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Ramazan ASLAN, Abdurrahman OZBEYAZ

Satin Alma Siirecinde Marka Bagimlilig1 Uzerine Bir

Arastirma: Adiyaman Universitesi Ornegi

Oz

Tiiketicilerin satin alma davranislarini belirleyen faktorlerin basinda marka
gelmektedir. Satin alma siirecinde marka etkisi olusturmak, hem pazarlama
maliyetlerini azaltma hem de rakiplere karg: iistiinliik saglama agisindan onemlidir.
Bu calismada satin alma siirecinde marka etkisini 6l¢gmek igin bir anket ¢alismasi
yapilmis ve drneklem olarak Adiyaman Universite’sinde 6grenimine devam eden
379 ogrenci tesadiifi yontemlerle se¢ilmistir. Calismada veri toplama araci olarak iki
kisimdan olusan bir anket formu kullanilmigtir. Birinci boélimde katilimcilara
demografi, ikinci kisimda ise farkl: iirtin kategorilerine ait markalar ile ilgili sorular
yoneltilmistir. Analiz sonuglarina gore, akilli telefonda ortalama kullanim ve tercih
oranlar1 arasindaki farkin diger iiriin kategorilerinden daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Diger iiriin kategorilerinde de kullanilan ve tercih edilen markalar
arasinda oransal olarak 6nemli farkliliklar tespit edilmistir. Bu durum bize markanin
satin alma siirecinde 6nemli bir katkisinin oldugunu gostermektedir. Ayrica, marka
ve fiyatin satin alma siirecindeki etkisi cinsiyet degiskenine gore incelendiginde
istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Bagimlilig1, Pazarlama, Satin Alma Davranislari,
Kisisel Ekonomi, Istatiksel Analiz

A Research on Brand Dependency in the Purchasing Process:
A Case Study in Adiyaman University
Abstract

Brand is one of the key factors determining the purchasing behaviors of consumers.
Creating a brand impact in the purchasing process is profoundly important for both
having superiority over competitors and reducing marketing costs. In the study, a
questionnaire study was conducted to measure the brand effect in the purchasing
process and 379 students attending Adiyaman University were chosen as sample
using random methods. Within the scope of the study, a questionnaire form
consisting of two parts was used as data collection tool. In the first part, the
participants were asked questions about demographics and in the second part,
questions about brands related with different product categories. According to the
analysis results; it is seen that the difference between average use and preference
rates in smartphones are higher than other product categories. Also, significant
proportional differences were detected between the brands used and preferred in
other product categories. This situation shows us that the brand has an important
contribution in the purchasing process. Besides, when the effects of brand and price
were examined according to the variable of gender in the purchasing process; it was
seen that there was no statistically significant difference.

Keywords: Brand Dependency, Marketing, Purchasing Behaviors, Personal
Economy, Statistical Analysis

* Bu galigma IIBFMAP / 2017-0003 proje numarast ile Adiyaman Universitesi Bilimsel Aragtirma
Destek Birimi tarafindan desteklenmistir. Yazarlar, bu makalenin yayinlanmastyla ilgili olarak
herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan etmektedirler.
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Giris

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler sonucu her gegen giin artan rekabet
ortaminda tiiketici odakli pazarlamanin Onemi artmaktadir. Klasik
pazarlama anlayisindaki pazarlama faaliyetlerinin temelinde {iriin
bulunurken, giintimiiz modern pazarlama anlayisinda, pazarlamacilar
tiiketicilerin hizla degisen istek ve ihtiyaclarma odaklanmaktadirlar.
Giintimiizde isletmeler iiretim odakli isleyen pazarlama anlayisini terk
etmis, miisteri tatmini odakli {iiretim anlayisin1 benimsemislerdir. 20.
ylizyilin ortalarinda gelisen ve sonlarina dogru gelisim ivmesi artan modern
pazarlama anlayisinda; isletmeler, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine cevap
vererek kar elde etmeyi amaglamislardir. Tiim diinyada benimsenen bu
anlayista tiiketicileri memnun edebilmek, dncelikle tiiketici davranislarinin
dogru analizi ve anlasilmasi ile miimkiindiir(Cémert ve Durmaz 2006:352).

Isletmeler, sahip olduklari miisterileri korumak, yeni miisteriler kazanmak
ve rakiplerine karst pozisyonlarint muhafaza edebilmek igin tiiketici
davrarnuslarini dikkatle incelemeli ve pazarlama stratejilerini bu dogrultuda
planlamalidirlar. Tiiketicilerin isletmeyi nasil algiladiklar: ve hedef kitlenin
iirtinlerine bakis agisini 6grenmek, isletmenin hayatinin devamlilig icin ¢ok
onemlidir. Hepimiz giinliik birgok seyi tiiketen tiiketicileriz, ihtiyaglarimiz,
tercihlerimiz ve satin alma giiclimiiz tiiketecegimiz {iriinleri belirlemektedir.
Tiikettiklerimiz, dayanikli ve dayaniksiz tiiketim mallari, endiistriyel veya
Ozel trlinler olarak smiflandirilabilir (Khan 2006:5). Artan arz oram ile
birlikte her gecen giin aralarinda pek de farklilik olmayan ytizlerce yeni
iriin piyasaya siiriilmektedir. Tiiketiciler, teknolojik gelismeler neticesinde
bu driinlerin ¢oguna rahatlikla ulasmakta ve istedigini satin
alabilmektedirler. Tiiketicilerin isletmenin {iriiniinii se¢mesi icgin tiiketici
davraniglarinin iyi anlasilmis olmasi ve firiinlerin tiiketici istek ve
ihtiyaclarina cevap verecek 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir.

Her ne kadar kiiltiir, egitim diizeyi, tutum ya da davranislar gibi psikolojik
ve sosyoekonomik faktorler satin alma sirasinda oOnemliyse de, iiriin
ozellikleri, tutundurma faaliyetleri, dagitim, fiyat yapist ve marka
bagimliligini iceren pazarlama faktorlerinin de tiiketici satin almasinda etkin
oldugu goriilmektedir. Son donemlerde pek ¢ok firma, iiriinlerini diger
driinlerden ayirmak icin ozellikle markalasma kararlarina énem vermeye
baslamistir. "Fark farki yaratir" bilincinde olan bu firmalar {iriinlerinin
Ozelliklerini ve farkli pazarlama faktorlerini kullanarak pazarda rakiplerine
iistiinliik saglamaya ve etkin olmaya calisirlar. Firmalar ¢ogu zaman bunu
yaparken, diger yandan marka bagimliliginin satislar {izerindeki etkisini goz
oniinde bulundurarak tiiketicilere marka {izerinden bir cazibe sunmaya
caligirlar (Ersin 1999:1).

Gliniimiizde artan rekabet ortaminda marka bir isimden ¢ok isletmeye bir
kimlik kazandiran, tiiketicilerin algilarina gore sekillenen, tiiketicilerin {iriin
tercihinde rehberlik eden 6nemli bir isletme varligi olarak algilanmaktadir.
Ayrica, isletme ve tiiketici arasindaki iligkiyi sekillendiren bir arag¢ olarak
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goriilmektedir. Artik, entelektiiel sermeyenin bir parcasi olan markalar,
diger isletme varliklarindan bagimsiz bir ticari varlik olarak
degerlendirilmektedir (Can 2007:225). Bu nedenle marka kavramy,
isletmelerin rakiplerinden farkli olmalar1 ve tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesini saglayan ¢ok oOnemli bir varlik haline gelmektedir.
Kiiresellesmenin neticesinde uluslararas1 rekabet ortaminda gili¢lii marka
stratejisine sahip olan isletmeler bir adim 6nde olacaklardir. Tiiketiciler,
glinlimiizde isletmelerin markalara yiikledikleri farkli anlamlardan dolay,
{irin yerine markay1 satin almaktadirlar (Ozgiiven ve Karatag 2010:140).

Bristow, Schneider, ve Schuler (2002) yaptiklar: arastirmalarinda jeans ve
kisisel ~bilgisayar {iriinlerini kullanarak Midwestern  Universitesi
Ogrencilerinin marka diiskiinliiklerini 6l¢iilmeye ¢alismislardir. Tiiketicilerin
karar verme siirecinde bir markaya giivenme egilimlerini, bilinen markalar:
ne kadar tercih ettiklerini ve karar verirken daha gili¢lii olan markay: tercih
etme olasiliklarinin ne kadar yiiksek oldugunu dlgiimlemeye calismislardir.
Arastirma sonucunda marka diiskiinliigii bakimindan tiriin kategorileri
arasinda farklar oldugunu tespit etmislerdir. Bagka c¢alismalarda bu
farkliliklarin detayh arastirilmas: gerektigini vurgulamislardar.

Tiirken (2016) arastirmasina gore biskiivi tiiketiminde tercihi etkileyen en
onemli unsurlarin; besin degeri, marka, ambalaj, fiyat, icerik, lezzet, son
kullanma tarihi ve marka deneyimi oldugu ifade edilmistir. Biskiivi tiiketim
tercihlerini etkileyen bu unsurlarin en dikkat gekicisinin %35’lik bir payla
marka oldugu sonucuna ulasmaistir.

Bu calismanin amaci; markanin satin alma tzerindeki etkisinin bir anket
calismas1 ile arastirilmasi ve bir Noropazarlama uygulamasi olarak
markanin satin alma stirecindeki etkisinin beyin sinyalleri ve goz izleme
cihaz ile arastirilmasi kapsaminda uyaran olarak kullarulacak olan iiriiniin
tespitini saglamaktir. Bu nedenle, calisma kapsaminda yapilan bir anket
calismasinda, farkli iirtin kategorilerini igine alan ve satin alma siirecinde
kullanilan marka ve tercih edilen marka arastirmasi yedi farkl {iriin igin
ortaya konmustur. Bu calismadan elde edilen bulgular Noropazarlama
alaninda marka bagimlig1 tizerine yapilacak olan ¢alismaya 1s1k tutmustur.

Marka Kavrami

Satin alma siirecinde miisterinin ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak igin
alternatifler arasinda ayn1 magaza, marka veya iiriinii tercih etme egilimine
miisteri sadakati veya baghligi denir (Odabasi 2000:17). Birbirleriyle
etkilesim iginde olan miisteriler, {irtin bilesenleri, isletme ve marka sahibi alt
sistemlerinden meydana gelen bir iist sistem olarak marka, kendine 6zgii
ozellikleri ile rakiplerine karsi fark yaratir (Erdil ve Uzun 2010:8). Tiirk
Patent ve Marka Kurumu tarafindan marka; “Bir tesebbiisiin mallarimin veya
hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarimdan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglamast ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun acik ve kesin olarak
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anlasilmasin saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmast sartiyla kisi adlar:
ddhil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya
ambalajlarimin bicimi olmak iizere her tiirlii isaret” olarak tanimlanmistir
(TurkPatent 2017).

Bir isletmenin iiriinleriyle 6zdeslestirilen ve diger isletmelerin tiriinlerinden
ayirt edilmesine yarayan, bir simge, sembol, dizayn, isaret ve isim veya
bunlarin bir kombinasyonu markay: olusturmaktadir (Kotler 2000:406).
Markanin, tiiketicinin zihninde {iriinlerin algisal farkliliginin bir sonucu
oldugu soylenebilir. Marka, sadece bir isim veya logo olmanin 6tesinde,
isletmenin miisteriye verdigi giiveni tutma vaadidir. Ayrica marka,
miigteriler ile isletme arasinda artarak gelisen bir giiven iliskisine dayal1 bir
yolculugu ifade eder (Aaker 2014:9).

Markanin tiiketiciye olan yararlar1 sdyle ifade edilebilir; markasiz {iriinleri
alarak riske girmek istemeyen tiiketicilere giiven verir. Markali iiriinler daha
kaliteli olarak algilandiklarindan markasiz iiriinlere gore daha fazla tercih
edilir. Satin alma siirecini iiriinlerin daha Onceden taninmasi yoluyla
kolaylastirir ve hizlandirir. Markal: tiriinler tiiketiciler i¢in garanti anlamina
gelir ve tiiketicilerin korunmasina katki saglar (Cemalcilar 1999:49-50).

Marka, iirtinti tanitma ve hakkinda bilgi verme, rakiplerinden veya ikame
driinlerden kolayca farklilastirma ve tiiketiciyi motive etme yoluyla satin
almasin1 saglar. Boylece, tiiketicilerde olusturdugu baglilik ile stirekli
miigteri haline getirir. Bu baglamda marka artik gliniimiiziin vazgecilemez
bir sembolii olarak goriilmektedir (Kurtuldu 2008:71). Tiiketiciler marka
tercihlerinde daha ¢ok tamidiklari markalar1 tercih ederler. Bu yiizden,
tantnan markalar tanmmmayan markalara oranla daha fazla tercih
edilmektedir. Markanin tiiketicinin degerlendirme kiimesine girebilmesi,
markanin tanmirhigl agisindan olduk¢a Onemlidir. Satin alma siirecinde
bilinmeyen markalarin sanslar1 bilinen markalara kiyasla ¢ok daha azdir
(Deniz 2011:258).

Bir tirtinii tanumanin en kolay yolu markadir. Tiiketiciler tirtinden memnun
olduklar1 siirece ayni iiriinii tercih etme egilimindedir. Marka, iiriiniin
menseini gostermenin Otesinde kalite giivencesi ve garantisi tasir (Baykal
1999:69). Cengiz (2009) “Tiiketicilerin Uriin Tercihinde Rol Oynayan Uriin
Mengei, Marka, Fiyat ve Kalite Degiskenleri Acisindan Incelenmesi” adl
calismasinda, satin alma siirecinde yerli veya yabancit menseili iiriinlerin
tercih edilmesinde marka faktoriiniin farkli bir etkiye sahip oldugunu
bulmustur. Ozellikle yabanci menseili ve bilinen markalarda fiyatin satin
alma siirecinde ¢ok etkili olmadigim tespit etmistir. Pak ve Kasnakoglu
(2014) elektronik {iriinler, glizellik salonu ve restoran kategorilerini
kiyasladiklar1 bir calismada, tiiketicilerin marka diskiinliikleri arasinda
farkli triin kategorileri acisindan anlamli bir farklihik oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Sonug¢ olarak, tiketici agisindan marka alig veris
memnuniyetinin artmasin1 saglar ve tiiketici haklarmi korur, {iretici
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agisindan ise; satiglarda istikrar1 saglar ve firmalarin piyasadaki kalicihigin
korur.

Tiiketici Satin Alma Siireci

Pazarlama faaliyetlerinde onemli olan, tiiketicilerin satin alma siirecinde
islerini kolaylastiracak bilgilerin verilmesidir. Boylece tiiketiciler isletmelerin
rakiplerinden farkli olan Ozelliklerine gore {iriinleri tercih edebilirler.
Glintimiizde tiiketicilerin ihtiyaglarinin 6tesinde isteklerini karsilamak igin
aldiklar1 drtinleri belirlemek icin gerceklestirdikleri faaliyetler, satin alma
siireci olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin satin alma egilimlerini kisisel,
kiiltiirel, sosyal ve psikolojik vb. ¢ok fazla faktor etkilemektedir. Ozellikle
cagimizda gelisen teknoloji, artan iiretim miktar1 ve ekonomik gii¢
neticesinde tiiketicilerin alternatif {iriinlere olan talebi artmis ve farklilik
goOstermistir.

Giintimiizde tiiketiciler daha katihmci, daha o6zgiir ve daha talepkar
yapidadirlar. Isletmeler degisim ¢aginda sadece miisteri memnuniyetine
odaklanmanin Otesinde, miisterilerine deger olusturacak pazarlama
stratejilerini tercih etmektedirler (Ozer 2005:16). Tiiketicilerin satin alma
davraniglar cesitli etkenler ile olusur.

Tiiketici davranislar: tiiketicinin {iyesi oldugu toplumun kiiltiir, aile, sosyal
sinif ve referans gruplarindan, ayrica bireysel ihtiyaglari, algilamalari, tutum
ve inang gibi faktorlerin etkisiyle olusur (Cemalcilar 1999:55). Bu faktorlerin
haricinde, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin de tiiketici davranislarina
etkisi vardir (Mucuk 2017:75). Akyiiz (2009) calismasinda tiiketici
davrarnslarini etkileyen faktorleri temel olarak; Kiiltiirel Faktorler (Kiiltiir,
alt kiiltiir, sosyal sinif vb.), Sosyal Faktorler (Referans gruplari, aile, rol ve
stattiler vb.), Kisisel (Demografik Faktorler - Yas ve yasam donemi, meslek,
ekonomik oOzellikler, yasam tarzi vb.), Psikolojik Faktorler (Giidiileme,
algilama, 6grenme ve tutumlar vb.) olarak incelemistir.

Pazarlama bilimin en dinamik yo6nii olan tiiketici davrarislari, hem
uygulamacilarin hem de bilim adamlarimin ilgisini ¢ekmektedir (Akgiin
2010:153). Tiiketici neye ihtiyact oldugunu igsel ve dissal uyaricilar
sonucunda algiladig1 andan itibaren satin alma siireci icin harekete gecer.
Asagidaki sekilde tiiketicilerin satin alma siireci asamali olarak
gosterilmektedir.

sfhtiyaclann fark edilmesi

*Bilgi arastirmasi

« Alternatiflerin degerlendirilmesi

*Satin alma karan

h A W =

*Satin alma sonrasi davranis

Sekil 1. Tiiketicilerin Satin Alma Siireci (Kotler ve Armstrgon 2012:133)
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Tiiketici mevcut ve ileride olusacak ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in mal ve
hizmetlerle ilgili olarak bir¢ok satin alma karar1 verir. Tiiketiciler aslinda
sorunlarini ¢6zmek amaciyla satin alma eylemini gergeklestirir. Tiiketicin
iirtine olan ilgi diizeyi, iirtine duydugu ilgi ve kendisi i¢in dnemine baglhdir.
Mlgili {irtiniin ozellikleri ve ilgi diizeyi birbirinden farkli sorun ¢dzme
siireclerine yol agmaktadir. Tiiketicinin satin alma karar tipleri {i¢ ana grupta
toplanabilir (Mucuk, 2017: 82). Bunlar; rutin (otomatik) satin alma davranisi,
sinirll (degerleyici) sorun ¢ozme (siurli karar alma) davranisi ve yaygin
(kompleks) sorun ¢6zme davranisi olarak siniflandirilabilir.

Singh ve Goyal (2009) yas ve cinsiyet degiskenlerinin satin alma davranis:
tizerindeki etkilerini inceledikleri arastirmalarinda, tiiketicilerin satin alma
davranisini oldukga karmasik bir siireg olarak degerlendirmislerdir. Ve yas,
cinsiyet, calisma durumu gibi faktorlerin yaninda kisinin sosyal statiisti,
ekonomik ve psikolojik durumunun satin alma {izerinde etkili oldugunu
ifade etmislerdir. Tiiketici satin alma siireci, tiiketicinin satin alma niyeti ile
baslayan, satin alma karar asamasi ile devam eden ve satin alma sonrasina
devam eden bir siirectir. Siireg, satin alma davranisini bir karar siireci olarak
inceler. Fiili satin almadan ¢ok ©nce baslayan bu siirecin etkileri satin
aldiktan sonrada devam eder (Tek ve Ozgiil 2010:183).

Tiiketici davranislari; giidiillenmis, cesitli faaliyetlerden olusan, karmasik,
zamansal olarak farklilik gosteren, ¢evre faktorlerinden etkilenen, rollere
gore farklilik gosteren ve kisilere gore degisen bir siirectir (Yilmaz 2009:11).
Makarna, dis macunu, otomobil veya bilgisayar satin alma kararlar
birbirinden farklilik gostermektedir (Kotler 2000:177). Tiiketicilerin bir
markay1 denedikten sonra, iiriiniin performansindan memnun kalip, tekrar
aynmi markayr satin almalari, o markanin bagimlisi olduklarinin
gostergesidir. Marka bagimlilii, tiiketicinin markaya olan giivenini de
yansitmaktadir (Eru 2007:88). Tiirkay (2011) calismasinda, &grencilerin %
51'nin satin aldiklar1 cep telefonu markasinin satin alma tercihlerine etki
ettigini sOylemistir. Calismada katilimcilar agisindan kullandiklari cep
telefonun markasi 6nemli oldugu ifade edilmistir. Ayrica ¢alismada, miisteri
memnuniyeti ve marka bagimhliginin driiniin bedava reklaminin
yapilmasinmi sagladigi sonucuna varilmistir. Marka bagimlilig1 artmasi,
miisterilerin ikame tirtinlerdeki degisikliklere hassasiyetlerini azalmaktadir.

Azmak (2006) calismasinda, marka bagimliliginin derecesi, kisiye, satin
allnan nesneye, zamana ve satin alma yerine gore degistigi sonucuna
ulagmistir. Marka bagimliligi her iirtin grubunda farkliik gostermektedir.
Tuvalet kagidi, kagit pecete, dondurulmus sebze ve kedi mamasi gibi
driinlerde bagimlilik derecesi diisiikken, mayonez, alkolsiiz icecekler ve
sabun gibi iiriinlerde marka bagimlihig: derecesi yiiksektir. Tiiketiciler,
markalarina giivenmektedirler ve tiiketicilerin biiyiitk kismu bagimh
olduklar1 markaya ulasamadiklarinda, farkli magazalara giderek
kullandiklar1 markay1 satin alacaklarin ifade etmislerdir.
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Metodoloji

Calismanin temel amaci, tiiketicilerin satin alma siirecinde farkhi iriin
kategorileri i¢cin markalar1 nasil degerlendirdigini belirlemek ve yapilacak
bir sonraki ¢alismada Noropazarlama uygulamasi olarak markanin satin
alma siirecindeki etkisinin arastirilmasinda hangi tiriin kategorisinin daha
uygun oldugu hakkinda bilgi elde etmektir. Ulkemizde geng niifusun fazla
olmasi ve ¢alismada kullandigimiz iiriin kategorilerinin daha ¢ok bu tiiketici
sinifi tarafindan satin alinmasi, tiniversite 6grencilerinin hedef kitle olarak
belirlenmesine sebep olmustur. Calismadan elde edilen veriler 1siginda
isletmelerin marka yonetimi siireclerini yonetmelerine yardimci olacak
bulgular ortaya koymaktir. Bu hedef dogrultusunda tiiketicilerin farkh tirtin
kategorilerinde hangi markalar1 kullandiklar1 ve hangi markalar1 tercih
ettikleri tespit edilmistir.

Aragtirmanin maliyet ve zaman kisitlar1 su sekildedir; belli bir yas grubu
(18-25) tercih edilmis ve Adiyaman Universitesi &grencileri arasinda
organize edilmistir. Ayrica arastirmada sadece anket yOnteminin
kullanilmas1 ve aragtirma sonuglarinin Orneklemin nitelikleri ile smirh
olmas1 bu c¢alismanin en dnemli kisitlarini olusturmustur. Bu kisitlayicilar
nedeniyle, 6rneklem Adiyaman {iniversitesi &grencileri iginden kolayda
ornekleme yontemi ile segilmistir. Bu Ornekleme yonteminde Ornege
secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlari 6rnekleme dahil edilmistir.
2017-2018 giiz yariyilinda yapilan arastirmanin o6rneklemi, 211'i kadin, 168’
erkek olmak tizere, toplamda 379 katilimcidan olusmustur. Ozellikle maliyet
ve zaman darlig1 nedeniyle bu yontem uygulanmustr.

Yontem

Yapilan arastirmada amacina uygun olarak tiiketicilerden objektif bilgilerin
elde edebilmesi icin tarama modelinde betimsel yontem kullanilmistir.
Arastirma konusu ile ilgili bir anket formu gelistirilmistir. Calisma,
Adiyaman  iniversitesinde  egitim  goren  Ogrenciler  {izerinde
gerceklestirilmistir. Calismanin hedefine yoOnelik analizler yapabilmek
amactyla birincil verilere ulasabilmek igin yiiz yiize goriisme ile anket
yontemi uygulanmistir. Hazirlanan anket formunda katilimcilara farkl: iiriin
kategorilerinde (jeans, ayakkabi, sampuan, biskiivi, cips, icecek, akilli
telefon) kullandiklar1 ve tercih ettikleri markalar1 igeren sorular
yoneltilmistir. Bu tiriin kategorilerinin belirlenmesinde 6grencilere siklikla
aldiklar tirtinler sorulmus ve verilen cevaplar dogrultusunda anket formu
olusturulmustur. Ayrica anketin sonunda satin alma siirecinde marka ve
fiyatin katilimailar igin 6nem derecelerini 6grenmek amaciyla iki adet soru
sorulmustur.

Arastirmada veri kaynag1 olarak birincil ve ikincil veriler kullanilmistir.
Birincil veri olarak arastirmaci tarafindan hazirlanan anket kullanilmistir.
fkincil veri toplama araci olarak da konu ile ilgili daha 6nce yapilan
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calismalar incelenmistir. Birincil veri kaynagi olarak hazirlanan ankette
demografi. k bilgilere ulasmak i¢in sorulan ¢oktan sec¢meli sorular ve
tiiketicilerin tirtin kategorileri hakkindaki diisiincelerini belirlemeye yonelik
sorulan sorular bulunmaktadir. Arastirmamizdaki tiim analizler SPSS ve
Excel programlari ile yapilmistir.

Bulgular

Calisma kapsaminda anketlerin analiz edilmesinden sonra, demografik
degiskenler ve marka tercihlerine iliskin tiiketici goriislerinin incelendigi
istatistiki bulgular elde edilmistir. Anketlerden elde edilen veriler, oncelikle
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) yazilimina girilmis, daha sonra
SPSS ve Excel araciligyla ilgili sonuglar olusturulmustur. Asagidaki tabloda
katilimailarin kisisel bilgilerine iliskin yiizde-frekans dagilimlar verilmistir.

Tablo 1: Aragtirmaya Katilan Ogrencilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine
Mliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Cinsiyet Say1 Oran(%)
Kadin 211 55,70
Erkek 168 44,30
Sinif
1. Sinif 132 34,83

2. Sif 143 37,73
3. Sinaf 61 16,10
4. Sinmif 43 11,34
Toplam 379 100,0

Arastirmaya katillanlarin cinsiyet dagilimi Tablo 1'de gosterilmistir. Ankete
katilan 6grencilerin % 55,7’si kadin, % 44,31 ise erkek ogrencidir. Cinsiyete
ait frekans dagilimimin 211’ kadin, 168’i erkek oldugu goriilmektedir. Bu
tabloya gore arastirmaya katilanlar arasinda dengeli bir dagilimin oldugu
goriilmektedir. Katilmailarin okuduklar: siruflara gore frekans analizi
yapildiginda 132 (34,8%) kisinin 1. Smnufta, 143 (37,7%) kisinin 2. Sirufta, 61
(16,1%) kisinin 3. Sinifta ve 43 (11,3%) kisinin ise 4. Sifta okuduklari
gozlenmektedir.

Ayrica g¢alisma kapsaminda katilimcilarin farkli iiriin  kategorilerinde
kullandiklar:1 ve tercih ettikleri markalar ile ilgili sorularin cevaplar1 analiz
edilmistir. Boyle bir analiz asagidaki Tablo-2’de verilmistir. Katihmcilarin
kullandiklar: ve tercih ettikleri cep telefonu markalariyla ilgili ¢apraz tablo
incelendiginde; Iphone kullanan katihmcilarin 64'ii (87,7%) yine Iphone
markasini tercih edecegini ifade etmistir. Samsung marka cep telefonu
kullanan katilmcilarin 121’1 (72,0%) yine Samsung markasini tercih
edecegini ifade etmistir. 38 (22,6%) Samsung marka kullanicis1 ise Iphone
markasin1 tercih edecegini ifade etmistir. Diger cep telefonu markas:
kullamiclarimin - 411 (29,7%) yine diger markalar1 tercih edeceklerini
belirtmislerdir. Diger marka kullanicilarimin 65’i (47,1%) Iphone marka cep

“[nsan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi” Cilt/Volume: 8,
“Journal of the Human and Social Sciences Researches”

[itobiad / 2147-1185] Sayi/Issue: 3,

2019

[1975]




Ramazan ASLAN, Abdurrahman OZBEYAZ

telefonunu, 32'si (23,2%) ise Samsung marka cep telefonun tercih
edeceklerini ifade etmistir. Bu sonuglara gore Iphone markasi Samsung
markasina gore katimcilar tarafindan daha fazla tercih edildigi
gozlenmistir. Orneklem igerisinde Iphone kullanicilarinin sayist 73 (19,3%),
Samsung kullanicilarinin sayisi 168 (44,3%) ve diger marka kullanicilarinin
sayist 138 (36,4%) dir. Iphone markasin tercih edecegini ifade edenlerin
sayis1 167 (44,1%), Samsung markasin tercih edecegini ifade edenlerin sayis1
157 (41,4%) ve diger markalar: tercih edeceklerini ifade edenlerin sayis1 55
(14,5%)'tir. Neredeyse katilimcilarin yarist Iphone markasin tercih ettigi
gozlemlenmistir. Calisma kapsaminda Iphone ve Samsung en yaygin
kullanulan markalar oldugu icin Ozellikle ayr1 sorulmuslardir. Diger akill
telefon markalar1 ise LG, Vestel, Huawei, HTC olarak belirlenmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Kullandiklar: ve Tercih Ettikleri Cep Telefonu
Markalar1 Capraz Tablosu
Tercih Etmek Istediginiz Marka
-~ Toplam
Iphone |Samsung Diger
Say1 64 4 5 73
¢ | Iph Tercih
£ | Pene erel 87,70 | 550 6,80
S Orani %
N Say1 38 121 9 168
= .
| Samsung |  Tercih
290 22 72 4
"g Oran1 % /60 00 540
% Say1 65 32 41 138
Dis .
| Diger | Tereh g0 | 2320 29,70
Orani %
Toplam Say1 167 157 55 379

Genglerin en yaygin olarak kullandiklar1 teknoloji tiriinleri arasinda cep
telefonlar1 6n siralarda bulunmaktadir. TUSIAD, 2017 yilinda yayinladig
“Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-Ticaret” baslikli raporda
akilli telefon kullaniminin Tiirkiye’de ve diinyada gittikce arttigini
vurgulamistir. 2016 yilinda %65'lik akilli telefon penetrasyonu ile Tiirkiye,
diinya ortalamasinin (%60) {izerindedir (Kantarci et al. 2017:4). Ayni raporda
akilli telefon kullaniminin diinya genelinde artacagi ifade edilmistir.

Yapilan anket ¢alismasinda sorulan tiriin kategorilerinden biri de igecek
iriinleridir. Anket ¢alismasi neticesinde elde edilen icecek markalar: ¢apraz
tablosu Tablo-3"te verilmistir. Icecek sektorii artan diinya niifusuyla orantil
olarak biiyiimektedir. Ozellikle gengler arasinda fast-food tiiketiminin
artmastyla birlikte gazli iceceklere olan talepte artmistir. Bu nedenle ankette
katilimcilara gazli igecek sektOriindeki markalar ile ilgili bir soru
yoneltilmistir. Katilimcilarin 264t (69,7%) Coca Cola, 10'u (2,6%) Cola
Turka, 9u (2,4%) Le Cola ve 96’s1 (25,3%) Pepsi markasimi kullandiklarini
ifade etmiglerdir. Coca Cola markasini tiiketen katiimcilarin 184’4 (69,7%)
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yine ayrn1 markay1 tercih ettiklerini ifade etmistir. Cola Turka ve Le Cola'nin
gencler arasinda ¢ok tliketilen markalar olmadig1 gozlenmistir. Pepsi
markasini tiiketen katilimcilarin 92’si (95,8%) yine Pepsi markasini tercih
edeceklerini ifade etmislerdir. Pepsi markasini kullanan katilimcilarin marka
bagimliliginin, Coca Cola kullanan tiiketicilerden daha fazla oldugu
goriilmektedir. Her iki icecek markasi da pazarlama faaliyetleri agisinda
rakiplerinin ¢ok istiindedirler. Genglerin bu iki markaya olan bagimliliklar:
rakiplerine kiyasla ¢ok {iist seviyede olmasi bu iki markanin pazarlama
faaliyetlerinden kaynaklaniyor olabilir.

Tablo 3: Katilimcilarin Kullandiklar: ve Tercih Ettikleri Icecek Markalari

Capraz Tablosu
Tercih Cola Tool
m
Coca Cola| Cola Turka | Le Cola Pepsi opa
184
Coca TSay.lh 8 12 8 60 264
Cola | <"V | 69,70 4,55 3,03 22,72
Orani %
=/ Cola Ti:?h 1 9 0 0 10
i
| Turka 10,00 90,00 0,00 0,00
g Orani %
§ Le TSay'lh 2 0 4 3 9
= erci
Col
2| Cola | % 22,20 0,00 44,40 33,30
Say1 0 4 0 92 96
Pepsi | Tercih
Pt el 000 4,20 0,00 95,80
Oran1 %
Toplam | Say: 187 25 12 155 379

Yapilan anket ¢alismasinda sorulan iiriin kategorilerinden biri digeride Cips
driinleridir. Anket calismasi neticesinde elde edilen Cips markalar1 capraz
tablosu Tablo-4'te verilmistir. Cips markalan ile ilgili yoneltilen soruya
katilimailarin, 261 (68,9%) Doritos marka tiiketicisinin 182’si (69,7%) yine
Doritos markasini tercih edeceklerini belirtmistir. 62 (16,4%) Lays
tiiketicisinin 54’11 (87,1%) yine Lays markasini, 26 (6,9%) Ruffles tiiketicisinin
23’1 (88,5%) yine Ruffles markasini ve 19 (5,0%) Patos tiiketicisinin 14’
(73,7%) yine Patos markasini tercih edeceklerini ifade etmislerdir. Tablo 4'de
goriildiigli tlizere, Doritos en fazla ve Pringles ise en az tiiketilen cips
markalart olmustur. En ¢ok tercih edilen marka Doritos iken, Amigo
markasimin en az tercih edildigi goriilmektedir.
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Tablo 4: Katiimcilarin Kullandiklar: ve Tercih Ettikleri Cips Markalar:

Capraz Tablosu
Tercih Cips
- - - Toplam
Doritos| Lays | Ruffles |Amigo[Pringles| Patos
Sayr | 182 | 37 24 3 7 8 | 261
Doritos i
Terch | o 73 | 1418 | 920 | 115 | 268 | 3,07
Oran1 %
Say1 5 | 54 1 0 2 0 62
L Tercih
W CET g 10 87,10 1,60 | 0,00 | 3,20 | 0,00
Oran1 %
2 R Say1 1 1 23 0 0 1 26
O |Ruffles| Tercih
b S 365 (385 | 8845 | 0,0 | 00 | 3,85
RS Oran1 %
g Say1 0 2 0 4 0 0 6
= | Amigo| Tercih
Z[ee) eI 000 133,30 | 0,00 |6670| 00 | 000
Oran1 %
Say1 2 0 0 0 3 0 5
Pringles Tercih
FINETes e 40,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 60,00 | 0,00
Oran1 %
Say1 4 0 1 0 0 14 | 19
Patos | Tercih
atos | terd o110l 0,00 | 530 | 0,00 | 0,00 | 73,60
Oran1 %
Toplam Say1 194 94 49 7 12 23 379

Kek {irtiniine ait capraz tablo Tablo 5'te verilmistir. Katilimcilarin
tiikkettikleri ve tercih ettikleri kek markas: ile ilgili bilgiler bu tabloda
goriilmektedir. Katilimcalarin toplamda 1981 (52,2%) Dankek markasin,
109'u (28,8%) Browni markasini, 17’si (4,5%) Kekstra markasimi ve 55’i
(14,5%) Popkek markasini kullandiklarini ifade etmislerdir. Buna karsilik 96
(25,3%) kisi Dankek markasini, 180 (47,5%) kisi Browni markasini, 26 (6,9%)
kisi Kekstra markasmi ve 77 (20,3%) kisi ise Popkek markasini tercih
edeceklerini ifade etmistir. Bu sonuglara gore Browni kullamildigi oranin
neredeyse iki kati fazla oranda tercih edildigi gozlenmektedir.

Tablo 6’da biskiivi markalarinda katilimcilarin tiikettikleri ve tercih ettikleri
markalar1 gosterilmistir. Katiimcilarin toplamda 219'u (57,8%) Biskrem,
46’s1 (12,1%) Tutku, 26's1 (6,9%) Cizi, 39'u (10,3%) Burgak ve 49'u (12,9%) ise
BenimO markalarim1  kullandiklarint ifade etmiglerdir. Tercih edilme
durumlarina gore biskiivi markalarini incelendiginde, 101 (26,6%) kisinin
Biskrem, 73 (19,3%) kisinin Tutku, 36 (9,5%) kisinin Cizi, 63 (16,6%) kisinin
Burcak ve 106 (28,0%) kisinin ise BenimO markalarini tercih ettikleri
goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore Biskrem en ok tiiketilen ve
BenimO ise en fazla tercih edilen markalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 5: Katilimcalarin Kullandiklar: ve Tercih Ettikleri Kek Markalar1

Capraz Tablosu
Tercih Kek
; Toplam
Dankek | Browni | Kekstra | Popkek
Say1 87 70 13 28 198
Dankek | Tercih
eret 4390 | 3540 6,60 14,10
Oran1 %
~ Say1 4 103 1 1 109
& | Browni | Tercih
7 4
f" Orant % 3,70 94,50 0,90 0,90
E“ Say1 1 3 12 1 17
S | Kekstra| Tercih
Z erdt 5,90 17,60 | 70,60 5,90
Oran1 %
Say1 4 4 0 47 55
Popkek | Tercih
P erd 7,30 7,30 0,00 85,50
Oran1 %
Toplam Say1 96 180 26 77 379

Tablo 6: Katilimcalarin Kullandiklar: ve Tercih Ettikleri Biskiivi Markalar1

Capraz Tablosu
Tercih Bisktivi
: — : Toplam
Biskrem| Tutku Cizi |Burcak|BenimO
Say1 | 93 30 17 28 51 219
Biskrem | Tercih
TN 050 | 1370 | 7,80 | 12,80 | 23,30
Oran1 %
Say1 3 41 0 1 1 46
.—| Tutku | Tercih
Z T 650 | 89,10 | 0,00 | 220 | 220
g Oran1 %
& Say1 | 1 2 19 1 3 26
g izi | Tercih
g ¢ 380 | 770 | 73,10 | 3,80 | 11,50
g Oran1 %
z Say1 | 2 0 0 32 5 39
Burcak | Tercih
¢ M 510 | 000 | 000 | 8210 12,90
Oran1 %
Say1 | 2 0 0 1 46 49
BenimO | Tercih
T 410 | 000 | 000 | 2,00 | 93,90
Oran1 %
Toplam Say1 101 73 36 63 106 379

Kullanilan sampuan markalar1 incelendiginde 234 (61,7%) ile en ¢ok
kullanilan markanin Elidor oldugu Tablo 7’de goriilmektedir. En ¢ok tercih
edilen marka 122 (32,2%) ile yine Elidor markasi olmustur. (Tung 2007)
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yaptig1 calismada en ¢ok tercih edilen sampuan markasinin Pantene oldugu
sonucuna ulagmistir. Elidor kullamicilarinin  117’si (50,0%), Pantene
kullanicilarinin = 26’s1 = (92,9%), Clear kullaniclarimin  50'si  (90,9%),
Head&Shoulders kullamicilarinin 50’si (89,3) yine ayni markay1 tercih
edeceklerini ifade etmislerdir. Bu sonuglara gore Elidor en ¢ok kullanilan
marka olmasma ragmen rakiplerinin tercih edilme oranlarina gore ¢ok
diisiik seviyede tercih edilmektedir.

Tablo 7: Katilimcilarin Kullandiklar: ve Tercih Ettikleri Sampuan Markalar

Capraz Tablosu
Tercih Sampuan
. Head& | . Toplam
Elidor [Pantene| Clear Shoulders Ipek
Say1 117 24 47 42 4 234
Elid i
idor | Terelh 5000 | 10,30 | 20,10 | 1790 | 1,70
Orani %
Say1 1 26 1 0 0 28
5| Pantene | Tercih
g e 360 | 92,90 | 3,60 | 0,00 | 0,00
% Oran1 %
& Say1 2 0 50 3 0 55
= Cl i
§| Clear | Terdh 505 | 000 | 90,90 | 550 | 0,00
z Orani %
©
= S 2 0 4 50 0 56
2| Heads |G
Shoulders 3,60 0,00 7,10 89,30 | 0,00
Oran1 %
Say1 0 0 1 3 2 | &
]': .
pek | Tercih o500 | 000 | 1670 | 5000 |33,30
Orani %
Toplam Say1 122 50 103 98 6 379

Tablo 8, katilimcilarin kullandiklar1 ayakkabi markas: ve tercih ettikleri
ayakkabr markas: ile ilgili capraz tabloyu gostermektedir. Sonuglara gore
214 (56,5%) ile Nike en ¢ok kullanilan ayakkabi markasidir. En ¢ok tercih
edilen ayakkabi markas: ise 124 (32,7%) ile Nike ve Adidas arasinda esit
paylasilmistir. Katilimcilarin tiniversitede egitim goren diisiik gelirli bireyler
oldugu bilindigi icin, (Biiyiikyavuz 2008) arastirmasindaki gibi diisiik gelir
diizeyine sahip katilimcilarin Nike marka ayakkabiyi tercih ettigi sonucuyla
Ortlisen bir tablo ortaya ¢ikmuistir.

Genglerin kiyafet olarak énde gelen tercihlerinden olan Jean ile ilgili soruya
ait verdikleri cevaplar incelendiginde Tablo 9 karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
tabloya gore 205 (54,1%) katilimcimin Mavi marka Jeans kullandig:
goriilmektedir. Sadece 138 (36,4%) kisi Mavi markasini tercih edecegini
belirtmistir. DeFacto marka Jeans tirtinleri 94 (24,8%) ile ikinci sirada tercih
edilmektedir. En az kullanilan ve tercih edilen Jean markasi ise Loft'tur.
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Tablo 8: Katilimailarin Kullandiklar: ve Tercih Ettikleri Ayakkabi

Markalan Capraz Tablosu

Tercih Ayakkab1
: : — Toplam
Nike | Adidas | Kinetix | Puma | Greyder
Sayt | 107 | 33 59 7 8 214
Nike Tercih
ST 150.00| 1540 | 27,60 | 330 | 3,70
Orani %
Say1 7 39 4 3 2 55
3 | Adidas i
E Tercth 115 70| 7090 | 730 | 550 | 360
~ Orani %
% Sayi | 9 | 17 59 2 7 94
Kineti .
g | fnetix) Tercih g (01 1610 | 6280 | 210 | 740
g Oran1 %
= Say 1 1 1 7 0 10
Z| p Tercih
wma o rerdh 6001 10,00 | 10,00 | 70,00 | 0,00
Oran1 %
Say1 0 0 1 1 4 6
Greyd '
reyder| Tercih | 00 1 000 | 1670 | 1670 | 66,70
Oran1 %
Toplam Say1 124 90 124 20 21 379
Tablo 9: Katilimalarin Kullandiklar: ve Tercih Ettikleri Jeans Markalar:
Capraz Tablosu
Tercih Jeans ool
m,|
Mavi | Loft [ColinsDeFacto| Polo | Koton opia
Say1 92 16 | 14| 51 | 10 | 22 | 205
Mavi | Tercih
avt erd 4490 | 7,80 | 6,80 | 24,90 | 4,90 | 10,70
Oran1 %
Say1 2 4 0 0 1 1 8
Loft | Tercih
© CreR o500 | 50,00 | 0,00 | 0,00 [12,50| 12,50
Oran1 %
: Say1 2 0 9 0 0 0 11
Coli Tercih
| SO T 1800 | 0,00 [81,80| 0,00 | 0,00 | 0,00
= Orani %
% Say1 22 0 2 41 4 11 80
= |DeFacto| Tercih
G| T 27,50 | 0,00 | 250 | 51,20 | 5,00 | 13,80
Oran1 %
Say1 3 1 1 o | 15| 2 2
Polo | Tercth | 15 o | 450 | 450 | 0,00 |6820] 910
Oran1 %
Say1 17 2 1 2 4 | 27 | 53
Kot :
oton | Tercih 1 3101 380 | 1,90 | 3,80 |7,50 | 50,90
Oran1 %
Toplam Say1 138 23 27 94 34 63 379
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Anketin son kisminda katilimcilara satin alma siirecinde marka ve fiyat
hassasiyetlerini tespit etmek i¢in katilimcilara yoneltilmis sorularin analiz
edilmesi sonucunda asagidaki tablolar elde edilmistir. Cinsiyete gore bir
analiz yapildiginda Tablo 10 elde edilmistir. Satin alma siirecinde markanin
etkisinin cinsiyet agisindan capraz tablo analizi incelendiginde kadin ve
erkek dagilimlarinin birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Yani
erkeklerin kadinlara kiyasla satin almada marka bagimlisi oldugu sonucuna
varilabilir. Her iki grup birlikte incelendiginde, markanin satin alma
siirecindeki etkisini diisiik veya en diisiik olarak ifade eden katilimc sayis1
17 (4,5%) iken, etkili veya ¢ok etkili diyenlerin sayis1 150 (39,6%) olmustur.
Markanin herhangi bir etkisi yok diyen kadin ve erkek katilimci sayisinin 88
(23,2%) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 10: Cinsiyet ve Satin Alma Siirecinde Markanin Etkisi Capraz Tablosu

Satin Almada Markanin Etkisi
En o o Cok Toplam
Diisti E Etkil
diisiik ustik | Etkisiz tkili Etkili
Say1 7 7 35 44 75 168
Satin
Erkek
rkek| Almada |, 42 | 208 | 262 | 446
Markanin
= Etkisi %
E’ Say1 10 21 53 52 75 211
=
5 [
mada
Kadin | Markanin 47 10,0 25,1 24,6 35,5
Etkisi
17 28 88 96 150
Topl 7
oplam |\ oy | (7,4%) | (23,2%) | (25,3%) | 39,6%) | °°

Capraz tablo uygulamasindan sonra cinsiyet ile satin alma siirecinde
markanin etkisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olup
olmadigini analiz etmek igin Ki-Kare testi yapilmistir. Tablo 11
incelendiginde cinsiyet ve marka arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmadig: goriilmiistiir (P > 0,05).

Tablo 11: Cinsiyet ve Satin Alma Siirecinde Markanin Etkisi Ki-Kare Testi

y Asymp. Sig.
Value (Deger) (Istatistiksel Onem)
Pearson Chi-Square
131
(Ki-Kare) 7,091 0,13

Satin alma siirecinde fiyatin etkisinin cinsiyet agisindan ¢apraz tablo analizi
Tablo 12’den incelendiginde kadin ver erkek dagilimlarinin birbirinden
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farkli oldugu goriilmektedir. Yani erkekler kadinlara gore satin alma
siirecinde fiyatin etkisinin daha fazla oldugunu ifade etmislerdir. Diger bir
deyisle, erkekler icin fiyat anlamli olmasa da daha 6nemli goriinmektedir.
Kadin ve erkekler birlikte analiz edildiginde ise, fiyatin etkisini diisiik veya
en diisiik olarak niteleyen katiimci sayisi 54 (14,2%) iken, etkili veya ¢ok
etkili diyenlerin sayis1 223 (58,8%) olarak goriilmektedir.

Tablo 12: Cinsiyet ve Satin Alma Siirecinde Fiyatin Etkisi Capraz Tablosu

Satin Almada Fiyatin Etkisi

Topl
En | Diisiik | Etkisiz | Etkili | Cok Etkili | - 0P 2™

disiik
Say1 12 15 42 26 73 168
E
rek) Satin Almada | ) g9 | 050 | 155 | 435
= Fiyatin Etkisi %
E‘ Say1 12 15 60 41 83 211
5 Satin Almada
v Kadin|Fiyatin Etkisi % 57 71 284 | 194 39,3
24 3 102 7 1
Toplam 0 0 6 2 379

(6,3%) | (7,9%) |(26,9%)((17,7%)| (41,2%)

Capraz tablo uygulamasindan sonra cinsiyet ile satin alma siirecinde fiyatin
etkisi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski olup olmadigini analiz
etmek icin Ki-Kare testi yapilmistir. Tablo 13 incelendiginde cinsiyet ve fiyat
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (P > 0,05).

Tablo 13: Cinsiyet ve Satin Alma Siirecinde Fiyatin Etkisi Ki-Kare Testi

Value (Deger) Asymp. Sgie(rIs;catlstlksel
Pearson Chi-Square
(Ki-Kare) 2,327 0,676

Satin alma siirecinde markanin etkisi Sekil 2’de incelenebilmektedir. Buna
gore satin alma siirecinde markanin etkisini en diisiik veya diisiik olarak
isaretleyen katilimci sayisinin 45 (11,9 %) ve etkili veya cok etkili olarak
isaretleyen katilimci sayisinin 246 (64,9%) oldugu gozlemlenmektedir.
Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu markanin satin alma siirecinde etkili
oldugunu soylemektedir. Bu durum tiiketicilerin marka konusunda her
gecen giin daha fazla bilinglendiklerini gostermektedir. Asagidaki grafikte
satin almada markanin etkisinin dagilimi goriilmektedir.
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Say1 |Oran (%) En dostk: 17: 5%
En diisiik | 17 | 45 v
Digiik | 28 7,4 E(r:lgll(i; y Etkisiz:
Satin Almadal™ pa . | g | 232 s s
Markanin
—— Etkili | 96 | 253 ‘
Cok Etkili| 150 | 39,6 e 955,
Toplam | 379 100,0
(a) (b)

Sekil 2. (a) Satin Almada Markanin Etkisinin Dagilimina ait tablo ve (b)
tabloya ait grafik gosterimi

Satin alma siirecinde fiyatin etkisi ile ilgili bilgiler Sekil 3’te verilmistir.
Sekilde goriilen bilgilere gore fiyatin etkisini en diisiik veya diisiik olarak
isaretleyen katilimcr sayis1 54 (14,2 %), etkili veya c¢ok etkili olarak
isaretleyen katilimar sayis1 223 ( 58,8%) olmustur. Katihimcilarin yarisindan
fazlasi fiyatin satin alma stirecinde etkili oldugunu ifade etmistir. Sonucun
bu sekilde ¢ikmasi, katilimcilarin 6grenci olmalar: ve diisiik bir gelire sahip
olmalarindan kaynaklidir.

Oran
(%)

En dusiik | 24 6,3
Diistik 30 7,9

Say1

En diigiik; 24; 6% Disilke

Satin " 30; 8%
Almada | Etkisiz [ 102 | 269 | (e
Fiyatin Etkili 67 | 17,7 136;41% Etisiz
Etkisi | Cok Etkili | 156 | 41,2 - o
Toplam | 379 | 100,0 67; 18%
(a) (b)

Sekil 3. (a) Satin Almada Fiyatin Etkisinin Dagilimina ait tablo ve (b)
tabloya ait grafik gosterimi

Satin alma siirecinde markanin ve fiyatin etkisini gosteren veriler Tablo 14’te
verilmigtir. Tabloya bakildifinda markamn etkisini en diisiik seviyede
isaretleyen 5 (29,4%) katilimcinmin fiyatin etkisini de en diisiik olarak
isaretledigi goriilmektedir. Buna karsilik satin alma siirecinde markanin
etkisini en diisiik seviyede isaretleyen 10 (58,8%) katilimci, fiyatin etkisini
cok etkili olarak ifade etmistir. Satin alma siirecinde markanin ve fiyatin
etkisiz oldugunu soyleyen katilimci sayis1 37 olarak tespit edilmistir. Satin
alma siirecinde markanin ¢ok etkili oldugunu soyleyen 14 (9,3 %) katilimc1
ise bu silirecte fiyatin etkisini en diisiik olarak ifade etmistir. Satin alma

“Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi”
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” ISSN: 2147-1185
[itobiad]

[1984]



Satin alma siirecinde marka bagimlilig iizerine bir arastirma: adiyaman iiniversitesi 6rnegi

siirecinde hem markanin hem de fiyatin etkili veya ¢ok etkili oldugunu
soyleyen katilimci sayisi1 151°dir. Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin
hem fiyat hem de marka konusunda hassas olduklar1 gozlemlenmektedir.

Tablo 14: Satin Alma Siirecinde Marka ve Fiyat Etkisinin Capraz Tablo

Analizi
Satin Almada Fiyatin Etkisi
En | . . . .. | Cok Toplam
diisiik Diisiik [Etkisiz| Etkili Etkili
Sat En diisiik 5 1 1 0 10 17
Ala “:1 Diisiik 3 1 7 6 11 28
maga I Eikisiz | 1 5 |37 | 14 | 31 88
Markanin —
. . Etkili 1 9 23 26 37 96
Etkisi
Cok Etkili 14 14 34 21 67 150
Toplam 24 30 102 67 156 379

Katilimailarin bulunduklart sinifin marka ve fiyat konusunda etkilerini
ogrenebilmek icin hazirlanan veri Tablo 15te gosterilmektedir.
Katilimcilarin siniflarina gore satin alma siirecinde markanin etkisini
inceledigimizde 1. smiftakilerin markanin etkisini etkili veya ¢ok etkili
olarak ifaden edenlerin say1s1 80 (60,6%), 2. smniftakilerin sayis1 99 (69,3%), 3.
siniftakilerin sayis1 39 (69,3%) ve 4. smiftakilerin sayisi ise 28 (65,1%) olarak
tespit edilmistir. Tablo incelendiginde birinci siniftakilerin ve son
smiftakilerin markaya olan bagimliligi diger sinuflara gore daha diisiik
seviyede oldugu ifade edilmektedir.

Tablo 15: Sinif ve Satin Alma Siirecinde Markanin Etkisi Capraz Tablosu

Satin Almada Markanin Etkisi
. . — - —{Toplam
En diistik|Diistik | Etkisiz | Etkili |Cok Etkili
Say1 7 15 30 30 50 132
1. Siruf '
Suf | Tercih | o001 11 40 | 2070 | 2270 | 37,90
Oran1 %
Say1 3 9 32 37 62 143
2. Simuf '
Suf | Tercih |5 10 | 630 | 2040 | 2500 | 43,30
Oran1 %
Sinif
Say1 3 3 16 18 21 61
. Sinuf '
3-Smf | Tercih | ) 50| 490 | 2620 | 2950 | 34,50
Oran1 %
Say1 4 1 10 11 17 43
4 Smf| Terch | g 30 | 500 | 2330 | 2560 | 39,50
Orani %
Toplam Say1 17 28 88 96 150 379

Siniflarina gore satin alma siirecinde fiyatin etkisini gosteren veriler Tablo 16
verilmistir. Birinci sinif igerisinde fiyat1 etkili veya ¢ok etkili olarak ifade
edenlerin sayis1 75 (56,8%), 2. sinuftakilerin sayis1 85 (59,5%), 3. sinuftakilerin
sayist 39 (64,0%) ve 4. smiftakilerin sayisi ise 24 (55,8%) kisi olarak
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belirlenmistir. Son siniftakilerin fiyat konusundaki hassasiyetleri diger
smiflara gore daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 16: Sinif ve Satin Alma Siirecinde Fiyatin Etkisi Capraz Tablosu

Satin Almada Fiyatin Etkisi
En - . ... | Cok | Toplam
diisiik Dusiik |Etkisiz | Etkili Etkili
Say1 8 9 40 13 62 132
1. Sinif| Tercih
T 610 | 680 | 30,30 | 9,80 | 47,00
Orani %
Say1 8 15 35 37 48 143
2. Smif| Tercih
AR 560 | 10,50 | 24,50 | 25,90 | 33,50
Oran1 %
Sinif
Say1 3 5 14 12 27 61
3. Smif| Tercih
' AR 490 | 820 | 23,00 | 1970 | 44,30
Oran1 %
Say1 5 1 13 5 19 43
4. Siuf| Tercih
b tere 60 | 2,30 | 30,20 | 11,60 | 44,30
Oran1 %
Toplam Say1 24 30 102 67 156 379

Sonuclar ve Oneriler

Marka, miisterilerin zihninde farkindalik olusturarak satin alma stirecinde
drtinleri rakiplerinin arasinda tercih edilebilir kilan onemli bir faktordiir.
Tim diinyada markali {iriinlerin kullanim orani artmaktadir. Bu ytiizden
igletmelerin rekabet edebilmeleri miisterilerin zihninde markalasmalar ile
miimkiindiir. Giintimiizde isletmeler rekabete kars: koyabilmek i¢in sadece
marka olmanin Otesinde, tiiketiciler tarafindan bilinen gii¢lii markalar
yaratmak zorundadirlar. Marka bagimliligi yaratabilen isletmeler kendi
miigterilerini elde tutma, yeni miisteri bulma ve pazarlama faaliyetlerinde
maliyetleri azaltma gibi Onemli avantajlar elde edebileceklerdir. Ancak
tiikketicilerde marka bagimliligi olusturmak ¢ok zorlu ve maliyetli bir
siiregtir. Isletmeler 6ncelikle tiiketicilerin hangi faktorlerin etkisiyle markaya
bagimlilik gosterdiklerini analiz etmeli ve buna uygun pazarlama stratejileri
gelistirilmelidir.

Bu ¢alismada markanin satin alma {izerindeki etkileri bir anket ¢calismasinda
aragtirilmistir. Yapilan anket calismast kiigiik bir Orneklem {izerinde
yapildigr icin ana kiitleye genelleme yapma imkani vermedigini ifade
etmekte fayda vardir. Fakat hedef kitlelerinin énemli bir kismini olugturan
genglerin farkli markalar1 kullanim ve tercihleri hakkindaki diisiincelerine
iligkin bilgi verdigi icin elde edilen bulgular degerlidir.
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Elde edilen bulgulara gore; akilli telefon fiiriinii analizinde neredeyse
katihmailarin yarist Iphone markasini tercih ettigi gozlenmistir. Igecek
iriinii analizine gore Cola Turka ve Le Cola'min gengler arasinda c¢ok
tiiketilen markalar olmadigi ve katilimcilarin biiyitk cogunlugu Pepsi
markasini tercih edecegini ifade etmislerdir. Cips {irtinii analizinin sonucuna
gore; Doritos en fazla ve Pringles ise en az tiiketilen cips markalar1 olmustur.
Kek triinlerinde en ¢ok tercih edilen markanin Browni oldugu tespit
edilmistir. Diger bir {iriin olan biskiivide ise en ¢ok tiiketilen marka Biskrem
ve en fazla tercih edilen marka ise BenimO oldugu sonucuna varilmustir.
Sampuan iiriinleri arasinda Elidor en ¢ok kullanilan marka olmasina ragmen
rakiplerinin tercih edilme oranlarina gore ¢ok diisiik seviyede tercih edildigi
sonucuna varilmigtir. Yine bulgulara gore en ¢ok tercih edilen ayakkab:
markalar1 esit sekilde Nike ve Adidas oldugu sonucuna varilmistir. Jean
urtinleri arasinda; Mavi'nin en ¢ok, DeFacto'nun ikinci ve Loft'un en az
kullanulan ve tercih edilen markalar oldugu sonucuna varilmistir.

Yapilan ¢alismada elde edilen bulgulara gére markanin satin alma stirecinde
etkili oldugu goézlenmektedir. Tiiketiciler marka konusunda her gecen giin
daha fazla bilinglenmektedirler. Satin alma siirecinde marka ve fiyatin
etkisinin cinsiyet degiskenine gore analizi sonucunda istatistiksel olarak
anlamh bir farkliblk bulundugu tespit edilmistir. Soyle ki; erkeklerin
kadinlara kiyasla satin almada marka bagimlis1 oldugu sonucuna
varilmistir. Ve yine erkekler kadinlara gore satin alma siirecinde fiyatin
etkisinin daha fazla oldugunu ifade etmislerdir. Katilimcilarin okuduklar
siniflara gore markanin ve fiyatin satin alma siirecindeki etkisini
inceledigimizde; birinci smiftakilerin ve son smiftakilerin markaya olan
bagimliliginin diger siniflara gore daha diisiik seviyede ve son simiftakilerin
fiyat konusundaki hassasiyetleri diger siniflara gore daha diisiik oldugu
tespit edilmistir.

Yapilan c¢alismada ulasilabilecek diger bir sonu ise; farkli {iriin
kategorilerindeki (Jeans, Ayakkabi, Sampuan, Biskiivi, Cips, Igecek ve Cep
Telefonu) marka bagimliliklarinin oransal olarak birbirinden farkl
oldugudur. Kullamim ve tercih oranlar1 arasindaki farklar goz oniinde
bulunduruldugunda, Noropazarlama arastirmasinda akill telefonun uyaran
olarak kullanilmasinin uygun oldugu sonucuna varilmistir. Hem artan akill
telefon kullanimi, hem markalarin kiiresel olarak bilinir olmasi, hem de
gengler arasinda akilli telefon i¢in marka bagimliliginin daha yaygin olmasi
bu iriin kategorisinin segilmesindeki diger etkenler olarak karsimiza
cikmugtir.

Sonug olarak her giin yeni {irlinlerin piyasaya siiriildiigii giiniimiiz
diinyasinda markalasma isletmeler agisindan satin alma siirecinde 6nemli
bir faktordiir. Tiiketicilerin farkli se¢enekler arasinda her zaman kendine en
fazla faydayi saglayacak {riinii segecegi bilinmelidir. Bu yiizden,
isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi cevap verebilecek marka
yaratma stratejileri uygulamalar1 gereklidir.
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