tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararini pozitif yonde ve
anlamli olarak etkilemektedir.

Cep telefonu markasi tercihinde giivenilirlik dikkate alinan bir unsurdur. Bunun nedeni
markanm tiiketiciye verdigi mesaj ve kalite algisindan kaynaklanmaktadir. Giivenilir bir markadan
almacak telefon satin alma kararina da etki edebilir (Marangoz, 2007). Bu dogrultuda
marka gilivenilirligi 6l¢iisiinde tiiketicinin satin alma kararmi
kolaylastirir. Tiiketicilere yararli olabilecek yeni tiriinlere dikkat ¢eker (Gavcar ve Didin, 2012).

Hs. Markanm giivenilirligi Y kusagi tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararmi pozitif
yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

Tiketici prestijli bir markanin {iriiniiniin kendine yarar saglayacagmi ongormektedir. Bu
durum karsilik bir fayda saglayacak ardindan marka prestij olusturacak ve markalarmn kendi
iclerinde birbirlerinden farklilagmasi saglanacaktir. Tiiketici nitelikli olan markay: kullandikca bir
prestij elde edecektir (Becker ve Murhpy, 1993). Bu yoniiyle marka prestiji tiikketicinin satin alma
davranislarina 6nemli 6l¢iide etki edebilmektedir (Ackerberg, 2001).

Hs. Markanim prestiji Y kusagi tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararini pozitif yonde ve
anlamli olarak etkilemektedir.

Tiiketicilerin marka ile ilgili verdikleri kararlarda teknik servis belirgin bir unsurdur. Bu unsur
karar verme ve satis sonrasi asamalarinda on plana ¢ikmaktadir. Ciinkii satin alinan bir iiriiniin

yetkili servisinden alinacak hizmetin kalitesi o markanin giiciinii gostermektedir (Cankurt ve Miran,
2010).

H;. Markanin teknik servis hizmetleri Y kusag: tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararini
pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

Isletmenin sosyal olarak sorumlu oldugu yoniinde bir imaj yaratmak istemesi, sosyal
pazarlamay1 ve uygulamalarmi gerekli kilmaktadir. Bireyler bilinglendikge ve sosyal sorumluluklari
artikca, bu sorumluluklarini davraniglarina yansitmak icin daha fazla firsat arayisina girmektedirler.
Bu noktada en iyi kaynak, sosyal sorumluluklarmi tiiketiciler ile paylasan, bu sorumluluga
tiikketicileri dahil eden isletmeler olmaktadir (Demirgiines, 2015).

Hs. Markanin sosyal sorumluluk projeleri satin alma kararini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir.

4. YONTEM

Arastirmada cep telefonu satin alma kararinda markanin etkisini 6lgmek i¢in Sata (2013),
Cakir ve Demir (2014) ve Uddin vd. (2014) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilmistir.
Arastirma konusuna yonelik anket formu iki boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
katilimcilara yonelik demografik ozellikler yonelik sorular, ikinci boliimiinde ise markanin hangi
ozelliginin cep telefonu satin alma kararmna etki ettigini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.
[fadelerin tiimii 5°1i likert tipi soru formatinda sorulmustur. Anketler Sanlurfa Harran Universitesi
Meslek Yiiksek Okullarinda gorevli geng akademisyenler ve iiniversite Ogrencileri ile
gerceklestirilmistir. Arastirmada olasiliga dayali olmayan 6rneklem tekniklerden kolayda drnekleme
teknigi uygulanmis ve 231 kisiye yiiz ylize anket yapilmistir. Toplanan veriler yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak, AMOS ve SPSS istatistiksel paket programlari ile analiz edilmistir.
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5. BULGULAR

Calismada Orneklemden toplanan verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigi
incelenmis, bu dogrultuda verilerin carpiklik ve basiklik degerleri analiz edilmistir. Yapilan
analizler neticesinde veriler normal dagilim gdstermistir. Bunun yaninda 6lgegi olusturan ifadelerin
kendi aralarinda tutarlilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla dlgege Cronbach’s alpha
giivenilirlik analizi uygulanmistir. Analiz sonucuna gore Glgegin giivenilirligi 0,81 olarak tespit
edilmistir.

Tablo 1 de katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlari verilmistir. Buna gore
katilimeilarin  %68’1 kadinlardan olugsmakta ve %40,7°si 21-24 yas araligindadir. Ayrica
katilimeilarin %85,3’1 bekardir ve %38,1’inin aylik geliri 1500 TL nin iizerindedir.

Tablo 1: Demografik veriler

Frekans Yiizde
Cinsiyet
Erkek 74 32
Kadin 157 68
Yas
18-20 76 32,9
21-24 94 40,7
25-28 21 9,1
29-33 10 4,3
34+ 30 13
Medeni Durum
Bekar 197 85,3
Evli 34 14,7
Aylik Gelir (TL)
0-499 16 6,9
500-999 73 31,6
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1000-1499 54 23,4
1500+ 88 38,1

Yapilan modifikasyonlar sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 2‘de gosterilmistir.
Kurulan yapisal model uyum iyiligi degerlerini saglamaktadir. Olgegin uyum indeksleri
incelendiginde: ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine orani (y2/sd) 3,52; iyilik uyum indeksi
(GFI) 0,93; karsilastirmalt uyum indeks (CFI) degeri 0,94 ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii
(RMSEA) 0,06 olarak bulunmustur.

Tablo 2: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Iyiligi Degerleri

chi2/df GF CF NFI RMSEA
| |
Onerilen Degerler <5.0 >0. >0. >0.9 <0.08
9 9
Mevcut Deger 3.52 0.9 0.9 0.91 0.06
3 4

Tablo 3: Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklari

Test Edilen Yol Hipo Tah Anlamh
tez min hk
Markanin Fiyat1 = Satin Alma Karar1 H1 0,29 0,02
Markanin Reklami = Satin Alma Karari H2 0,18 0,03
Markanin Uretim Yeri > Satin Alma Karar1 H3 0,22
Marka Ismi > Satin Alma Karar1 H4 0,45 0,01
Marka Giivenilirligi = Satin Alma Karar1 H5 0,38 0,02
Markanin Prestiji = Satin Alma Karar1 H6 0,41 0,01
Markanin Teknik Servis Hizmeti = Satin Alma H7 0,15 0,04
Karar1
Markanim Sosyal Sorumluluk Projeleri = Satin H8 0,18

Alma Karar

Tablo 3’de gosterilen yapisal esitlik modeli analiz sonuglarina gére; markanin fiyati (p=0,02),
markanin reklami (p=0,03), markanm ismi (p=0,01), markanin giivenilirligi (p=0,02), markanin
prestiji (p=0,01) ve markanin teknik servis hizmetleri (p=0,04) Y kusag: tiiketicilerin cep telefonu
satin alma kararmi pozitif yonde anlaml olarak etki etmektedir. Ancak markanmn {iretim yeri
(p=0,22) ve markanin sosyal sorumluluk projelerine verdigi 6nem (p=0,18) Y kusag tiiketicilerin
cep telefonu satin alma kararini etki etmemektedir. Bu sonuglara gére H1, H2, H4, H5, H6, H7
hipotezleri kabul edilmis ancak H3 ve H8 hipotezleri reddedilmistir.
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6.SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, insanlarin teknolojiyi kullanma big¢imini siirekli
olarak degistirmektedir. Giinimiizde tiiketicilerin hayatinda en yaygin olarak kullanilan teknolojik
cihaz ise cep telefonlaridir. Tiiketiciler cep telefonu satin alirken ¢esitli markalar arasinda bir segim
yapmaktadir. Bu se¢imi markalarm hangi ozelliklerine gore yaptiklart bu arastrmanin ¢ikis
noktasidir. Markalarin ¢esitli 6zellikleri gittikge birbirine daha benzer hale gelmis olsa da,
tiiketiciler markalar arasinda kolayca ayrim yapmaktadir. Markalar ise kiiresellesen pazar ve
rekabet¢i piyasa kosullarinda tiiketici tercihlerini kazanmak ve onlarla uzun siireli bir iligki kurmak
icin Uriinlerini 6n plana ¢ikaracak hamleler yapmaktadir. Markalar cep telefonlari ile ilgili tiiketici
tercithlerini anlamak amaciyla, uygun bir marka stratejisi olusturmak zorundadiwr. Markalar bu
stratejiyi prestij, giivenilirlik ve teknik servis hizmetleri gibi birgok 6zellik ile belirleyebilmektedir.

Analizler neticesinde cep telefonu markasinin fiyati Y kusagi tiiketicilerin cep telefonu satin
alma kararmi pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemistir. Bu durum fiyat degiskenin marka
seciminde belirleyici oldugunu gostermektedir. Cep telefonu se¢iminde fiyat, geliri kisith olan geng
tilketiciler i¢in daha da onemlidir. Bunun yaninda fiyat, farkli pazarlama faaliyetleri ile beraber
kullanildig1 takdirde basarili olma sansi daha yiiksektir. Ayrica fiyatlarda yapilan indirimler
pazarlamada olduk¢a sik kullanilan bir yontemdir. Diger taraftan fiyat isletmeler tarafindan yeni
tiiketicilerin markay1 kullanmasmi tesvik eder yada mevcut tiiketicilerin ise daha siki tutunmasini
saglar. Markalar cep telefonu pazarinda rakiplerinden bir adim daha 6nde rekabete baslayabilmek
icin fiyat gibi Onemli bir pazarlama faaliyetine gerekenden daha fazla 6nem vermelidir. Bu
dogrultuda markalar cep telefonu fiyatlarim1 gen¢ kusaga goére de planlamalidir. Bunun yaninda
markanm reklami1 Y kusag: tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararmni pozitif yonde ve anlamli
olarak etkilemistir. Cep telefonu markalarmin reklam stratejilerine daha fazla énem vermeleri,
reklamlarda geng tiiketicileri de odak noktaya almalari, rakiplerinden daha fazla reklam harcamasi
yapmalar1 ve bu reklamlar1 farkli reklam ortamlarinda kullanmalar1 faydali olacaktir.

Arastirmada markanin ismi, prestiji ve giivenilirligi Y kusag tiiketicilerin cep telefonu satin
alma kararini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemistir. Bunun nedeni ismi 6n plana ¢ikmig
prestijli markalarin geng tiiketicilerin zihninde diger markalara gore daha gilivenilir olmasindan
kaynaklanabilir. Cilinkii prestiji yiiksek olan markalar giivenilir olarak kabul edildigi i¢in tiiketiciler
tarafindan daha hizli kabul edilir ve satin alma asamasinda ¢ok fazla arastirilma geregi duymazlar.
Bu yiizden cep telefonu tercihinde geng tiiketicileri etkilemek isteyen markalarin piyasada dncelikle
prestij elde etmeye ¢aligmasi onlarin satin alma kararmni hizlandiracak ve markalarina etkisi olumlu
olacaktir.

Son olarak arastirmada cep telefonu markalarinin teknik servis hizmeti Y kusagi tiiketicilerin
cep telefonu satin alma kararmi pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemistir. Bu durumda
markalarin teknik servis hizmetine erisimi kolaylastirmalar1 ve yayginlastirmalar1 dogru bir karar
olacaktir. Teknik servis hizmetini 6n plana alan cep telefonu markalar1 Y kusag1 geng tiiketicilere
daha kolay erisecektir.
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