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Benzerlerinin birbirinden ayrimimin yapilmasi icin dogan ve zamanla geliserek ticari
faaliyetlerin en onemli olmazlarindan biri olan marka giiniimiizde rekabet aract olmaya baslamistir.
Marka ile ilgili yapilan bir¢ok ¢calismada tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen énemli bir faktor
oldugu sonucuna ulasimistir. Bu calismada tiniversite ogrencilerinin marka konusundaki diigiinceleri
cesitli betimsel olgiilere gore belirlenmeye calisimistir. Bu amagla olusturulan anket formu yanh
ornekleme ile secilen Kilis 7 Aralik Universitesi égrencilerine yiiz yiize uygulanmistir. Universite
ogrencilerinin yaklastk %10 unun temsil eden 786 (%99 giiven araliginda %4,35 hata payinda)
gecerli anket istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. Analizler sonucunda marka ile ilgili olarak
verilen c¢esitli ifadelere ogrencilerin genel olarak katildiklari, cinsiyetlerinin ve aylik harcama
miktarlarvmin - marka algilarinda  anlamly  farkhiliklar — olusturdugu  goriilmiistiir.  Arastrma
sonuglarindan hedef kitlesi iiniversite o6grencileri olan firmalarin  faydalanmasi ve iiriin
konumlamalarimi gozden gecirmeleri beklenmektedir. Bu konuda ¢alisma yapacak arastirmacilarin da
kisilik ozellikleri, yasam tarzi ve tiiketim aliskanligr gibi ¢esitli faktorleri de icerecek sekilde marka
algisini incelemeleri farkli sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir.
Anahtar kelimeler: Marka, Marka algisi, Tiiketici davranisi, Marka tercihi.
Jel Siniflandirmast: M30, M31, M39

INVESTIGATING UNIVERSITY STUDENTS’ CONSIDERATIONS UPON BRAND
ABSTRACT

Nowadays, the brand which has composed to distinguish the likes from each other and become
the one of the most important indispensable for commercial activities by marching forward in time,
started to become a competitive tool. The result has been reached that the brand is an important factor
affecting consumer buying behaviors in a great deal of the researches. In this research, it is aimed to
determine the ideas of college students about the brand by various descriptive measures.
Questionnaire form composed by this goal was applied face to sample selected via biased sample
method from Kilis 7 Aralik University. 786 current surveys representing approximately 10% of college
students (99% confidence interval 4.35% margin of error) were subjected to statistical analyses. The
result of analyses showed that students are agree with the various statements regarding the brand, and

gender and the monthly expenditure amounts create significant differences in their brand perceptions.
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It is expected that the organizations/companies have the target audience as college students can make
use of the survey results and review their product positioning. It will be beneficial and provide
different results for the future researchers on this issue to examine the brand perception includes
various factors such as personality characteristics, lifestyle and consumption habits.

Keywords: Brand, Brand perception, Consumer behavior, Brand preference

Jel Classification: M30, M31, M39.

1. GIRIS

Teknoloji ve internet temelde diinyadaki iletisim ve etkilesimi etkilemistir ve giiniimiizde
markalagma firmalarin ¢ogunun 6ncelikli pazarlama faaliyeti olmustur (Keller, 2009:139; Cabuk ve
Orel, 2008:103). Kiiresel ekonomide hizli degisim ve gelismeye paralel olarak tiiketici tercihleri de
degismektedir. Bu degisime neden olarak kiiresel kullanima hitap eden, evrensel boyutlarda
gerceklesen iiretimin biiylimesi ve is hacminin genislemesi, tiiketici taleplerinin nitelik ve nicelik
olarak yiikselmesi ve beraberinde beklentilerin degisken olmasi, global iiretim arenasinda rekabetin

artmasini gostermek miimkiindiir.

Belirtilen gelismelerden dolay1 zorlasan rekabet ortami, isletmelerin hedef kitlelerini daha iyi
tanimalarini gerektirmektedir. Bu durum, pazarlamada artik tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
yaninda psikografik 6zelliklerin ve davranislarinin da énemli oldugunu gostermektedir. Ornegin ayni
mal, farkh tiiketicilerde, bireysel farkliliklardan kaynaklanan farkli tiiketici algisina sebep

olmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarii etkileyen faktorler ve markanin tiiketici davraniglarina
olan etkisi hakkinda kuramsal bilgi ¢alismanin birinci kisminda verilmistir ve bu konuda yapilmis
caligmalar 6zetlenmistir. Calismanin ikinci kisminda ise 6grencilere uygulanan anket analiz edilerek

degerlendirilmistir.

2. MARKA VE TUKETICi DAVRANISLARI

Teknoloji ve ekonomideki hizli degisim ve gelismeye paralel olarak pazarlama stratejileri
icerisinde marka 6nem kazanmaya baslamistir, bununla beraber pazarlama stratejileri igerisinde vaz
gecilmez bir unsur olarak da yer almaktadir. Isletmeler de bu gelisimin farkindaligiyla markanin
tiikketici tizerindeki olumlu etkilerini kullanmaya baslamiglardir. Ciinkii gii¢lii bir marka miisteri tercihi

ve sadakatini etkileyen dnemli faktorlerden biridir (Kotler ve Amstrong, 2004:291).

2.1. Marka Tanimi ve Nitelikleri

Ingilizcesi “Brand” olan markanin Iskandinav iilkelerinde hayvancilik yapan Kisilerin
hayvanlarini isaretlemeleriyle basladigi diisiiniilmektedir. Bu kisilerin ateste kizdirdiklar1 ve kendi

isaretlerinin seklinin oldugu demirle hayvanlarimi daglayarak, derilerini yakarak ayirt edici hale
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getirdikleri bilinmektedir. Zamanla bu kavram tiim {riinlerin ayirt ediciliginde kullanilan marka

kavrami haline gelmistir (Borga, 2009:16).

Italyancadan Tiirkge’ye gecen “marca” sozciigii, Tiirk Dil Kurumu (TDK) Sézliigiinde; “Bir
ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret”
(www.tdk.gov.tr) olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka tanimlamada; Marka, bir tesebbiisiin mal ve
hizmetini, bir bagka tesebbiisiin mal ve hizmetinden ayirt etmesini saglama sartiyla harf, logo, sekil
olabilen her tiirlii simge, (Cemalcilar, 1994:116; Pinar, 2005:45) mal veya hizmeti tiiketiciye
tanitmaya calisan bir sembol, (Tokol, 1994:94) hatta su gibi hemen hemen ayni olan iiriinlerde bile
farklilasma olanagi saglayan ve sadik miisteri olusturabilen, (Blythe, 2001:135) tiiketicinin zihninde
farkindalik olusturarak onu satin almaya yonelten (Deniz, 2011:264) bir sinai miilkiyet hakkidir.

Tiiketicilerde farkli fayda etkisi birakan markanin fonksiyonlar1 soyle ifade edilebilir:
tanitim/y6nlendirme, risk azaltma, kolaylik ve aligkanlik, Kalite giivencesi, dzdeslesme (Ceritoglu,
2006:137-138). Markada olmas: gereken ozellikleri Islamoglu; Marka malin niteligi ve kullanilistyla
ilgili dogru bilgiler vermelidir, sdylemesi kolay olmali ve kolay hatirlanmali, ad1 6zel bir ad olmakla
birlikte ulusal ve genel kavramlar igererek ¢ok yonlii olmali, ad1 ve isareti, reklamlarla kolaylikla
yayilabilmeli, kanuna, geleneklere ve ahlaka uygun olmali seklinde siralamaktadir Islamoglu
(1993:288)

Kullanicilarda iiriinle ilgili olusan duygusal ve estetik izlenimler biitiinii olarak goriilen marka
imaj1, tiiketicilerde anmmsattigi ve cagristirdigi gesitli ozellikler olarak bilinir (Karpat, 2000: 32).
Degisik yonlerle bakilan marka degeri kavrami ise, ozellikle tiiketici algisi yoniiyle bir marka
hakkinda olusan degerlemenin sonucunu yansitmaktadir. Tiiketici, marka ile duygusal a¢idan inanmig
olmakta bu memnuniyet markanin farklilagmasin1 saglamaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:142).
Markaya deger yiikleyen kullanici, o markali tiriinii alir. Pazarlamanin esas isi cesitli kategorilere
ayrilmig kullanicilarda duygu olusturmak ve duygunun satin alma davranigina doniistiiriilmesidir. Bu
duygu bazen iiriin tasarimi, tadi, maddi bedeli, paketi, saticinin rafinda olup olmamasi gibi 6zelliklerin

her biri olabilirken bazen de bunlarin hepsini kapsayan markanin kendisi olabilmektedir.(Bakkaloglu,

2003: 96).

Tiiketiciler piyasada ¢ok cesitli markalarla karsilasmaktadirlar. Baz1 markalart tiiketiciler daha
iyi bilmekte ve daha fazla itibar etmektedir. Bu sebeple piyasadaki markalarin tiiketici i¢in ifade ettigi

deger acisindan degisiklik goriilmektedir (Kavas, 2004:18).

2.2. Tiiketicinin Satin Alma Davranmsimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici alig verig yaparken bir¢cok faktdrden etkilenmektedir. Sahislarin ihtiyaglari birbirinden
farkli oldugu i¢in iiriin ya da hizmete kars1 hissettikleri algilar1 da birbirinden farkli olacaktir. Bu

farklihik tiiketici tipini belirlerken bir &lgiit olmaktadir. Unlii sosyolog Maslow’a gore ihtiyaclar
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piramidi en genis tabakas fiziksel Ihtiyaglar (yeme igme) ile baslayarak, saglik giivenlik, baglilik ve

sevgi, basamaklartyla devam eder ve kisinin kendini kanitlamasi ise piramidin tepesinde yer bulur.

Tiiketici hangi giidiiyle harekete gecerse gecsin, kendisi i¢in 6nemli olan; tercihi sebebiyle
kendisi i¢in en yiiksek tatmin diizeyine ulasmasidir. Bununla birlikte tatminin diizeyi kisiden kisiye
farkli olabilmektedir. Bir tiiketici i¢in akilct olan satin alma davranigi, bagka birine mantiksiz
gelebilmektedir. Bundan dolay1 kisilerin akil ve giidiileri sonucunda olusturduklari motivasyonlari
birbirinden keskin hatlarla ayirmak imkansizdir. (Horozoglu, 2005:42). Psikolojik, davranigsal
parametreler ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri pazardaki tiiketici segmentlerinin tanimlanarak

béliimlenmesinde temel olusturabilmektedir (Unal vd., 2008: 212).

Yas, cinsiyet, egitim, medeni durum, kisinin meslegi ve geliri tiikketicinin satin alma davranisina
etki eden demografik faktorler olarak gosterilebilir. Aile, grup, sosyal sinif, , kiiltiir, rol, arkadas, kitle
iletisim araclar1 ise satin alma davranisini etkileyen sosyal faktorler olarak ifade edilebilir. Ogrenme
ve kisilik, algilama, giidillenme, tutumlar, inanglar, giiven ve tiiketici yeterliligi tiikketicinin satin alma
davranisina etki eden psikolojik faktorler olarak gosterilebilir. Tiiketici davranisi kisinin ekonomik
durumdan ve piyasanin ekonomik yapisindan da etkilenmektedir. Ciinkii tiiketicilerin alim giici,
kisinin tasarruf ve tiiketim egilimlerine yansiyacaktir. Ornegin ekonomik krizlerde alim giicii

distiigiinden dolay1 tiikketicinin satin alma davranist da degisecektir.

Aligveris ortami tiiketicilerin tercih kararlarinda o6nemli bir faktoérdir.  Sikici, siradan
goriiniimlii, kot goriinen mallarin oldugu yerler; miisteriler tarafindan tercih edilmeyen ortamlardir.
Renkli, albenisi olan, sasirtici, giizel ve c¢ekici iriinlerin oldugu yerler daha cazip olmaktadir.
Magazalarin goriiniisii insanlarin i¢ diinyasini, psikolojisini etkiler. Bu etkilemeden dolay1 insanlar ya

aligverise devam ederler ya da aligverisi sonlandirirlar (Richardson vd., 1996).

Tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen psikografik faktorler de bulunmaktadir. Fikirlerin
ve tutumlarin psikolojik 6ziine odaklanan psikografik analizin birgok faydasi vardir. Bu faydalardan
biri bireyin davraniglartyla ilgili genel bilgi sahibi olunmasina yardim etmesidir. Bir baska faydasi ise
trendler, egilimler hakkinda bilgi vermesidir. Tiiketicilerin davranislarinin nasil degistigini ortaya
koyar. Bunun gibi bilgiler, tiiketici davramis degisikliginin piyasada yaratacagi etkiyi tahmin
edebilmek bakimindan 6nemlidir(Mardan ve Kabake1, 2002: 86). Tiiketici davraniglarini yorumlarken
birgok degiskenden yararlanan Psikografik yaklasim, , tiiketicinin psikolojik 6zellikleri ve hayat tarzi
agisindan karar alma seklini incelemistir. Tiiketicinin karar alma seklini belirlerken bireyin kisiliginin
de etkili oldugu tespit edilmis; bununla ilgili biligsel ve duygusal siire¢ dikkate alinarak kisiye

yardimet olan ve yol gdsteren unsurlar, karakteristikler gelistirilmistir (Unal ve Ergis, 2006a: 26).

Kisinin i¢inden gelen ve yapacagi davranislarini etkileyen gii¢ psikolojik faktorler olarak ifade
edilir. Bu faktorler, kisilik, 6grenme, algilama, tutum-inanglar ve Motivasyondur (Mucuk, 2007: 74-

77). Kisilik, bireyin davranislarinin arkasindaki faktordiir. Insan1 harekete gegiren gii¢ olan motivasyon
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ise bireyin i¢indeki uyaricilar ve dis uyaricilarin etkisiyle hareket etmesidir. 4/gilama bir olay veya
nesne iizerinde duyular araciligiyla o olay ya da nesneyi tanimaktir. Insanlar aym olay veya durumda
birbirinden ¢ok farkli diisiiniip, algilayabilirler. Bireyin edindigi tecriibbeden kaynaklanan davranig
davraniglar seklinde kendini gosterir. Tutum tiiketicilerin algilamalarin1 ve davramislarini dogrudan
etkiler. [Katz’a goére tutum; Kiginin ¢evresindeki bir simgeyi, bir nesneyi, bir fikri veya bir olay1
olumlu veya olumsuz bir sekilde degerlendirme egilimi olarak ifade edilir (inceoglu, 2010:9).] Inan¢
ise, bir konuyla ilgili, bireyin zihinsel yapilanmasinin tiimiidiir (Inceoglu, 2010:152) ve deneyimler,
dis kaynaklara dayali dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilar1 icermektedir. Bireyin sadece
kendisinde olan biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinden olusan bir biitiindiir. Kisilik ve dis cevre

karsilikl1 etkilesim iginde insan davranisina etki etmektedir.

Degerler, kisinin giinliik yasantisini ve ulagsmak istedigi hedeflere yonlendiren ve karar alma
stirecini de etkileyen bir faktordiir. Degerler bir yandan davranisin belirleyicisi diger yandan da sonucu
olmaktadir (Sengiider, 2000:20). Sahip olunan kisisel degerler, tiiketicinin davranislarinda etkili

olmaktadir. Degerler bireyin yasam dongiisiinde davranislara yon veren bir giictiir (Gutman, 1982:60).

Insanlar hayati boyunca nasil rol degisikligi yasarsa buna bagli olarak satin alma
davranislarinda da degisiklikler olur. Insan hayatinda siiregelen degisimler ( grencilik, is hayati,
medeni durumu, ¢ocuk sahibi olma) ve rol gegisleri (anne-baba- dede-nene vb.) sebebiyle kisinin
tiikketimle ilgili degerlerinde farklilik olusmaktadir. Tiiketicinin hayat tarzinda degisimlerin olmasi
ihtiyag, istek, beklenti ve tercihlerinin farklilasmasina ve iiriin/hizmetlere yonelik algilamasinin

degismesine neden olacaktir (Mathur ve digerleri, 2003:129).

Bir kisinin degisik duygular1 olabilir. Kisinin kendine 6zgii duygularmi dile getirmesi,
belirtmesi kendine giivenmesindendir. Bireylerin 6z giiven diizeyleri (kendine giivenme ya da
giivensizlik) iiriin tercihinde satin alma davramgm etkilemektedir. Ornegin genglerin giysi tercihleri
sosyal ortama kabul edilmede 6nemli bir faktordiir. insanlar, dzellikle de gengler dis gériiniisleri ile 6z
giivenlerini kazanmaya ¢aligmaktadirlar; bu durum da bireylerin satin alma davranigini etkilemektedir.
Bireylerin dis goriintiisii toplumsal ortamda kabul goriip gormemelerine sebep olabilir (Aktuglu ve

Temel, 2007).
2.3. Tiiketici Davramsinda Marka Fonksiyonu

Tiiketicilerin marka tercih ederken bazi faktorlerin etkisi altindadirlar. Fayda fonksiyonu
markalar ya da {irlinler arasinda se¢im yaparken en onemli faktordiir. Kisi en yiiksek fayday1 hangi
markadan sagliyorsa o iiriine yonelir (Demir, 1999:1). Bununla birlikte baz1 zamanlar tiiketiciler i¢in
iiriin tercihinde fayda fonksiyonundan c¢ok mutluluk fonksiyonu agir basmaktadir. Bu durumda

insanlar en yiiksek fayda yerine kendilerini mutlu edecek segimler yapabilmektedirler.
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Tiiketicinin ihtiya¢ boyutu, demografik 6zellikleri, markanin tiiketici tarafindan algilanma sekli,
tilketicide biraktigi marka imaji, bagska markalara karsi tiiketicinin tutumu, ilireten veya satan
isletmelerin izledigi pazarlama politikalari, sosyo-kiiltiirel yapi, iginde bulunulan dénemin yaygin

yasam tarzi gibi cesitli faktorler marka tercihini etkilemektedir (Giineri, 1996:69).

Markanin tiiketicinin algiladig1 kalite ve tercihleri lizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
Taninmig bir markanin, taninmamig bir markaya gore daha iyi {irin veya hizmet sundugu
disiiniilmektedir. Marka bagliligt ve marka sadakati gibi faktorler de tiiketici davranigim
etkilemektedir. Tiiketicinin markal1 iiriinii almakla sahip oldugu elitlik hissi ve sayginlik diistincesi de
marka tercihini etkilemektedir. Markali giysilerin veya esyalarin tercih edilmesi 6zellikle gengler igin
sahip olduklar1 sosyal statii hakkinda ipucu vermektedir. Kullandiklar1 marka gengler icin bir yasam
tarzi ifadesidir. D1 goriintii bilesenlerinden en 6nemlisi olan kiyafet se¢imi bireylerin kisiliklerini ve
imajlarin1 yansitmaktadir. Tiiketicilerin giyim sektoriine iliskin marka secimlerinde 6zdeslesme
onemlidir. Yani tiiketici satin alma karar1 verirken kendi imaji ile {riiniin marka imajim

Ozdeslestirmektedir (Cevikbas, 2007: 26).

2.4. Konuya iliskin Yapilmis Cahsmalar

Marka konusu bir¢ok arastirmacinin ilgisini ¢ekmis ve c¢esitli boyutlariyla incelenmistir. Bu
calismalardan bir kismi 6zellikle marka ve tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskilere odaklanmuis,

marka algisi ve marka tercihi 6ne ¢ikan konular olmustur.

Marangoz (2006) c¢aligmasinda marka kavramimin nasil algilandigini incelemis, oOzellikle
universite 6grencilerinde algilanmasina odaklanarak; marka algisinin satin alma sonrasi davraniglarina
(tekrar satin alma ve degistirme) etkilerini aragtirmustir. Bu arastirmanin bulgularma gore iiriiniin
kalitesi, iriiniin tekrar talep edilmesinde veya iadesinde etkili olmaktadir. Yenidogan (2008),
iiniversite Ogrencilerinin marka algilarin1 ¢ok boyutlu Olgcekleme analiziyle belirlemeye calistigi
arastirmada, spor ayakkabi markalarma iligkin algilar1 belirlemeye calismis ve sonugta iki grup
ayakkab1 markasinin olustugu ve gruplardaki markalarin birbirlerine benzedigi goriilmiistiir. Torlak ve
Uzkurt (2005) kola markas1 kisiliklerinin {iniversite Ogrencileri tarafindan algilanmasina iliskin
yaptiklar1 ¢aligmada, coca cola ve cola turka markalarmin farkli kisilik 6zelliklerinde algilandigi

sonucuna ulagsmislar.

Gavcar ve Didin (2007) Mugla’da markali iirlinlerin tiiketicilerin satin alma davranigini
etkileyen faktorleri arastirmis ve yaptiklar calismada perakende magaza markali iiriinlerin daha
kaliteli oldugu diisiincesinin yaygin oldugu bulgusuna ulagmislardir. Buna gore; aragtirmaya konu olan
katilimcilar marketi se¢me nedenlerinin yaslar ile ilgili oldugu saptanmistir. Ayrica katilimeilarin
egitim diizeyi ile perakendeci markali {iriin satin alma siklig1 arasinda anlaml iliski vardir. Market
tercihinde, iriin fiyati, raf dizilisi, {irlin kalitesi gibi arz bilesenleri ile tiiketicilerin cinsiyet, medeni

durum, gelir durumu, meslekleri gibi demografik bilesenler birbirini etkilemektedir.

260



Yaonetim ve Ekonomi Arastirmalar: Dergisi - Cilt:13 Say1:2 (Mayis 2015) - Doi: http://dx.doi.org/10.11611/JMER611

Ozgiil (2011) ¢alismasinda Hedonik (haz ve zevke dayalr) tiiketim nedenleri ile GSYT (goniillii
sade yasam tarzi) arasindaki iligkiyi analiz etmistir. Bu analize gore sayginlik sahibi olmak ve
baskalarinin mutluluguna dayali hedonik davranis sergileyen tiiketicilerin GSYT egilimlerinin yiiksek
oldugu sonucuna varilmigtir. Ayrica aligveriste macera egilimi yiiksek tiiketicilerin GSY T nin belirgin

sekilde diistik oldugu belirlenmistir.

Unal ve Ergis (2006), tiiketicilerin iiriin satin alirken karar alma tarzim belirleyen unsurlar
arastirmiglardir. Tiiketicinin kisiliginin etkili oldugu biligsel ve duygusal bilesenler incelenmis ve bazi
ozellikler ortaya cikarilmistir. Marka bilinci yiiksek olan insanlarin bilinen ve pahali markalara
egilimlerinin yiiksek oldugu gozlemlenerek; pahali {iriinlerin kalitesinin de iyi olduguna inandiklar
tespit edilmistir. Hayat1 istedigi gibi yasama ve yasamdan zevk alma egilimi yiiksek olan tiiketicilerde

marka bagimlilig1 ve duyarlilig: yiiksektir.

Akin ve Yoldas (2010) tiiketici profillerini psikografik 6zelliklere bagli olarak olusturmuslardir.
Bu arastirma; fiyat bilinci, {iriin ¢esidi arayanlar, yenilige odaklanma, aligverise zaman ayirma,
aligveriste uzman olma, aligveristen zevk alma, magazaya sadakat, kalite farkindalig1, ani aligveris ve
planh aligveris olmak {izere 10 boyutlu olarak yapilmistir. Fiyat bilinci, iiriin ¢esidi arayanlar, yenilige
odaklanma ve aligveriste uzmanlik parametrelerinin market markali {iriinlerin tercih edilmesinde diger
faktorlerden daha fazla etkilerinin oldugu belirtilmistir. Ciftyildiz ve Siitiitemiz (2007) tiiketici ilgisi,
tatmini ve giiveninin marka bagimliligina olumlu eden faktorler oldugunu, Giirbiiz ve Dogan (2013),

markaya olan giiven ile marka baglilig1 arasinda iliski oldugunu belirtmektedirler.

Ozdil ve dig.(2005) kiiciik elektrikli ev aletleri icin tiiketici tercihlerini arastirmis ve su
sonuglar1 elde etmislerdir: Uriiniin estetik goriintiisii, markali olmasi, satis sonras1 hizmetler gibi
unsurlar tiiketici igin 6nemlidir. Ayrica tiiketicilerin kaliteli pahali tiriinlerden memnun olduklari; ucuz
iriinlerden memnun olmadiklart gercegini belirtmislerdir. Eleren (2007), ise beyaz esya Markalarin
Tiiketici Tercih Kriterlerine Gore Analitik Hiyerarsi Siireci Yontemi ile Degerlendirilmesi adl
calismasinda Bosch markali {irlinlerin digerlerine gore daha fazla tercih edilen marka oldugunu

belirlemistir.

Cakar ve dig.(2010) 6grencilerin marka tercihi, iiriin ¢esitliligi, reklamlar, renkler vb. faktorlerin
tiilketim tercihlerine etkilerini arastirdiklar1 ¢alismada etkili olan faktorler arasinda iirliniin tiretildigi
sehir/iilke, magazanin goriinlimii, {rinlin reklami, fiyati, garantisi, bulunabilirligi, sayginlhigi,

taninmigligl, markasi dikkat cekmektedir.

Ustiin ve Cegindir (2009) 9-14 yas arasindaki 6n ergen ¢ocuklarmn hazir giyim alanindaki marka
tercihlerini inceledikleri ¢caligmalarinda ¢ocuklarim 6nemli bir kisminin markaya inandiklari, sayginlik
ve kalite hissi verdigini ayrica markalarin isimlerinden biiyiikk bir bolimiintin etkilenmedigi
sonuglarina ulagmislar. Aktuglu ve Temel (2006) ise kamu kurumlarinda ¢alisanlarin giysi markalarini

nasil tercih ettiklerini belirlemek igin yaptiklar1 c¢alismalarinda katilimcilarin yaklasik %65 inin
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markanin garanti ve bilinirlik konusunda fikir verdigini ve yaklasik %75’inin ise stirekli tercih ettikleri
bir giyim markasinin olmadigini belirtmislerdir. Ersoy vd, (2004) ise {iniversite dgrencilerinin giysi ve
ayakkabi tiiketiminde markaya yonelik davranig ve tercihleri konulu ¢aligmalarinda, Ogrencilerin

onemli bir kisminin giysi ve ayakkabi aldiklarinda marka sectiklerini belirlemislerdir.

Cifci ve Cop (2007) tniversite Ogrencilerinin kot pantolon tercihini etkileyen faktorleri
aragtirdiklart ¢aligmada; (rilin yelpazesinin genigligi, Uriiniin kalitesinin misteri beklentilerini
karsilayabilmesi, model tasarimlarinin dikkat c¢ekici olmast, iirlin markasinin giivenilir olmasi, iriiniin
kumas ozelliklerinin 6nemli oldugunu saptamislardir. Ayrica memnun kalinan bir markanin {iriiniinii

kullananlarin ayn1 markanin diger iiriinlerinden de memnun olduklarin1 tespit etmislerdir.

Inal ve Iri (2011) yaptiklar1 alan calismasinda LC Waikiki hazir giyim firmasmin tiiketicileri
gelir diizeyine goére gruplandirdiklarini tespit etmislerdir. Bu arastirmada firmanin tiiketicilerin
ihtiyaclarini iist diizey ve orta diizey gelir grubuna yonelik olarak belirledikleri tespit edilmistir.
Firmanin hazir giyim sektoriinde iiretim ve satig yaparken iriinleri geng-gocuk-bebek ve erkek-bayan

gruplarina gore yaptiklar tespit edilmistir.

3. AMPIiRIK CALISMA

Bu boliimde aragtirmanin uygulama kismu ile ilgili bilgiler verilmistir. Veri toplama araci,

evren, orneklem, arastirmanin amaci ve bulgular bu boliimde ortaya konmustur.

3.1. Aragtirmanin Amaci

Bu ¢aligma biiyiik bir kismi genglerden olusan {liniversite 6grencilerinin satin alma davraniglari
iginde marka olgusunun nasil bir yer tuttugunu belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu ¢aligmada cevabi
aranacak temel problem, Universite 0grencilerinin marka tercihi ve marka algilarina iligkin algilari
arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigimin belirlenmesidir. Calisma sonucunda hedef kitlesi
icinde genglerin yogun oldugu firmalarin markalarma iliskin politikalarim1 gbézden gegirmeleri
beklenmektedir. Bu kapsamda {iiniversite dgrencilerinin okul tiirleri, cinsiyetleri ve aylik harcama
miktarlarina gore marka algilart ve marka tercihlerine iliskin sonu¢lardan yararlanilarak {irtinlerinin

konumlandirmalarini gézden gegirebilirler.

3.2. Aragtirmanin Y6ntemi

Kisilerin bir konuya iligkin diislincelerinin belirlenmesi amaciyla ¢ok sik kullanilan
yontemlerden biri ankettir. Bu ¢alismada tiniversite 6grencilerinin ¢esitli agilardan marka konusundaki
goriislerinin belirlenmesi amaciyla veri toplama araci olarak anket uygulanmistir. Anket sorular
literatiirdeki benzer c¢alismalardan ve tiikketici davranislarina iliskin kitaplardaki bilgilerden
derlenmistir. Hazirlanan anket iki boliimden olusmustur. Birinci bdliimde cinsiyet, okul ve aylik

harcama bilgilerinin bulundugu betimsel bilgiler bulunmaktadir. ikinci béliimde ise besli likert
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6lcegine gore (Kesinlikle katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim, Katil-mi-yorum ve Kesinlikle katil-

mi-yorum) hazirlanmis ve markaya iligkin farkli diisiinceleri kapsayan 13 ifade bulunmaktadir.

Arastirmada yanli &rnekleme yontemi kullamilarak yalmzca Kilis 7 Aralik Universitesi
ogrencilerine uygulanmustir. Arastirma evrenini Kilis 7 Aralik Universitesine kayith on lisans, lisans
ve lisansiistii yaklasik 7500 6grenci olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii hesaplamas: yapilmis. 7500
kisilik evren i¢in %35 hata marji ve % 95 giliven diizeyinde 384 gecerli anketin uygun olabilecegi
goriillmiistiir. Giiven diizeyi % 95’ten % 99’a yiikseltildiginde 611 anketin yeterli olacag1 goriilmiistiir.
Diger yandan iiniversiteye kayith ogrencilerin %10’unu temsil edecek bir 6rneklemin se¢iminin daha
dogru olacagina ve problemli anketlerin de olabilecegini tahmin ederek 800 anketin uygulanmasina
karar verilmistir. Anket sorularini1 cevaplamaya goniillii olan 6grencilere yiiz yiize goriisme seklinde
uygulanmistir. Uygulama sonucunda 800 anket elde edilmis, 14 anket tam doldurulmadigindan
uygulamadan c¢ikarilmis ve gecgerli 786 anket elde edilmistir. Boylelikle hem iiniversiteye kayith
ogrencilerin %10’unu temsil eden drneklem biiytikliigl elde edilmis hem de % 99 giiven araliginda ve
hata paytr % 4,35 olan bir orneklem biytkligi (http://www.surveysystem.com/sscalc.htm) elde

edilmistir.

3.3. Analiz ve Bulgular

Universite grencilerinin  markalara iliskin diisiincelerinin belirlenmeye calisildigi  bu
aragtirmadan elde edilen 786 anket verisi SPSS 20,0 paket programinin veri kiitiiklerine girilmis ilk
olarak olgek giivenirligi hesaplanmigtir. Sosyal bilimlerde en sik kullanilan giivenirlik katsayisi olan
Cronbach’s Alpa degeri bu galisma i¢in 0,662 olmustur. Bu degerin 0,60 ile 0,80 arasinda olmasi
“yeteri kadar giivenilir” kabul edilmekte (Hair vd., 1998: 118), 0,80’den daha biiyiik oldugunda ise
“oldukea yiiksek giivenirlikte” kabul edilmektedir (Karasar, 2003:34; Kayis, 2010:403). Anketin ikinci

boliimiinde bulunan ifadelerden iki tanesinin giivenirligi diisiik oldugundan 6lgekten ¢ikarilmustir.

Anketlerin uygulandigi 6grenciler hakkinda genellemeler yapilabilmesi i¢in 6grencilerin
cinsiyet, aylik harcama miktarlar1 ve kayithi olduklari egitim seviyelerinin bilinmesi gerekmektedir. Bu

bilgiler tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: Anket Uygulanan Ogrencilere iliskin Demografik Degiskenler

Aylhk Harcama f % | Ogrenim f % | Cinsiyet f %
300 TL'den az 307 39 |Onlisans 321 41 |Erkek 405 515
300-500 TL aras1 289 37 i{Lisans 390 50 {Kadmn 381 485
500 TL ve tizeri 190 24 i Yiksek Lisans 75 9,5 {Toplam 786 100
Toplam 786 100 | Toplam 786 100
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Tablo incelendiginde dgrencilerin yaklasik dortte birinin aylik harcamasinin 500 liradan fazla
oldugu, yaklasik %40 nin ise 300 liradan daha az oldugu goriilmektedir. Ogrenim gordiikleri egitim
kademeleri incelendiginde 6grencilerin yarisinin lisans egitimi aldigi, %41’inin 6n lisans egitimi aldig1
ve yaklasik %10 unun ise lisansiistii egitim aldig1 goriilmektedir. Cinsiyet dagilimi incelendiginde ise
erkek ogrencilerin yaklagik %52 ve bayan Ogrencilerin de yaklasik % 49 oldugu goriilmektedir.
Ogrencilerin cinsiyet, 6grenim durumu ve aylik harcama miktarlarinin capraz olarak goriilebilmesi
icin capraz tablo diizenlenerek tablo 2’de sunulmustur. Capraz tablo incelendiginde yiiksek lisans
kademesindeki erkeklerin ve kadinlarin yarisina yakin kismi aylik 500 TL’den daha fazla harcama
yaptigi, erkeklerin aylik harcama tutarlarinin birbirine yakin dagilim gosterdigi, kadinlarin ise 500
TL’den daha fazla harcama yapanlarinin digerlerine gore daha diisiik bir oranda oldugu, ayni sekilde
On lisans ve lisan Ogrencilerinin yaklasik %20’lik kisminin aylik 500 TL’den daha fazla harcama
yaptig1, buna karsin yiiksek lisans 6grencilerinin ise ¢ok az bir kismmnin aylik 300 TL’den daha az

harcama yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 2: Ogrencilere iliskin Demografik Degiskenlerin Capraz Tablosu

o Ogrenim Aylik Harcama Miktar1
Cinsiyet Durumu 300 TL’den az 300-500 TL 500 TL ve iizeri

On lisans %37,6 %34,4 %28,0

el ‘ Lisans ‘ %40,9 %30,7 %28,4
‘ Yiiksek Lisans ‘ %4,7 %44,2 %51,2

‘ Toplam ‘ %35,6 %33,8 %30,6

‘ On lisans ‘ %47,4 %42,2 %10,4

Kadin ‘ Lisans ‘ %45,3 %37,9 %16,8
‘ Yiiksek Lisans ‘ %6,2 %43,8 %50,0

‘ Toplam ‘ %42,8 %39,9 %17,3

‘ On lisans ‘ %41,7 %37,7 %20,6

Toplam ‘ Lisans ‘ %43,3 %34,6 %22,1
‘ Yiiksek Lisans ‘ %5,3 %44,0 %50,7

‘ Toplam ‘ %39,1 %36,8 %24,2

Ogrencilerin farkli demografik &zellikleri ile marka konusundaki diisiinceleri arasindaki
farkliliklarin belirlenmesi igin tek yonlii varyans analizi (Anova) ve t testinin hesaplanmasi ve
yorumlanmasindaki kolaylik ve pratiklik i¢in faktoér analizi yapilmustir. Faktor analizinde amag¢ ayni
yapiy1 Ol¢en ¢ok sayida degiskenden, az sayida ve tanimlanabilir nitelikte anlamli degiskenler elde
etmektir (Bilyiikoztiirk, 2002:470). Anket verilerinin faktdr analizine uygun olup olmadigimnin
belirlenmesi i¢in yapilan Kaiser Mayer Olkin testi sonuglarina gore faktor analizine uygun olduguna

karar verilmistir. KMO sonuglar1 tablo 3’te ve faktor analizi sonuglari ise tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 3: KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,697
Approx. Chi-Square 1167,116

Bartlett's Test of Sphericity Df 66
Sig. ,000

KMO degeri 0,60’tan yiiksek oldugunda veya 1’e yakin oldugunda (Nakip, 2004:409) ve
Barlett’s degeri de 0,05’ten kiiciik oldugunda Slgegin faktor analizine uygun olduguna karar verilir
(Albayrak vd., 2010:322). Sonuglar faktor analizine uygun goriildiigiinden faktdr analizi yapilmistir.
Faktor analizi sonucunda toplam varyansi agiklama orani %47 olan iki faktér olugsmustur. Faktor
yiikleri 0,40’tan biiyiik olan maddeler ilgili faktorlere yiikklenmistir. Diisiik faktor yiikiinden dolay: bir
madde analizden cikarilmistir. Faktorler iginde yer alan maddeler incelendiginde faktdrlere isim

verebilmek i¢in birinci faktor “marka tercihi” ve ikinci faktor de “marka algisi” olarak adlandirilmstir.

Tablo 4: Faktor Analizi Tablosu

,, . . Marka Marka Cevap Cronbach’s
OLCEK MADDELERI / FAKTORLER

Tercihi Algisi Ort. Alpha
MT21 Uriin satin alirken markali olmasina dikkat ederim , 792 2,30
MT2 Markali iiriin satin aldigitmda mutlu olurum , 766 2,48
MT3 Markali iirlin satin alirken fiyat 6nemli degildir ,703 3,33 676
MT4 Prestij elde etmek i¢in markali iirtinler satin alirim ,545 3,72
MT5 Markali trtnler kalitelidir ,428 2,43

MAL Yer!l mark_alarl ithal markalara oranla daha fazla 417 2,55
tercih ederim

MA2 Marka tercihlerinde ¢esit sayis1 onemlidir 549 2,21

Markali bir {iriinlinden duyulan memnuniyet diger

MA3 trlinlerin de tercih sebebidir. /655 2,10 643
MA4 Insanlar1 markali iiriinlere ydnelten ¢evreleridir ,453 2,36
MAGS Indirime giren markalar tercih sebebidir 475 2,13
MAG6 Marka icin reklam 6nemlidir ,518 1,87

Faktor analizi sonucunda olusan iki faktdre iligkin giivenirlik degerleri hesaplanmustir. Likert
tipi derecelendirme yapilan 6lgeklerde i¢ tutarlik kontrolii ugun genellikle cronbach’s alpha giivenirlik
katsayilar1 hesaplanmaktadir. Faktorler i¢in yapilan glivenirlik analizi sonucunda bulunan cronbach’s
alpha katsayilari; “marka tercihi” faktorii i¢in 0,676 ve “marka algis1” icin ise 0,643 olmustur. Bu

degerler olusan faktorlerin yeteri kadar giivenilir oldugunu gostermektedir.

Belirlenen faktorlere gore Ogrencilerin 6grenim durumlart ile marka konusuna iliskin
diislinceleri arasindaki anlamli farkin belirlenmesi i¢in tek yonlii varyans (Anova) analizi yapilmustir.

Analiz sonuglar tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 5: Ogrenim Durumu ile Marka Diisiinceleri Arasindaki Anova Tablosu

Faktorler (")grenim N Mean Sd F Sig.
On lisans 321 2,89 ,875
MARKA Lisans 390 2,82 ,880
o ,570 ,566
TERCIHI Yiiksek Lisans 75 2,86 ,948
Toplam 786 2,85 ,884
On lisans 321 2,15 ,626
MARKA Lisans 390 2,20 ,650
6,178 0,002*
ALGISI Yiiksek Lisans 75 2,44 ,768
Toplam 786 2,20 ,657
*p< .01

Marka algist ve marka tercihi ile 6grencilerin 6grenim durumlari arasindaki anlamli farkin
belirlenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans (Anova) analizi sonuglarina gére marka algis1 konusunda
%1 seviyesinde anlamli farkliliklar oldugu goriilmistiir. Farkin nedeninin belirlenmesi i¢in yapilan
Tukey anlamlilik testine gore Yiiksek lisans egitimi alanlar ile 6n lisans ve lisans egitimi alanlar
arasinda oldugu goriilmiistiir. Yiiksek lisans mezunlarinin marka algisina iligkin diisiinceleri digerleri
gore daha zayif olmustur. Yani lisans ve 6n lisans egitimi alanlar yiliksek lisans egitimi alanlara gore
daha pozitif diigiincelere sahip olduklar1 sdylenebilir. Bu sonuca gore egitim seviyesi yiikseldikce
marka algisinin degistigi sdylenebilir. Diger yandan marka tercihi ile egitim seviyesi arasinda anlamli
bir fark goriilmemistir. Ogrenciler farkli egitim kademelerinde olsa bile marka tercihi konusunda

benzer diislincelere sahip goriinmektedirler.

Tablo 6: Aylik Harcama Miktar: ile Marka Diisiinceleri Arasindaki Anova Tablosu

Faktorler Ayhik harcama N Mean sd F Sig.
300 TL’den az 307 3,13 ,789
MARKA 300-500 TL 289 2,82 ,885
. 38,552 ,000*
TERCIHI 500 TL ve lizeri 190 2,45 ,868
Toplam 786 2,85 ,884
300 TL’den az 307 2,18 ,582
MARKA 300-500 TL 289 2,14 ,631
6,122 ,002*
ALGISI 500 TL ve tizeri 190 2,34 ,781
Toplam 786 2,20 ,657
*p< .01

Marka algis1 ve marka tercihi ile 6grencilerin aylik harcama miktarlar1 arasindaki anlamli farkin
belirlenmesi icin yapilan tek yonlii varyans (Anova) analizi sonuglaria gore hem marka tercihinde

hem de marka algis1 konularinda %1 seviyesinde anlamli farklarin oldugu goriilmiistir. Farkin

266



Yaonetim ve Ekonomi Arastirmalar: Dergisi - Cilt:13 Say1:2 (Mayis 2015) - Doi: http://dx.doi.org/10.11611/JMER611

belirlenmesi i¢in yapilan Tukey anlamlilik testine gore aylik harcamasi 500 TL’den fazla olanlar ile
digerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin aylik harcama miktarlar1 artttkca marka
tercihine iliskin ifadelere katilma diizeyleri de artmaktadir. Yani harcama miktarlar1 ile marka tercihi
degiskenleri arasinda pozitif bir iligki oldugu sdylenebilir. Marka algisindaki anlamh fark da yine 500
TL’den fazla harcama yapanlar ile digerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Aylik harcama miktar

arttikca marka algisinin ters yonde degistigi goriilmektedir. Yani 6grencilerin aylik harcama miktarlar

arttikca marka algisina iligskin diisiincelere katilma diizeyleri azalmaktadir.

Tablo 7: Ogrencilerin Cinsiyetleri Ile Marka Diisiinceleri Arasindaki T Testi Tablosu

Sig.
Faktorler Cinsiyet N Mean sd F Sig. t g
(2-tailed)
MARKA Erkek 405 2,78 ,884 -2,285 7840
. 157,692 ,023**
TERCIHI Kadm 381 2,93 879 -2,286  781,6
MARKA Erkek 405 2,27 ,695 2,993 784,0
5,584 ,018 ,003*
ALGISI Kadm 381 213 ,607 3,005 7798

*p< .01 **p< .05

Ogrencilerin cinsiyetleri ile marka tercihi ve marka algilar1 arasindaki anlamli farkin
belirlenmesi amaciyla yapilan t testi sonuglarina gore her iki faktérde de %5 anlamlilik seviyesinde
farkliliklarin oldugu goriilmiistiir. Farkin nedeni incelendiginde marka tercihi konusunda erkeklerin
bayanlara gore daha pozitif bir katlim diizeyinde olduklari goériilmektedir. Marka algisinda ise

6lcekteki ifadelere bayanlarin erkeklere gore daha fazla pozitif katilim gosterdikleri goriilmektedir.

4.SONUC

Universite Ogrencilerinin marka konusundaki diisiincelerinin belirlenmeye ¢alisildigi bu
calismada genel itibariyle 6grencilerin markaya iliskin ifadelere katilim diizeylerinin yiiksek oldugu
yani marka tercihi ve marka algisi ile ilgili verilen genel ifadelere kesinlikle katiliyorum ve kesinlikle
katilmiyorum seklinde besli derecelemeye gore “katiliyorum” araligina denk gelen ortalamalarda

katildiklar1 gortilmiistiir.

Ogrencilerin 6grenim durumlar ile marka algis1 faktériine iliskin diisiinceleri arasinda anlamli
farkliliklar goriildiigii ve farkliligin ytiksek lisans 6grencileri ile 6n lisans ve lisans 6grencileri arasinda
oldugu goriilmistiir. Yiksek lisans 6grencilerinin digerlerine gére marka konusundaki diisiincelere
katilimlar1 daha diisiik olmustur. Bu durum ytiiksek lisans dgrencilerinin digerlerine gore daha olgun

olmalaridan kaynaklantyor olabilir.

Ogrencilerin aylik harcama tutarlar1 ile marka tercihi ve marka algis1 faktorlerine iliskin

diistincelerinde anlamli farkliliklar olusturmustur. Farkin nedeni incelendiginde aylik harcama miktar
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arttikca markaya iligkin ifadelere katilim diizeylerinin de arttig1 goriilmiistiir. Bu da kisilerin gelir

seviyeleri ile marka tercihleri arasindaki iliskiden kaynaklaniyor olabilir.

Ogrencilerin cinsiyetleri ile marka tercihi ve marka algis1 faktdrleri arasinda da anlamli
farkliklar goriilmiistiir. Anlamli farkin nedeni incelendiginde erkeklerin kadinlara gore markaya iliskin
belirlenen faktorlere daha yiiksek diizeyde katildiklar1 goriilmiistiir. Bu da erkeklerin kadinlara gore

markay1 daha fazla prestij araci olarak kullanma ihtiyact duymalarindan kaynaklaniyor olabilir.

Bu arastirma sonucunda hedef kitlesi tiniversite 6grencileri olan firmalarin 6grencilerin marka
ile ilgili diisiincelerinin ayrmtilarindan faydalanmasi beklenmektedir. Ozellikle 6grenim durumu ve
aylik harcama miktarlarina gore markay1 daha fazla onemseyen ve daha az 6nemseyen 6grenci
profillerine gore iiriin konumlamalar1 yapmalar1 faydalarina olacaktir. Konuya iligskin calisma
yapacaklarin  &grencilerinin  psikografik o6zellikleri, icinde bulunduklar1 sosyal tabaka ve
benimsedikleri yasam tarzlarinin moderatorliigiindeki marka diisiincelerini incelemeleri faydali

olacaktir.
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