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Oz

Bu c¢alismamn hedefi, markali Grtinleri tercih edenleri tercih etmeyenlerden ayir-
mak ve marka tercihinde énemli olan faktorleri belirleyip, deneklerin demografik vb. 6zel-
liklerinin bu faktorlere olan etkilerini ortaya koymaktir. 500 6grenci ile yapilan anket sonu-
cunda, marka tercihine etki eden faktorler fiziksel ve duygusal faktorler olarak iki grupta
toplanmigslar, korelasyon analizi binyesinde ise, anilan faktorlerle deneklerin ézellikleri
arasinda iliski kurulmustur. Lojistik model analizi sonucunda ise markaya verilen 6nem,
sadece fiziksel dzellikler bazinda etkin bir bigimde ortaya gikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, demografik 6zellikler, marka tercihine etki eden fak-
torler.

FACTORSWHICH SEPERATE THOSE PREFER BRAND NAME PRODUCTS
FROM THE PEOPLE WHO PREFER NO NAME PRODUCTS

Abstract

The aim of this study is to seperate people who prefer brand name from the people
who prefer no name products and to determine the factors such as people’s demographic
characteristics affecting the people’s choices on the brand name product. In a questionary
survey applied on the 500 students, two group factors, physical and emotional are being
examined. Additionally, the relations between these factors and people’s characteristics are
being examined by correlation analyses Finally, only in the physical factors, importance of
brand name occurs effectively by logistic model.

Key words: Brand, demographic characteristics, factors affecting the people’s
choices on the brand name.

1. Giris

Marka, bir Urinl tanitan,hakkinda bilgi veren, Urinl ikamelerinden ya da
rakiplerinden belirgin bicimde ayirt etmeye yarayan,tiketiciyi motive edip Grind
satin amasint saglayan hatta tiketicide baglilik olusturup tiketiciyi Grinin stirekli
alicisi yani musteri haline getirmeye calisan bir unsurdur.Bu baglamda marka artik
gunimizin vazgecilemez bir semboll olarak gorilmektedir.Bundan hareketle,bu
degisimi ifade edebilmek acisindan markal: Urinleri satin alanlarla markali olma-
yan Urinleri satin alanlar arasinda marka tercihinde 6énemli olan faktérler bazinda
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bir ayrimin sz konusu olup olamayacagin ortaya koyabilecek bir arastirma yapil-
masi uygun gorilmistir.

1.1 Literatlr

Literatirde marka ile ilgili birgok teorik ve uygulamaya yonelik calisma
bulunmaktadir. Bu calismalarin birlestikleri ortak nokta, markanin tiketici icin
ifade ettigi anlamdir. Ayrica, yapilan calismalar, gerek demografik gerek davrans-
sal degiskenler ve gerekse pazarlama karmasi degiskenlerinin markatercihi Gzerine
etkilerini ayri1 ayr bir sistematik icerisinde degil bir biitin olarak incelemektedir.

Tuketiciler icin marka, bir Griini tammanin en kolay yoludur. Uriinden
memnun olduklar1 ve ihtiyaclarim karsiladigi slrece, Urinden kagcinmamalarina
yardimci olur. Marka, Grinin menseini gosterir, kalite glivencesi ve garantisi tagir
(BAYKAL, 1999, s. 69). Bu ifadeyi tamamlayan bir arastirma, tuketicilerin marka-
[1 Grdnleri satinalmalarinda, satinalma sebeplerini dncelik siralamasina gore; fiyat
acisindan avantajli olma, kaliteli olma, glven duyulan marketin markasini tasima
ve raflarda bulunabilirlik olarak saptamistir (KORKMAZ, 2000, s.32). Benzer bir
arastirmada da marka olusturmada; marka Unt, marka bilinirligi, marka yeterliligi,
firmaya olan guven, firma Und, firma motivasyonu, firmayayginligi, tiketici glive-
ni ile marka kimligi arasindaki benzerlik ve farklilik, marka ilgisi, marka tatmini,
marka guveni ve marka sadakati en dnemli goértlen faktorler olarak belirlenmistir.
Boylelikle marka, firma ve tiketici-marka karakteristiklerinin bitting, bir markaya
guven duyulmasini etkileyen unsurlar olarak belirmektedir. Markada glven ise
marka sadakatine yol acan bir faktér seklinde gorilmektedir. Daha spesifik anlam-
daise, marka bilinirligi, markailgisi, marka yeterliligi, marka Gni ve firmaya du-
yulan given bir markaya olan guvenle iliskili faktérler olarak bulunmustur (LAU-
LEE, 1999, ss. 356-360). Bir diger arastirmada ise aract markasi olusturmada Uriin
kalites vetiketici tutumu 6nemli faktorler olarak gortulmektedir. Markaimaj1 olus-
turmada da aract markalarina yonelik genel tutum, araci degiskenligi, magaza kali-
tes, dusik fiyatlar, givenli magaza atmosferi 6n plana gikmaktadir (COLLINS —
LINDLEY, 2003, ss. 349-350).

Marka hassasiyetini bazi ekonomik, sosyal ve demografik faktorlerleiliski-
lendiren baska bir arastirma ise, bu hassasiyete etki etmede yasi, baba konumunda:
kiler igin markanin 6nemini, emsal durumdakilerin etkisini ve orta gelir seviyesini
etken faktorler olarak beyan etmektedir (LACHANCE-BEAUDOIN-
ROBITAILLE, 2003, s. 51). Firmamin marka yonetimi amacimn, markaya olan
pazar dikkatini arttirdigin ve guclt marka kimligi ile bltinlestigini savunan bir
baska arastirmada ise arastirmacilar, firmamn marka konumunun giicli marka kul-
lanmada bir perakende zincirinin, yetenegini uygun kalite/disuk fiyat, yiksek kali-
te/luygun fiyat, primli kalite/primli fiyat seklinde etkileyebilecegi goristindedirler
(ERDEM and others, 1999, ss. 321-323). Marka konumlandirmayla ilgili bir baska
arastirma ise, motosiklet ve sampuan markalarinin cagristirdiklar: anlamlar: iger-
mekte ve motosikleti hizli, hafif ve blyik, sampuan ise kadinsi ve yumusak olarak
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sembolize etmektedir ( KUNK, 2000, s.17). Bunu izleyen bir konumlandirma aras-
tirmasinda, prototip bir Griinin, Sony kamera, tv, bilgisayar gibi, Honda otomobil,
motosiklet gibi marka ismiyle kolaylikla kimliklendirilmesinin her zaman olasi
olmayacag: belirtilmektedir. Bu da, daha detayl: kategorilesme ve siniflandirmaya
tabi olan marka trlerinin ve marka isimlerinin ¢atisma olusturmada ve farkli dil-
lerle iligki kurmada nasil bir siireg izleyecegi konusunun Uzerinde calisiimaya ve
test edilmeye gereksinim duyuldugunu gostermektedir (GONTIJO — RAYMAN —
ZHANG — ZAIDEL, 2002, s. 338). Bu calismay1 destekleyecek ifadeler, “Tiiketici-
lerin Starbucks dikkanlarinda bulduklart kahvenin deneyiminin duygusal tadh,
sicakligi ve dostluk hissidir” (KLEIN, 2002, s. 44) ile “Coca —Cola modern yasa-
min bir parcasi, Kellogg’s saglikli bir kahvalti ve Mc Donad’s ¢abuk yemegin
tantmucir” (KUNDE, 2002, ss. 52-63) seklinde verilebilir. Konuyla ilgili ¢alisma-
lardan biri de marka yaymaya iliskindir. Arastirmacilara gore, tiuketiciler arasinda
secenek belirleme egilimleri yeni markalardan daha cok yayilmis markalar, sinirl
bilgiye sahip hedef markaar yaninda yaygin bilgiye sahip hedef markalar lehinedir
(MCCARTHY — HEATH — MILBERG, 2001, s. 80). Bu ¢alismay1 bir yonlyle
destekleyen, fakat diger bir yoniyle de elestiren yerli bir calismada ise, taninmis
markaarin diger Urinlere yayilmalart disunildiginde, bazi tuketici tepkileri su
sekilde olusmaktadr.

Algida Seker : Kot kalite, pahali, bol cesit,

Cappy domates plresi : Pahali- Ko6th Tad,

Mc Donald’s Fritoz: Adi — Kalitesiz- lyi patates kizartir,

Efes Pilsen Sarap: Iyi Tad — Kalitesiz,

Adidas Walkman: Spor yaparken kullanilir,

Vakko Mcevher: Sik,

Pantene Havlu: Beyaz Renk — Promosyon Urini,

Arcelik Fotograf Makinesi: Normalden biyiik - Cabuk bozulur,

Ipana Sakiz: Dislere yararli — Macun cigniyor gibi (BURGAZ — ESGIN,
2003, s. 29).

Konuya fiyat agisindan bakan farkl: bir ¢alisma, yiyecek fiyatlar yiksel-
mesine ragmen, markali Urtnlerin nispi fiyat simrimin benzerliginin surdigind
savunmakta, bunun da, saglikli olmay1 dengede tutan yaygin bir Griin agimn biyu-
mesine neden oldugunu ve bazi stipermarketlerin distk fiyatli, seckin meyve ve
sebze cesitlerine sahip olmaya tesebbis ettigini belirtmektedir ( COOPER -
NELSON, 2003, s. 346). Konuya tutundurma ara¢ ve mesgjlar agisindan bakan
caligmalardan birinde de, reklam mesajlarinin tiketici beklentilerini karsilayabile-
cek bir Urlin yaratip dagitmak icin, calisanlarint motive etmede firmaya yardimci
olabilecegi dile getirilmektedir. Arastirmacilara gére promosyonel reklam hedefleri
dikkat, ilgi, istek ve satinalma sirecini yakalayabilecek bir seviyede olmalidir
(HAYNES- LACKMAN- GUSKEY, 1999, s. 295).
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Farkl1 bir ydnden bakildiginda, yine herhangi bir tiiketici herhangi bir Griin
ve markay1, sosyal statii gostergesi gibi algiladigi ya da marka imajim 6z imaj1 ile
biuttnlestirdigi icin, tercih ederek satin alabilmektedir (FIRLAR, 2000, s. 22). Bu
acidan global markaar yiksek sinirlarin ¢cok 6tesinde tiketicilerin glvenlerini ka-
zanmaya ihtiyag duyarlar. Bir markamn potansiyel etkisi ne kadar yuksek olursa,
ondan beklentiler de o 6l¢lide yiksek olacaktir. Bu nedenle, globalesme, en biytik
global firmalarin markalama giindemini degistirecektir. Ahlaki ve sosyal sorumlu-
luklar ve benzerleri gozard: edilemezler (MITCHELL, 2000, s. 91).

Marka seciminde oldukca dnemli sayilacak bir diger unsur da, kendisini
kelimelerde gostermektir. Kelimelerin ya da marka adlarinin dogru ve kolay telaf-
fuz edilmesi, akilda kalicilig1 ve ¢cagristirdigi anlamlar, tiketiciler icin marka seci-
minde etken faktorler arasindadhr.

Soylenilenlerin 1s1g1 altinda, bir markanin zihinlerde yer eden bir kelimeye
sahip olmasi gerekir. Ornesin, Exxon ve Citgo kelimeleri iyi marka isimleridir.
Ancak Exxon isminin telaffuz kolayligina ragmen, onun ofis sistemleri bolimu
Qwip, Qyzz ve Vydee isimleriyle amlmaya baslamis, bu isimler tek ve kisa heceli
olmalarina ragmen, telaffuzlarindaki zorluklar problem yaratmistir (AR, 2003, s.
18). Bu cuimleyi destekleyecek mahiyette bir uygulama, marka isimlerinin hafiza-
daki rolint icermekte ve sonucta guicltl ya da temeli olan marka isimlerinin aile
markasi isimleri ya da roman — hikaye markas: isimlerinden daha fazla tiketici
hafizasinda kalici olabilecegi sonucunu beraberinde getirmektedir (MCCRACKEN
—MACKLIN, 1998, s. 219).

Bu ifade edilen referandarin 1181 altinda, markal: Grinleri tercih edip bu
Urlinleri yasamlarina sokan tuketicileri ve de markal: Urtinlerin tercih edilme neden-
lerini belirleyecek bir arastirma yapmanin uygun olacag: dustnulmastir.
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2. Arastirmanin Metodolojis
2.1. Arastirmanin Modéli

Demogr afik Degiskenler
-Gelir

_Y%

-Cinsiyet

-Bilim grubu

I

Davramssal Degiskenler
-Satin admasikligi
-Aileve gevre etkisi
-Aligveristen alinan zevk

I

Pazarlama Karmas
Degiskenleri
-Uriine duyulan giiven
-Fiyat uygunlugu
-Satis noktasinda buluna-
bilirlik
-Reklamin bilgi vericiligi

Markatercihinde )
6nemli olan —p»| Markayaverilen

faktorler Gnem

|

2.2. Arastirmamn Amaci

Amag, Karadeniz Teknik Universites dgrencilerinin demografik ve davra-
nissal degiskenleri ve pazarlama karmasi unsurlarina verdikleri tepkilerle marka
tercihinde 6nemli olan faktorler arasinda bir iliski olup olmadigim ve marka terci-
hinde 6nemli olan faktdrlerin markaya 6nem verenlerle vermeyenler tarafindan
farkl algilamp algilanmadigim saptamaktir.

2.3. Arastirmanmin Kapsam

Arastirmanin ana kitles KTU’niin 40.000 6grencisi olup, 6rnek buyukligii
% 10 6nem derecesinde tesadifi olarak belirlenen 500 dgrencidir. %95 gliven sini-
rinda ve varyansin %21 oldugu durumda 40.000 kisilik bir ana kitleden %5 6nem
derecesinde 321 kisinin 6rnek olarak alinabilir(KURTULUS,2004,s.192). Dolayi-
siyla %10 6nem derecesinde bu biyiklik daha da az tutulabilecek olmasina rag-
men, 6rnegin ana kitleyi yeterince temsil edebilme garantisi olusturmas: agisindan
ornek blyukltgt 500 6grenci olarak disuntlmustir. Ogrencilere gida sektériinde
marka tercihinde 6nemli gordikleri faktorlerle ilgili temel soru ve demografik,
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davranissal ve pazarlama karmasi unsurlarint iceren bir takim sorular yéneltilmis-
tir. Bu sorular; gelir, yas, cinsiyet, egitim gormekte olduklar: bilim dali,tercih ettik-
leri markaya yonelik satin alma sikligi,aile ve cevre etkisi,alisveristen zevk alimp
alinmadig,lriine duyulan given,satin ainan markanin fiyat uygunlugu,markanin
satis noktasinda bulunabilirligi ve marka reklamlarinin bilgi vericiligine ve marka
tercihinde 6nemli gorilen kalite, dayaniklilik, sireklilik, garanti, dizenli ve hizlh
hizmet, cesit fazlaligi, magaza diizenlemes ve Urin teshiri,baglilik,kendini kanit-
lama,ait olma, alternatifsizlik, yenilikgilik,gekicilik,uygunluk ve nostalji gibi unsur-
larayoneliktir.Davranmissal degiskenlerin olusturulmasinda,aile ve cevre etkisi ve de
aligveristen alinan zevk literatir destekli olarak arastirma degiskenleri olarak kabul
edilmektedir.Zira,aile ve arkadas grubu bir danisma grubunu,eglence ve keyif dis-
kinltgl ise aligveristen alinan zevki betimlemektedir(ODABASI-BARIS, 2002, ss.
234-266).Satin ama siklig1 ise aragtirmada orijinal bir degisken olarak belirlenmis-
tir. Marka tercihinde énemli gorilen faktorlere literatlr kismunda genis olarak yer
verilmektedir. Deneklerin ayrica markaya 6nem verip vermedikleri de 6zenle irde-
lenmistir. Deneklere toplam olarak yoneltilen soru sayist 27°dir.Modelin olustu-
rulmasinda literatiirdeki uygulamalardan yararlamlmustir. Olgek olarak 5°li Likert
Olgegi kullamlmustir. Cevaplarin anaizinde korelasyon ve lojistik model analizi
kullamlmustir. Korelasyon analizinin kullanimi bilim grubu gibi nominal dlgekle
Olculmis veriler icin de gegerlidir. Cinkd nominal dlgekle dlcllmis veriler Gzerin-
de de korelasyon ve kontenjans gibi ilgi analizleri kullamlabilmektedir (WILEY,
1962, s. 25).

2.4. Arastirmanin Hipotezleri

H;: Alhcilarin demografik degiskenleriyle davramssal degiskenleri birbi-
riyleiliskilidir.

H,: Alcilarin demografik degiskenleriyle pazarlama karmasi unsurlari
birbirleriyleiliskilidir.

Hs: Alcilann davranissal degiskenleriyle pazarlama karmasi unsurlari
birbirleriyleiliskilidir.

Hs: Alcilarin demografik degiskenleriyle marka tercihinde 6nemli olan
faktorler birbirleriyleiligkilidir.

Hs: Alcilarin davranmigsal degiskenleriyle marka tercihinde dnemli olan
faktorler birbirleriyleiliskilidir.

He: Alcilarin 6nemsedikleri pazarlama karmasi unsurlartyla marka ter-
cihinde 6nemli olan faktorler birbirleriyleiligkilidir.

H;: Markaya 6nem verenlerle vermeyenler marka tercihinde énemli olan
faktorleri birbirlerinden fakli algilamaktadirlar.

76



Sosyal Bilimler Enstituisii Dergisi Say:: 25 Yil:2008/2 (71-88 s.)

2.5. Arastirmanin Bulgulari

Tablo 1. Ornek Hacminin Genel Ozellikleri

Degiskenler Frekans % Degiskenler Frekans %
Aileveyakin cevre
etkis
Marka Cok fazla 30 06,1
Eﬁniﬁ'i;emer Bl 0778 |Faza 138 28
'(\j"nzfg;neyemer 109 22 |Kararsz 32 6,5
Toplam 490 100 Az 182 37,1
Cok az 108 22,0
Toplam 490 100
Ortalama Gdlir Alhsveris Zevki
g;ggo milyonTL 1 499 347  |Cokfaza 158 322
20400 milyonTL |+ 517 43 |Fezla 169 34,5
Ao milyonTL | g 98 |Kararsz 3 67
ggé a lyonve 55 112 |Az 9% 19,6
Toplam 490 100 Cok az 34 6,9
Toplam 490 100
Uriin ozellikleri
Cinsiyet Lﬁ'a;‘g’gfgm 36 73
Bay 239 48,8 Kismen inanyorum 293 59,8
Bayan 251 51,2 Kararsizim 53 10,8
Toplam 490 100 ﬁg?nel';orum 82 167
Hi¢ inanmiyorum 26 53
Toplam 490 100
Fiyat uygunlugu
Y as Cok uygun 4 0,8
18-21 342 69,8 Uygun 135 27,6
22-25 134 27,3 Kararsiz 99 20,2
26 ve lzeri 14 29 Uygun degil 211 43,1
Toplam 490 100 Hic¢ uygun degil 41 84
Toplam 490 100
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Bulunabilirlik
Bilim Grubu Tamamen yeterli 47 09,6
Fen Bilimleri 203 41,4 Kismen yeterli 297 060,6
Sosyal Bilimler 151 30,8 Kararsiz 18 37
Saglik Bilimleri 136 27,8 Kismen yetersiz 120 245
Toplam 490 100 Tamamen yetersiz 8 1,6
Toplam 490 100
Satinalma frekan- Reklamin bilgi
S vericiligi
Her giin 296 60,2 Tamamen yeterli 27 05,5
Gun asin 68 13,9 Kismen yeterli 181 36,9
Haftada bir 97 19,8 Kararsiz 52 10,6
15 glinde bir 18 3,7 Kismen yetersiz 162 331
Aydabir 12 24 Tamamen yetersiz 68 13,9
Toplam 490 100 Toplam 490 100

2.5.1. Korelasyon Analizi Sonuclari

Tablo 2: Demografik Degiskenlerle Davramssal Degiskenler Arasindaki Tliski

Dem. Deg. . - BiLiM
ey, Do GELIR | YAS | CINSIYET GRUBU
SATIN ALMA
SIKLIGI
AILE VE -0.100
CEVRE ETKIiSI (0.027)
ALISVERISTEN -0.409 -0.100
ALINAN ZEVK (0.000) (0.026)

Onem derecesi % 10

Cinsiyetle satin alimda aile ve yakin gevrenin etkisi arasinda ve yine cinsi-

yetle aisveristen alinan zevk arasinda ters yonli iliskiler sdz konusu olmakta, alis-
veristen alinan zevkle 6grencilerin bilim gruplar: arasinda da aym ters yonlu iliski-

ye rastlanmaktadhr.
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Tablo 3: Demografik Degiskenlerle Pazarlama Karmasi
Degiskenleri Arasindaki iliski

Dem. Deg. . . BiLiM
PK. Dot GELIR | YAS | CINSIYET GRUBU
URUNE 0.97 -0.078
DUYULAN (0.032) (0.086)
GUVEN
FiYAT 0.082 -0.138
UYGUNLUGU (0.069) (0.002)
. -0.085
BULUNABILIRLIiK (0.061)
REKLAMIN BiLGI 0.086 -0.140
VERICILiGi (0.059) (0.002)

Onem dereces % 10

Gelirle Uriin 6zellikleri ve fiyat uygunlugu arasinda pozitif bir iliski yas ile
de reklamlarin bilgi vericiligi arasinda yine pozitif bir iliski gbzlenmektedir. Cinsi-
yet ile Urlin 6zellikleri, bulunabilirlik ve reklamlarin bilgi vericiligi arasindaise ters
yonl bir iliski dikkat cekmektedir. Aym ters yonli iliski bilim gruplariyla, fiyat
uygunlugu arasinda da gértilmektedir. H, hipotezi kabul edilebilir.

Tablo 4: Davranissal Degiskenlerle Pazarlama Karmasi
Degiskenleri Arasindaki iligki

Dav.Deg. AILE
i'ﬁ/:;'\ VE ALISVERISTEN
PK. Deg. SIKLICH CEVRE | ALINAN ZEVK
ETKIiSi
URUNE DUYULAN 0.105
GUVEN (0.020)
FIYAT ] 0.124
UYGUNLUGU (0.006)
BULUNABILIRLIK
REKLAMIN BILGI 0.095 0.093
VERICILIGI (0.036) (0.039)

Onem derecesi % 10
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Uriinleri satinalma frekansi fiyat uygunlugu ile aile ve yakin gevrenin etkisi
reklamlarin bilgi vericiligi ile ve yine aisveristen ainan zevk Uriin ozellikleri ve
reklamlarin bilgi vericiligi ile pozitif bir iliski icerisindedir. H3 hipotezi kabul edi-

Tablo 5: Demografik Degiskenlerle Marka Tercihinde
Onemli Olan Faktorler Arasindaki iliski

Dem. Deg.

M.T.O.

GELIR

YAS

CINSIYET

BiLiM
GRUBU

KALITE

-0.121
(0.007)

-0.090
(0.046)

DAYANIKLILIK

SUREKLILIK

-0.085
(0.061)

GARANTI

-0.092
(0.042)

DUZENLI VE
HIZLI HIZMET

CESIT
FAZLALIGI

MAGAZA
DUZENLEMESI
VE URUN
TESHIRI

BAGLILIK

0.078
(0.085)

KENDINI
KANITLAMA

AIT OLMA

ALTERNATIFSIZ
OLMA

0.078
(0.097)

YENILIKCILIK

CEKICILIK

UYGUNLUK

-0.111
(0.014)

-0.087
(0.054)

0.079
(0.081)

NOSTALJI

Onem dereces % 10

Tablo 5’de genellikle ters yonlu iliskiler dikkat cekmektedir. Gelirle uy-
gunluk arasinda yas ile kalite ve sireklilik arasinda cinsiyetle kalite, garanti ve
uygunluk arasinda saptanan iliskiler ters yonlidir. Ogrencilerin bilim gruplaryla
baglilik, alternatifsizlik ve uygunluk arasindaki iliskiler pozitiftir. H, hipotezinin
kabul edilmesi gerektigi sdylenebilir.
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Tablo 6: Davranissal Degiskenlerle Marka Tercihinde
Onemli Olan Faktorler Arasindaki liski

Dav.Des. AILE
) = SATIN VE ALISVERISTEN
M.T.O. ALMA CEVRE | ALINAN ZEVK
SIKLIGI | EXyisi
. 0.128 0.112
KALITE (0.004) (0.013)
0.075
DAYANIKLILIK (0.097)
SUREKLILIK
. 0.116
GARANTI (0.011)
DUZENLI VE 0.083
HIZLI HIZMET (0.066)
CESIT 0.099
FAZLALIGI (0.028)
MAGAZA
DUZENLEMESI 0.153
VE URUN (0.001)
TESHIRI
BAGLILIK
KENDINI
KANITLAMA
AiT OLMA
ALTERNATIFSiZ 0.133
OLMA (0.003)
YENILIKCILIK 0.110
(0.015)
CEKICILIK
UY GUNLUK
NOSTALJI (g'ggg)

Onem derecesi % 10

Tamamen pozitif iliskilerin sz konusu oldugu tablo 6°da satinalma frekan-
s1, kalite ve dayaniklilikla, aile ve yakin gevrenin etkisi nostaljiyle, alisveris zevki
ise kalite, garanti, dizenli ve izl hizmet, ¢esit fazlaligi, magaza dizenlemes ve
urun teshiri, alternatifsizlik ve yenilikgilikle iliskili gikmaktadir. Buradan cikan
sonug, Hs hipotezinin kabul edildigidir.
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Tablo 7: Pazarlama Karmasi Unsurlartyla Marka Tercihinde
Onemli Olan Faktorler Arasindaki liski

P.K. Deg.

M.T.O.

URUNE
DUYLAN
GUVEN

FIYAT
UYGUNLUGU

BULUNABILIRLIK

REKLAMIN
BiLGi
VERICILIGI

KALITE

0.086
(0.057)

DAYANIKLILIK

-0.079
(0.081)

SUREKLILIK

-0.112
(0.012)

GARANTI

-0.082
(0.071)

DUZENLI VE
HIZLI HIZMET

GESIT
FAZLALIGI

MAGAZA
DUZENLEMESI
VE URUN
TESHIRI

0.075
(0.097)

BAGLILIK

0.103
(0.022)

KENDINI
KANITLAMA

0.107
(0.018)

AIT OLMA

0.143
(0.002)

ALTERNATIFSIZ
OLMA

YENILIKCILIK

CEKICILIK

0.079
(0.079)

UYGUNLUK

-0.104
(0.021)

NOSTALJI

0.082
(0.071)

Onem derecesi % 10

Karma unsurlarindan triin 6zellikleri; dayaniklilik, streklilik ve garanti ile
ters, magaza dizenlemesi ve Urlin teshiri ile pozitif bir iliski icerisindedir. Fiyat
uygunlugunun pozitif iliski icerisinde oldugu degisken kalite, negatif iliski iceri-
sinde oldugu degisken ise uygunluktur. Uriniin dagitim kanallarinda bulunabilirli-
gi; kendini kanitlama, ait olma ve nostalji degiskenleriyle, reklamlarin bilgi verici-
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ligi ise baglilik ve cekicilikle yine pozitif iliskili cikmaktadir. Boylece Hg hipotezi-
nin de kabul edilebilecegi sdylenebilir.

25.2. Lojistik Model Sonuclary

Uygulanan Lojistik modelde marka tercihinde 6nemli gorilen fiziksel fak-
torlere (kalite, dayaniklilik, sireklilik, garanti, dizenli ve hizl1 hizmet, cesit fazlali-
g1, magaza dizenlemesi ve Urin teshiri) yondik maximum olma 6lcusl
508.389’dur. Goriiniirdeki R?ise 0,014 olarak cikmustir.

Tablo 8. Fiziksel Faktorlere Y 6nelik Ayirma Sonuglar

B (Katsayi) X2 Onemlilik R Dogru Simflandirma
0.0727 4.5961 0.0320 0.0711 % 78

Kurulan model markaya dnem verip vermeme bazinda bir ayirim fiziksel
faktorler binyesinde yapabilmektedir.

Marka tercihinde énemli gorilen duygusal faktorlere (baglilik, kendini ka-
nitlama, ait olma, aternatifsizlik, yenilikcilik, ¢ekicilik, uygunluk, nostalji) yonelik
maximum olma 6l ¢iisli ise 519.204, gériiniirdeki R? ise0.001 dir.

Tablo 9. Duygusal Faktorlere Y 6nelik Ayirma Sonuclart
B (Katsayi) X2 Onemlilik R Dogru Siniflandirma
0.0100 0.1862 0.6661 0.0000 % 77

Fakat kurulan ikinci modelin markaya 6nem verip vermeme bazinda 6nem
derecesinin disik olmasi nedeniyle markaya dnem verenlerle vermeyenleri duygu-
sal faktorler blinyesinde ayirmadig: gorilmektedir.

Bu agidan bakildiginda H; hipotezinin sadece fiziksel faktorler bazinda ka-
bul edildigini sbylemek yanlis olmayacaktir. Yani markaya énem verenlerle ver-
meyenler marka tercihinde sadece fiziksel faktorleri birbirlerinden farkl: agilamak-
tadirlar.

3. Sonug

Amaci, demografik ve davramssal tiketici 6zellikleri ve pazarlama karmasi
degiskenleriyle marka tercihinde 6nemli olan faktorler arasinda bir iliski olup ol-
madigini, dolayistyla,marka tercihinde énemli olan bu faktorlerin markaya 6nem
verenlerle vermeyenler tarafindan farkli algilamip algilanmadigini saptamak olan
arastirma,ginimuiz alis veris anlayisinda tuketicilerin 6zellikle markal: Grdnleri
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satin alma egilimi gdsteriyor olmalar: ve de tiketicilerin zamanla marka bagimlisi
birer misteri tavri sergiliyor olmalar: nedeniyle 6nem tasimaktadir. Arastirma bul-
gularina bakilarak birtakim saptamalar yapmak mimkin olabilmektedir.

Cinsiyet, gendlde ters (negatif) yonll iliskilerin yer aldig1 bir degisken ola-
rak karsimiza gikmaktadir. Yani, baylardan bayanlara dogru gidildikge satin alim-
larda aile ve gevrenin etkisi ve aligveristen zevk alma azalma seyri gostermektedir.
Bayan 6grencilerin cevreden etkilenim oranlar ve alisveristen zevk alma duzeyleri
dusuktir. Ayni sekilde Ggrencilerin, fen bilimlerinden saglik bilimlerine dogru
gidildikce aligveristen zevk alma diizeyleri diismektedir. Davramssal degiskenlerin
pazarlama karmasi degiskenleri tzerinde etkili olup olmadiklarina bakildiginda ise
gida UrUnlerini satin alma siklig arttikca fiyati uygun bulma orani da artis goster-
mektedir. Cooper ve Nelson’a gore de 6zellikle disik fiyat ile satin ama karar
arasinda anlaml1 bir iliski bulunmaktadir(COOPER-NEL SON,2003,s.346). Yine,
aile ve yakin cevre etkisi arttik¢a Uriin reklamlarinin bilgi vericiligini yeterli bulma
egilimi de artmaktadir. Tuketici beklentileriyle reklam mesgjlar arasinda 6nemli
bir iliski oldugu bulgusu bunu desteklemektedir(HAYNES-LACKMAN-
GUSKEY, 1999, s.295). Aligveristen zevk alma diizeyi arttikca da gida trtin 6zel-
liklerinin tatmin ediciligine katilma dizeyi artis gostermektedir. Demografik de-
giskenlerle pazarlama karmasi degiskenleri arasindaki iliskiye bakilacak olursa
gelir dizeyi arttikga trtin 6zelliklerinin tatmin diizeyi ve fiyatin uygunlugu artmak-
tadir. Yine, yas ilerledikce reklamlarin daha fazla bilgi verici olduguna inanmilmak-
tadir. Bununla birlikte, baylardan bayanlara dogru yoneldikge drin 6zelliklerinin
tatmin ediciligi, Urinin dagitim noktasinda bulunabilirligi ve reklamlarin bilgi
vericiligi diizey olarak azalma egilimi gostermektedir. Bilim gruplari, sosyal bilim-
ler ve saglik bilimlerine dogru egilim gosterdikce fiyatin uygun gorilme dizeyi
dusmektedir. Demografik degiskenlerle marka tercihinde dnemli gorulen faktorler
arasinda da negatif ve pozitif yonli ilisiler bulunmaktacir. Ornegin, gelir diizeyi
arttikca uygunluk degiskenine verilen 6nem azalmaktadir. Yas ilerledikge, kalite ve
sureklilik degiskenlerine daha az 6nem verilmektedir. Marka hassasiyeti Uzerinde
demografik degiskenlerin etkisini incelemeye calisan arastirmacilar yagin ve gelir
dizeyinin marka hassasiyetiyle iliskisini ortaya koymaktadirlar(LACHANCE-
BEAUDOIN-ROBITAILLE, 2003,s.51). Bayanlar yine, kalite, garanti ve uygunlu-
gu daha az 6nemli bulmaktadirlar. Fakat dgrencilerin dagilimlari fen bilimlerinden
sosyal bilimler ve saglik bilimleri gruplarina dogru kaydikca baglilik, alternatifsiz-
lik ve uygunluk degiskenlerinin daha 6nemli gorilme egilimi yikselmektedir. Dav-
ramssal degiskenlerin marka tercihinde dnemli gorilen faktorlerle iligkisi ele ain-
diginda ise pozitif yonla iligkilerin varligindan stz edilebilmektedir. Satin alma
sikhig: arttikca kalite ve dayaniklilik daha 6nemli gorilmekte, aile ve yakin gevre
etkis arttik¢a nostalji daha 6nemli bulunmakta, aisveristen alinan zevk arttikca
kalite, garanti, diizenli ve mzl1 hizmet, ¢esit fazlaligi magaza diizenlemesi ve Uriin
teshiri, alternatifsizlik ve yenilikcilik markatercihinde ¢ok blylk énem kazanmak-
tadir. Pazarlama karmasi unsurlariyla marka tercihinde 6nemli olan faktorlerin
iliskisinde de Urtin 6zelliklerine duyulan tatminin artmasi, dayaniklilik, streklilik
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ve garantiye verilen 6nemi azaltmakta fakat magaza diizenlemesi ve Urin teshirine
verilen 6nemi arttirmaktadir. Fiyata uygunluk arttikca da kalite degiskenine daha
fazla 6nem verilmekte bununla birlikte uygunluga daha az dnem verilmektedir.
Uriiniin dagitim kanallarinda bulunabilirliginin cok yeterli olmasi ise kendini kant-
lama, ait olma ve nostalji degiskenlerine verilen 6nemi artirmakta yine reklamlarin
bilgi vericiliginin yeterlilik diuzeyinin artmast baglilik ve gekicik degiskenlerine
Onem verme diizeyini yikseltmektedir. Fiyatta uygunluk arttikca da kalite degiske-
nine daha fazla énem verilmekte bununla birlikte uyguluga daha az énem veril-
mektedir. Urtniin dagitim kanallarinda bulunabilirliginin cok yeterli olmas ise
kendini kamtlama, ait olma ve nostalji degiskenlerine verilen 6nemi artirmakta
yine reklamlarin bilgi vericiliginin yeterlilik diizeyinin artmasi baglilik ve ¢ekicilik
degiskenlerine 6nem verme dizeyini yikseltmektedir. Benzer bir arastirma, pera-
kende zincirleri olarak dagitim kanallarinin,fiyat uygunlugunun ve yiksek kalitenin
marka kimligi Uzerinde etkili oldugu sonucuna varmas: bulgular: destekler mahi-
yettedir(ERDEM and others,1999, ss.321-323). Gida Urunleri tercihinde rol oyna-
yan degiskenleri gruplandirdigimiz taktirde; bunlardan kalite, dayaniklilik, sirekli-
lik, garanti, dizenli ve hizl1 hizmet, ¢esit fazlalig1 ve de magaza diizenlemesi ve
Uriin teshiri fiziksel faktorler, baglilik, kendini kanitlama, ait olma, alternatifsizlik,
yenilikcilik, ¢ekicilik, uygunluk ve nostalji duygusal faktorler baslig: ile amlmak-
tadir. Calistinlan lgjistik model, markaya 6nem verenlerle vermeyenleri sadece
fiziksel faktdrler bazinda ayirmakta, duygusal faktorler bazindaki ayirim ise anlam-
l1 cikmamaktadir. Bundan hareketle, markaya 6nem verenlerle vermeyenlerin mar-
katercihi yapmada fiziksel faktorler olarak belirtilen kalite, dayaniklilik, streklilik,
garanti, dizenli ve hizl1 hizmet, ¢esit fazlaligi, magaza diizenlemes ve Urin teshiri
degiskenleri bazinda birbirlerinden farkli hareket ettikleri sdylenebilmektedir.

Bu baglamda, yapilan arastirmadan firmalar ve arastirmacilar igin birtakim
cikarimlar, oneriler seti olusturulabilir.

1) Arastirma KTU 6grencileri (izerinde yapilmis bir arastirma oldugu igin
onemli bir kisit tasimaktadir. Ogrencilerin yaslarimn denkligi ve arastirmanin farkl:
meslek gruplarina yayilmams olmasi sonuclarin genellestirilmesini zorlastirmak-
tadir.

2) Bay ve fen bilimlerinde 6grenim gormekte olan 6grencilerin aile ve gev-
relerinden etkilenme ve aisveristen zevk alma oranlart yiksek ¢ikmakta, firmalarin
deneklerin bu 6zelliklerine dikkat ederek pazarlama stratgjisi olusturmalar: gerekti-
gi gercesi glindeme gelmektedir.

3) Satin ama siklig1 arttikga fiyatin uygun bulunma oram yikselme egili-
minde olduguna gore firmalarin dgrencilerin satin ama sikligint artirma ¢abalar
icerisinde olmalar1 gerekecektir. Aile ve yakin cevre gibi danisma gruplarinin etkisi
urun ozelliklerini tatmin ediciligine katilma diizeyini olumlu etkilemekte ve bu da
darmsma gruplarinin 6zellikle reklamlarda etkin bir sekilde kullamilmas: gerektigine
isaret etmektedir.
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4) Gelir dizeyinin, Urin 6zellikleri tatmin dizeyi ve fiyat uygunluguyla
orantili bir seyir izlemes firmalarin gelir kriterini kullanarak 6grencileri ciddi pa-
zar bolimlemesine tabi tutmalar: gergegini vurgulamaktadir.

5) Sosyal bilimler ve saglik bilimleri 6grencileri, marka tercihinde 6nemli
gorulen faktorlerden baglilik,aternatifsizlik ve uygunluga olumlu tepki vermekte-
dirler.Dolayisiyla, bu, firmalar tarafindan degerlendirilmelidir.

6) Uriin 6zelliklerine duyulan tatminin artmasi, magaza diizenlemes ve
Urdin teshiriyle dogru orantil hareket etmekte, bu da firmalari daha fazla triin teshi-
ri ve magaza dizenlemes yapmaya davet etmektedir.

7) Uriiniin dagitim kanallarinda daha fazla bulunabiliyor olmasi, 6grencide,
kendini kanitlama, ait olma ve nostalji unsurlarinin daha fazla hissediliyor olmasi-
na olanak saglamaktadir.Bu agidan firmalarin, dagitim unsurunu ihmal etmemeleri
gerekmektedir.
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