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Ozet

Gliniimiizde isletmeler arasinda yaganan yogun rekabet, tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyebilmeyi, buna bagli olarak benzersiz bir iiriin yaratmayi ve drtinin farkliigini ortaya koyabilmeyi
son derece énemli hale getirmistir. Bu durum isletmeler agisindan marka yaratma ¢abalarini da
yakindan ilgilendirmektedir. Tiiketiciler agisindan driiniin hangi ézelliginin 6n plana gikartildiginin tespiti
bu gabalari yerine getirmede muhakkak ki oldukca énemli katkilar saglayacaktir. Dolayisiyla tiketicilerin
marka hakkindaki énceliklerinin belirlenmesi hem marka yaratma siirecini hem de (riin 6zelliklerine g6re
hedef kitleyi belifremede son derece 6nemli olacaktir. Bu noktadan hareketle, tiiketicilerin beyaz esya
(buzdolabi, gamasir makinasi, bulagik makinasi, vb.) tercihlerinde markanin hangi yéniine 6n planda
tuttuklarini tespit etmek amaciyla bir anket ¢alismasi uygulanmistir. Anketlerden elde edilen verilerden
hareketle, beyaz esya satin alan tiiketicilerin marka algilarinin gesitli faktorler altinda toplanabilecedi ve
bu faktorlerin, temel olarak prestij, kalite, imaj ve bilinirlik seklinde ortaya ¢iktigi belilenmistir. Ayrica
arastirmada, tiiketicilerin demografik ézelliklerine g6re markayi algilamalar arasinda anlamii farkliliklar
bulunmusgtur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketici Davranisi, Marka,

AN EMPIRICAL STUDY TOWARDS CONSUMERS’ BRAND PERCEPTIONS IN THE
DECISION-MAKING PROCESS OF PURCHASING WHITE GOODS

Abstract

Nowadays, the intensive competition existing among the companies made it vitally important to
affect the purchase behaviors of the consumers, therefore creating a unique product and present the
difference of the product. This situation closely concerns the companies’ effort to create a brand. To
determine the consumers’ focus point of a product, for sure, will contribute the companies’ effort.
Therefore to determine the brand priority of the consumers will be very important both on the brand
creation process and determining the target group according to the features of a product. For this aim, a
survey was implemented in Bursa area to determine which aspects of the brand in the purchase of
white goods (refrigerator, washing machine, dishwater, etc.) are taken into account. With the help of the
data obtained from the survey. It was determined that the brand perception of the consumers who
bought white goods can be gathered under various factors and these factors appear as basically
prestige, quality, image and awareness. In addition, in this research, meaningful differences were found
in brand perception according to demographic characteristics of the consumers.
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1. Girig

Gegtigimiz yizyil pazarlama alaninda pek ¢ok kavramin gelistirildigi, degisim
rizgarlarinin estigi, pazarlama politika ve stratejilerinin hazirlanmasinda tlketici
davraniglarinin her gecen gin daha fazla gézlem altina alindigi bir ylzyil olmustur.
21. yizyilda ise is dinyasinda her yonlyle musterilerin hakimiyetinin kabul edildigi
dugtinllecek olursa, pazarlama bilimi yonlnden de tiiketiciler adina yiritilecek
calismalarin hizmet kalitesi, givenilirlik, marka, drin gesitliligi ve musteriye yonelik
davraniglar gibi tliketici degderini arttirmaya yonelik rekabet avantaji saglayacak
unsurlar iizerinde odaklasacag ileri siriilebilir. Uriin kalitesi kadar, hizmet kalitesi ve
musteri ile iliski kalitesinin dn planda olacadi yeni ekonomik dlizende, aligveris ve
tiketim kalitesini arttirmak isteyen tiketicinin bunu mal ve hizmetlerini satin aldigi
isletmeden talep etmesi ve memnuniyetsizligi durumunda rakip isletmelere yonelmesi
tiketici davranislari agisindan yeni rekabet diizeninin bir bagka boyutunun habercisi
olmaktadir. iste, Grlinlerin giderek daha cok birbirine benzedigi ve kalitenin artik
pazarda var olmanin bir 6n kosulu haline geldigi yeni pazar yapisinda, rekabette
markanin énemi daha da belirginlesmektedir (Uniisan, Pirtini ve Bilge, 2004: 46).

ikinci enddistri devrimi ile birlikte firmalar gok yogun bir rekabet ortamina
girmigler; bu rekabet ortaminda bir yandan ayni mali ireten rakipleriyle rekabet
ederken diger yandan da taklit mal Uretenlerle savasmak zorunda kalmiglardir. Bu
zorunluluk firmalarin drlinlerini ve hizmetlerini insanlara “sevdirebilmek” igin
pazarlama iletisimlerinde kullandiklari yaklagimlarini da degistirmelerini mecburi hale
getirmistir (Yonet, 2005: 2-8). Bu vyillardan itibaren “marka olmak” ya da marka
yaratmak, tiketiciler tarafindan tercih edilmenin 6nemli bir yolu haline gelmigtir.
Dogru marka olmak ya da dogru marka yaratmak ancak tilketicilerin markay
olusturan unsurlarin hangisine dncelik verdiginin belirlenmesi ile mimkin olacaktir.
icinde bulunulan sektdr, rekabet ortaminin durumu, ekonomik sartlar gibi birgok
faktor, tuketicinin marka hakkindaki 6nceliklerini belirlediginden; tiketici 6nceliklerinin
belirlenmesi 6nemli bir problem olusturmaktadir. Ghosh vd. (1995) sdyledigi gibi,
tiketicilerin markalari nasil degerlendirdigini belirlemek igin, arastirmacilar ve
yoneticiler tiketicilerin marka tercihleri hakkinda bilgi toplayip analiz etmeleri gerekir.
Bu calismanin da amaci; tiketicilerin beyaz esya (buzdolabi, gamasir makinesi,
bulasik makinesi vb.) tercihlerinde, markanin hangi yonine 6nem verdiklerinin
belirlenmesi olusturmaktadir.

1.1. Konu ile ilgili Kavramsal Gergeve

Tiiketici intiyaclarini dogru bir sekilde karsilayarak, daha yliksek kar elde etmek
isteyen firmalar, birbirleri ile yogun bir rekabet igine girmektedirler. Pazarlama
faaliyeti denildiginde, simdi ve gelecekteki tiiketici ihtiyaglarinin belirlenmesi, bu
ihtiyaglar dogrultusunda pazarlama karmasi elemanlarinin planlanmasi ve Uriiniin
pazara yerlestiriimesi faaliyetlerinin timi akla gelmektedir.
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Pazarlamanin gérevine bakildiginda pazarlamanin gorevi, “tliketicinin ihtiyag ve
isteklerini kesin bir sekilde tespit etmek ve sonra da onlari memnun edecek mal ve
hizmetleri gelistirmektir’ (Comert ve Durmaz, 2006: 352). Ancak pazarlamanin
gdrevini tam olarak yerine getirebilmesi igin, Tuketici isteklerinin yerine getiriimesinin
yani sira bu isteklerin nedenlerinin de belirlenmesi gerekir TUketici isteklerinin yerine
getirilmesinin yani sira bu isteklerin nedenlerinin de belirlenmesi gerekir.

1.1.1 Tiiketici ve Tiiketici Davranisi Kavramlari

Tiketicinin temel bir tanimini yapmak gerekirse, tlketici “tatmin edilecek
ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslardir” (Ttirk,
2004: 3). Pazarlama siirecinin ilk basamagini olusturan tlketici, isletmelerin ve
pazarlama biliminin odak noktasini olusturmaktadir. Tiketici ile ilgili 6zellikle lizerinde
durulan nokta ise tilketici davranisi ve satin alma karar slreci olmaktadir.

Tiketici Davranisl; kisilerin, bireylerin ya da organizasyonlarin kisisel
ihtiyaglarini tatmin etmek icin kullanacaklari Urin, hizmet, deneyim ya da fikirlerin,
secilmesi, kullaniimasi ve degerlendiriimesi sirecidir (Perner, 2007, 1). Tiketici
davranislari; gtidiilenmis, cesitli faaliyetlerden olusan, karmasik, gevre faktérlerinden
etkilenen, farkli rollerle ilgilenen, kisilere gore farklilik gosteren, strece yayilmis
(Ekmekgi ve Ekmekgi, 2010; 28-29, Yilmaz,2009: 11) davraniglardir.

Tanimda da goérildigi gibi tiketici davranisi icsel ya da digsal faktorler
tarafindan etkilenen ve gldiilenen karmasik davraniglar butlinidir. Tiketici
davranislarini etkileyen faktorler temel olarak su sekildedir (Akylz, 2009; Penpece,
2006: Yukselen, 2006; Loudon ve Della, 1993'den yararlanarak).

1. Kisisel (Demografik Faktorler): Yas, meslek, cinsiyet, yasam ddnemi,
yasam tarzi v.b

2. Sosyal Faktorler: Rol, stat, aile, aile yasam seyri, sosyal sinif, referans
gruplari, ekonomik dzellikler v.b.

3. Kiilttirel Faktorler: Kultlr, alt kiltdr, karsit kltdr v.b

4. Psikolojik Faktérler: Gudileme, algilama, tutum, inang, 6grenme v.b

1.1.2. Tiiketici Satin Alma Davranigi ve Karar Siireci

Tuketici kararlari, satin alinacak esyanin tipine gore degisir. Dis macunu, tenis
raketi, bilgisayar, yeni bir otomobil igin satin alma kararlari birbirlerinden ok farklidir.
Muglak ve pahali esya satin alislarinda muhtemelen (izerlerinde daha uzun durulan
satin alma kararlari ve bu kararlari verecek daha fazla sayida insan bulunacaktir
(Ismail, 2006: 67). Ancak tilketici hangi satin alma davranisina yénelirse yonelsin; bu
davranisi gerceklestirmek igin izleyecegi satin alma karar stireci ortaktir.
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Tiketici satin alma karar stireci temel olarak su asamalardan olusmaktadir
(Kotler ve Keller, 2006: 191; Ttrk, 2004: 36; Mucuk, 2001: 77).

1.

Problemin Tanimlanmasi (Farkina Varma): Bir kisinin (rlin veya hizmetle
ilgili olarak, bekledigi durumla, iginde bulundugu durum arasindaki farki
kavradigi ve bu farki problem olarak gérdiigl asamadir (Akytz, 2009, 97)
Karar verme siirecinin ilk basamagidir. ihtiyaglar ya bir biyolojik ihtiyac
seklinde ya da rekl&m, duyma, gérme gibi bir dis etkiyle ortaya cikar.

Seceneklerin Arastiriimasi (Bilgi Edinme): TUketici ihtiyacini hissettigi bir
mal ya da hizmet icin bilgi elde etmek amaciyla arastirma yapar (Durmaz,
2008: 86). Yaptigi arastirmalar sonucunda ihtiyacini giderecek alternatifleri
belirler.

Seceneklerin Degerlendiriimesi: Bilgi icin arastirma safhasi sonrasinda
elde edilen sonuglar yani alternatif (rlin ya da markalar tiiketicilerin
uyariimis kimesi olarak adlandirimaktadir. Gegmis tecribeler ve hali
hazirda yaptiklari arastirmalarin sonucunda ulastiklari bilgiler sayesinde
tiketiciler, kendi ihtiyaglarini ve markalarin sunduklari faydalari kiyaslama
firsatini elde ederler. Alternatif degerlendirmesi sonucunda tiketiciler
kendilerine en fazla tatmini saglayacagina inandiklari markayi segerler
(Korkmaz, 2006’'dan aktaran Yilmaz, 2009: 50).

Satin  Alma Karari (Satin Alma ya da Almama): Seceneklerin
degerlendirilmesinden sonraki asama satin alma kararidir. Tiketici
segenekleri arasinda kendine en uygun gordGgu Grlin seti yonlnde kararini
verir. “Ancak bazen beklenmedik durumlar bu kararin uygulanmasini
engelleyebilir. Gelirde azalma, issiz kalma, hastalanma, son anda Uriiniin
renginde kararsizlik gibi durumlar yasanabilir. Boyle anlarda tlketiciler
karsilastiklar! riskli durumlara g6re satin alma kararini erteleyecekler,
degistirecekler ya da karardan vazgececeklerdir’ (Kilig¢ ve Goksel, 2004:
150).

Satin Alma Sonrasi Duygu ve Degerlendirme: Satin alma karar slrecinin
son asamasinda tlketici, kararinin etkilerini ve sonuglarini degerlendirir ve
bunlara gére davraniglarda bulunur. Tlketicinin driinden memnun olmasi,
driinden beklentileriyle Grlnln performans! arasindaki iliskiye baghdir.
Uriin, beklentileri karsilarsa tiiketici tatmin olur; aksi halde hayal kirikligina
ugrar (Kincal, 2006: 26).

1.1.3. Tiiketici Satin Alma Davranisinda Markanin Onemi

Pazarlama faaliyetleri, ekonomik mal ve hizmetlerin tutundurmasi, fiziksel
dagitim kanallari ve araci kurumlar agisindan geleceginin tahmin edilmesi, dagitim
ihtiyaglarinin - genisletiimesi ve pazara yerlestiriimesine iliskin tim c¢alismalari
kapsadigindan (ismail, 2006: 52); tiiketiciye sunulacak Uriinlerin tamamlayicisi
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niteliginde olan markanin, tlketicinin satin alma davranisinda onemli bir etken
oldugu, pazarlamacilar tarafindan unutulmamalidir. Bu agidan marka ve marka ile
ilgili kavramlar pazarlamacilar tarafindan iyi analiz edilmeli ve tiiketici satin alma
karar sireci igerisinde etkisini olumlu yénde arttiracak tedbirler alinmalidir.

Marka kavramina tiketici agisindan yaklasan bir tanima gére marka; "tiiketicinin
Urinin  dzelliklerini, yararlarini ve kalitesini algilama seklidir’ (Gokge, 2007: 6).
Tanimdan yola clkarak, markanin tiketicilerin satin alma sirecinde, &zellikle
seceneklerin deg@erlendirilmesi ve satin alma kararinin verilmesi asamalarinda
tiketicilere yol gdsteren bir etken oldugu séylenebilir. Bununla birlikte marka ile ilgili
birgok tanim yapilmistir. Unsalan (2004: 115), “iiretici ya da satici firmalarin, pazara
sunduklari mallarin kimligini belirleyen ve mallarin rakip mallardan ayirt ediimesini
saglayan bir isim, simge sekil ya da bunlarin bilesimidir’ seklinde markay!
tanimlamaktadir. Bazi yazarlar ise markayi, “bir ya da bir grup dreticinin ya da
saticinin mal ve hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip
farklilagtirmaya yarayan isim, kavram, sézcik, simge (sembol), tasarim (dizayn),
isaret, sekil, renk veya bunlarin bir bilesimidir’ seklinde belirtmiglerdir (Aaker, 1991:
7; Cemalcilar, 1994: 116; Tek, 1999: 352; islamoglu, 2000: 314; Ar, 2004: 5; Mucuk,
2006: 141). Bir baska tanimda, “belirli bir (irlin veya hizmeti benzerlerinden ayirmaya
yarayan ad, sembol gibi unsurlara marka adi verilebilir’ seklinde tanimlamaktadir
(Ayber, 2003: 16). Marka tanimlarda her ne kadar sembol, isaret farklihgi olarak
gegse de bugln tliketiciler ve isletmeler tarafindan markalara yiklenen farkli
anlamlar bulunmaktadir. Ayirt edici 6zellik olarak, markayla 6zdeslesme, markaya
duyguyu yansitma ve markayla statii kazanma, marka ile deger kazanma ve marka
kimligi ve marka imaji gibi kavramlar markanin gériinmeyen ama hissedilen ylzUdur
(Cigerdelen, 2007: 217).

Marka; bir isim, bir isaret, bir terim, bir sembol, bir tasarim veya bunlarin
birlesiminden olusan, bir isletmenin kendisinin, mallarinin/ hizmetlerinin taninmasini
saglayan ve rakiplerinden ayiran, farkli yénlerini vurgulayan bir kavramdir. Bu
sebeple; marka bir Urlinii Greteni veya arz edeni tanimlamakta ve bir kimlik
kazandirmaktadir (Karsu vd., 2010; 172). Genis bir kavram olarak marka, miisteriler
ve isletmeler icin ayri anlamlar tasir (Yukselen, 2000: 151). Satin aldiklari Uriin ve
hizmetleri yalniz fiziksel 6zellikleriyle sinirli tutmayip, fayda saglayan bir bitiin olarak
goren tliketiciler icin marka, Grlinln islevsel yéniniin 6tesinde deger katan farkl bir
unsur olmaktadir. Bu nedenle marka, tiketiciler igin Grlnleri tanitmakla ve diger rakip
uriinlerle arasindaki farki ortaya koymakla kalmamakta, tiketicilerin kendilerini ifade
etmelerinin bir araci haline gelmektedir (Uniisan vd., 2004: 46)."Bununla birlikte
marka tiketicilere istek ve beklentileri dogrultusunda Urlinlere ya da hizmetlere
ulasma imkani saglamakta ve satin alam karar slrecinde yardimci olmaktadir’
(Gokalan, 2009: 26). Tuketicilerin bir arag olarak kullandiklari ve kendilerini ifade
etmede kavramlastirdiklari marka ile ilgili en 6nemli kavramlar ise su sekilde kisaca
aciklanabilir;
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Marka Denkligi

Marka denkligi ile ilgili yapilan bazi tanimlar soyledir; Aaker marka denkligini,
“bir markayla, marka adiyla ve simgesiyle baglantili olan ve bir Uriin ya da hizmet
tarafindan bir firmaya velveya firmanin misterilerine sagladigi degeri arttiran ya da
azaltan varliklar ya da sorumluluklar kiimesidir’ seklinde ifade etmistir (Aaker, 1991:
15). Keller ise marka denkligini algisal psikolojik bir bakis agiyla tiiketiciler agisindan
yaklagmis ve tlketici odakli marka denkligini, marka bilgisinin musterinin bir
markanin pazarlanmasina yonelik tepkisi (zerindeki farklilastirma etkisi olarak
aciklamugtir (Keller, 1993: 2). Bir baska calismada ise, bir markanin driine katti§ bir
deger olarak marka denkligi ele alinmistir. Bu katma deger, isletme agisindan ele
alinabilecegi gibi misteri agisindan ve ticari agidan da ele alinabilir (Farquhar, 1989:
24) seklinde ifade edilmigtir.

Marka Sadakati

Marka sadakati, tliketicinin bir markaya olan memnuniyetinin 6lgisi olarak
bilinmektedir (Lau ve Lee, 1999: 341). Aaker'e (1991: 270) gore, marka sadakatinin
temel gostergesi musterinin bir markaya, benzer faydalari saglayan diger marka ile
kiyaslandiginda 6demeye gonilli olacagi tutardir. Bu nedenle fiyat Gstinliginin
marka sadakatinin en énemli dl¢ttlerinden birisi oldugu sdylenebilir. Diger dnemli bir
olcut te, Lau ve Lee'nin (1999: 343) calismasinda belirtilmistir. Calismada, marka
sadakati dinamiklerinin, tiketicinin davranislarini baz alarak icsel tepkilerine
bakmaksizin belirlenmesinin zor oldugu, bu icsel tepkilerin bir birlesimi olarak ise
markaya olan givenin ortaya koyulmasi gerektigi belirtilmistir. Yani marka
bagliigindan sz edebilmek icin mutlaka baska marka alternatiflerinin de bulunmasi,
tiketicinin markadan memnun kalip, israrla bu alternatifler arasindan bir markay!
aramasi ve gerektiginde daha fazla emek, para ve zaman harcayarak bu markay!
arayarak strekli satin almasi durumunda gergeklesmektedir (Dereli ve Baykasoglu,
2007: 96).

Marka Bilinci/Farkindalig

Marka bilinci/farkindahigi belli bir markanin, belli bir Grin kategorisine ait
oldugunun satin alici tarafindan hatirlanabilmesi veya fark edilebilmesi olayidir
(Kurtuldu ve Sahin, 2006: 46-47). Marka farkindaligi, tliketici algisini ve
davraniglarini etkileyen, marka baglligina ve segimine yon veren temel bilesendir.
Farkindalik yaratmada orgutiin kontrolli altinda gerceklesen marka iletisimi son
derece dnemli hale gelmektedir. iletisim; reklam ya da diger pazarlama iletisim
yonleriyle (kisisel satis, halkla iliskiler, enformasyon ve satis tutundurma) hizmetin
ozelliklerini, hizmetin sunulma kalitesini etkileyen ve kolaylastiran somut unsurlari,
hizmetin sunuldugu yeri, 6rgltin ismi ve logosunu tanitma ve hatirlatma ¢abalaridir.
Bu cabalar tlketicinin zihninde eder markaya bir yer agmissa ve tliketici zihnindeki
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bu bilgiyi yansitabiliyorsa istenilen amaca ulasiimis sayilabilir (Dereli ve Baykasoglu,
2007: 96).

Marka bilinci gbzle gorGllr sekilde dayanikli ve destekli bir varliktir, Msteri
zihninde markanin ne gicte oldugu anlaminda kullaniimakta olup, tliketicinin satin
alma karar stirecinde marka farkindaligi, markayi tanima ve hatirlama performansini
iceren bir olgudur. Marka farkindali§i tiiketicinin bir markayi nasil hatirladiginin
degisik yollardan dlclimesi ile belilenmektedir. Bu yollar, taninmiglik, hatirlanirlik,
hatirlanan ilk marka olmak ve akla gelen tek marka olmak seklindedir (Cop ve
Bekmezci, 2005: 69).

Algilanan Kalite

Marka baglligi ile olumlu ydénde bir iliskiye dayanan algilanan kalite,
tiketicilerin, rakipleri gz éniine alarak olusturduklari alternatif markalarla, mevcut
markanin gdreceli olarak algilanan kalite diizeyini belirlemesini ifade eder (Dereli ve
Baykasoglu, 2007: 96). Zaten kalite ve buna bagli olarak (rin kalitesi bir isletmenin
rekabetci avantaj yaratmada kullandi§i temel unsurlardan bir tanesidir. Uriin kalitesi,
tiketicilerin satin aldiklari iriine yonelik olarak algiladiklari kaliteyi etkilemekle
birlikte, algilanan kalite daha ¢ok tliketicinin deneyimledigi Urline yonelik kaliteyi
yansitir ki, buda oldukga subjektif bir kavramdir. Bununla birlikte algilanan kalite,
satin alma nedeni yaratarak, driini farklilastirarak, fiyat (zerine etki ederek, kanal
Uyelerinin dikkatlerini ¢ekerek ve marka genislemesine olanak saglayarak deger
yaratan bir marka denkligi unsurudur (Kurtuldu ve Sahin, 2006: 47). Aaker algilanan
kalitenin iki boyutta incelenmesi gerektigini belirtmistir. Bunlar driin kalitesi ve hizmet
kalitesidir. Uriin kalitesini; performansi, ozellikleri, teknik sartnameye uygunlugu,
guvenilirligi, dayaniklilig, elverisliligi ve uyumu ile ele alirken, hizmet kalitesini ise;
somut Ozellikleri, glvenilirligi, becerikliligi, duyarlii§i ve empati yonleriyle ele
almaktadir (Aaker, 1991: 91).

Marka Kimligi

Kimlik, bir insanin ya da bir seyin durumu ya da farklilik arz eden karakteridir.
insanlarin kimligi kendileri iin yonelimlerini, amaglarini ve benzersiz (unique)
degerlerini temsil etmektedir. Kimlik, “benim degerim nedir, durusum nedir, nasil
algilanmak-taninmak istiyorum, hayatimdaki onemli iliskiler nelerdir?” gibi sorulara
aranan cevaplarin toplamini ifade etmektedir. Marka kimligi de benzer bir sekilde
marka icin sundugu benzersiz degeri, yoénelimi ve amaci belirlemeye yardimci
olmaktadir.

Marka kimligi, marka ile ilgili olusturulmak istenen veya hali hazirda var olan,
Uriine iliskin temel bilesenleri temsil eder. Bu bilesenlerin tutarli olmasi, hem
birbirlerinin tutarlligini pekistirir, hem de imaj olusturma strecinin bltlnlugund
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saglar. Sonugta bu bilesenler, marka kimliginin glici ve butinligine katkida
bulunurlar (Yavuz, 2007: 50).

Marka imaji

Son donemlerde imaj, arastirmacilar ve uygulayicilarin ¢ok fazla Uzerinde
durduklari konu olarak kargimiza gikmaktadir (Knight, Mather ve Holdsworth, 2005:
385-398; Ranft, Zinko, Ferris ve Bucley, 2006: 279-290; Moral, O'Valle, Masserolli ve
Moral, 2007: 33-41).

imaj kavrami, iriiniin pazardaki durumunu belilemeye yarayan tamamlayici bir
unsurdur (Hacioglu, 2005: 48). Marka ve musteri, piyasalarda strekli iletisim
halindedir. “Olumlu imaj’, pazarlama iletisimi kanallarinda, marka ile misteri
arasindaki yogun bilgi akisinin istenen yon ve hizda yénetiimesi ile saglanabilir. Eger
marka ve mugteri arasindaki bu yogun bilgi akisi, uygun sekilde yapilandiriimig
pazarlama iletisim kanallari ile yonetilmiyorsa, sonugta olumsuz bir imajin olusmasi
daha olasidir. Clinkii bu durumda imaj, misterinin rastgele edindigi, diizensiz ve
dogrulugu tartisilir bilgiler yoluyla olusmustur. Bir markanin {izerine yapisan olumsuz
imaj ona biiylk zararlar verebilir (Yavuz, 2007; 47-48).

Marka imajina y6nelik yapilan bazi tanimlar su sekildedir; Keller, marka imajini
tiketicinin hafizasinda tutulan marka bagdasimlari tarafindan yansitilan bir markanin
algilanmasi olarak tanimlamigtir. Marka bagdasimlari, markanin deneyimlerine
dayali olarak davranislar, faydalar ve &zellikler bakimindan tanimlanabilir (Keller,
2003: 64-66). Kotler ise marka imajini, 6zel bir marka hakkinda sahip olunan
inaniglarin olusumu olarak tanimlamaktadir (Kotler, 1997: 197). Bir diger ¢alismada
marka imaji, tiketicinin o marka hakkinda — deneyimlerinden, duyduklarindan,
reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden vb.- edindigi enformasyon toplaminin,
secici algl, onceki inanislar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige
ugratiimis hali (Randall, 2005: 18) olarak tanimlanabilir.

Marka imaji pazarlamada onemli bir kavram olarak algilanmakta ve ggli
markalarin etkili bir bileseni olduguna inanilmaktadir. Glgli bir marka bir Griinl
rakiplerinden farkli kilabilir, aragtirma masraflarini azaltabilir, tahmini riskleri en aza
indirebilir ve tliketici bakis agisiyla yiksek kaliteyi temsil edebilir (Hosany, Ekinci ve
Uysal, 2006: 638).

Tuketiciler satin alma kararlarini verirlerken sadece Urlnlerin fonksiyonel
ozelliklerini dikkate almazlar. Markalarin tasidiklari duygusal degerlerini de géz
ontinde bulundurarak satin alma kararlarini verirler. isletmeler de, tiiketicilerinin bu
ihtiyaglarini karsilayabilecek markalari yaratmaya calisirlar.
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1.2. Markanin Tiiketicilere Sagladigi Faydalar

Marka yaratma ve kullanmanin tiketiciye sagladigi faydalar g6z ardi edilemez
(Cop ve Bekmezci, 2005: 68). Markanin faydalari sekil 1'deki gibi belirtmek
mimkinddr.

Tilketiciye Uriin Hakkinda Bilgi e
Glvence Yerir

ﬁ/’f

Yapmada yardimc Qlur

N

Mamull Taritir we Dogru Terch ‘

Sozlegme Garevi
Clstienir

Satis Sonrasl Garantinin
Devam Edecegdinin
Gigtergesidir

Mlarkarin
Tiketiciye
Sagladidi
Faydalar

N

Araghirma maliyedni o Ogirir

Uriindin Ozelliklerini
Tartir

Sekil 1. Markanin Tiiketicilere Sagladi§i Faydalar
Kaynak: Yilmaz, 2009.

Sekil 1’de de gorlldugu gibi marka, tiketicilere alti temel fayda saglamaktadir.
Bu faydalar tiiketiciye tam anlami ile sunan isletmeler, tiiketicilerin satin alma karar
stirecinde rakiplerinin 6nline gegecekleridir.

2. Aragtirmanin Metodolojisi

2.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, tlketicilerin beyaz esya satin alim kararlarinda,
markanin éneminin incelenmesidir. TUketicilerin bu tip Urlinlere kargi gelistirdikleri
satin alma davraniglarinda, markanin onlar icin ne ifade ettiginin arastiriimasi
calismanin ana konusunu olusturmaktadir.

Yapilan bu galisma ile beyaz esya satin alma kararinda tiiketicilerin markanin
hangi Ozelliklerine daha fazla 6nem verdikleri belilenmeye calisilarak, gelecekte
yapilacak aragtirmalara ve isletmeler tarafindan olusturulacak pazarlama
stratejilerine yardimci olunmasi hedeflenmistir. Arastirmada demografik ézelliklere
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gore tiketicilerin marka ile ilgili algilamalari arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigi
da arastiriimigtir.

Demografik dzellikler, algilamalari etkileyen dnemli degiskenlerdendir. Yapilan
bircok arastirmada demografik ozelliklerin algi ve davraniglari 6nemli oranda
etkiledigi ortaya konulmustur (Arici, 2002; Giiven, Bakan ve Yesil, 2005; Ozkaya,
Kocakog ve Kara, 2006; Girblz, 2007). Marka algilamalarinda da demografik
dzelliklerin etkili olabilecedi dustnilmektedir. Bu noktadan hareketle, tiketicilerin
beyaz esya satin alma karar siirecinde demografik 6zelliklerin etkisinin ortaya
konulmasi ve farkliliga neden olan demografik 6zelliklerin belirlenmesiyle; gelecekte
beyaz esya satan isletmelerin marka yaratma ve gelistirme konularinda nelere dikkat
etmeleri gerektigi; dolayisiyla satis gelistirmeye yo6nelik 6nleyici yaklagimlarin
olusturulmasinda 6nemli kolayliklar elde edilecektir. Bu baglamda 6ne sirilen
hipotez su sekildedir:

Hi. Beyaz esya satin alan tuketicilerin demografik 6zelliklerine gore marka
ozelliklerini algilamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

2.2, Aragtirmanin Sinirliliklan

Aragtirma kuramsal ¢erceve agisindan, 1985 ile 2010 yillari arasinda
ulasilabilen alan yazin ile sinirlidir. Verilerin “kolayda 6rneklem” yéntemi ile toplanmig
olmasi, diger veri toplama yontemlerinin kullanilamamasi aragtirmamizin bir diger
sinirlihdini olusturmaktadir.

Arastirmaya ayiracak zaman ve parasal kaynagin kisitli olmasi ¢alismanin bir
diger sinirlihgini  olusturmaktadir. Zaman ve parasal sinirlamalar érneklem
biyUkIiginu etkilemistir. Aragtirmamizin son sinirlilgi, likert dlcekli degiskenlerimizin
bazilarinin normal dagilima uygun olmayisidir. “Ancak likert 6lgekleri insan tutum ve
davraniglarini gésterdiginden ve bu davraniglarin normal dagihm kabul edildiginden,
likert blgeklerin normal dagilima uygun oldugu varsayilmalidir” (Konuk, 2004: 126).”

2.3. Aragtirmanin Yontemi

Calismanin ana kiitlesini Bursa ilinde bulunan ve beyaz esya satin alma
yeterliligine sahip olan tliketiciler olusturmaktadir. Ana kitlenin blyik ve
hesaplanmasinin imkansiz olmasindan dolayl, ulagiimasi gereken érneklem miktari;
‘hedef kitledeki birey sayisinin bilinmedigi 6rneklem bydklagl formdld” ile
belirlenmistir. Bu formiil: n= £2.p.q/d? seklindedir

Bu formiilde n:6rneklem sayisini, t: t tablo dederini p: olayin olug sikliginin
gerceklesme olasiligini, g: olayin gergeklesmeme olasiligini (p+g=1 olmak zorunda),
d ise olayin olus sikligina goére kabul edilen 6rneklem hatasini gdstermektedir.
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Ana kitlenin tamamen hetorejen oldugu durumlarda p=0,5 olarak alinmaktadir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004, 47). Bu calismada da ana kiitle tamamen heterojen
oldugundan p=0,5 olarak alinmistir. p+gq=1 olmak zorunda oldugundan q degeri de
0,5 olacaktir. Arastirmamizin sonuglari %95 guven araliinda test edilecektir.
(=2=0,05). Bu giiven araliinda t tablosundan bulunan teorik t degeri 1,96'dir. Ayrica
arastirmamizin +-0,10 6rneklem hatasi igerebilecedi diistinilmektedir. Bu nedenden
dolayi (d) degeri de 0,10 olmaktadir.

Bu bilgiler 1s1ginda formiil su sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
n=1,962.0,5.0.5/0.10?

Bu formiiliin sonucunda, n dederi yani ulasilmasi gereken tliketici sayisi
yaklasik olarak 97°dir. Yani arastirmanin yukarida belirtilen sartlarda saglikl sonug
verebilmesi igin en az 97 kisi ile anket yapilmak zorundadir. Bu bilgiler 1siginda Bursa
il merkezinde (g farkli beyaz esya saticisina giren 214 kisi (izerine yapilan anketlerin,
200 tanesi degerlendirmeye uygun bulunmustur.

Arastirmada birincil ve ikincil veriler kullanilmistir. Birincil veri toplama araci
olarak, Yilmaz'in (2009) anketinden yararlanilarak hazirlanan anket kullaniimigtir.
Ikincil veri olarak da konu ile ilgili daha dnce yapilan ¢alismalardan yararlaniimistir.

Ankette demografik bilgileri dlgmek (zere sorulan ¢oktan se¢meli sorular ve
tiketicilerin marka hakkindaki tutumlarini belirlemeye yonelik sorulan 5'li likert tipi
sorular bulunmaktadir.

Arastirmamizdaki tiim analizler Sosyal Bilimler icin istatistik Paketi programi ile
gerceklestiriimistir. Yapilan bu ¢alisma ile gelecekte yapilacak arastirmalara ve
isletmeler tarafindan olusturulacak pazarlama stratejilerine yardimei olunmasi
hedeflenmistir.

3. Bulgular

3.1. Aragtirmaya Ait Tanimlayici Istatistikler

Arastirmaya katilan tliketicilerin demografik 6zellikleri Tablo 1'de gosterildigi
gibidir
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Tablo 1. Katilimcilara Ait Ozellikler

ifade Sayi Yiizde ifade Sayl Yiizde
Cinsiyet Yas
Bayan 71 35,5 18 yas ve alti 8 4,0
Erkek 129 64,5 19-25 75 37,5
Toplam 200 100,0 26-40 90 45,0
41-55 21 10,5
Medeni Durum 56 ve (st 6 3,0
Evli 115 57,5 Toplam 200 100,0
Bekar 85 42,5
Toplam 200 100,0 Aylik Gelir
750TL ve Alti 37 18,5
Meslek 751-1500TL arasi 102 51,0
Serbest meslek 25 12,5 11501TL-2500 aras! 52 26,0
Odrenci 40 20,0 2501TI ve ustii 9 45
Ev hanimi 6 3,0 Toplam 200 100,0
Isci 64 32,0
Emekli 4 2,0 Egitim Durumu
Memur 24 12,0 ikogretim 18 9,0
Esnaf-tliccar 19 9,5 Lise 85 42,5
Yonetici 2 1 Universite 90 45,0
Diger 16 8,0 Yiiksek Lisans- 6 30
Doktora ’
Toplam 200 100,0 Diger(okuryazar) 1 )
Toplam 200 100,0

Tablo 1'de gorildugu gibi arastirmaya katilanlarin %64,5'i erkek; %35,5i
bayandir. Katimcilarin ¢ogunlugu evlidir (%57,5). Ayrica arastirmaya katilanlar
icerisinde en blylk orani isgiler (%32) ve &grenciler (%20) olusturmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin blytk bir oranini (%82,5) 19-40 yas arasindaki Kisiler
olusturmaktadir. Katiimcilarin aylik elde ettikleri gelirlere bakildiginda ise 751-1500
TL arasi gelir elde eden tilketicilerin yaklasik olarak toplam katiimcilarin yarisini
(%51) olusturdugu goriilmektedir.

3.2. Faktor Analizi

Arastirmada katilimcilara ydneltilen,12 adet, 5li likert tipi soru, faktér analizine
alinmadan once Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) uygunluk testine ve Barlett testine tabi
tutulmus ve su sonuglara ulagilmistr.

KMO degeri 0,755 ve evren korelasyon matrisinin birim matris olmadigini
gbsteren Barlet testinin P dederi 0,000'dir. Faktor analizinin gegerliligini daha basgtan
gosteren KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, 6rnekleme yeterliligini dlgmeye yarayan bir
test olup dérnek blyUkIigu ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup % 60,0'in

74



Tiketicilerin Beyaz Esya Satin Alma Karar Stirecinde Marka Algilarina Yénelik Bir Aragtirma

iistinde olmasi arzulanir (ilban, 2008,133). Barlet testinin P degderinin de 0,05 ten
kliclik olmasi gerekmektedir. Yapilan analiz bu iki sonucu da saglamaktadir.

Faktor analizinde rotasyona tabi tutulmamis matrisin yorumlanmasi oldukca glig
oldugundan, faktdr analizinde olusacak matrisin rotasyona tabi tutulmasina ve
‘varimax” rotasyonunun analizde kullaniimasina karar verilmistir. Ayrica analiz
yapilirken, %95 gliven araliginda faktor yuklerinin 0,4 ten blyUk olmasi gerektigi ve iki
faktore birden yiklenen 6nermelerin dikkate alinmamasi gerektigi goz ontine alinmigtir.

KMO ve Bartlett's testi sonucunda yapilan faktér analizinde su sonuclar elde
edilmistir.

Tablo 2. Fakt6r Analizi Sonuglari

iFADE 1 2 3 4
Kullandigim 'markalar' sayesinde g¢evremde ilgi gortirim. ,906
Bence gencler arkadas gruplarinda bir yer edinmek icin belli
' Cos ,865
markalara' sahip olmalidirlar.
Kullandigim 'markali’ Uriinler ile arkadaglarim arasinda havam 853
yerinde olur. '
Bence markali trlnlere 6dedigim para genellikle bosa gitmez. ,881
Bence markali trlnler her zaman daha iyidir. ,834
Kaliteli irlin almak istedigimde taninmig bir markay! alirim. ,750
Bence 'marka'’ (irliniin hangi firma tarafindan Cretildigini 808
gosterir. '
Markal Grlnler aligveris ettigim her yerde kolaylikla bulurum. 14
Ben genellikler taninmis firmalarin markalarini satin alirim. 712
Piyasaya yeni ¢ikmig driin eger bildigim bir marka ise hemen 756
satin alirim. ’
Ben markasiz ucuz bir iirlin alacagima 'markali’ pahali bir 744
{rdin alirim. ’
Bir Grlintin ismi, logosu, ambalajl, rengi onu kolayca tanimami

, . L 547
saglayacak sekilde gekici olmalidir.
Ozdegerler (Eigen) 2481 2278 1908 1.809
Aclkladigi Varyans (%) 20,672 18,982 15,899 15,071
Aglklanan Toplam Varyans %70,623
KMO Olgiim Yeterliligi 0,755
Bartlett Kiiresellik Test Degeri Approx. Chi- Square: 932,160

Sig.: 0,000
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Elde edilen 4 faktor toplam varyansin %70,62'0nu agiklamaktadir (1.faktor
%20,672; 2.faktor %18,982; 3.faktor %15,899 ve 4.faktdr %15,071). Bu varyans
aciklama degeri galismaya devam etmek icin gerekli oldugu kabul edilen %50
degderinden yUksek bir degerde oldugu igin calismaya devam edilmistir

Arastirmada analiz sonucunda belirlenen her bir faktorin glvenilirliklerine de
bakilmistir. Tablo 3'deki sonuglarin, guvenilirlik agisindan yeterli bulundugu
anlagiimaktadir.

Tablo 3. Faktor Sonuglari ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler Degisken Sayisi Givenilirlik Degerleri (alpha)
Faktor 1 3 0.868

Faktor 2 3 0.837

Faktor 3 3 0.669

Faktor 4 3 0.568

Toplam 12 0,780

Aciklanan Varyans (%) 70,62

3.3. Faktérlerin isimlendirilmesi

Yapilan glvenilirlik analizi sonucunda herhangi bir 6nermenin analizden
cikariimasinin dogru olmayacag! saptandigindan, ilk yapilan faktor analizi sonucunda
elde edilen faktorler aynen korunmus ve Tablo 4"deki gibi isimlendirilmislerdir.

Tablo 4. Faktérlerin [simlendiriimesi

PRESTIJ_
FAKTORU

KALITE
FAKTORU

IMAJ
FAKTORU

BILINIRLIK
FAKTORU

Kullandi§im 'markalar' sayesinde ¢evremde ilgi gorarim.

Bence insanlar arkadas gruplarinda bir yer edinmek icin belli 'markalara’
sahip olmalidirlar.

Kullandigim 'markall’ Grlnler ile arkadaslarim arasinda havam yerinde
olur.

Bence markali drtinlere 6dedigim para genellikle bosa gitmez.
Bence markali drlinler her zaman daha iyidir.

Kaliteli Uriin almak istedigimde taninmig bir markayi alirm
Bence 'marka’ irliniin hangi firma tarafindan Gretildigini gosterir.
Aligveris yaptigim her yerde markali Uriinleri ararim

Ben genellikle taninmig firmalarin markalarini satin alirim.

Piyasaya yeni ¢ikmig (rlin eger bildigim bir marka ise hemen satin alirim.
Ben markasiz ucuz bir Grlin alacagima 'markali' pahali bir Griin alirim.

Bir Griinlin ismi, logosu,ambalaji,rengi onu kolayca tanimami saglayacak
sekilde gekici olmalidir.

76




Tiketicilerin Beyaz Esya Satin Alma Karar Stirecinde Marka Algilarina Yénelik Bir Aragtirma

o  Prestij Faktérii: “Kullandigim 'markalar' sayesinde ¢evremde ilgi goririm,
Bence gencler arkadas gruplarinda bir yer edinmek icin belli ‘markalara’ sahip
olmalidirlar, Kullandigim 'markali’ drlnler ile arkadaslarim arasinda havam
yerinde olur’ ifadesini iceren birinci faktore “prestij faktor(” ismi uygun
gortimustur. Faktorin Eigen degeri 2.48 ve nispi varyansi %?20,672'dir.
Tiketicilerin satin alma kararlarinda marka ile ilgili prestij faktoriini 6ncelikli
olarak dikkate aldigi géruimektedir.

o  Kalite Faktorii: Bence markall Urlinlere ddedigim para genellikler bosa gitmez,
Bence markall Urlinler her zaman daha iyidir, Kaliteli Griin almak istedigimde
taninmig bir markayi alinm” énermelerini kapsayan ikinci faktor “kalite faktord”
olarak isimlendirilmistir. Bu faktériin Eigen dederi 2.27 ve nispi varyansi
%18,982'dir. Faktor analizi sonucunda, tliketicilerin vurgulamak istedikleri ikinci
noktanin kalite faktord oldugu soylenebilir.

e Imaj Faktorii: “Bence 'marka' iriiniin hangi firma tarafindan iretildigini gosterir,
Alisveris yaptigim her yerde markal Grlnleri ararim, Ben genellikler taninmig
firmalarin markalarini satin alirim” ifadelerini igeren Ggiincu faktér “imaj faktord”
olarak adlandinimistir. Bu faktdriin Eigen degeri 1.909 ve nispi varyansi
%15,899'dur. TUketicilerin satin alma kararlarinda marka ile ilgi 6nem verdikleri
bir diger faktorlin imaj faktorli oldugu sdylenebilinir.

o Marka Bilinirligi Faktérii: “Piyasaya yeni ¢ikmis (rlin eder bildigim bir marka
ise hemen satin alirim, Ben markasiz ucuz bir rlin alacagima 'markall' pahali
bir Grlin alirim, Bir Grindn ismi, logosu, ambalaji, rengi onu kolayca tanimami
saglayacak sekilde gekici olmalidir” ifadelerinin olusturdugu dérdiinct faktére
‘marka bilinirligi” faktort ismi verilmistir. Bu faktortin Eigen degeri 1.80 ve nispi
varyans! %15,071'dir. Tiketicilerin satin alma kararlarinda 6nem verdikleri son

faktérin marka bilinirligi faktord oldugu gortlmektedir.

3.4. Hipotez Testi

Arastirmanin bu bélimine kadar tlketicilerin beyaz esya satin alma karar
stirecinde markaya yonelik algilamalarini kag boyutta degerlendirdikleri belirlenmeye
calisiimistir. Bu bdlimde ise, arastirmanin temel amacina yénelik olarak tiiketicilerin
demografik ézelliklerine gore beyaz esya satin alma karar sirecinde markaya yénelik
algilamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olup olmadidi ile ilgili
bilgiler farklilik analizi (“t” testi ve ANOVA) ile belilenmeye ¢aligiimistir.
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Tablo 5. Demografik Ozelliklere Gére Tiiketicilerin Beyaz Esya Satin Alma Karar
Stirecinde Marka Algilamalarinin Belirlenmesine Yénelik “t Testi” ve ANOVA Analizi
Sonuglari

Faktorler “t Testi”(t) Anova (F

Cinsiyet Medeni Durum Yas Egitim Gelir Meslek Ev Halki
Faktor 1:Prestij 44 4,05* 3,68 63 1,39 428~ 262
Faktor 2:Kalite ,06 A7 1,10 74 16 1,52 1,81
Faktor 3:imaj 13 A7 1,08 165 43 49 1,06
Faktor 7:Bilinirlik 40 60 A9 110 A1 1,02 1,80

Olgek Degerleri: 1=Kesinlikle katilmiyorum - 5=Kesinlikle katiliyorum
Anlamlilik Diizeyi: *p<.05 **p<.01

lleri siiriilen bu hipoteze ait “t testi” ve Anova Analizi ile ortaya gikan sonuglar
tablo 5'de gésterilmektedir. Buna gore, beyaz esya satin alan tiiketicilerin markaya
yonelik faktor boyutlarini algilamalarinda demografik 6zelliklerin etkili oldugu ve buna
gore anlamli farkliliklarin olustugu goriilmektedir. Ozellikle tiketicilerin medeni
durumu, yasi, meslegi ve hane halki sayisina gore farkliliklarin ortaya ciktigi
goérilmektedir. Farkliliklarin tamami agiklama orani en yiiksek olan Faktdr1 "Prestij”e
yonelik medeni durum (tqee)= 4,05, p<.01), yas (fu195= 3,68, p<.01), meslek (fi7-102=
4,28, p<.01) ve ev halki sayilarina gore (fi3-196= 2,62, p<.05) olustugu gorilmektedir.
“Prestij” olarak isimlendirilen Faktér 1’e ydnelik medeni duruma gére olusan
farklihgin, evli (X=2,12) tketicilerin, bekar (X:2,64) tuketicilere gore daha olumsuz
dustindukleri igin olustugu sdylenebilir. Burada evli tiketicilerin, bekar olan
tiketicilere gére Uriin satin alma karar surecinde “prestij” olarak yorumlanabilecek
konulara evlilikten dodan ihtiyaglar, alternatif maliyetler ve (rlinde aranan 6zellikler
itibariyle daha az 6nem verdikleri sdylenebilir. Faktor 1" e yonelik belirlenen diger bir
farkliik da yas dagilimlarina gére olusmaktadir. 18 yas ve alti (X=3,11) tiketiciler ile
19-25 yas arasindaki (X:2,52) tiiketicilerin 56 yas ve st (X=1,77) tiketicilere gére
“prestij” olarak yorumlanan faktére daha olumlu yaklastiklari igin anlamii bir farklilik
olusmustur. Bu farkliliin nedeni olarak geng yaslarda (riinlerin marka oOzelliklerinin
daha fazla 6n plana ¢ikartiimak istendiginden kaynaklanabilir. Diger bir farklilik da
tiketicilerin meslek cesitlerine yonelik olusmustur. Burada da 6grencilerin (X:2,94),
diger meslek gruplarina gére (Serbest meslek X:2,42; ev hanimi X:2,16; is¢i X:2,27;
memur X:2,09; esnaf-tliccar X:1,98 ve yonetici X:2,27) 6zellikle meslek grubunu
emekli olarak ifade edenlere gore (X:1,66) “prestij” faktdriine yonelik olumlu bir tutum
icerisinde olduklar goriimektedir. Farkiiigin, 6grenci grubunun markali Uriinlere
yonelik “prestij” 6zelliginin 6nplana gikartma isteginin diger gruplara gére daha fazla
olmasindan dolayl kaynaklandigi sOyleyenebilir. Dogal olarak, gen¢ yas grubu
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arasinda sayilabilen dgrencilerin markali Uriinlerle sayginlik kazanma, belirli gruplara
dahil olma ve kendini ispat etme gibi disiinceler igerisinde olabilirler. Beyaz esya
satin alan tliketicilerin ev halki sayilarina gére markaya yonelik algilamalarinda yine
‘prestij” olarak isimlendirilen Faktor 1'e yonelik anlamii farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Tuketicilerin vermis olduklari cevaplarin faktor boyutuna gore aritmetik
ortalamalari incelendiginde tek kisi (X=3,22), 2-4 kisi (X:2,29), 5-6 kisi (X=2,19), 7 ve
daha fazla kisi (X:2,08) seklinde oldugu, burada da farkliigin evde yasayan kKisi
sayisinin tek kisi oldugu tiketicilerin markaya yonelik algilamalarda “prestij” boyutuna
daha olumlu y6nde cevap vermelerinden kaynaklandigi goriimektedir. Tek kisi
olarak yasayan tliketicinin Griini satin alirken markanin “prestij” kazandirici 6zelligini
onplana gikartmasinin temel nedenlerinden bir tanesinin, ev halkinin sayisi arttikga
kisi bag! gelirin distiga dolayisiyla prestij yaratacak konularin daha az énemli oldugu
sOylenebilir. Sonug olarak demografik Ozelliklerine gore beyaz esya satin alan
tiketicilerin marka algilamada farkli dlstndukleri belirlenmistir. Bu nedenle H;
hipotezi kabul edilmistir.

4. Sonug ve Oneriler

Calisma, tliketici satin alma kararinda markanin éneminin arttirmasi ve bu
alandaki arastirma sayisinin sinirli olmasindan dolayi uygulanmis ve tiiketicilerin
markaya yonelik disunceleri belirlenerek, markaya karsi tutum ve algilarinin neler
oldugu, “Agiklayici Faktér Analizi” ile ortaya konulmaya galigilmistir.

Uygulama ile ilgili arastirma sonucunda, arastirma gergevesi igerisinde yer alan
dort ayri faktor belirlenmistir. Elde edilen bu faktorler, arastirma boyutunu agiklamaya
yaptiklari katkilara gére, biyUkten kiigiige siralanmistir.

e Marka ile ilgili en ylksek agiklamaya sahip faktér %20,672 agiklamasi ile
Prestij Faktérii olmustur. Tiketicilerin satin alama kararlarinda marka ile
ilgili prestij faktortnin o6ncelikli olarak Uzerinde durduklari gérdlmastr.
Gergekten de tilketicilerin markaya iliskin dncelikli olarak prestij faktoriniin
Uzerinde durmalari olasidir.

e Aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan ikinci dnemli boyut kalite faktériidir. Bu
faktorin aciklama ylizdesi %18,982'dir. TUketicilerin markali Grline
Odedikleri paranin bosa gitmediklerini dlistinmesi, markali driinleri her
zaman daha iyi olarak gérmeleri, kaliteli Uriin almak istediklerinde markali
arlind tercih etmeleri bu faktériin alt boyutlari olarak (izerinde durulan
konular olarak karsimiza gikmaktadir. GlinimUzde tliketiciler bir marka
tercihinde o markanin sadece prestijine degil, markanin sundugu kaliteye
de 6nem vermektedirler. Dolayisi ile bir markanin prestij saglamasinin
yaninda, tuketicilerde “kaliteli” Grlin algilamasini  da olusturmasi
gerekmektedir.
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o  Uzerinde vurgu yapilan ve agiklama orani %15,899 olan diger bir faktor
imaj faktoriddr. TUketicilerin genellikle taninmig markalari satin alma istegi
(ortalama=3,75) ve aligveris yaptigi her yerde markali drinler aramasi
(ortalama=3,80), ifadelerine katiliminin ylksek oldugu distnldiginde
markanin, imaj yonunden de tuketici beklentilerini karsilamak zorunda
oldugunu gostermektedir.

e Arastirmada ortaya ¢ikan son boyut %15,071 aciklama orani ile, Marka
Bilinirligidir. TUketicilerin  bir markanin kalitesi ve prestiji yaninda o
markanin bilinirligine de 6nem verdikleri duslinlldiginde, markanin,
tiketiciler agisindan bilinirligini arttiracak galismalarin yapilmasi, tiketicinin
satin alma kararinda 6nemli bir etkileyici olacaktir.

Bu sonuglar dogrultusunda marka yoneticilerine ve arastirmacilara yapilacak
oneriler su sekilde tespit edilmistir.

Bu dogrultuda isletme yoneticilerinin, tiketicilerin satin alma karar siirecinde
Urdndn prestij yoninl ortaya cikartmak istediklerinde &zellikle bekar tliketicilerin
hedef kitle icerisinde daha fazla yer almasini saglamalari gerekmektedir. Tiiketicilerin
6zellikle demografik dzelliklerine gore prestij kaynagi farklilik gésterebilir. isletmeler,
hedef kitleyi iyi analiz ederek marka soylemlerini bu kitleye gore gelistirmelidirler.

Kisi basina disen milli gelir artikga ve kisilerin refah diizeyleri arttikga Grlinlerde
kalite fonksiyonu daha da &n plana gikmaktadir. Kalite imaji olusturulurken kalite
vurgusuna agirlik verilmelidir.

Marka imajini olumlu yonde gelistirmek ve yayginlastirmak igin tutundurma
cabalarina agirlik verilmelidir.

Tiketiciler icin bir markanin kalitesi ve prestiji yaninda o markanin bilinirliligi
onemli oldugu igin, marka bilinirliligini artirmaya yonelik pazarlama gabalarina 6nem
verilmelidir,

Aragtirmada farkli veri toplama ve Orneklem tekniklerinin kullaniimasi ve
arastirmanin  farkli bdlgelerde tekrarlanmasi, bu calismaylr tamamlayici ve
destekleyici nitelikte olacaktir.
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