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Ozet: Firmalar pazar igerisinde hedef sectikleri boliimleri belirleyerek
stratejilerini gelistirmektedirler. Hedef pazar belirlenirken birden fazla degiskeni
dikkate almak, hitap edilen pazar icerisindeki daha kiiciik alt pazarlari ve
bunlarin 6zelliklerini tanimak agisindan detayli bilgiler vermektedir. Bu
calismada tiiketicileri, marka bagliliklarinda etkili olan nedenler ve kisisel
degerleri agisindan homojen alt gruplara aywmak amaglanmistir. Marka
baglilig: tiiketicinin belirli bir markaya yonelik gii¢lii tutumlari ile ortaya ¢ikan
bir davranistir. Tiiketiciler bircok nedenden dolay: belirli markalari tercih
etmektedirler (fiyat, kalite, imaj, ¢evrenin etkisi vbg.). Bu nedenle marka
bagliliginda etkili olan nedenlerin belirlenmesi bagliligin yapisini anlamada
yardimci olmaktadir. Kisisel degerler ise, genel olarak kisinin sahip oldugu
diislince, inang ve ilkeleri seklinde ifade edilmektedir. Kisinin sahip oldugu
degerler varolma amacini ve davranislarini belirlemektedir. Bu nedenle tiiketici
davraniglarin1 acgiklamada 6nemli unsurlardan birisidir. ~ Arastirmanin ana
kitlesini Erzurum merkez ilgede yasayan tiiketiciler olusturmustur. Yapilan
analiz sonucu tiiketiciler marka bagliligi ve kisisel degerleri agisindan spor
ayakkab1 markasinda bes, ¢ikolata vbg. tiriinlerde dort alt gruba ayrilmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisi, Kisisel degerler, Marka
baghiligi, Pazar boliimleme

Abstract: Firms develop their strategies by determining the segment
that they choose as a target in the market. To consider several variables while
determining the target market provides detailed information in terms of
recognizing smaller markets and their characteristics. In this study, it is aimed to
separate consumers into homogeneous subgroups in terms of their personal
values and the causes that are effective on brand loyalty. Brand loyalty is a
behavior that emerges by consumer’s strong attitudes toward a specific brand.
Consumers prefer specific brands due to various reasons such as price, quality,
image, and the effect of the environment. Due to this, determining the causes
that are effective on brand loyalty helps to understand loyalty type. As for
personal values, they are expressed as a person’s general thoughts, beliefs and
principles. A Person’s values define his/her existence, goal and behaviors. That
is why it is one of the important elements when explaining consumer behaviors.
The study’s main population is formed by consumers who live in the Erzurum
district. According to the results of the analysis carried out, consumers were
separated into five groups for gym shoes and four groups for the products such
as chocolate, biscuit etc. in terms of personal values and brand loyalty.

Key words: Consumer behavior, Personal values, Brand loyalty, Market
segmentation
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L.Giris

Pazar, satin alma niyeti ve bunu gerceklestirecek satin alma giicii olan
tilketicilerden meydana gelen topluluk olarak tanimlanmaktadir (Lovelock,
1996: 164). Isletmeler bu topluluk icerisinde hedef sectigi pazarin 6zelligini ve
tiikketicilerini taniyarak, dogru kararlar alip, uygulamaya gecirmektedirler.
Pazar1 boliimleyerek belirli hedeflere odaklanma firmalara c¢esitli avantajlar
sunmaktadir. Pazar boliimleme o©ncelikle firmanin rekabet kosullarini
giiclendirir ve firmanin faaliyetlerinde stratejik odaklanmay1 saglar. Miisterileri,
iirlin-hizmetleri daha iyi tanima ve degerlendirme firsati sunar. Alici-satic1 arast
etkin iletisim ve dagitim saglanir. Dogru bilgi aktarimi ile miisteri beklentilerine
en uygun sunum yapilir (Donald ve Dunbar, 1998: 29).

Etkin bir pazar boliimlemesi icin stratejik amaclara uygun, anlamli ve
kullanilabilir degiskenleri dikkate almak gerekmektedir. Tiiketici pazarlar
demografik, psikografik ve davramigsal degiskenler esas alinarak
boliimlendirilir. Ancak pazar tek bir degisken yerine birka¢ degisken dikkate
alarak boliimlere ayirmanin ¢ok daha yararli bir uygulama olacagi ifade
edilmektedir (Walsh ve digerleri, 2001). Pazar1 netlestirmek ve daha etkin
stratejik pazarlama kararlari vermek icin en iyi yol, amaca gore demografik,
psikografik, davranigsal kriterlerin bir ya da birkacinin birlikte degerlendirilip
boliimleme yapilmasidir. Bu sekilde pazarlama kararlarinin etkinligi artirilabilir.

Bu ¢alismada tiiketiciler kisisel degerleri ve marka bagliliklar1 agisindan
alt gruplara ayrilmaya calisilmistir. Deger genel olarak, bazi davranis ve
amaglar1 diger davranis ve amaclara gore tercih edilebilir kilan, siirekliligi olan
inaniglardir(Solomon, 1996:142). Kisinin degerleri ulagmak istedigi amaglara
dolayistyla davranislarina yon vermektedir. Bu nedenle tiiketicilerin {iriin ve
marka tercihlerinde, satin alma karar siireclerinde etkili degiskenlerden birisidir.

Marka bagliligi tiiketicinin ayni iirin grubu igerisinde belirli bir
markaya daha yiiksek fiyat 6deme ve bu markay1 etrafindakilere tavsiye etme
egiliminde olmasidir(Giddens, 2002:1). Aym iiriin grubunda faaliyet gosteren
firma sayisinin ¢ok fazla olmasi, tiiketicinin bilinglenmesi, kendisine en g¢ok
fayda sunacak segenekleri istemesi ve daha iyi kosullarla karsilaginca markasini
kolaylikla degistirebilmesi marka baglilig1 yaratmay1 daha zor ve hassas duruma
getirmistir(Wood, 2004:9). Marka baghiliginin farkli tiirleri bulunmaktadir.
Temel olarak, marka baglilig1 tiiketicinin markaya yonelik giicli bir tutumu
olmaksizin yaptig1 alimlar veya markaya yonelik gii¢lii tutumlar dogrultusunda
olusmus baglilik olarak ikiye ayrilmaktadir. ilkinde tiiketici markay1 sadece
davranigsal olarak tercih etmektedir. Ikincisinde ise, markaya yénelik giiclii
tutumlar ile tercih yapilmaktadir. Sadece davranissal baglilik olmasi durumunda
daha cazip teklifler karsisinda tiiketici kolaylikla bagka markaya yonelmektedir.
Ayrica marka baglilig, iiriin gruplarina, demografik 6zelliklere (6zellikle yas ve
gelir) ve tiiketicinin i¢inde bulundugu grup, toplum ve aile yapisina gore farkli
ozellikler gosterebilmektedir. Uriiniin veya markanin dzellikleri (Kalite, fiyat,
imaj vbg.) yaninda kisinin sahip oldugu o6zelliklerin ve toplumun yapisinin
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baglilik olugmasinda 6nemli rolii bulundugu belirtilmektedir. Bu nedenle marka
baglilig1 tizerine yapilan ¢aligmalarda tiiketicinin ve tirliniin 6zellikleri yaninda
bagliligin nedenlerinin arastiritlmasinin bagliligi anlamada daha detayl bilgiler
verecegi belirtilmektedir (Wood, 2004). Literatiirde kisisel degerler ve marka
baglilig1 degiskenlerinin ayr1 ayr incelendigi bir ¢cok calisma olmasina ragmen
ikisinin birlikte ele alindig1 bir ¢aligmaya rastlanilmamis olmasi bu ¢aligmanin
yapilmasimin temel sebebini olusturmustur. Tiketicilerin marka bagliliklarinin
olusmasinda etkili olan nedenler ile kisisel degerleri agisindan alt gruplara
ayrilmasi hedeflenmistir.

Caligma iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde kisisel degerler ve
marka bagliligi konusunda teorik bilgiler verilmistir. Ikinci béliimde ise
tiikketicileri kisisel degerleri ve marka bagliliginda etkili olan nedenler agisindan
alt gruplara ayirmak icin, Atatiirk Universitesinde egitim goren &grencilere
uygulanan anket ¢aligmasina ve bu ¢aligmanin sonuglarina yer verilmistir.

IL.Teorik Cerceve
A. Kisisel Degerler

Degerler genellikle kisinin sahip oldugu diisiince, inang ve ilkeler olarak
aciklanmaktadir. Tanimlamasi ise, “Deger, insan davraniglarina rehberlik eden
ilkelerdir” seklindedir(Gutman 1982:60). Bunun disinda; insanin tercihine gore
davranmak isteme egilimi(Grey, 2005:22), bireyin tercih kriretleri ya da
standartlar1 (Ramos, 2006:36), belirli durumlar1 digerlerine tercih etme egilimi
(Choi, 2005:4), bir seyin arzu edilebilir veya edilemez oldugu hakkindaki
inangtir, seklinde tamimlamalar1 yapilmistir(Byrd, 2002:56). Daha kapsamli
olarak deger, bazi davranis ve amaclar1 diger davranis ve amaglara gore tercih
edilebilir kilan, siirekliligi olan inaniglar olarak tanimlanmistir (Odabasi, Baris,
2002:212; Solomon, 1996:142; Hayer, Macilnnis, 1997:408). Rokeach ise
degeri belirli bir davranis veya varolma amacinin kigisel ve toplumsal olarak
digerlerine tercih edilmesine dair siirekliligi olan inang¢ seklinde tanimlamustir.
Aragtirmaciya gore her bireyin daha fazla tercih ettigi, davranislarina yon veren
ve siirekliligi olan degerleri vardir. Kisinin sahip oldugu bu degerlere “degerler
sistemi” adi verilir. Deger sistemi, kisinin varolus amaci ya da tercih ettigi
davraniglarla iligkili, siirekliligi olan inanglar biitiiniidiir(Rokeach, 1973:5).
Bireyin degerlerini, giivenlik, sayginlik ve toplumdaki konumunu koruma gibi
degiskenler olusturmaktadir. Kisiler bu degerleri belirli amaclara (sayginlik,
hayattan zevk almak, toplumda kabiil gormek vbg.) ulasmak i¢in ara¢ olarak
kullanirlar. Bu yonii ile degerler davranigin hem belirleyicisi hem de sonucu
olmaktadir(Sengiider, 2000:20; Beatty, Kahle, Homer, Misra, 1985:182).

Insan degerlerinin olusmasinda kiiltiiriin, toplumsal kurallarin biiyiik
etkisi bulunmaktadir (Rokeach, 1973). Kahle (1985:233) insanlarin
toplumlagma siireci igerisinde degerlerinin gelistigini ileri siirmiigtiir. Yani
kisinin bulundugu kiiltiir ona bazi degerleri 6gretmektedir. Ancak kisinin
degerleri, toplumsal vyap1 icindeki konumuna ve deneyimlerine gore
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degisebilmektedir. Aym1 toplumda yasayan, aym kiiltiirel 6zelliklere sahip
insanlarin farkli davranig kaliplarini sergilemeleri, farkli kisisel degerlere sahip
olmalarindan kaynaklanmaktadir(Clawson, Vinson, 1978:397).

Kisisel degerleri belirlemek tiizere yapilmis ¢ok sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Ancak bunlar arasinda en ¢ok kabul gérmiis olanlar Rokeach
Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS), Degerler Listesi (List of
Value-LOV) ve Schwartz Degerler Sistemi (Schwartz Value Survey-SVS)dir.
Aragtirmada Schwartz’in degerler sistemi 6l¢eginden yararlanilmistir.

Schwartz (1994) degeri, insan1 harekete gegiren diislince, yaptiklarina
yol gosteren ve rehberlik eden davramig kaliplari olarak tanimlamaktadir
(Schwartz, 1994:21). Arastirmaciya gore degerler karmasik insan
davraniglarinin temelini olusturur. Degerlerin tutum ve inanglardan daha
merkezi konuma sahip oldugunu ve amaglara ulagmada yonlendirici ve kontrol
edici giice sahip oldugunu ileri siirmiistiir (Nieves, 2005:41; Heath, 2004:7).
Diger calismalardan farkli olarak kisisel degerler sistemini biyolojik, sosyal ve
sosyal-kurumsal ihtiyaglar olan {i¢ temel insan gereksiniminden yararlanarak
gelistirmistirlerdir (Menezes ve Campos, 1997:56). Schwartz degerler
sisteminde kisisel degerler iki temel boyut i¢inde degerlendirilmektedir. Bu
boyutlar; degisime agiklik-muhafazakarlik; takdir ve saygi gérme-kendini agma
seklindedir. Bu iki temel boyut igerisindeki degerler on gruba ayrilmaktadir
(Schwartz ve Bilsky, 1994:167). Degisime aciklik-muhafazakarlik boyutunda
kendini yonlendirme, uyarilim, hedonizm, giivenlik, uyumluluk ve geleneksellik
degerleri yer almistir. Takdir ve saygi goOrme-kendini asma boyutunda
evrensellik, yardimseverlik, giic ve basarn degerleri yer almistir. Deger
boyutlar1 ve bunlarin altinda yer alan degerler Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Deger Boyutlar: ve Tanimlar
Ornek degerler

Tanim

Gli¢ : Sosyal statil, prestij, insanlar ve kaynaklar
iizerine hakimiyet veya kontrol kurmaktir.

Otorite, toplumsal itibar1 koruma, sosyal
gii¢ ve zenginlik

Bagar1: Sosyal standartlara gore gosterilen kisisel
basaridir.

Hirsly, yetenekli, basarili ve etkili

Hazcilik(Hedonizim):Zevk ve hayati sevmekle
ilgili bir degerdir.

Neseli, yasamdan zevk alan, kendini
simartan ve haz degerleri

Uyarilim: Yasamda heyecan, degisiklik ve
rekabet aramakla ilgili olan degerdir.

Heyecanli bir yasam, ciiretkar ve

hayattaki gesitlilik

Kendini yonlendirme: Bu deger segimde,
diistincede ve arastirmada yani diislince ve
eylemde bagimsizlig1 igerir.

Yaraticilik, ozgirliik, bagimsiz, kendi
hedeflerini segen ve merakli

Evrensellik: Insanligin  ve doganin refahmi
korumayi, kabul etmeyi ve anlamay1 agaiklayan
bir degerdir.

Baris igerisinde bir diinya, acik fikirli,
giizel bir diinya, esitlik, ¢evreyi koruyan,
sosyal adalet, doga ile biitiinliik ve erdem

Yardimseverlik: Kisisel iligki kurulan insanlarin
refahini diisiinmekle ilgili bir deger boyutudur.

Diiriist, sadik, sorumluluk sahibi, affedici
ve yardimsever
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Tablo 1: Deger Boyutlari ve Tanimlar: (Devami)
Geleneksellik:  Kisinin  kiltiiri, dini  ve | Hayattaki yerini kabul eden, dindar, algak
geleneklerine saygisini ortaya koyan bir deger | goniillii, ilimli ve geleneklere saygili
boyutudur.
Uyumluluk: Digerlerine zarar veren sosyal | Biiyiiklerine saygi gosteren, itaatkar,
beklenti ve normlari ¢igneyen istek, faaliyet ve | nezaket ve dzdisiplin
hisleri kontrol altina almakla ilgili olan deger

boyutudur.
Giivenlik: Kisinin toplumla olan iligkilerinde | Temiz, aile giivenligi, ulusal giivenlik,
uyum ve giivenligi iceren deger boyutudur. karsilikli iyilik ve sosyal diizen

Schwartz’1n kisisel degerler sistemi, psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji,
sosyal degisim teorisi ve pazarlama gibi bir¢ok alanda yapilan calismalarda
kullanilmistir(Stankov, Knezevic, 2005; Nieves, 2005). Schwartz Kkisisel
degerler sistemini kisinin hem fiziksel ve psikolojik ihtiyaglar1 hem de
sosyallesme ihtiyacin1 dikkate alarak gelistirmistir. Bu nedenle Kkisi
davraniglarin1 agiklamada bireyi daha kapsamli degerlendirmeye yardimei
oldugu ileri siiriilmektedir. Bu o0zelligi nedeni ile tiikketici davranisi
calismalarinda da en ¢ok yararlanilan deger 6l¢eklerinden birisidir. Daghfous,
Petrof ve Pons(1999) yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin yeni iiriin sunumundaki
tutumlar ile kigisel degerleri arasindaki iligkileri incelemislerdir. Tiiketicilerin
kisisel degerleri ile yeni iirlin kabulii arasinda iliski oldugunu belirlemislerdir.
Hazcilik degeri baskin olan tiiketicilerin yeni {iriinlere daha acgik kisiler
oldugunu tespit etmislerdir. Shao(2002) ise farkli kiiltiirlerdeki tiiketicilerin
iiriinlere yonelik tutumlar ile kisisel degerleri arasindaki iliskilere bakmis ve
kiiltiirlere gore one ¢ikan degerlerin farklilik gosterdigini, degerlerin iirlinlere
yonelik tutumlar iizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Kim (2002) farkli
kiiltiirlerde tiiketicilerin ¢evre duyarliligi ile kisisel degerleri arasindaki iliskiyi
incelemistir. Kisisel degerlerin ¢evre bilinci ve duyarligi iizerinde etkisi
oldugunu belirlemistir. A¢ik olma ve digerlerini diisiinme ile ¢evre bilincinin
yiiksek olmasi arasinda iligki bulmustur. Buna gore agik fikirli ve ¢evresindeki
insanlarin refahini diisiinenlerde ¢evre bilinci daha fazladir.

B. Marka Baglhilig

Literatiirde baghligin herkes tarafindan kabul edilen ortak bir tanim
yoktur. Yapilan calismalarda, cogunlukla baglilik; tiiketicinin tiim rakip
pazarlama faaliyetlerine ragmen ayni markayr satin almasi seklinde
tanimlanmigtir(Chaudhuri ve Halbrook, 2001:82). Ancak bu tanim marka
baghiligimi sadece tekrarlanan satin alimlar olarak degerlendirdigi igin yeterli
bulunmamaktadir(Oliver, 1999:43). Tekrarli satin alim seklinde marka baglilig1
olan tiiketiciler, fiyat indirimleri, kuponlar, dagitim kanallarmin yapisinin
degistirilmesi, promosyonel etkinlikler vb. uygulamalar karsisinda kolaylikla
markalarimi degistirebilmektedirler (Bandyopadhyay ve digerleri, 2005:414).
Bagliligin tiiketicide olusmus gii¢lii tutumlar olarak ifade edildigi tanimlamada
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marka bagliligi; tekrarli satin alimlar1 tesvik eden, tiiketicinin markaya yonelik
gliclii inang ve tutumlar1 olarak ifade edilmistir(Solomon, 2006). Marka
bagliliginin bu &zellikleri dikkate alinarak yapilan genis kapsamli tanimi ise
sOyledir; tiiketicinin markaya karst olumlu hisler duymasi, bagh oldugu markay1
diger markalardan daha sik satinalmasi, satinalmaya devam etmesi ve markay1
daha uzun siireler kullanmasidir (Odabas1 ve Baris, 2002:100).

Marka bagliligmi tanimlamada dikkate alman baz1 6zellikleri
bulunmaktadir. Bu o6zellikler sOyle siralanabilir; ilk olarak marka baglilig
tutumlara dayanmaktadir ve tiiketicide markaya yonelik gii¢lii inang¢ ve tutumlar
bulunmasidir. Diger 6zelligi marka bagliliginin, satin almaya bagh davranisal
bir hareket olmasidir. Tiiketicinin olumlu tutumlar1 dogrultusunda satin alma
niyeti satin alma davranisi ile sonuglanir(Jacoby ve Chestnut, 1978:80-84).
Ucgiinciisii, marka baghlig1 bir dizi marka arasindan bir markayi tercih etme,
karar verme ve degerlendirme gb. psikolojik siirecin fonksiyonudur. Yani marka
baghiliginda degerlendirme, tercih yapma gibi davraniglar gosterilmektedir.
Ancak bu davranislar kiginin psikolojik 06zelliklerinden etkilenmektedir
(Schoenbachler ve digerleri, 2004:490). Dordiinciisii, marka baglilig siirekliligi
ifade eden bir davranigtir. Bagliliktan bahsedebilmek icin davranisin
tekrarlanmis ve ileride tekrarlanacak olmasi gerekmektedir (Salegna ve
Goodwin, 2005:52; Back, 2001:24).

Marka bagliliginin olugmasi i¢in gerekli olan 6zellikler dikkate
alindiginda marka bagliliginin sadece tekrarlanan satin alimlar degil ayni
zamanda tiketicinin marka ile duygusal baglilik kurmast oldugu
goriilmektedir(Sirdeshmukh ve digerleri, 2002:20). Tekrarlanan satin alimlar
genellikle sahte marka bagliligi olarak ifade edilmektedir. Bu tiir baglilikta
tiikketiciler indirim kuponu, magaza i¢i raf diizenlemesi gibi hususlardan kolayca
etkilenerek marka degistirebilmektedir(Rowley, 2005:574). Gergek marka
bagliligina sahip tiiketiciler ise, markanin 6zelligine ve kendileri i¢in ifade ettigi
degere Onem verirler. Bu nedenle markalarint degistirmeleri oldukga
zordur(Ballester ve Aleman, 2005:189).

Gergek ve sahte marka bagimliligi ayrimi marka bagliligini Slgme
acisindan Onem tasimaktadir. Bu ayrim dikkate alinarak marka bagliligi,
davranigsal ve tutumsal marka baglilig:1 seklinde 6l¢iilmektedir(Back, 2001:31).
Davranigsal marka bagliligi, alicinin aym1 markayr alma miktari, yilizdesi ve
siklig1 esasina dayanmaktadir(Kuehn,1962: Guadgni ve Little,1983: Goodhart,
Ehrenberg ve Chatfield,1984: DuWors ve Haines,1990: Ehrenberg,1991:
Dekimpe, Steenkamp, Mellens ve Abeele,1997).

Tutumsal marka baglilig1 tiiketicinin markay1 kabulii, farkindalig, ilgisi,
verdigi 6nem, giiven duygusu, sevgi ve siireklilik gb. degiskenler ile ifade
edilmekte ve Olglilmektedir(Sherif, Sherif ve Nebergall,1965: Jarvis, 1972:
Monroe ve Guiltinan,1975: Crosby ve Taylor,1983: Park,1996: Bowen ve
Shoemaker,1998: Hsu,2000).
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Bir diger degerlendirme ise, hem tutumsal hem de davranigsal marka
bagliligindan olugsmaktadir. Bu yontemde hem tekrarlanan satin alimlar hem de
belirgin bir markaya kars1 biligsel tutumlarin boyutlari
aragtirllmaktadir(Day,1969: Newman ve Werbel,1973:Jarvis ve Wilcox,1976:
Selin, Howard, Udd ve Cable,1988: Backman ve Crompton,1991: Bloemer ve
Kasper, 1995: Baldinger ve Rubinson,1996: Fournier,1998).

Marka bagliligi konusunda yapilmis ¢ok sayida arastirma vardir. Marka
baglilig1 bir¢ok iirlin grubu (gida, giyim, iletisim hizmteleri, finansal hizmetler
vbg.) (Dekimbe ve digerleri,1997:405-420; Odin ve digerleri 2001:75-84;
Flavian ve digerleri 2001:86-89; Rundle-Thiele ve Mackay 2001:529-546; Oh
ve Friorita 2002:206-222), iiretici ve tiiketici pazarlar1 agisindan (Bennet ve
digerleri 2005:97-107; Chaudhuri ve Holbrook 2001:81-93) incelenmistir.
Tiiketicilerin demografik 6zellikleri, satin alma davraniglar1 ve iiriin gruplar ile
marka bagliligi arasindaki iligkiler incelenmistir. Tiiketicilerin marka
baglhiliklarinin iirlin gruplarina gore degistigi, zamanla baglhiligin azalabildigi,
yaglilarda genglere gore daha fazla marka bagliligi oldugu ve marka bagliliginin
farkli nedenler ile olustugu belirlenmistir(Dekimbe ve digerleri, 1997:405-420;
Odin ve digerleri 2001:75-84; Flavian ve digerleri 2001:86-89; Rundle-Thiele
ve Mackay 2001:529-546; Oh ve Friorita 2002:206-222; Bennet ve digerleri
2005:97-107; Chaudhuri ve Holbrook 2001:81-93; Wood, 2004).

1. Kisisel Degerler ile Marka Baghhg1 Acisindan Tiiketicileri Alt
Gruplara Ayirmaya Yonelik Bir Arastirma

A. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, marka bagliliklarinda etkili olan nedenler ve kisisel
degerler agisindan cevaplayicilari homojen alt gruplara ayirmaktir. Tiiketiciler
fiyat, kalite, imaj, c¢evrenin etkisi gibi bircok nedenin etkisi ile belirli bir
markay1 tercih etmektedirler. Ancak tiiketicide marka bagliliginin olusmasi
sadece iriiniin Ozelliklerine bagli degildir. Tiiketicinin kisilik 6zellikleri,
beklenti ve istekleri de etkilidir. Kisisel degerler, bireyin tutumlarinin
olugsmasinda, dolayisiyla belirli bir davranig sergilemesinde yonlendirici
olmakta ve kisiler degerleri dogrultusunda davranislar sergilemektedirler.
Buradan hareketle ¢aligmada farkli {irlin gruplar (Spor ayakkabi ve biskiivi,
cikolata grubu iirlinler) ele alinarak cevaplayicilar kigisel degerleri ve marka
bagliliklarinda etkili olan nedenler acisindan alt gruplara ayirmak
hedeflenmistir. Calisma ii¢ boyutta yiiriitiilmiistiir. Once tiiketici degerlerini
belirlemek amaglanmistir. Bu konuda yapilan arastirmalar degerlerin evrensel
Ozellik tasimasmma ragmen kiiltiirlere gore farklilik gosterdigini ortaya
cikarmistir. Sonra {irlin gruplarina gore marka bagliliginda etkili olan nedenlerin
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi hedeflenmistir. Daha sonra
kisisel degerler ve marka baglilig1 olusmasinda etkili olan nedenler agisindan
pazarin alt boliimlere ayrilmasi amaglanmugtir.
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B. Arastirmanmin Kapsami ve Sinirlart

Arastirmanin kapsamini Erzurum Atatiirk Universitesi {IBF’de okuyan
Ogrenciler olusturmustur. Arastirma grubundan marka bagliligi ve kisisel
degerlerine yonelik sorular1 cevaplamalar istenmistir. Marka bagliliklar1 spor
ayakkabi ve ¢ikolata, gofret tiiri hazir gida gruplari agisindan incelenmistir. Bu
nedenle sonuglar diger iirlin gruplari i¢in genellenemez.

C.Arastirmanin Metodolojisi

- Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Erzurum Atatiirk Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesinde okuyan ogrenciler olusturmustur. Ornekleme
yontemi olarak kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. %95 giiven
araliginda e=%5 hata payr ile Omnek Dbiyikligi n=384 olarak
belirlenmistir(Kurtulus,1998: 235). 420 kisiye anket uygulanmig. Yanlis ve
eksik doldurulan anketlerin elenmesi ile 400 anket dikkate alinmistir. Anket
calismasi 9-23 Nisan 2007 tarihleri arasinda yapilmistir.

- On Calisma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina
gecilmeden Once aragtirma drnegini temsil edecek sekilde segilen 20 6grenci ile
Oon anket calismasi yapilmigtir. Arastirma Ornegini {niversite Ogrencileri
olusturdugu i¢in bu grupta marka baglilig1 yaratacak iirlin gruplar1 secilmesine
ozen gosterilmistir. Ogrencilerle yapilan én calisma sonucunda marka baglilig
olan ¢esitli Uriin gruplart belirlenmistir. Ancak belirlenen iriin gruplar
icerisinde ¢ogunlugun satin alabildigi ve kullandig1 iiriinler olmasma karar
verilmigtir. Yapilan eleme sonucu spor ayakkabi ve biskiivi tiirii {irlinlere karar
verilmistir. Marka bagliligi kolayda mallar (Cikolata ve biskiivi tiirii iirlin
grubu) ve begenmeli mallar (spor ayakkabi) agisindan ele alinmak istenmis ve
bu iki {iriin grubu tercih edilmistir. Ogrencilere spor ayakkabi ve ¢ikolata grubu
iirlinleri satin alma davraniglari, bagimliliklar1 ve bu bagimliliklarinda etkili
olan nedenler hakkinda sorular sorulmustur. Ayrica marka bagimlilig ile ilgili
olcek ifadelerini degerlendirmeleri istenmistir. Ikinci asamada kisisel degerleri
sorulmustur. Kisisel degerler ve degerlerin agiklamalar1 verilerek uygunlugu ve
anlasilirligini belirtmeleri istenmistir. Anket formu bu degerlendirmelerden
sonra tekrar test edilmis ve forma son sekli verilmistir.

- Veri Toplama Ydntem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmustir. Anketler
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii 6grencilerinden 10 &grenci
tarafindan yapilmistir. Anket ¢alismasi 0grencilere gerekli egitim verildikten
sonra ylizylize miilakat seklinde uygulanmistir.

Anket formunda 3 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup
cevaplayicilarin demografik ozelliklerini, ikinci grup kisisel degerlerini ve
lclincli grup sorular spor ayakkabi ve g¢ikolata grubu {iriinlerde marka
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bagimliliklarinda etkili olan nedenleri belirlemek amaciyla hazirlanmstir.
Kisisel degerler Schwartz’in (1992, 1996) degerler listesi ile belirlenmeye
calistlmistir. Bu Olgekte 57 deger yer almaktadir. Yazar bu degerlerden 46
tanesini 10 grup altinda toplamustir. 11 tane deger ise grup dis1 kalmistir. Bu
calismada 10 grup altinda toplanan 46 deger kullanilmistir. Marka baglilig:
sorular1 ise 5’li Likert ol¢egi kullanilarak (5= Tamamen katiliyorum; 1=
Kesinlikle katilmiyorum) sorulmugtur. Degerler listesi Schwartz’m (1996)
orijinal 6lceginde yer aldig1 sekli ile (-1 Tamamen karsi olunan 6zellik, 0= Hig
onemli degil, 6= Cok onemli ve 7= En Onemli 0zellik) sorulmustur. Veriler
SPSS 13,0 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde,
Faktor analizi, t testi ve Kiimeleme analizleri kullanilmigtir.
- Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmada  kigisel degerler Schwratz’in Kisisel Degerler Sistemi
Olcegi ile Olglilmiistiir. Olgek Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2: Schwartz Kigisel Degerler Sistemi Olgegi

1-) GUC

OTORITE (Oncii olma ve yénetme)

TOPLUMSAL ITIBARINI KORUYAN (Imajin1, kimligini koruyan)

SOSYAL GUC (Digerlerinin iizerinde kontrol, egemenlik)

ZENGINLIK (Servet, Maddiyat, Para)

2-) BASARI

HIRSLI (Basarmak i¢in ¢ok siki ¢aligan)

YETENEKLI (Isin iistesinden gelebilen, etkili, hirsli ve verimli ¢alisan)

BASARILI (Amaglarina ulasan)

ETKILI (Insanlar ve olaylar iizerinde etkisi olan)

3-) HAZCILIK

NESELI (Eglenceli, kaygisiz, endisesiz)

YASAMDAN ZEVK ALAN (Yemekten, bos zaman eglencelerinden zevk alan)

KENDINI SIMARTAN (Kendini mutlu etmeyi bilen)

HAZ, ZEVK (Arzularin gerceklestirilmesi, tatmini)

4-) UYARILIM

HEYECANLI BIR YASAM (Cezbedici deneyimler yasama)

CURETKAR (Macera ve riski seven)

HAYATTAKI CESITLILIK (Degisimler ve yenilikler ile dolu bir yagam)

5-) KENDINI YONLENDIREN

YARATICILIK (Benzersiz seyler yapma, Hayal giiciinii kullanma)

OZGURLUK (Davranista ve diisiincede 6zgiirliik)

BAGIMSIZ (Kendine giivenen, kendi kendine yeten)

KENDI HEDEFLERINI SECEN (Kendi amaglarmi belirleyen)

MERAKLI (Her seyle ilgilenen, arasgtirmaci)

6-) EVRENSEL DUSUNCE

BARIS ICERISINDE BIR DUNYA (Catismasiz ve savassiz bir diinya)

ACIK FIKIRLI (Farkh fikir ve inamslara kars1 hosgoriilii)

GUZEL BIR DUNYA (Doga ve sanatin giizelligi)
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Tablo 2: Schwartz Kisisel Degerler Sistemi Olgegi (Devami)

ESITLIK (Herkes i¢in esit firsat)

CEVREYI KORUYAN (Dogay1 koruyan ve seven)

SOSYAL ADALET (Adaletsizligi diizeltme, gii¢siizii koruma)

DOGA iLE BUTUNLUK (Doga ile ig ice olma)

ERDEM (Ruhsal olgunluk)

7-) YARDIMSEVERLIK

DURUST (igten, Candan, Samimi)

SADIK (Arkadaglarina veya bir gruba sadik olan)

SORUMLULUK SAHIBI (Giivenilir, emin, saglam)

AFFEDICI (Baskalarina kars1 bagislayici olan)

YARDIMSEVER (Bagkalarinin refahi i¢in ¢aligan)

8-) GELENEKSELLIK

HAYATTAKI YERINI KABUL EDEN (Hayat sartlarina boyun egen)

DINDAR (Dini inanc1 kuvvetli olan)

ALCAK GONULLU (Miitevazi, Dikkatleri iistine cekmemeye calisan)

ILIMLI (Duygularda ve davranislarda u¢ noktalarindan kacinan)

GELENEKLERE SAYGI (Atalarimizdan miras kalan geleneklerin korunmasi)

9-) UYYUMLULUK

BUYUKLERINE SAYGI GOSTEREN (Atalarma ve ebeveynlerine sayg1 gdsteren)

ITAATKAR (Sorumluluklarim yerine getiren)

NEZAKET (Kibarlik, lyi tavirlar)

OZDISIPLIN (Dogru yoldan sapmaya karsi koyma, 6zdirenc)

10-) GUVENLIK

TEMIZ (Temiz, titiz)

AILE GUVENLIGI (Sevdiklerinin giivenligi)

ULUSAL GUVENLIK (Ulkemizi diismanlardan korumak)

KARSILIKLI IYILIK (fyilige iyilikle karsilik verme)

SOSYAL DUZEN (Istikrarl, diizenli bir toplum)

Marka bagliliginda etkili olan nedenler Wood un (2004)¢alismasinda
kullandig1 6lgekten alinmistir. Bu nedenler Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Marka Baglihiginda Etkili Olan Nedenler

-X aligverisimi fiyatina dikkat etmeden en sevdigim favori markama gore yaparim. (Sadakat)

-Tercih ettigim birden fazla X markasi vardir. (Coklu baglilik)

-Cesitlilik ve yenilik saglamak i¢in X iiriiniinde markami degistirmeyi severim. (Macera)

-X iiriin aligverisimde marka tercihim biiyiik oranda fiyatina baghdir. (Fiyat)

-Ailemin daha dnceden bana satin almis oldugu X markalarini tercih ederim. (Aile)

-Genellikle kisiligimi yansitan markay tercih ederim.(Imaj)

-X {irlin se¢imimi promosyonlar ve kampanyalar etkiler.(Promosyon)

-Baska marka aramakla vakit harcamak istemedigim i¢in her zaman aldigim X markasindan
vazgegmem.(Zaman)

-X {irlinii satin alirken “kalite” beni etkileyen temel faktordiir.(Kalite)

-X iiriin se¢iminde arkadaslarimin satin aldig1 markalar1 dikkate alir ve cogunlukla o markalari
tercih ederim. (Arkadaslar)

-X iiriin aligverislerimde iyi iine sahip, taninmig markalari tercih ederim. (Un)
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- Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amact dogrultusunda hipotezleri su sekilde belirlenmisgtir:

H;:  Marka baghiliginda etkili olan nedenler iiriin gruplarma gore
farklilik gostermektedir.

H,: Tiiketiciler, kisisel degerleri ve marka baglhiliginda etkili olan
nedenler acisindan homojen alt gruplara ayrilabilirler.

- Verilerin Analizi

- Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 4’de 6rnegi olusturan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri
gosterilmistir.

Tablo 4: Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans(f) | Yiizde(%) Yas Frekans(f) Yiizde
()

Erkek 202 49,5 17 1 0,3

Kiz 198 50,5 18 8 2,1

Ogrencinin Frekans(f) | Yiizde(%) 19 18 4,5

geliri

0-100 YTL 17 4,6 20 43 10,8

101-200 YTL 99 24,8 21 74 18,5

201-300 YTL 120 30 22 101 25,3

301-400 YTL 74 18,5 23 82 20,5

401-500 YTL 55 13,8 24 ve lizeri 74 18,5

501 ve tizeri 34 8,5

YTL

Ailenin geliri Frekans(f) | Yiizde(%) | Ikamet ettigi Frekans(f) | Yiizde(%)
bol.

0-500 YTL 45 11,6 Ege 17 43

501-1000 YTL 145 36,3 Marmara 53 13,3

1001-1500 YTL 106 26,5 Akdeniz 60 15

1501-2000 YTL 43 10,8 I¢c Anadolu 35 8,8

2001-2500 YTL 25 6,3 Orta/Bat1 38 9,5
Karadeniz

2501-3000 YTL 14 3,5 Dogu 53 13,3
Karadeniz

3001-3500 YTL 5 1,3 Dogu Anadolu 131 32,8

3501-4000 YTL 4 1,0 Toplam 400 100

4001 YTL ve 12 3,0

iizeri
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Tablo 4’de goriildiigii gibi ankete katilan cevaplayicilarin % 50,5 ‘i kiz
%49,5’1 erkektir. Yas gruplarinin mod ve medyam 22°dir. Cevaplayicilarin
cogunlukla (%68) 100-400YTL aylik harcamalart bulunmaktadir. Ailelerinin
ise, cogunlugu (%74) 500-1500YTL gelire sahiptir. Ankete katilan
cevaplayicilarin  ikamet ettigi bdlgelere baktigimizda %4,3’tiniin  Ege,
%13,3’linlin Marmara, %15’inin Akdeniz, %8,8’inin I¢ Anadolu, %22,8’inin
Karadeniz, %32,8’inin Dogu Anadolu ve %31,3’linlin Giineydogu Anadolu
bolgesinde ikamet ettigi goriilmektedir.

- Cevaplayicilarin Uriin Gruplarina Gore Marka Bagliliklarinda Etkili
Olan Nedenlerin Belirlenmesi

Cevaplayicilarin spor ayakkabi ve cikolata grubu iirlinlerde marka
bagliliklarinda etkili olan nedenler arasinda farklilik olup olmadigimi gérmek
igin t testi yapilmis ve sonuglar Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5: Uriin Gruplarina Gére Marka Baghliginda Etkili Olan Nedenler

Karsilagtirilan
degiskenlerin tdegeri | Serbestlik P
Ortalama | Standart derecesi
farklar sapma
farklar
Biskiivi, ¢ikolota, kraker vb./ spor
ayakkabisi  ahsverisimi fiyatna |, 30,55 |y 51400 | 117,138 | 396 0,000

dikkat etmeden en sevdigim favori
markama gore yaparim.

Tercih ettigim birden fazla Biskiivi,
cikolota, kraker vb. /spor ayakkabis1 | -0,17632 1,56158 | -2,250 396 0,025
markasi1 vardir.

Cesitlilik ve yenilik saglamak i¢in
Biskiivi, ¢ikolota, kraker vb. / spor
ayakkabist markami degistirmeyi
severim.

0,14467 1,58295 | 1,814 393 0,070

Biskiivi, ¢ikolota, kraker vb. / spor
ayakkabis1  aligverisimde  marka
tercihim biliyllk oranda fiyatina
baghidir.

0,96203 1,36344 | 14,023 394 0,000

Ailemin daha Onceden bana satin
almig oldugu Biskiivi, ¢ikolota,
kraker vb. / spor ayakkabisi
markalarini tercih ederim.

-0,30789 1,18639 | -5,145 392 0,000

Tercih ettigim Biskiivi, ¢ikolota,
kraker vb. / spor ayakkabis1 markas1 | 0,38501 1,37109 | 5,524 386 0,000
genellikle kisili§imi yansitir.

Biskiivi, ¢ikolota, kraker vb. / spor
ayakkabist markast se¢imimi
promosyonlar ~ ve  kampanyalar
etkiler.

0,52320 1,47572 | 6,984 387 0,000
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Tablo 5: Uriin Gruplarina Gére Marka Baghliginda Etkili Olan Nedenler (D.)

Bagka marka aramakla  vakit
harcamak istemedigim i¢in her
zaman aldigim Biskiivi, ¢ikolota, | -0,60302 1,36091 | -8,840 397 0,000
kraker vb. / spor ayakkabisi
markasindan vazgegmem.

Bir Biskiivi, ¢ikolota, kraker vb /
spor ayakkabis1 markasini satin
alirken “kalite” beni etkileyen temel
faktordiir.

-0,16583 1,13459 | -2,916 397 0,004

Biskiivi, ¢ikolota, kraker vb. / spor
ayakkabist markasi seciminde
arkadaglarimin satin aldig1 markalar1 | -0,03038 1,05873 | -0,570 394 0,569
dikkate alir ve c¢ogunlukla o
markalari tercih ederim.

Biskiivi, ¢ikolota, kraker vb/ spor
ayakkabist aligverislerimde iyi {ine
sahip, taninmig markalar1 tercih
ederim.

20,67168 | 1,29358 | -10,372 | 398 0,000

Tablo 5’e¢ bakildiginda, iiriin gruplarma yonelik marka bagliliklar
acisindan 11 ifadenin 9 tanesi arasinda(sadakat, ¢coklu baglilik, fiyat, aile, imaj,
promosyon, zaman, kalite, iin) farklilik oldugu goriillmektedir. Bu sonuglara
gore H;: Marka bagliliginda etkili olan nedenler {iriin gruplarina gore farklilik
gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Cevaplayicilarin biskiivi, cikolata,
kraker vb. iriinlerin markalarina bagliliklarinda sadakat, ¢oklu baglhlik, aile,
zaman, kalite ve Uin etkili olmaktadir. Cevaplayicilar biskiivi, ¢ikolata, kraker
vb. aligveriglerinde {irliniin fiyatina dikkat etmeden favori markalar1 tercih
etmektedirler. Bu iiriinlerde birden fazla marka satin almaktadirlar. Ailelerinin
daha 6nce satin aldiklar1 markalari tercih etmekte ve baska markalari aramakla
vakit kaybetmek istemedikleri ig¢in her zaman aldiklar1 markalar1 satin
almaktadirlar. Bu triinlere ait markalarda kalite ve iine 6nem vermektedirler.
Buna kargsilik cevaplayicilarin spor ayakkabi1 markasi bagliliklarinda fiyat, imaj
ve promosyon etkilidir. Yani cevaplayicilarin spor ayakkabisi aligverislerinde
marka tercihlerini fiyat, kampanya ve promosyonlarin etkiledigi belirlenmistir.
Ancak satin aldiklar1 spor ayakkabi markasinin kisiliklerini yansitmasina da
onem vermektedirler.

- Cevaplayicilarin Kisisel Degerleri

Arastirmada cevaplayicilarin  kigisel degerlerini  belirlemek ig¢in
Schwartz’in 46 degisken, 10 faktdrden olusan kisisel degerler listesi dikkate
alinmistir. Degiskenlere faktor analizi uygulanmistir. Kullanilan 6lgegin alpha
katsayis1 0,84 olarak tespit edilmistir. Analiz sonucu 6zdegeri 1’den biiyiik 7
faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve iizeri faktor yiikleri olanlar dikkate
alinmistir. Bu faktorler toplam varyansin % 50,758’ini agiklamaktadir (KMO
orneklem yeterlilik ol¢iitii: %82,6 Barlett Kiiresellik testi: 1183,42, p<0,000).
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Tablo 6’de elde edilen algilanan risk faktdrlerinin degiskenleri, faktor yiikleri,
varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmistir.

Tablo 6: Kisisel Degerler

.. Faktér | Varyans | » . . . | Cronbach
Degiskenler yitkleri Yii?:iesi Ozdegeri Alpha
1- Giig 15,59 6,13 0,61
Sosyal gii¢ 0,636
Otorite 0,737
2- Basari 7,90 2,90 0,74
Hirshi 0,740
Yetenekli 0,602
Kendi hedeflerini segen 0,546
Merakl 0,427
Basarili 0,690
3-Hedonizm 6,86 2,46 0,76
Yasamdan zevk alan 0,569
Neseli 0,695
Kendini simartan 0,586
4- Uyarilim 5,65 1,95 0,69
Haz-zevk 0,433
Heyecanli bir yagam 0,707
Ciiretkar 0,740
Hayattaki ¢esitlilik 0,450
5- Kendini Yonlendiren 5,38 1,84 0,65
Ozgiirliik 0,450
Bagimsiz 0,530
Acik fikirli 0,570
Yaraticilik 0,369
6- Evrensel Diisiince 4,81 1,60 0,67
Esitlik 0,535
Nezaket 0,315
Karsilikli iyilik 0,384
Baris igerisinde bir diinya 0,674
Aile giivenligi 0,610
Gizel bir diinya 0,541
Sosyal adalet 0,659
Erdem 0,715
7- Uyumluluk 4,54 1,49 0,72
Cevreyi koruyan 0,454
Biiyiiklerine sayg1 gdsteren 0,603
Diiriist 0,621
Toplumsal itibarini koruyan 0,375
[taatkar 0,615
Yardimsever 0,461
Dindar 0,421
Oz disiplin 0,449
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Aragtirma sonucunda, 36 degerden olusan 7 grup elde edilmistir. Birinci
deger giictiir. Burada sosyal gii¢ ve otorite degerleri yer almistir. Ikinci deger,
basaridir ve hirsli, yetenekli, kendi hedeflerini segen, merakli ve basarili
degerleri yer almustir. Ugiincii deger, hedonizmdir ve yasamdan zevk alan,
neseli, kendini simartan degerleri yer almistir. Dordiincii deger uyarilimdir ve
haz-zevk, heyecanli bir yasam, ciiretkarlik ve hayattaki cesitlilik be degeri
olusturmaktadir. Besinci deger kendini yonlendiren ve Ozgiir, bagimsiz, agik
fikirli ve yaratic1 degerlerinden olusmaktadir. Altinci deger evrensel diisiincedir
ve esitlik, nezaket, karsilikli iyilik, baris igerisinde bir diinya, aile giivenligi,
giizel bir diinya, sosyal adalet ve erdem yer almaktadir. Yedinci ve son deger
uyumluluk ve ¢evreyi koruyan, bilyiliklerine saygi gosteren, diiriist, toplumsal
itibarin1 almaktadir. koruyan, itaatkar, yardimsever, 6z disiplin ve dindar
degerlerinden olugsmaktadir.

Schwartz’in 6lgeginde 46 deger 10 grup altinda toplanmustir. Orijinal
Olcekte yer alan yardimseverlik, gilivenlik ve geleneksellik boyutlar
arastirmamizda yer almamastir.

- Cevaplayicilarin Marka Bagliligi ve Kisisel Degerler Agisindan Alt
Gruplara Ayrilmasi

Cevaplayicilari marka baghliginda etkili olan nedenler ve kisisel
degerlere gore alt gruplara ayirmak ic¢in kiimeleme analizi yapilmistir. Analiz
{iriin gruplarma gére ayr1 yapilmistir. Once spor ayakkabi igin kiimeleme analizi
yapilmistir. Optimum kiime sayisini belirlemek icin hiyerarsik kiimeleme
analizi yapilmistir. Yi1gilim katsayilarindaki yiizde artis incelenmis ve 4 ila 6
kiime belirlemenin dogru olacag goriilmiistiir. Ikinci asamada elde edilen kiime
sayilart K-Ortalamalar yontemi ile analize tabi tutulmustur. 4 ile 6 kiime sayis1
arasinda karar vermek icin kiimelere ayirma analizi yapilmistir. Kiime sayilari
icerinde en ¢ok ayirma giicliniin %96 ile 5 kiime sayisina ait oldugu goriilmiis
ve kiime sayis1i K=5 olarak belirlenmistir. Tablo 7’de elde edilen kiimelerde
toplanan cevaplayici sayilar1 gosterilmistir.

Tablo 7: Kiimelerin I¢erdigi Toplam Say:

Kiimeler Sa Yi
y1 zde

1 96 25

2 46 12

3 65 16

4 83 21

5 86 21
Kay1p deger 21 5
Toplam 400 100

Tablo 7°de goriildiigii gibi, 1. kiimede 96, 2. kiimede 46, 3. kiimede 65,
4. kiimede 83 ve 5. kiimede 86 cevaplayict bulunmaktadir. Calismada 21
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kaybolan veri bulunmaktadir. Tablo 8’de Anova analizi ve kiimeleri ayirmada
anlamli bulunan degiskenlerin aldiklar1 ortalama degerler gosterilmistir.

Tablo 8: Kiimelerin Ortalama Degerleri (Spor ayakkabt)

Kiimeler | 1. . 2 Kiime | 3.Kiime | 4.Kiime | 5.Kiime
Kiime
Degiskenler F P
Baglilikta etkili Ort. Ort. Ort. Ort. Ort. degeri
nedenler
Kiimeler
Degiskenler 1. .. .. .. ..
Baghshk ta ctkili Kiime 2. Kiime |3.Kiime |4.Kiime |5.Kiime | F o lp
degeri
nedenler
Ort. Ort. Ort. Ort. Ort.
Sadakat 116,69 |,000
Coklu baglilik 2,98 3,93 4,05 4,18 3,21 21,24 ,000
Macera 2,50 2,74 3,69 3,67 2,43 25,40 ,000
Fiyat 4,07 2,54 3,92 2,02 3,50 62,32 ,000
Aile 2,33 2,24 2,11 1,72 2,10 5,21 ,000
Imaj 2,25 3,57 3,46 2,82 2,07 21,42 ,000
Promosyon 3,21 2,50 4,02 2,78 2,73 16,92 ,000
Zaman 2,15 2,48 2,45 2,39 2,09 2,28 ,060
Kalite 3,69 4,61 4,25 4,69 3,84 19,83 ,000
Arkadas 1,86 2,17 2,68 1,72 1,73 15,37 ,000
Un 2,21 4,15 3,77 4,14 2,24 95,04 ,000
Kisisel Degerler
Giig 1,89 3,12 4,55 3,63 4,94 76,08 ,000
Basari 4,64 3,82 491 4,85 4,75 12,72 ,000
Hedonizm 3,11 2,75 4,61 4,85 3,59 39,70 ,000
Uyarihim 3,34 2,76 4,37 4,59 4,11 25,88 ,000
Kendini 4,74 4,35 4,93 5,33 5,08 13,67 ,000
yonlendirme
Evrensel diisiince 5,34 4,80 5,22 5,32 5,27 6,08 ,000
Uyumluluk 5,07 4,53 5,07 4,97 5,12 5,54 ,000

Tablo 8’de goriildiigii gibi spor ayakkabi markalarinda “zaman”
kiimeleri ayirmada anlamli ¢ikmamistir. Bagka markalar aramak i¢in harcanan
zamanin marka tercihine etkisi tiim kiimeler agisindan birbirine yakin ve diisiik
degerler almigtir. Analiz sonucu elde edilen kiimeler ve ozellikleri asagida
verilmistir;

*Kiime Fiyat odakli evrensel diisiinenler: Bu kiimede yer alan kisilerin
spor ayakkabi markas1 tercihinde fiyat ve aile etkili olmaktadir. Genellikle
iiriinlin fiyatina gore degerlendirme yapmakta ve ailelerinin daha once satin
almis olduklar1 markalar1 tercih etmektedirler. Bu grupta yer alan kisilerde
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evrensel diisiince degeri baskindir. Bu degere sahip olan kisiler ¢evrelerine karsi
diislinceli ve anlayighdirlar. Diger insanlara karst 6n yargili degillerdir.
Toplumun ve diger insanlarin mutlulugunu diigiiniirler.

*Kiime Imaj-glic odaklilar: Bu grupta yer alan kisilerin marka
baghliginda imaj ve iin etkilidir. Spor ayakkabisi aligverislerinde sosyal
statiilerini yansitan, prestijli ve iinlii markalar1 tercih etmektedirler. Kisisel
degerlerden ise giic baskindir. Gii¢ degeri sosyal statii ve prestiji ifade
etmektedir. Bu kisiler, kisisel degerlerini yansitacak markalar1 tercih
etmektedirler.

*Kiime Macera-basar1 odaklilar : Bu kiimede yer alan kisilerin marka
tercihinde macera ve promosyon etkilidir. Promosyonlari, kampanyalar takip
ederek aligveris yapmay1 tercih etmektedirler. Kisisel degerlerden ise basari
baskindir. Bu gruptaki kisiler kampanya ve promosyonlardan faydalanmay1
kisisel basar1 ve macera yagamak olarak gormektedirler.

*Kiime Degisime acik-sadiklar: Bu grupta yer alan kisilerin marka
tercihinde sadakat, ¢coklu bagllik, kalite ve {in etkili olmaktadir. Bu gruptaki
kisiler genel olarak markalarina sadiktirlar. Ancak kaliteli ve taninmis olmak
sartiyla cok say1r marka kullanmay tercih etmektedirler. Kisisel degerleri ise,
kendini yonlendirme, uyarilim ve hedonizmdir. Bu kisiler sahip olduklar1
degerlerden yaraticilik, heyecan ve yeniligi tatmin igin birden ¢ok markay1
tercih etmektedirler. Ayni zamanda aligveriglerinden haz almayi istemektedirler.

*Kiime Fiyata bagli kalite arayan-uyumlular: Bu grupta yer alan
kisilerin marka tercihinde fiyat ve kalite etkili olmaktadir. Spor ayakkabisi
aligveriglerinde {irlinlin fiyati ile birlikte kalitesini de degerlendirirler. Kalite
marka tercihlerinde etkili olsa da fiyat belirleyici olmaktadir. Kisisel degerleri
ise glic ve uyumluluktur. Bu gruptaki kisiler genellikle nazik, kibar, toplumsal
degerlere 6nem veren ve biiyiiklerine saygi gosteren kisilerdir. Toplumdaki
imajlar1 6nemlidir. Tercih edecekleri markanin toplumdaki imajlarin1 yansitacak
kalitede olmasini isterler. Ancak toplum normlarma uyma degerleri sonucu
dikkat gekmeyen markalar tercih etmektedirler.

Ikinci asamada biskiivi, ¢ikolata, kraker gibi iiriinler icin kiimeleme
analizi yapilmistir. Optimum kiime sayisin1 belirlemek igin hiyerarsik
kiimeleme analizi yapilmistir. Yigilim katsayilarindaki yiizde artig incelenmis
ve 3 ila 5 kiime belirlemenin dogru olacagi goriilmiistiir. Ikinci asamada elde
edilen kiime sayilar1t K-Ortalamalar yontemi ile analize tabi tutulmustur. 3 ile 5
kiime sayisi arasinda karar vermek i¢in kiimelere ayirma analizi yapilmustir.
Kiime sayilari igerinde en ¢ok ayirma giiciiniin %94 ile 4 kiime sayisina ait
oldugu goriilmiis ve kiime sayis1 K=4olarak belirlenmistir. Tablo 9°da elde
edilen kiimelerde toplanan cevaplayici sayilar1 gosterilmistir.
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Tablo 9: Kiimelerin Icerdigi Toplam Say:

Kiimeler Say1 Yiizde

1 65 16

2 144 36

3 71 18

4 115 29
Kay1p degg 5 1
Toplam 400 100

Tablo 9’da goriildugi gibi, 1. kiimede 65, 2. kiimede 144, 3. kiimede 71
ve 4. kiimede 115. cevaplayici bulunmaktadir. Calismada 5 kaybolan veri
bulunmaktadir. Tablo 10°’da Anova analizi ve kiimeleri ayirmada anlaml
bulunan degiskenlerin aldiklar1 ortalama degerler gosterilmistir.

Tablo 10: Kiimelerin Ortalama Degerleri (Cikolata,biskiivi vb. iiriinler)

Kiimeler 1. Kiime | 2. Kiime |3.Kiime |4.Kiime
Degiskenler Ort Ort Ort Ort F degeri | P
Baglilikta etkili ’ ’ ' ’
nedenler
Sadakat 2,48 4,53 3,42 4,53 107,065 |,000
Coklu baglilik 3,77 4,08 4,13 3,23 15,302 |,000
Macera 2,92 3,00 3,32 2,39 10,438 |,000
Fiyat 2,64 1,96 3,67 1,88 78,327 |,000
Aile 1,98 2,57 2,83 2,33 7,886 ,000
Imaj 1,73 2,56 2,06 2,45 10,546 | ,000
Promosyon 2,60 2,50 3,44 2,09 22,898 ,000
Zaman 2,38 3,00 2,96 3,03 4,767 ,003
Kalite 3,60 4,56 4,07 4,49 21,325 |,000
Arkadas 1,91 2,06 2,08 1,93 , 764 515
Un 2,88 4,22 3,39 4,16 37,060 |,000
Kisisel Degerler
Giig 2,41 4,80 4,52 2,12 140,526 |,000
Basari 5,07 4,88 4,66 4,15 19,560 |,000
Hedonizm 3,82 4,84 2,78 3,25 61,910 |,000
Uyartlim 4,42 4,49 3,31 3,19 36,454 ,000
Kendini yonlendirme | 5,26 5,14 4,90 4,51 17,551 ,000
Evrensel diisiince 5,37 5,30 5,25 5,07 3,550 ,055
Uyumluluk 5,24 5,05 5,02 4,77 6,414 ,000

Tablo 9’da goriildiigii gibi, ¢ikolata,biskiivi vb. tirlinlerin markalarinda
arkadaglarin tercih etmesi ile markaya karar verme ve degerlerden evrensel
diisince kiimeleri ayirmada anlamli ¢ikmamustir. Elde edilen kiimeler ve
ozellikleri agagida verilmistir.
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e Kiime Promosyon odakli-yaraticilar: Bu kiimede yer alan Kkisilerin
biskiivi grubu iirlinlerde marka tercihlerinde fiyat ve promosyon etkili
olmaktadir. Aligverislerinde genellikle promosyonlar1 takip eder,
kampanyalardan yararlanir, Uriiniin fiyatina dikkat ederler. Kisisel
degerleri ise, bagari, kendini yonlendirme ve uyumluluktur. Bu gruptaki
kisiler genellikle toplumsal normlara uyum saglayan, itaatkar, nazik ve
kibar insanlardir. Ayn1 zamanda yaratici fikirlere agiktirlar.

o Kiime Degisime acik-sadiklar: Bu grupta yer alan kisilerin marka
bagliliginda sadakat, imaj, kalite ve tin etkilidir. Bu gruptaki kisiler
genel olarak markalarina sadiktirlar. Tercih ettikleri markalarda kalite,
imaj ve {lin ararlar. Kisisel degerlerden ise, hedonizm ve uyarilim 6n
plandadir. Yagsamlarina heyecan katmak amaciyla kaliteli, prestijli ve
iinlii markalar tercih ederler. Ayn1 zamanda aligverislerinden haz elde
etmeyi isterler.

e Kiime Fiyat odakli-uyumlulular : Bu kiimede yer alan kisilerin marka
tercihinde ¢oklu baglilik, fiyat, aile ve promosyon etkilidir. Genellikle
birden fazla marka tercihleri vardir. Tercihlerinde ise fiyat,
promosyonlar ve ailelerinin etkisi fazladir. Kisisel degerlerden ise,
uyumluluk baskindir. Bu gruptaki kisiler toplumsal degerlere 6nem
verirler. Bilyiiklerine saygi gosterirler. Sahip olduklar1 degerler marka
tercihlerine de yansimaktadir.

e Kiime Zaman odakli everensel diisiinenler: Bu kiimede yer alanlarin
marka tercihinde sadakat ve zaman etkili olmaktadir. Aligverislerinde
fazla zaman harcamak istemezler. Bu nedenle de baska markalari
aramakla vakit kaybetmemek icin her zaman aldiklar1 markalar tercih
ederler. Kisisel degerlerden ise evrensel diisiince baskindir. Bu gruptaki
kisiler genellikle anlayish ve genis gorlsliidiirler. Sosyal adalet ve
esitligi savunurlar. Dogay1 ve c¢evreyi korumaya Onem verirler.
Kendilerinden ziyade baska insanlarin iyiligini diisiiniirler.

IV.Sonu¢ ve Oneriler

Marka bagliliklarinda etkili olan nedenler ve kisisel degerler agisindan
cevaplayicilart homojen alt gruplara ayirma amacini tagiyan bu arastirmada su
sonuglar elde edilmistir;

Cevaplayicilarin  marka baghiliklarinda etkili olan nedenler {iriin
gruplarma gore farklilik gostermektedir. Cikolata, biskiivi tiiri hazir gidalarda
marka bagliliginda 6ne ¢ikan nedenler; sadakat, iin, aile, arkadaglar, zaman,
kalite ve ¢oklu baghiliktir. Bu iiriin grubunda cevaplayicilar c¢ogunlukla
favorileri olan, iinli taninmus, ailelerinin daha Onceden kendilerine aldiklari,
arkadaglar1 arasinda da tercih edilen markalar1 tercih etmektedirler. Aymi
zamanda bu markalar1 kaliteli olduklar1 i¢in ve bagka marka aramakla zaman
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kaybetmemek nedeniyle de almaktadirlar. Ancak bu iirlinlerde birden fazla
marka satin almaktadirlar.

Spor ayakkabi bagliliklarinda 6ne ¢ikan nedenler; fiyat, imaj ve
promosyondur. Yani bu tiir tirlinlerde fiyat markaya olan baglhiliklarinda etkili
olmaktadir. Promosyon ve kampanyalar bagliliklarin1 yonlendirmektedir. Ancak
aldiklar1 spor ayakkabilarin kisiliklerini yansitan marka olmasina dikkat
etmektedirler.

Ornegi olusturan cevaplayicilarin kisisel degerleri 7 baslik altinda
toplanan 36 degerden olusmustur. Bunlar; gii¢, basari, hedonizm, tesvik
ediciler, kendini yonlendiren, evrensel disiince ve uyumluluktur. Caligmada
orijinal Olgekte yer alan geleneksellik, gilivenlik ve yardimseverlik degerleri
citkmamistir. Bu deger basilklar1 altinda yer alan bazi degerler diger gruplara
dagilmislardir.

Cevaplayicilar1 marka bagliliginda etkili olan nedenler ve kisisel
degerlere gore alt gruplara ayirmak igin {iriin gruplarina gore kiimeleme analizi
yapilmistir. Spor ayakkabi i¢in yapilan analizde 5 kiime elde edilmistir. Bunlar;
fiyat odakli evrensel diisiinenler, imaj-gii¢ odaklilar, macera-basar1 odaklilar,
degisime agik-sadiklar, fiyata bagh kalite arayan-uyumlulardir.

Fiyat odakli evrensel diislinenler spor ayakkabi markasinin fiyatina
gore degerlendirme yapmakta ve ailelerinin daha Once satin almig oldugu
markalar1 tercih etmektedirler. Bu kisiler ¢evrelerine karsi diisiinceli, anlayigh
ve naziktirler.

Imaj-giic odaklilar sosyal statiilerini yansitan, prestijli ve {inlii markalar1
tercih etmektedirler. Bu grupta yer alanlarin kisisel degerleri arasinda sosyal
statii ve prestij onemli yer tutmaktadir. Spor ayakkabi markasi tercihlerinde de
sosyal statiilerini yansitan prestijli markalari tercih etmektedirler.

Macera-bagar1 odaklilarin marka tercihlerinde macera ve promosyon
etkilidir. Onem verdikleri deger ise, basaridir. Promosyonlardan faydalanmayi
kisisel bagar1 ve macera olarak gérmektedirler.

Degisime agik-sadiklar genel olarak markalarina sadiktirlar. Ancak ¢ok
marka kullanmaktadirlar. Tercih ettikleri markalarin kaliteli ve tanimmis
olmasma oOnem verirler. Yaraticilik, heyecan ve yenilik arayisi 6ne ¢ikan
degerleridir. Bu degerler dogrultusunda yeni markalar arayisi i¢inde olduklari
diisiiniilmektedir.

Fiyata baglh kalite arayan-uyumlular aligveriglerinde {iriiniin fiyati ile
birlikte kalitesini de degerlendirirler. Yiiksek fiyat-yiiksek kalite yerine fiyata
gore kalite istemektedirler. Bu kisiler igin toplumsal itibarlari giiglerinin
semboliidiir. Ancak toplumla uyumlu olmay1 isterler. Buradan hareketle
statiilerini yansitan ama dikkat cekici olmayan marka ve Triinleri tercih
etmektedirler.

Biskiivi, cikolata, kraker gibi {irlinler i¢in yapilan kiimeleme analizi
sonucunda ise 4 kiime elde edilmistir. Bunlar; promosyon odakli-yaraticilar,
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degisime acik-sadiklar, fiyat odakli-uyumlular ve zaman odakli evrensel
diisiinenlerdir.

Promosyon odakli-yaraticilar aligveriglerinde genellikle promosyonlari
takip eder, kampanyalardan yararlanir, iriiniin fiyatina dikkat ederler. Bu
kisilerde basarili olmak, yaraticilik, 6zgiirliikk 6ne ¢ikan degerlerdir. Bununla
birlikte biiyiiklerine ve topluma kars1 saygilidirlar.

Degisime acik-sadiklar genel olarak markalarma sadiktirlar. Tercih
ettikleri markalarda kalite, imaj ve iin ararlar. Heyecanli, hareketli ve eglenceli
yasami benimsemiglerdir.

Fiyat odakli-uyumlularin marka tercihlerinde fiyat, promosyonlar ve
ailelerinin etkisi fazladir. Bu kisiler biiyiiklerine saygi gosteren, itaatkar ve
naziktirler. Buradan hareketle marka tercihlerinde de aile ve cevrelerinin
etkisinde kaldiklar1 diisiniilmektedir.

Zaman odakli evrensel diisiinenler bagka markalar1 aramakla vakit
kaybetmemek i¢in her zaman aldiklar1 markalar1 tercih ederler. Bu kisilerde
topluma uyum ve doganin korunmasi 6ne ¢ikan degerlerdir.

Arastirma sonuglar1 dogrultusunda oneriler sunlardir;

Uriin gruplarina gére marka baglihginda etkili olan nedenler farklilik
gostermektedir. Bu nedenle tiiketicileri markaya ¢eken nedenler belirlenerek, bu
nedenler dogrultusunda marka imaji yaratilmasi ve stratejiler gelistirilmesi
faydali olacaktir. Biskiivi ve ¢ikolata grubunda taninmis, koklii ve kaliteli; spor
ayakkab1 markalarinda ise, kisiligi yansitan marka imaji ¢izilmesi faydali
olacaktir, Aym1 zamanda c¢ikolata grubu ftriinlerde fiyata karsi hassasiyet
bulunmaktadir. Bu nedenle farkli fiyat araliklarinda dagilim gdsteren alt
markalarin yaratilmasi ve promosyonlar ile desteklenmesi tiiketicilerin baska
markalara yonelmelerini engelleyecegi gibi sadakatlerini de artiracaktir.

Tiiketicilerin hem spor ayakkabi hem de biskiivi ve ¢ikolata grubunda
birden fazla marka tercihi egilimleri bulunmaktadir. Firmalarin degisiklik ve
¢esit arayan tiiketicilerin beklentilerine de cevap verebilmeleri i¢in ¢ok marka
kullanim stratejisini uygulamalar1 yararli olacaktir. Ancak biskiivi ve ¢ikolata
grubunda markaya olan sadakatin bir nedeni de baska marka aramak i¢in zaman
harcamaya gerek duymamalaridir. Burada ise, yogun dagitim politikasi
tilkketicinin marakay1 bulamamasi1 durumunda baska markalar1 almasi olasiligini
ortadan kaldiracaktir.

Marka bagliliklarinda etkili olan nedenler ve kisisel degerler agisindan
tiikketiciler farkli kiimelerde toplanmiglardir. Spor ayakkabi ve biskiivi, ¢ikolata
grubu iriinler i¢in yapilan kiimeleme sonucu farkli nedenler ile marka tercihi
yapan gruplar oldugu belirlenmistir (Fiyat promosyonlar, kalite, imaj, iin).
Kisisel degerleri ile marka tercihlerinin biiyilk o6l¢iide uyum sagladigi
belirlenmigtir. Her iki tiriin grubunda da fiyata hassas grup bulunmaktadir. Bu
kisilerde baskin olan degerler ise, uyumluluk, topluma ve gevreye saygidir.
Dolayisiyla kaliteden ziyade fiyata 6nem veren kisilere ulasmada dostluk, aile
baglar1 ve sicak iliskilerin vurgulandigi mesajlarin verilmesi faydali olacaktir.
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Ayrica firmalarin toplumsal olaylar destekleyen sponsorluklar iistlenmeleri ve
bu olaylara duyarli olduklarmi gostermeleri bu grup tiiketicilerin
aligveriglerinden duyduklari tatmin diizeyini artiracaktir. Bununla birlikte yine
fiyat ve promosyanlara dikkat eden yaraticilik ve basar1 degerleri baskin olan
kisiler bulunmaktadir. Bu kisiler i¢in kampanya ve promosyonlardan
yararlanmak, bagar1 olarak goriilmektedir. Bu anlayisa sahip kisilerin tatmin
diizeylerini artirmada diizenlenen promosyonlarin avantajli firsatlar sundugu ve
biiylik faydalar sagladiginin vurgulanmasi yararh olacaktir. Ayrica farkli fiyat
araliklarinda dagilan ¢oklu marka stratejisi fiyata hassas ve degisiklik arayan
tilketicileri kazanmaya yardimei olacaktir. Ciinkii hem c¢ikolata hem de spor
ayakkabi markas1 tercihinde birden fazla marka kullanimi = egilimi
bulunmaktadir. Ancak biskiivi ve ¢ikolata iirlinlerinde ¢oklu marka tercihi fiyat
hassasiyeti olan kisilerde goriiliirken, spor ayakkabi markasinda kalite ve
taninmighk arayan kisilerde goriilmektedir. Bu nedenle spor ayakkabi
markalarmin {iriin ¢esitlendirmesine giderken sadece fiyati degil, kaliteyi
arayanlar1 da dikkate alarak c¢esitlendirme yapilmasi faydali olacaktir.

Her iki iiriin grubunda da kisiliklerini destekleyen, prestijli ve kaliteli
marka arayan tliketici grubu bulunmaktadir. Kolayda firiin grubunda yer
almasina karsin biskiivi ve c¢ikolata markalarinda da bu beklentisi olan
tiketiciler vardir. Bu kigiler i¢in fiyat pek ©Onemli degildir. Bu grubun
beklentilerini karsilamak i¢in iiriiniin sunumunda ayricalikli, prestijli {iriin
imajinin yaratilmasi ve bu imaja uygun dagitim ve fiyatlandirma politikalarinin
benimsenmesi faydali olacaktir.
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