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Öz 

Bu çal man n hedefi, markal ürünleri tercih edenleri tercih etmeyenlerden ay r-
mak ve marka tercihinde önemli olan faktörleri belirleyip, deneklerin demografik vb. özel-
liklerinin bu faktörlere olan etkilerini ortaya koymakt r. 500 ö renci ile yap lan anket sonu-
cunda, marka tercihine etki eden faktörler fiziksel ve duygusal faktörler olarak iki grupta 
toplanm lar, korelasyon analizi bünyesinde ise, an lan faktörlerle deneklerin özellikleri 
aras nda ili ki kurulmu tur. Lojistik model analizi sonucunda ise markaya verilen önem, 
sadece fiziksel özellikler baz nda etkin bir biçimde ortaya ç kmaktad r. 

Anahtar Kelimeler: Marka, demografik özellikler, marka tercihine etki eden fak-
törler.  

FACTORS WHICH 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. Giri

 

Marka, bir ürünü tan tan,hakk nda bilgi veren, ürünü ikamelerinden ya da 
rakiplerinden belirgin biçimde ay rt etmeye yarayan,tüketiciyi motive edip ürünü 
sat n almas n sa layan hatta tüketicide ba l l k olu turup tüketiciyi ürünün sürekli 
al c s yani mü teri haline getirmeye çal an bir unsurdur.Bu ba lamda marka art k 
günümüzün vazgeçilemez bir sembolü olarak görülmektedir.Bundan hareketle,bu 
de i imi ifade edebilmek aç s ndan markal ürünleri sat n alanlarla markal olma-
yan ürünleri sat n alanlar aras nda marka tercihinde önemli olan faktörler baz nda 
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bir ayr m n söz konusu olup olamayaca n ortaya koyabilecek bir ara t rma yap l-
mas uygun görülmü tür.    

1.1 Literatür 

Literatürde marka ile ilgili birçok teorik ve uygulamaya yönelik çal ma 
bulunmaktad r. Bu çal malar n birle tikleri ortak nokta, markan n tüketici için 
ifade etti i anlamd r. Ayr ca, yap lan çal malar, gerek demografik gerek davran -
sal de i kenler ve gerekse pazarlama karmas de i kenlerinin marka tercihi üzerine 
etkilerini ayr ayr bir sistematik içerisinde de il bir bütün olarak incelemektedir.   

Tüketiciler için marka, bir ürünü tan man n en kolay yoludur. Üründen 
memnun olduklar ve ihtiyaçlar n kar lad sürece, üründen kaç nmamalar na 
yard mc olur. Marka, ürünün men eini gösterir, kalite güvencesi ve garantisi ta r 
(BAYKAL, 1999, s. 69). Bu ifadeyi tamamlayan bir ara t rma, tüketicilerin marka-
l ürünleri sat nalmalar nda, sat nalma sebeplerini öncelik s ralamas na göre; fiyat 
aç s ndan avantajl olma, kaliteli olma, güven duyulan marketin markas n ta ma 
ve raflarda bulunabilirlik olarak saptam t r (KORKMAZ, 2000, s.32). Benzer bir 
ara t rmada da marka olu turmada; marka ünü, marka bilinirli i, marka yeterlili i, 
firmaya olan güven, firma ünü, firma motivasyonu, firma yayg nl , tüketici güve-
ni ile marka kimli i aras ndaki benzerlik ve farkl l k, marka ilgisi, marka tatmini, 
marka güveni ve marka sadakati en önemli görülen faktörler olarak belirlenmi tir. 
Böylelikle marka, firma ve tüketici-marka karakteristiklerinin bütünü, bir markaya 
güven duyulmas n etkileyen unsurlar olarak belirmektedir. Markada güven ise 
marka sadakatine yol açan bir faktör eklinde görülmektedir. Daha spesifik anlam-
da ise, marka bilinirli i, marka ilgisi, marka yeterlili i, marka ünü ve firmaya du-
yulan güven bir markaya olan güvenle ili kili faktörler olarak bulunmu tur (LAU-
LEE, 1999, ss. 356-360). Bir di er ara t rmada ise arac markas olu turmada ürün 
kalitesi ve tüketici tutumu önemli faktörler olarak görülmektedir. Marka imaj olu -
turmada da arac markalar na yönelik genel tutum, arac de i kenli i, ma aza kali-
tesi, dü ük fiyatlar, güvenli ma aza atmosferi ön plana ç kmaktad r (COLLINS 

 

LINDLEY, 2003, ss. 349-350).   

Marka hassasiyetini baz ekonomik, sosyal ve demografik faktörlerle ili ki-
lendiren ba ka bir ara t rma ise, bu hassasiyete etki etmede ya , baba konumunda-
kiler için markan n önemini, emsal durumdakilerin etkisini ve orta gelir seviyesini 
etken faktörler olarak beyan etmektedir (LACHANCE BEAUDOIN

 

ROBITAILLE, 2003, s. 51). Firman n marka yönetimi amac n n, markaya olan 
pazar dikkatini artt rd n ve güçlü marka kimli i ile bütünle ti ini savunan bir 
ba ka ara t rmada ise ara t rmac lar, firman n marka konumunun güçlü marka kul-
lanmada bir perakende zincirinin, yetene ini uygun kalite/dü ük fiyat, yüksek kali-
te/uygun fiyat, primli kalite/primli fiyat eklinde etkileyebilece i görü ündedirler 
(ERDEM and others, 1999, ss. 321-323). Marka konumland rmayla ilgili bir ba ka 
ara t rma ise, motosiklet ve ampuan markalar n n ça r t rd klar anlamlar içer-
mekte ve motosikleti h zl , hafif ve büyük, ampuan ise kad ns ve yumu ak olarak 
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sembolize etmektedir ( KUNK, 2000, s.17). Bunu izleyen bir konumland rma ara -
t rmas nda, prototip bir ürünün, Sony kamera, tv, bilgisayar gibi, Honda otomobil, 
motosiklet gibi marka ismiyle kolayl kla kimliklendirilmesinin her zaman olas 
olmayaca belirtilmektedir. Bu da, daha detayl

 

kategorile me ve s n fland rmaya 
tabi olan marka türlerinin ve marka isimlerinin çat ma olu turmada ve farkl dil-
lerle ili ki kurmada nas l bir süreç izleyece i konusunun üzerinde çal lmaya ve 
test edilmeye gereksinim duyuldu unu göstermektedir (GONTIJO 

 

RAYMAN 

 

ZHANG  ZAIDEL, 2002, s. 338). Bu çal may destekleyecek ifadeler, Tüketici-
lerin Starbucks dükkanlar nda bulduklar kahvenin deneyiminin duygusal tad , 
s cakl ve dostluk hissidir (KLEIN, 2002, s. 44) ile Coca Cola modern ya a-
m n bir parças , Kellogg s sa l kl bir kahvalt ve Mc Donald s çabuk yeme in 
tan m d r (KUNDE, 2002, ss. 52-63) eklinde verilebilir. Konuyla ilgili çal ma-
lardan biri de marka yaymaya ili kindir. Ara t rmac lara göre, tüketiciler aras nda 
seçenek belirleme e ilimleri yeni markalardan daha çok yay lm markalar, s n rl 
bilgiye sahip hedef markalar yan nda yayg n bilgiye sahip hedef markalar lehinedir 
(MCCARTHY 

 

HEATH 

 

MILBERG, 2001, s. 80). Bu çal may

 

bir yönüyle 
destekleyen, fakat di er bir yönüyle de ele tiren yerli bir çal mada ise, tan nm 
markalar n di er ürünlere yay lmalar dü ünüldü ünde, baz tüketici tepkileri u 
ekilde olu maktad r. 

Algida eker : Kötü kalite, pahal , bol çe it,  
Cappy domates püresi : Pahal - Kötü Tad, 
Mc Donald s Fritöz: Adi  Kalitesiz- yi patates k zart r,  
Efes Pilsen arap: yi Tad  Kalitesiz,  
Adidas Walkman: Spor yaparken kullan l r,  
Vakko Mücevher: k,  
Pantene Havlu: Beyaz Renk  Promosyon Ürünü,  
Arçelik Foto raf Makinesi: Normalden büyük - Çabuk bozulur,  
pana Sak z: Di lere yararl 

 

Macun çi niyor gibi (BURGAZ 

 

ESG N, 
2003, s. 29). 

Konuya fiyat aç s ndan bakan farkl

 

bir çal ma, yiyecek fiyatlar yüksel-
mesine ra men, markal ürünlerin nispi fiyat s n r n n benzerli inin sürdü ünü 
savunmakta, bunun da, sa l kl olmay dengede tutan yayg n bir ürün a n n büyü-
mesine neden oldu unu ve baz süpermarketlerin dü ük fiyatl , seçkin meyve ve 
sebze çe itlerine sahip olmaya te ebbüs etti ini belirtmektedir ( COOPER 

 

NELSON, 2003, s. 346). Konuya tutundurma araç ve mesajlar aç s ndan bakan 
çal malardan birinde de, reklam mesajlar n n tüketici beklentilerini kar layabile-
cek bir ürün yarat p da tmak için, çal anlar n motive etmede firmaya yard mc 
olabilece i dile getirilmektedir. Ara t rmac lara göre promosyonel reklam hedefleri 
dikkat, ilgi, istek ve sat nalma sürecini yakalayabilecek bir seviyede olmal d r 
(HAYNES- LACKMAN- GUSKEY, 1999, s. 295).    
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Farkl bir yönden bak ld nda, yine herhangi bir tüketici herhangi bir ürün 

ve markay , sosyal statü göstergesi gibi alg lad ya da marka imaj n

 
öz imaj ile 

bütünle tirdi i için, tercih ederek sat n alabilmektedir (FIRLAR, 2000, s. 22). Bu 
aç dan global markalar yüksek s n rlar n çok ötesinde tüketicilerin güvenlerini ka-
zanmaya ihtiyaç duyarlar. Bir markan n potansiyel etkisi ne kadar yüksek olursa, 
ondan beklentiler de o ölçüde yüksek olacakt r. Bu nedenle, globalle me, en büyük 
global firmalar n markalama gündemini de i tirecektir. Ahlaki ve sosyal sorumlu-
luklar ve benzerleri gözard edilemezler (MITCHELL, 2000, s. 91).  

Marka seçiminde oldukça önemli say lacak bir di er unsur da, kendisini 
kelimelerde göstermektir. Kelimelerin ya da marka adlar n n do ru ve kolay telaf-
fuz edilmesi, ak lda kal c l ve ça r t rd anlamlar, tüketiciler için marka seçi-
minde etken faktörler aras ndad r.  

Söylenilenlerin  alt nda, bir markan n zihinlerde yer eden bir kelimeye 
sahip olmas gerekir. Örne in, Exxon ve Citgo kelimeleri iyi marka isimleridir. 
Ancak Exxon isminin telaffuz kolayl na ra men, onun ofis sistemleri bölümü 
Qwip, Qyzz ve Vydee isimleriyle an lmaya ba lam , bu isimler tek ve k sa heceli 
olmalar na ra men, telaffuzlar ndaki zorluklar problem yaratm t r (AR, 2003, s. 
18). Bu cümleyi destekleyecek mahiyette bir uygulama, marka isimlerinin haf za-
daki rolünü içermekte ve sonuçta güçlü ya da temeli olan marka isimlerinin aile 
markas isimleri ya da roman 

 

hikaye markas isimlerinden daha fazla tüketici 
haf zas nda kal c olabilece i sonucunu beraberinde getirmektedir (MCCRACKEN 

 MACKLIN, 1998, s. 219).  

Bu ifade edilen referanslar n  alt nda, markal ürünleri tercih edip bu 
ürünleri ya amlar na sokan tüketicileri ve de markal ürünlerin tercih edilme neden-
lerini belirleyecek bir ara t rma yapman n uygun olaca dü ünülmü tür.              
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2. Ara t rman n Metodolojisi 

2.1. Ara t rman n Modeli                    

2.2. Ara t rman n Amac

 

Amaç, Karadeniz Teknik Üniversitesi ö rencilerinin demografik ve davra-
n sal de i kenleri ve pazarlama karmas unsurlar na verdikleri tepkilerle marka 
tercihinde önemli olan faktörler aras nda bir ili ki olup olmad n ve marka terci-
hinde önemli olan faktörlerin markaya önem verenlerle vermeyenler taraf ndan 
farkl alg lan p alg lanmad n saptamakt r.  

2.3. Ara t rman n Kapsam

 

Ara t rman n ana kütlesi KTÜ nün 40.000 ö rencisi olup, örnek büyüklü ü 
% 10 önem derecesinde tesadüfi olarak belirlenen 500 ö rencidir. %95 güven s n -
r nda ve varyans n %21 oldu u durumda 40.000 ki ilik bir ana kütleden %5 önem 
derecesinde 321 ki inin örnek olarak al nabilir(KURTULU ,2004,s.192). Dolay -
s yla %10 önem derecesinde bu büyüklük daha da az tutulabilecek olmas na ra -
men, örne in ana kütleyi yeterince temsil edebilme garantisi olu turmas aç s ndan 
örnek büyüklü ü 500 ö renci olarak dü ünülmü tür. Ö rencilere g da sektöründe 
marka tercihinde önemli gördükleri faktörlerle ilgili temel soru ve demografik, 

Demografik De i kenler

 

-Gelir 
-Ya

 

-Cinsiyet 
-Bilim grubu 

Davran sal De i kenler

 

-Sat n alma s kl

 

-Aile ve çevre etkisi 
-Al veri ten al nan zevk 

Marka tercihinde 
önemli olan  

faktörler 

 

Markaya verilen  
önem 

Pazarlama Karmas 
De i kenleri

 

-Ürüne duyulan güven 
-Fiyat uygunlu u 
-Sat noktas nda buluna-
bilirlik 
-Reklam n bilgi vericili i 
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davran sal ve pazarlama karmas unsurlar n içeren bir tak m sorular yöneltilmi -
tir. Bu sorular; gelir, ya , cinsiyet, e itim görmekte olduklar bilim dal ,tercih ettik-
leri markaya yönelik sat n alma s kl ,aile ve çevre etkisi,al veri ten zevk al n p 
al nmad ,ürüne duyulan güven,sat n al nan markan n fiyat uygunlu u,markan n 
sat noktas nda bulunabilirli i ve marka reklamlar n n bilgi vericili ine ve marka 
tercihinde önemli görülen kalite, dayan kl l k, süreklilik, garanti, düzenli ve h zl 
hizmet, çe it fazlal , ma aza düzenlemesi ve ürün te hiri,ba l l k,kendini kan t-
lama,ait olma, alternatifsizlik, yenilikçilik,çekicilik,uygunluk ve nostalji gibi unsur-
lara yöneliktir.Davran sal de i kenlerin olu turulmas nda,aile ve çevre etkisi ve de 
al veri ten al nan zevk literatür destekli olarak ara t rma de i kenleri olarak kabul 
edilmektedir.Zira,aile ve arkada grubu bir dan ma grubunu,e lence ve keyif dü -
künlü ü ise al veri ten al nan zevki betimlemektedir(ODABA I-BARI , 2002, ss. 
234-266).Sat n alma s kl ise ara t rmada orijinal bir de i ken olarak belirlenmi -
tir. Marka tercihinde önemli görülen faktörlere literatür k sm nda geni olarak yer 
verilmektedir. Deneklerin ayr ca markaya önem verip vermedikleri de özenle irde-
lenmi tir. Deneklere toplam olarak yöneltilen soru say s 27 dir.Modelin olu tu-
rulmas nda literatürdeki uygulamalardan yararlan lm t r. Ölçek olarak 5 li Likert 
ölçe i kullan lm t r. Cevaplar n analizinde korelasyon ve lojistik model analizi 
kullan lm t r. Korelasyon analizinin kullan m bilim grubu gibi nominal ölçekle 
ölçülmü veriler için de geçerlidir. Çünkü nominal ölçekle ölçülmü veriler üzerin-
de de korelasyon ve kontenjans gibi ilgi analizleri kullan labilmektedir (W LEY, 
1962, s. 25).   

2.4. Ara t rman n Hipotezleri 

H1 :  Al c lar n demografik de i kenleriyle davran sal de i kenleri birbi-
riyle ili kilidir. 

H2 : Al c lar n demografik de i kenleriyle pazarlama karmas unsurlar 
birbirleriyle ili kilidir. 

H3 :  Al c lar n davran sal de i kenleriyle pazarlama karmas unsurlar 
birbirleriyle ili kilidir. 

H4 : Al c lar n demografik de i kenleriyle marka tercihinde önemli olan 
faktörler birbirleriyle ili kilidir. 

H5 : Al c lar n davran sal de i kenleriyle marka tercihinde önemli olan 
faktörler birbirleriyle ili kilidir. 

H6 : Al c lar n önemsedikleri pazarlama karmas unsurlar yla marka ter-
cihinde önemli olan faktörler birbirleriyle ili kilidir. 

H7 :  Markaya önem verenlerle vermeyenler marka tercihinde önemli olan 
faktörleri birbirlerinden fakl alg lamaktad rlar.  
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2.5. Ara t rman n Bulgular

  
Tablo 1. Örnek Hacminin Genel Özellikleri 

De i kenler Frekans         % De i kenler Frekans          % 

      

Aile ve yak n çevre 
etkisi     

Marka    Çok fazla 30 06,1 
Markay         
önemseyenler 

381 077,8 Fazla 138 28 

Markay                
önemsemeyenler 

109 22,2 Karars z 32 6,5 

Toplam 490 100 Az 182 37,1 

     

Çok az 108 22,0 

      

Toplam 490 100 

Ortalama Gelir     Al veri Zevki    
0-200 milyon TL 
aras

 

170 34,7 Çok fazla 158 32,2 

201-400 milyon TL 
aras

 

217 44,3 Fazla  169 34,5 

401-600 milyon TL 
aras

 

48 9,8 Karars z 33 6,7 

601 milyon ve 
üzeri 

55 11,2 Az 96 19,6 

Toplam 490 100 Çok az 34 6,9 

      

Toplam 490 100 

      

Ürün özellikleri    

Cinsiyet     
Tamamen                
inan yorum 

36 7,3 

Bay 239 48,8 K smen inan yorum 293 59,8 

Bayan 251 51,2 Karars z m 53 10,8 

Toplam 490 100 
K smen                
inanm yorum 

82 16,7 

      

Hiç inanm yorum 26 5,3 

      

Toplam 490 100 

      

Fiyat uygunlu u    

Ya

     

Çok uygun 4 0,8 

18-21 342 69,8 Uygun 135 27,6 

22-25 134 27,3 Karars z 99 20,2 

26 ve üzeri 14 2,9 Uygun de il 211 43,1 

Toplam 490 100 Hiç uygun de il 41 8,4 

      

Toplam 490 100 
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Bulunabilirlik    

Bilim Grubu     Tamamen yeterli 47 09,6 
Fen Bilimleri 203 41,4 K smen yeterli 297 060,6 
Sosyal Bilimler 151 30,8 Karars z 18 3,7 

Sa l k Bilimleri 136 27,8 K smen yetersiz 120 24,5 

Toplam 490 100 Tamamen yetersiz 8 1,6 

      

Toplam 490 100 

Sat nalma frekan-
s

     

Reklam n bilgi 
vericili i    

Her gün 296 60,2 Tamamen yeterli 27 05,5 

Gün a r

 

68 13,9 K smen yeterli 181 36,9 

Haftada bir 97 19,8 Karars z 52 10,6 

15 günde bir 18 3,7 K smen yetersiz 162 33,1 

Ayda bir 12 2,4 Tamamen yetersiz 68 13,9 

Toplam 490 100 Toplam  490 100 

  

2.5.1. Korelasyon Analizi Sonuçlar

  

Tablo 2: Demografik De i kenlerle Davran sal De i kenler Aras ndaki li ki    

GEL R YA

 

C NS YET

 

B L M 
GRUBU

 

SATIN ALMA 
SIKLI I      
A LE VE 
ÇEVRE ETK S

   

-0.100 
(0.027)  

ALI VER TEN 
ALINAN ZEVK   

-0.409 
(0.000) 

-0.100 
(0.026) 

  

Önem derecesi % 10   

Cinsiyetle sat n al mda aile ve yak n çevrenin etkisi aras nda ve yine cinsi-
yetle al veri ten al nan zevk aras nda ters yönlü ili kiler söz konusu olmakta, al -
veri ten al nan zevkle ö rencilerin bilim gruplar aras nda da ayn ters yönlü ili ki-
ye rastlanmaktad r.     

Dem. De . 

Dav. De . 
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Tablo 3: Demografik De i kenlerle Pazarlama Karmas

  
De i kenleri Aras ndaki li ki   

GEL R YA

 

C NS YET

 

B L M 
GRUBU

 

ÜRÜNE 
DUYULAN 
GÜVEN 

0.97 
(0.032)  

-0.078 
(0.086)  

F YAT 
UYGUNLU U 

0.082 
(0.069)   

-0.138 
(0.002) 

BULUNAB L RL K

   

-0.085 
(0.061)  

REKLAMIN B LG 
VER C L

  

0.086 
(0.059) 

-0.140 
(0.002)  

                         
            Önem derecesi % 10   

Gelirle ürün özellikleri ve fiyat uygunlu u aras nda pozitif bir ili ki ya ile 
de reklâmlar n bilgi vericili i aras nda yine pozitif bir ili ki gözlenmektedir. Cinsi-
yet ile ürün özellikleri, bulunabilirlik ve reklâmlar n bilgi vericili i aras nda ise ters 
yönlü bir ili ki dikkat çekmektedir. Ayn ters yönlü ili ki bilim gruplar yla, fiyat 
uygunlu u aras nda da görülmektedir. H2 hipotezi kabul edilebilir.   

Tablo 4: Davran sal De i kenlerle Pazarlama Karmas

  

De i kenleri Aras ndaki li ki   

SATIN 
ALMA 

SIKLI I

 

A LE 
VE 

ÇEVRE 
ETK S

 

ALI VER TEN 
ALINAN ZEVK 

ÜRÜNE DUYULAN 
GÜVEN   

0.105 
(0.020) 

F YAT 
UYGUNLU U 

0.124 
(0.006)   

BULUNAB L RL K     

REKLAMIN B LG 
VER C L

  

0.095 
(0.036) 

0.093 
(0.039) 

       
            Önem derecesi % 10  

Dem. De . 

P.K. De . 

Dav.De . 

P.K. De . 
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Ürünleri sat nalma frekans fiyat uygunlu u ile aile ve yak n çevrenin etkisi 

reklamlar n bilgi vericili i ile ve yine al veri ten al nan zevk ürün özellikleri ve 
reklamlar n bilgi vericili i ile pozitif bir ili ki içerisindedir. H3 hipotezi kabul edi-
lebilir.  

Tablo 5: Demografik De i kenlerle Marka Tercihinde 
Önemli Olan Faktörler Aras ndaki li ki   

GEL R

 

YA

 

C NS YET

 

B L M 
GRUBU 

KAL TE  
-0.121 
(0.007) 

-0.090 
(0.046)  

DAYANIKLILIK     

SÜREKL L K  
-0.085 
(0.061)   

GARANT

   

-0.092 
(0.042)  

DÜZENL VE 
HIZLI H ZMET     
ÇE T 
FAZLALI I     
MA AZA 
DÜZENLEMES 
VE ÜRÜN 
TE H R

     

BA LILIK    
0.078 

(0.085) 
KEND N 
KANITLAMA     
A T OLMA     
ALTERNAT FS Z 
OLMA    

0.078 
(0.097) 

YEN L KÇ L K     
ÇEK C L K     

UYGUNLUK 
-0.111 
(0.014)  

-0.087 
(0.054) 

0.079 
(0.081) 

NOSTALJ      

           Önem derecesi % 10   

Tablo 5 de genellikle ters yönlü ili kiler dikkat çekmektedir. Gelirle uy-
gunluk aras nda ya ile kalite ve süreklilik aras nda cinsiyetle kalite, garanti ve 
uygunluk aras nda saptanan ili kiler ters yönlüdür. Ö rencilerin bilim gruplar yla 
ba l l k, alternatifsizlik ve uygunluk aras ndaki ili kiler pozitiftir. H4 hipotezinin 
kabul edilmesi gerekti i söylenebilir. 

Dem. De . 

M.T.Ö. 



Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi Say :25 Y l:2008/2 (71-88 s.)  

81

 
Tablo 6: Davran sal De i kenlerle Marka Tercihinde  

Önemli Olan Faktörler Aras ndaki li ki   

SATIN 
ALMA 

SIKLI I

 

A LE 
VE 

ÇEVRE 
ETK S

 

ALI VER TEN 
ALINAN ZEVK 

KAL TE 
0.128 

(0.004)  
0.112 

(0.013) 

DAYANIKLILIK 
0.075 

(0.097)   
SÜREKL L K    

GARANT

   

0.116 
(0.011) 

DÜZENL VE 
HIZLI H ZMET   

0.083 
(0.066) 

ÇE T 
FAZLALI I   

0.099 
(0.028) 

MA AZA 
DÜZENLEMES 
VE ÜRÜN  
TE H R

   

0.153 
(0.001) 

BA LILIK    
KEND N 
KANITLAMA    
A T OLMA    
ALTERNAT FS Z 
OLMA   

0.133 
(0.003) 

YEN L KÇ L K   0.110 
(0.015) 

ÇEK C L K    
UYGUNLUK    

NOSTALJ

  

0.094 
(0.038)  

 

Önem derecesi % 10  

Tamamen pozitif ili kilerin söz konusu oldu u tablo 6 da sat nalma frekan-
s , kalite ve dayan kl l kla, aile ve yak n çevrenin etkisi nostaljiyle, al veri zevki 
ise kalite, garanti, düzenli ve h zl hizmet, çe it fazlal , ma aza düzenlemesi ve 
ürün te hiri, alternatifsizlik ve yenilikçilikle ili kili ç kmaktad r. Buradan ç kan 
sonuç, H5 hipotezinin kabul edildi idir.   

Dav.De . 

M.T.Ö. 
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Tablo 7: Pazarlama Karmas Unsurlar yla Marka Tercihinde 

Önemli Olan Faktörler Aras ndaki li ki   

ÜRÜNE 
DUYLAN 
GÜVEN 

F YAT 
UYGUNLU U BULUNAB L RL K  

REKLAMIN 
B LG 

VER C L

 

KAL TE  
0.086 

(0.057)   

DAYANIKLILIK 
-0.079 
(0.081)    

SÜREKL L K 
-0.112 
(0.012)    

GARANT

 

-0.082 
(0.071)    

DÜZENL VE 
HIZLI H ZMET      
ÇE T 
FAZLALI I      
MA AZA 
DÜZENLEMES 
VE ÜRÜN 
TE H R

 

0.075 
(0.097)    

BA LILIK    
0.103 

(0.022) 
KEND N 
KANITLAMA   

0.107 
(0.018)  

A T OLMA   
0.143 

(0.001)  
ALTERNAT FS Z 
OLMA      

YEN L KÇ L K      

ÇEK C L K     
0.079 

(0.079) 

UYGUNLUK  
-0.104 
(0.021)   

NOSTALJ

   

0.082 
(0.071)  

Önem derecesi % 10   

Karma unsurlar ndan ürün özellikleri; dayan kl l k, süreklilik ve garanti ile 
ters, ma aza düzenlemesi ve ürün te hiri ile pozitif bir ili ki içerisindedir. Fiyat 
uygunlu unun pozitif ili ki içerisinde oldu u de i ken kalite, negatif ili ki içeri-
sinde oldu u de i ken ise uygunluktur. Ürünün da t m kanallar nda bulunabilirli-

i; kendini kan tlama, ait olma ve nostalji de i kenleriyle, reklamlar n bilgi verici-

P.K. De . 

M.T.Ö. 
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li i ise ba l l k ve çekicilikle yine pozitif ili kili ç kmaktad r. Böylece H6 hipotezi-
nin de kabul edilebilece i söylenebilir.   

2.5.2. Lojistik Model Sonuçlar

 

Uygulanan Lojistik modelde marka tercihinde önemli görülen fiziksel fak-
törlere (kalite, dayan kl l k, süreklilik, garanti, düzenli ve h zl hizmet, çe it fazlal -

, ma aza düzenlemesi ve ürün te hiri) yönelik maximum olma ölçüsü 
508.389 dur. Görünürdeki R2 ise 0,014 olarak ç km t r.  

Tablo 8. Fiziksel Faktörlere Yönelik Ay rma Sonuçlar

 

B (Katsay ) X2 Önemlilik R Do ru S n fland rma 
0.0727 4.5961 0.0320 0.0711 % 78 

 

Kurulan model markaya önem verip vermeme baz nda bir ay r m

 

fiziksel 
faktörler bünyesinde yapabilmektedir. 

Marka tercihinde önemli görülen duygusal faktörlere (ba l l k, kendini ka-
n tlama, ait olma, alternatifsizlik, yenilikçilik, çekicilik, uygunluk, nostalji) yönelik 
maximum olma ölçüsü ise 519.204, görünürdeki R2 ise0.001 dir.  

Tablo 9. Duygusal Faktörlere Yönelik Ay rma Sonuçlar

 

B (Katsay ) X2 Önemlilik R Do ru S n fland rma 

0.0100 0.1862 0.6661 0.0000 % 77 

 

Fakat kurulan ikinci modelin markaya önem verip vermeme baz nda önem 
derecesinin dü ük olmas nedeniyle markaya önem verenlerle vermeyenleri duygu-
sal faktörler bünyesinde ay rmad  görülmektedir. 

Bu aç dan bak ld nda H7 hipotezinin sadece fiziksel faktörler baz nda ka-
bul edildi ini söylemek yanl olmayacakt r. Yani markaya önem verenlerle ver-
meyenler marka tercihinde sadece fiziksel faktörleri birbirlerinden farkl alg lamak-
tad rlar.  

3. Sonuç  

Amac , demografik ve davran sal tüketici özellikleri ve pazarlama karmas 
de i kenleriyle marka tercihinde önemli olan faktörler aras nda bir ili ki olup ol-
mad n , dolay s yla,marka tercihinde önemli olan bu faktörlerin markaya önem 
verenlerle vermeyenler taraf ndan farkl alg lan p alg lanmad n saptamak olan 
ara t rma,günümüz al veri anlay nda tüketicilerin özellikle markal ürünleri 
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sat n alma e ilimi gösteriyor olmalar ve de tüketicilerin zamanla marka ba ml s 
birer mü teri tavr sergiliyor olmalar nedeniyle önem ta maktad r. Ara t rma bul-
gular na bak larak birtak m saptamalar yapmak mümkün olabilmektedir.  

Cinsiyet, genelde ters (negatif) yönlü ili kilerin yer ald bir de i ken ola-
rak kar m za ç kmaktad r. Yani, baylardan bayanlara do ru gidildikçe sat n al m-
larda aile ve çevrenin etkisi ve al veri ten zevk alma azalma seyri göstermektedir. 
Bayan ö rencilerin çevreden etkilenim oranlar ve al veri ten zevk alma düzeyleri 
dü üktür. Ayn ekilde ö rencilerin, fen bilimlerinden sa l k bilimlerine do ru 
gidildikçe al veri ten zevk alma düzeyleri dü mektedir. Davran sal de i kenlerin 
pazarlama karmas de i kenleri üzerinde etkili olup olmad klar na bak ld nda ise 
g da ürünlerini sat n alma s kl

 

artt kça fiyat uygun bulma oran da art göster-
mektedir. Cooper ve Nelson a göre de özellikle dü ük fiyat ile sat n alma karar 
aras nda anlaml bir ili ki bulunmaktad r(COOPER-NELSON,2003,s.346). Yine, 
aile ve yak n çevre etkisi artt kça ürün reklamlar n n bilgi vericili ini yeterli bulma 
e ilimi de artmaktad r. Tüketici beklentileriyle reklam mesajlar aras nda önemli 
bir ili ki oldu u bulgusu bunu desteklemektedir(HAYNES-LACKMAN-
GUSKEY, 1999, s.295). Al veri ten zevk alma düzeyi artt kça da g da ürün özel-
liklerinin tatmin edicili ine kat lma düzeyi art göstermektedir. Demografik de-

i kenlerle pazarlama karmas de i kenleri aras ndaki ili kiye bak lacak olursa 
gelir düzeyi artt kça ürün özelliklerinin tatmin düzeyi ve fiyat n uygunlu u artmak-
tad r. Yine, ya ilerledikçe reklamlar n daha fazla bilgi verici oldu una inan lmak-
tad r. Bununla birlikte, baylardan bayanlara do ru yöneldikçe ürün özelliklerinin 
tatmin edicili i, ürünün da t m noktas nda bulunabilirli i ve reklamlar n bilgi 
vericili i düzey olarak azalma e ilimi göstermektedir. Bilim gruplar , sosyal bilim-
ler ve sa l k bilimlerine do ru e ilim gösterdikçe fiyat n uygun görülme düzeyi 
dü mektedir. Demografik de i kenlerle marka tercihinde önemli görülen faktörler 
aras nda da negatif ve pozitif yönlü ili iler bulunmaktad r. Örne in, gelir düzeyi 
artt kça uygunluk de i kenine verilen önem azalmaktad r. Ya ilerledikçe, kalite ve 
süreklilik de i kenlerine daha az önem verilmektedir. Marka hassasiyeti üzerinde 
demografik de i kenlerin etkisini incelemeye çal an ara t rmac lar ya n ve gelir 
düzeyinin marka hassasiyetiyle ili kisini ortaya koymaktad rlar(LACHANCE-
BEAUDOIN-ROBITAILLE, 2003,s.51). Bayanlar yine, kalite, garanti ve uygunlu-

u daha az önemli bulmaktad rlar. Fakat ö rencilerin da l mlar fen bilimlerinden 
sosyal bilimler ve sa l k bilimleri gruplar na do ru kayd kça ba l l k, alternatifsiz-
lik ve uygunluk de i kenlerinin daha önemli görülme e ilimi yükselmektedir. Dav-
ran sal de i kenlerin marka tercihinde önemli görülen faktörlerle ili kisi ele al n-
d nda ise pozitif yönlü ili kilerin varl ndan söz edilebilmektedir. Sat n alma 
s kl

 

artt kça kalite ve dayan kl l k daha önemli görülmekte, aile ve yak n çevre 
etkisi artt kça nostalji daha önemli bulunmakta, al veri ten al nan zevk artt kça 
kalite, garanti, düzenli ve h zl hizmet, çe it fazlal ma aza düzenlemesi ve ürün 
te hiri, alternatifsizlik ve yenilikçilik marka tercihinde çok büyük önem kazanmak-
tad r. Pazarlama karmas unsurlar yla marka tercihinde önemli olan faktörlerin 
ili kisinde de ürün özelliklerine duyulan tatminin artmas , dayan kl l k, süreklilik 
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ve garantiye verilen önemi azaltmakta fakat ma aza düzenlemesi ve ürün te hirine 
verilen önemi artt rmaktad r. Fiyata uygunluk artt kça da kalite de i kenine daha 
fazla önem verilmekte bununla birlikte uygunlu a daha az önem verilmektedir. 
Ürünün da t m kanallar nda bulunabilirli inin çok yeterli olmas ise kendini kan t-
lama, ait olma ve nostalji de i kenlerine verilen önemi art rmakta yine reklamlar n 
bilgi vericili inin yeterlilik düzeyinin artmas ba l l k ve çekicik de i kenlerine 
önem verme düzeyini yükseltmektedir. Fiyatta uygunluk artt kça da kalite de i ke-
nine daha fazla önem verilmekte bununla birlikte uygulu a daha az önem veril-
mektedir. Ürünün da t m kanallar nda bulunabilirli inin çok yeterli olmas ise 
kendini kan tlama, ait olma ve nostalji de i kenlerine verilen önemi art rmakta 
yine reklamlar n bilgi vericili inin yeterlilik düzeyinin artmas ba l l k ve çekicilik 
de i kenlerine önem verme düzeyini yükseltmektedir. Benzer bir ara t rma, pera-
kende zincirleri olarak da t m kanallar n n,fiyat uygunlu unun ve yüksek kalitenin 
marka kimli i üzerinde etkili oldu u sonucuna varmas bulgular destekler mahi-
yettedir(ERDEM and others,1999, ss.321-323). G da ürünleri tercihinde rol oyna-
yan de i kenleri grupland rd m z taktirde; bunlardan kalite, dayan kl l k, sürekli-
lik, garanti, düzenli ve h zl hizmet, çe it fazlal ve de ma aza düzenlemesi ve 
ürün te hiri fiziksel faktörler, ba l l k, kendini kan tlama, ait olma, alternatifsizlik, 
yenilikçilik, çekicilik, uygunluk ve nostalji duygusal faktörler ba l ile an lmak-
tad r. Çal t r lan lojistik model, markaya önem verenlerle vermeyenleri sadece 
fiziksel faktörler baz nda ay rmakta, duygusal faktörler baz ndaki ay r m ise anlam-
l ç kmamaktad r. Bundan hareketle, markaya önem verenlerle vermeyenlerin mar-
ka tercihi yapmada fiziksel faktörler olarak belirtilen kalite, dayan kl l k, süreklilik, 
garanti, düzenli ve h zl hizmet, çe it fazlal , ma aza düzenlemesi ve ürün te hiri 
de i kenleri baz nda birbirlerinden farkl hareket ettikleri söylenebilmektedir. 

Bu ba lamda, yap lan ara t rmadan firmalar ve ara t rmac lar için birtak m 
ç kar mlar, öneriler seti olu turulabilir. 

1) Ara t rma KTÜ ö rencileri üzerinde yap lm bir ara t rma oldu u için 
önemli bir k s t ta maktad r. Ö rencilerin ya lar n n denkli i ve ara t rman n farkl 
meslek gruplar na yay lmam olmas sonuçlar n genelle tirilmesini zorla t rmak-
tad r. 

2) Bay ve fen bilimlerinde ö renim görmekte olan ö rencilerin aile ve çev-
relerinden etkilenme ve al veri ten zevk alma oranlar yüksek ç kmakta, firmalar n 
deneklerin bu özelliklerine dikkat ederek pazarlama stratejisi olu turmalar gerekti-

i gerçe i gündeme gelmektedir. 

3) Sat n alma s kl artt kça fiyat n uygun bulunma oran yükselme e ili-
minde oldu una göre firmalar n ö rencilerin sat n alma s kl n art rma çabalar 
içerisinde olmalar gerekecektir. Aile ve yak n çevre gibi dan ma gruplar n n etkisi 
ürün özelliklerini tatmin edicili ine kat lma düzeyini olumlu etkilemekte ve bu da 
dan ma gruplar n n özellikle reklamlarda etkin bir ekilde kullan lmas gerekti ine 
i aret etmektedir. 
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4) Gelir düzeyinin, ürün özellikleri tatmin düzeyi ve fiyat uygunlu uyla 

orant l bir seyir izlemesi firmalar n gelir kriterini kullanarak ö rencileri ciddi pa-
zar bölümlemesine tabi tutmalar gerçe ini vurgulamaktad r. 

5) Sosyal bilimler ve sa l k bilimleri ö rencileri, marka tercihinde önemli 
görülen faktörlerden ba l l k,alternatifsizlik ve uygunlu a olumlu tepki vermekte-
dirler.Dolay s yla, bu, firmalar taraf ndan de erlendirilmelidir. 

6) Ürün özelliklerine duyulan tatminin artmas , ma aza düzenlemesi ve 
ürün te hiriyle do ru orant l hareket etmekte, bu da firmalar daha fazla ürün te hi-
ri ve ma aza düzenlemesi yapmaya davet etmektedir. 

7) Ürünün da t m kanallar nda daha fazla bulunabiliyor olmas , ö rencide, 
kendini kan tlama, ait olma ve nostalji unsurlar n n daha fazla hissediliyor olmas -
na olanak sa lamaktad r.Bu aç dan firmalar n, da t m unsurunu ihmal etmemeleri 
gerekmektedir.                              
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