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OZET

YUKSEK LiSANS TEZI

UNIVERSITE OGRENCILERININ ESYA SECIMLERINE ETKi EDEN
UNSURLAR: MARKA, FIYAT VE REKLAM FAKTORLERINE YONELIK BIiR
OLCEK GELISTIRME CALISMASI

Ferhat MALCAK

Necmettin Erbakan Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii
Endiistri Miihendisligi Anabilim Dah

Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Kemal ALAYKIRAN

2018, 53 Sayfa

Jiiri
Dr. Ogr. Uyesi Kemal ALAYKIRAN
Prof. Dr. Mehmet AKTAN
Dog. Dr. Saadettin Erhan KESEN

Bu ¢alismanin amaci, 6grencilerin esya segimine etki eden; marka, fiyat ve reklam kavramlarinin
etki diizeylerini arastirmaya yonelik bir 6l¢ek gelistirmek ve gelistirilen bu 6lgegi Kastamonu {iniversitesi
6grencilerine uygulayarak konu hakkinda detayli bilgi elde etmektir.

Olgegin gelistirilme siirecinde 32 madde (item) olusturulmus ve bu asamada alaninda uzman
kiglerin goriisii dikkate almmugtir. Gelistirilen taslak olgek 2017-2018 akademik yilinda Kastamonu
Universitesi dgrencilerine uygulanmistir. Olgegin son halinde yer alacak olan uygun maddelerin
belirlenmesinde, madde-6lgek korelasyonuna dayali madde analizi ve alt-iist gruplarin ortalamalari
farkina dayali madde analizi gerceklestirlmistir. Olcegin yap1 gecerligini tespit etmek adma temel
bilesenler analizi yontemiyle faktor analizi yapilmis ve varimax rotated islemi uygulanmistir. Bu analizler
neticesinde 4 faktorlii (kalite odakli marka tercihi, gésteris odakli marka tercihi, fiyatin etkisi ve reklam-
tamtim etkisi) 16 maddeden olusan 6lgek elde edilmistir. Olgegin giivenilirligini tespit etmek amaciyla
varimax rotasyon analizi ile saptanan dort faktoriin ve Olgegin tamamu igin Cronbach o degerleri

hesaplanmuistir.



Kastamonu Universitesi ogrencilerinden 400 kisiye uygulanan bu calismanin neticesinde;
Ogrencilerin cinsiyet, yas, aile birey sayisi, dgretim tiirii ve ikamet etme durumu degiskenlerine gore esya
seciminde bir farklilasma olmadig1 goriiliirken; fakiilte, sinif diizeyi ve aylik ortalama gelir degiskenleri

esya se¢iminde 6grencilerin davraniglarina etki ettigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisiari, Ogrencilerin esya tercihi, Uriin tercihinine etki

eden unsurlar, Esya secim kriterleri



ABSTRACT

MS THESIS

THE FACTORS WHICH AFFECT PREFERENCES OF BELONGINGS OF
UNIVERSITY STUDENTS: A SCALE DEVELOPMENT STUDY REGARDING
BRAND, PRICE AND ADVERTISING FACTORS

Ferhat MALCAK

THE GRADUATE SCHOOL OF NATURAL AND APPLIED SCIENCE OF
NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITY
THE DEGREE OF MASTER OF SCIENCE
IN INDUSTRY ENGINEERING

Advisor: Dr. Ogr. Uyesi Kemal ALAYKIRAN

2018, 53 Pages

Jury
Dr. Ogr. Uyesi Kemal ALAYKIRAN
Prof. Dr. Mehmet AKTAN
Doc. Dr. Saadettin Erhan KESEN

The purpose of this study is the scale development study to research on effective levels of brand,
price and advertising factors affecting on goods selection of consumer and to obtain detailed information
about the subject by applying this scale to the students of Kastamonu University.

During the development phase of the scale, 32 items were created and expert opinion was taken.
The created draft scale was applied to the students of Kastamonu University in 2017-2018 academic year.
In order to determine the appropriate items to be included in the final case of the scale, item analysis for
item-scale correlation and item analysis for the difference between the upper and lower group averages
were performed. In order to detect the structural validity of the scale, principle components analysis and
factor analysis were conducted and varimax rotated process was held.As a result of pilot studies and
statistical analyzes, a scale consisting of 16 items and 4 factors(brand preference for quality, brand

preference for flourish, price effect and advertising-promotion effect) was obtained. For reliability, the

Vi



Cronbach a coefficients were calculated for all four sub-dimensions and scales that determined the
varimax rotation result.

In the result of this study applied to 400 students from students of Kastamonu University;
According to the variables of gender, age, number of family members, type of teaching and residence
status of students, there was no difference in selection of goods; faculty, class level and monthly average

income variables were found to have an effect on students' behaviors in the selection of goods.

Keywords: Consumer behavior, Product preference of students, Factors affecting product preference,
Product selection criteria
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SIMGELER VE KISALTMALAR

Simgeler

N : Orneklemi temsil eden parametre.
N : Yigin1 temsil eden parametre.

Z : Orneklem sayis1 hesaplanirken kullanilan giivenilirlik diizeyi

P: Yiizde degeri ifade eden parametre.

€ : Orneklem hesab1 yapilirken kullanilan hata payini temsil eden parametre.
r : Korelasyon katsayisi

p : Hata degeri

t: t dagilimu

X2 ki-kare dagilimi

o : Alfa katsayisi

Kisaltmalar

IIBF: iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Besyo: Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu
Myo: Meslek Yiiksek Okulu

SPSS: Statistical Package for the Social Sciences
KMO: Kaiser-Meyer-OlKkin

Sd: Serbestlik derecesi

Kiim : Kiimiilatif

Vary: Varyans

Sig: Significant

Xi



1. GIRIS

Giinden giline artis gosteren rekabet alanlarinda firmalar farkliliklarmi ortaya
koymak amaciyla birgok yol denmektedirler. Bunun en biiyiik sebebi, giliniimiizde
tiikketicilerin iiriin tercihinde dikkat ettikleri tek unsurun “fiyat” olmayisidir. Ihtiyag
duyulan tiriinlerin istekleri karsilayabilme ve duygusal yonden tatmin etme 6zelligine de
en az fiyat kadar 6nem verilmektedirler. Miisterilerin tiriinlerden beklentilerinin artmasi,
isletmelerin {izerlerine diisen gorevleri de artirmaktadir. Isletmeler farklilik
olusturabilmek i¢in marka haline gelebilmeye 6nem vermeye baslamiglardir. Bununla
birlikte, miisteriler ¢agimizda triinii yalnizca sahip oldugu 6zelliklerden dolay1 satin
almamakta, bunun yaninda firmalarin sahip oldugu marka degeri ve buna benzer bir
takim o6zellikleri de g6z 6niinde bulundurmaktadirlar. (Bugday Betiil E. , 2015)

Veblen’e (1995) gore tiikketimin amaci sadece ihtiyaglarin tatminiyle sinirh
degildir. Veblen, belirli bir siifin iiyesi olan bireylerin statii gdstergesi olarak tiikketim
aracin1 kullandiklarini, modern ve pahali iriinleri tercih ederek toplumdaki statiilerini
ortaya koyduklarini, iirlinleri gosteris amaci giidiilerek satin aldiklarini belirtmektedir.

Giinlimiiziin tiiketim yapisinin temel 6zelliklerinin ortaya ¢iktigi donem olarak
kabul edilen 19. yy ve sonrasinda tiiketim nesnelerinin kitlesel olarak artmasi, yeni
alisveris mekanlarmin ortaya c¢ikmasi, yeni pazarlama tekniklerinin uygulanmasi bu
donemde yasanan ve tiiketimi etkileyen baslica gelismelerdir (Kahvecioglu, 2004).

Giliniimiizde tiim bireylerin ve toplumlarin olmazsa olmazi olan tiiketim kavramu,
20. yy’1n sonlarindan giiniimiize ekonomik bir yap1 olmakla birlikte sosyal, kiiltiirel ve
psikolojik bir yap1 olarak da giinyiiziine ¢ikmaktadir. Odabasi tiiketim kavramini,
herhangi bir ihtiyaci gidermek amaciyla liretilen bir iriine veya verilen bir hizmete
sahip olma seklinde ifade etmistir (Odabasi, 1999, s.4).

Tiiketim giiniimiizde, sadece temel ihtiyaclar1 karsilanmak amaciyla
gerceklestirilen bir islem olmaktan ¢ikmus, geleneksel yapisindan ve islevlerinden
farklilasarak, tiiketicilerin arzu ve isteklerinin karsilanmasi, kimlik olusturma, statii ve
farkindaligin simgesi olma gibi yeni ifadeler ve degerler kazanmustir. Tiiketim Kitlesel
bir kavram olarak, kisilerin toplumda farkindalik kazanma ihtiyacini karsilayan bir arag
olarak goriilmektedir. Ayrica kisilerin duygularini ifade eden ve bireylerin toplumla
iletisim kurmasina katki saglayan 6nemli faaliyettir (Kahvecioglu, 2004, s.42).

Tiiketicilerin esya se¢imine etki eden marka, fiyat ve reklam kavramlarimin etki

diizeylerini &lgmek amaciyla gelistirilen bu dlgegi Kastamonu Universitesi



Ogrencilerine uygulayarak marka, fiyat ve reklam kavramlar1 kisinin demografik
degiskenlerine gore farklilasip farklilasmadigi belirlenmeye ¢aligilacaktir.

Arastirmanin ilk kisminda kaynak arastirmas: bashgi altinda, bu ¢aligmay1 hazirlarken
faydalanilan benzer ¢aligmalara ve arastirmanin konusuyla alakali tanimlara yer
verilecektir. ikinci kisminda materyal ve yontem bashg: altinda; arastirma da kullanilan
dlcekgin gelistirilme siirecinin asamalarina yer verilecektir. Ugiincii kisminda arastirma
bulgulart ve tartisma bashg altinda, Kastamonu Universitesi dgrencilerine uygulanan
anket calismasinin, konuyla ilgili arastirma sonuglar1 ve yorumlari ele alinacaktir. Son

boliimde ise sonug ve Onerilere yer verilecektir.

2. KAYNAK ARASTIRMASI

Kalinkara tarafindan yapilan ¢alismada (2016), tiiketici davranislarinda kisilerin
sosyal pozisyonu ile kisinin cinsiyeti ve yasinin dikkate alinmasi gerekli oldugunu;
iiretici ve perakendecilerin magaza diizenlemelerinde ve tiiketici bilgilendirme
islevlerine daha fazla 6nem vermeleri gerektigini ortaya koymaktadir.(Kalinkara,2016)

Kaynak ve Cavusgil tarafindan yapilan bu ¢alisma (1983), farkli iilkelerdeki
miisterilerin farkl {irtinleri algilama konusunda yaptiklari arastirmada, tiiketicilerin yerli
firma ftriinlerini tercih etmeye meyilli olduklarin1 bununla birlikte kalite ve fiyat
yoniinden cazip olan yabancilar tarafindan tiretilmis triinleri de 6nemsedikleri ifade
edilmistir. Miisteriler kalite kavramini 6nemsemekte ve bu nedenle yerli tiriinler dahi
olsa kalitesi diisiik tirtinleri tercih etmemekte, bununla birlikte daha kaliteli olan yabanci
menseli iirtinleri tercih etmektedirler. Tiiketicilerin yabanci menseli iirlinlere karsi olan
davraniglar1 farkli {irin ¢esitlerinde degisiklik gostermektedir. Arastirmaya gore tip,
elektronik, kimya ve tekstil iriinlarinde miisteriler yerli {irinlere imtiyaz tanimadigi
sonucuna varilmistir.(Kaynak, Cavusgil, 1983)

Cengiz tarafindan yapilan bu arastirmada (2009) f{iriin tercihi etkileyen
faktorlerden kalite, fiyat ve marka kavramlar1 disinda bir baska {iriin 6zelligi olan tiriin
mensei kavrami da degerlendirmeye alinigtir. Bu dort kavrammn iiriin tercihindeki
etkileri Trabzon sehrinde uygulanan anket ¢alismasiyla tespit edilmeye caligilmustir.
Anket uygulanan kisi sayisi 381 olarak belirlenmis. Arastrma bulgular
degerlendirildiginde miisterilerin en fazla onem verdikleri kavram {iriin kalitesi
(%41.32), ikinci olarak {iriiniin fiyati (%24.96), iiciincii olarak iiriiniin mensei (%23.63)

ve dordiincii olarak {iriiniin markasi (%10.09) olarak belirlenmistir(Cengiz, 2009).



Erdem tarafindan yapilan ¢alismada (2010) beyaz esyalarda kalite, tiiketiciler
tarafindan iriiniin kullanilmasi sonucu belirlenmetedir. Markanin tiiketici zihnindeki
yeri, sadece piyasadaki mevcut {iriinlerin nitelikleriyle degil ayn1 zamanda isletmelerin
gecmisiyle beraber degerlendirilmekte ve firmalarin gegmiste gergeklestirdikleri iiriin
gelistirme siiregleri, tanitim ve pazarlama gibi islemlerden meydana geldigidir.
Memleketimizde buna etki eden kriterlerden birisi de iiriin satis1 sonrasinda servislerin
yeterliligi, ulasilabilirligi ve etkinligidir. Beyaz esya sektoriinde marka imajini iistiin
kilmak, isletmeler i¢in en Onemli rekabet avantajlar1 arasinda bulundugunu ortaya
koymaktadir. (Erdem, 2010 )

Unlii Selin ve Tolon Metehan (2012), “Tutundurma Faaliyetlerinin Tiiketici
Satin Alma Davraniglarina Etkisinin Belirlenmesi: Tiirk GSM Sektoriinde Bir
Arastrma”  bashikli calismalarinda GSM  Sektoriinde Uygulanan Tutundurma
Faaliyetlerinin Tiketicilere Etki Diizeyi Boyutu yiiz yiize anket yontemi ile ki-kare, t
testi ve anova testi uygulanarak katilimecilarin demografik O6zelliklerine gore
etkilendikleri degiskenleri ele almiglardir.

Sahin tarafindan yapilan bu c¢alismaya gore (2014) marka iletisiminde
isletmelerin ilk olarak miisteri merkezli faaliyet gostermeleri gerekmektedir.
Arastirmadan elde edilen degerlere dikkat edildiginde, markalarma yonelik marka-
miisteri arasinda bagin kalite seviyesini artirmay1 ve gelistirmeyi hedefleyen isletmeler,
marka iletisimini giiglendirirken miisteri arzu ve beklentilerini kurgulamalar1 gerekli
oldugunu belirtmistir. Yapilan bu ¢alisma ile marka imaji olusturmanin marka-miisteri
iliski kalitesini gelistirmekle ilgili oldugunu ortaya koymustur. (Sahin, 2014)

Kahraman tarafindan yapilan ¢alismada (2003), “Otomobil Aliminda Tiiketici
Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler” isimli makalesinde tiiketicilerin otomobil alim
asamasinda aile unsuru, sosyal sinif, ihtiyaclar, otomobil alim fiyati, sabit masraflar gibi
kavramlarin tiiketicilerin kararmni etkiledigini belirtmistir.( Kahraman, 2003)

Hacioglu Deniz Miijgan (2011) tarafindan yapilan c¢alismasinda tiiketici
davranis1 modelleri, tiiketici davranisini etkileyen faktorleri, markalarin satin alma
davranislar1 iizerine etkilerini ve son olarak markanin igletmeler ve tiiketiciler agisindan
satin alma davranislar1 lizerindeki etkisini literatiir caligsmasi yaparak ele almistir.

Akbas tarafindan yapilan tez ¢aigmasinda (2010), giiniimiizde varolan isletmeler
ve Treticiler tarafindan Onemsenen bir kavram kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarinin marka baghiligi kavrami iizerine etkileri arastirilmistir. Calisma

sonucunda elde edilen bulgulara gore, isletmelerin uygulamis olduklar1 kurumsal sosyal



sorumluluk kampanyalarinin alt1 boyutta incelenen marka baglhiligma olumlu yonde
etkisi oldugu tespit edilmistir. (Akbas, 2010)

Durmaz ve Serbet¢i tarafindan gerceklestirilen bu ¢alismada (2016), iiniversite
Ogrencilerinin cep telefonu tercihlerini etkileyen faktorleri incelemek adina
Kahramanmaras Universitesi ile Hasan Kalyoncu Universitesi 6grencilerinden 251
kisiyle yiiz yiize anket uygulamasi yapilmistir. Bu 6grencilerin cep telefonu satin
alirken etken olan faktorler tespit edilmeye calisilmistir. Calismaya gore 6grencilerin
%69’u cep telefonu markasmin 6nemli bir faktor oldugu bulgusu elde edilmistir.
(Durmaz ve Serbet¢i,2016)

Aktuglu ve Temel tarafindan yapilan bu calisma, kamu sektoriinde ¢alisanlarin
kiyafet markas: tercihleri ve marka tercihlerini etkileyen Kkriterleri ortaya koymak
amaciyla yapilan arastirma, kamu sektoriinde calisanlarin kiyafet alimlarinda marka
kriterini bazen 6nemsediklerini, belirli bir markaya yogunlasmadiklari, marka degeri
yiiksek tirlinlerin yliksek fiyat1 ve kaliteli olarak degerlendirdikleri tespit edilmistir ve
markanin garantili ve tanman-bilinen triinii temsil ettigi sonucuna varilmistir.(Aktuglu
ve Temel)

Ardahanoglu tarafindan yapilan yiiksek lisans tez calismasinda (2017), kiiltiirel
marka degerleri iizerine odaklamlmis ve Istanbuldaki hotellerde kalan uluslar arasi
turistlerin bakis agisi ile test edilmistir. Anket ¢alismasina 9 farkl tilkeden 195 erkek ve
205 kadin olmak iizere toplam 400 kisi katilmistir. Anket sonuglar1 istatistiksel analiz
yontemleriyle degerlendirilmistir.( Ardahanlioglu, 2017).

Yildirim tarafindan yapilan yiiksek lisans tez ¢calismasinda (2012) , gorsel kimlik
tasarimlarinin, tiiketici tizerinde spesifik duygulari uyandirmadaki ve bu duygular1
belirli irilinlerle iligkilendirmesindeki yeterlilik ve giliciinii incelemeyi amag
edinmektedir. Bu arastirma icin, bir anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. Anket Sabanci
Universitesinin 3 farkl fakiiltelerinden 75 katilimciya uygulamlmistir. Anket calisma
sonuclarina gore, gorsel kimlikler {riin tiiketimiyle ve ayrica {riinle ilgili bazi
duygulari, markalar veya iriinlerin icerik bilgisi olmaksizin ¢agrisim yaptigi ve bu
cagrisimlarm tiketiciler tarafindan tespit edilebilecegi goriilmiistiir. (Yildirim,2012)

Eru tarafindan gerceklestirlen bu c¢alismada (2007), Adnan Menderes
Universitesi, Nazilli [IBF 6grencilerinin cep telefonu tercihlerinde marka
bagimliliklarina etki eden boyutlarin tespit edilmesi amaciyla yiiriitilmistiir. 365
tiniversite ogrencisinin dahil oldugu bu ¢alismada kullanilan anket formu, 6grencilerin

cep telefonu markalarma olan bagimligini ve bu bagimhliga etki eden faktorlerin



belirlenmesi amaciyla hazirlanmistir. Arastirma sonucuna gore 6grencilerin cep telefonu
marka bagimliliginda markaya duyulan giivenin ve treticiye duyulan inancin 6nemi
belirtilmistir. Cep telefonunun niteliklerinin marka bagimliliginda, disiiniildigi kadar
onemli olmadig1 belirtilmistir.(Eru, 2007)

Yildiz tarafindan yapilan ¢alismada(2006), Niifusumuzun geng¢ kesiminin hazir
giyim markalarina karsi olan giiven ile markanin farkli yapilarla arasindaki iliskisi
arastirtlmigtir.  Arastirmadan elde edilen sonuglar dikkate alindiginda, markanin
popiilerligi, marka sevgisi, marka memnuniyeti, marka imaji arasinda manidar bir iliski
mevcut oldugu belirlenmis ve miisterilerin marka sevgisi, markanin {inii, marka
memnuniyeti, markanmn tiiketici algisinda olumlu bir imajin varligi giivenle iliskili
oldugu belirtilmistir. Gergeklerstirilen arastirma sonucunda marka baghligs; fikirsel ve
niyetsel baglilik olmak {izere iki kisma ayrilmistir. Niyetsel ve fikirsel baglilik, markaya
ve firmaya duyulan giiven arasinda anlamli bir iliskinin varlhigi belirtilmistir. (Yildiz,
2006: 87).

Cakir Tarafindan yapilan bu calisma da iiniversite 6grencilerinin tiiketimlerini
etkileyen faktorler belirlenmistir. Tiiketicilerin {irlin tercihine etki gosteren kavramlar
icinde iriiniin mensei, magaza tasarimi, Urlin fiyaty, Uriin reklami, garantisi,
bulunabilirligi, saygmligi, taninmishgi, markasi oldugu belirtilmektedir. tiiketicilerin
tercihlerinde birinci sirada yer alan faktor tiriin mensei ile cinsiyet ve gelir durumu
arasindaki iliski diizeyini anlamak admna istatistiksel yontemler uygulanmistir. Bayanlar
mensei faktoriinden erkeklere nazaran daha fazla etkilendikleri sonucuna varilmistir.
Ust gelir grubundaki bireylerin, tercihlerinde iiriin mensei faktdriinden etkilendigi tespit
edilmistir. Gelir diizeyi disiik olan tiiketiciler i¢in ise fiyat faktoriiniin etKisi
gozlemlenmistir.  Uriin  renklerinin  dahi tiiketicinin  kararma etkili oldugu

gbzlemlenmistir. (Cakir, 2010)

2.1. Tiiketici Davramislarim Etkileyen faktorler

2.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiltlir tiiketici davraniglarinin  en genis c¢evresel belirleyici olgusudur.
Pazarlamacilar ve treticiler tiiketicinin karar verme siirecindeki etkenleri anlamak

zorundadirlar. Kiiltiirel degerlerin egilimlerini gdzlemlemenin yani sira bu degerlerde

meydana gelen farklilagsmalarin de farkinda olunmasi gerekir.



Kiiltirel degerlerin etkilerine benzer olarak, bireyin i¢inde bulundugu sosyal ¢evrenin
de satin alma davranigma ciddi etkileri vardir. Belli bir sosyal sinifa ait bireylerin
degerleri, davranigs bicimleri, sosyal kavramlari ele alis ve algilama yOntemleri
paralellik gosterebilmektedir. Bunun sebebi, o sosyal smif c¢evresinde kiiltiirel
homojenligin s6z konusu olmasidir. Sosyal siniflar igerisindeki kisiler satin alma
davranislar1 agisindan birbirlerine benzerler. Bu nedenle tiiketici davranislar1 hakkinda
bilgi sahibi olabilmek i¢in arastirmalarda ilgilenilen pazar birimindeki bireylerin sosyal
smif igerisindeki dagilimini ve hacimlerini bilmek faydali sonuglar verir (Giileg,

2006:135).

2.1.2. Sosyal Faktorler

Danisma Gruplari: Bir kisinin danisma gruplari, kisinin davranisi ya da tutumu
tizerinde dogrudan veya dolayli bir etkiye sahip olan biitiin gruplardir. Dogrudan etkiye
sahip olan gruplara iiyelik gruplar1 denir. Bunlardan bazilari, bireyin siirekli iletisim ve
etkilesim i¢inde oldugu birincil gruplardir, 6rnegin aile, komsular, arkadaslar ve is
arkadaslari. Ayni zamanda insanlar daha resmi olduklar1 ve daha az etkilesim iginde
olduklar1 ikincil gruplarinda iiyesidirler, 6rnegin dini, mesleki, sendikal gruplar (Kotler
ve Keller, 2012:153). Ozellikle ¢cocukluk ¢agmdaki bireyler danisma gruplarinin etkileri
altindadir. Danisma gruplar1  genellikle c¢ocuklarin  satin alma kararlarinin
belirleyicileridir ve temelini olusturur (Kurtz, 2010:141).

Aile: Demokratik bir ¢ekirdek aile yapisinda, aile hayat egrisinde bulunan
asamaya gore, tiiketimde farklilagsmalar ve degisiklikler ortaya ¢ikmaktadir. Aile hayat
egrisinden kasit, bekarlik, yeni evlilik, cocuklu aile, cocuklarindan ayr1 yasayan anne-
baba, yalniz es donemleridir. Demokratik aile yapisinda, satin alinacak {iriintin ilgi,
ihtiya¢ alanina gore karar almada farkli veya karsit durumlar ve egemenlik durumlari
meydana gelebilmektedir. Diger taraftan, aile iiyelerinin kisisel tiiketimlerinde, beraber
tiketimlerinde, bireylerin satin alma davranisinda etkisi hissedilmektedir(Karabulut,
2004:52).

Rol ve Statiiler: Her bir kisi bircok gruba ve topluluga dahildir. Bireylerin
gruptaki yeri ve imaji hem rolii hem de statiisii yoniinden belirlenebilir. Bir rol,
insanlarin ¢evrelerindeki kisiye yada kisilere gore gergeklestirmesi beklenen

eylemlerden meydana gelmektedir. Her rol ve davranis, toplum tarafindan



degerlendirilen ve genel itibarin gdstergesi olan bir statiiyii tasir. insanlar genelde kendi

rol ve statiileriyle bagdasan iiriinleri tercih eder (Purwanto, 2013:72).

2.1.3. Kisisel Faktorler

Yas: Bir yas grubu benzer deneyimleri ge¢irmis benzer yasta insanlardan olusur.
Kiiltiirel kahramanlar, énemli tarihi olaylar vb. gibi bir¢ok ortak anilar1 paylasirlar.
Pazarlamacilar ve iretici sektorler genellikle bir veya birden fazla belli yas gruplari igin
iriin ve hizmetleri hedeflerler. Benzer 6neri, fikir, tarz ya da dilin kullanilmas1 farkl
yas grubundaki insanlarin muhtemelen ilgisini ¢ekecektir. Bazi durumlarda farkl
yaslardaki tiiketicileri cezbetmek igin farkli farkli kampanyalar gelistirilir (Serbetgi,
Durmaz, 2016).

Satin alma davraniglar1 her yas grubunda farklilhik gostermektedir. Farkli yas
grublarinin ilgilenecegi veya tercih edecegi iriinler, markalar, yas gruplarinin
degerlerine, tutumlarma, gelir diizeylerine, egitimlerine vb. gore farklilik
gostermektedir. Bundan dolayidir ki, pazarlama stratejileri yas gruplarina gore
diizenlenmesi gerekmektedir (Mucuk, 2001: 75). Tiiketicilerin yas araliklarina gore
degerlendirilmesi, tiriinlerin satis1 igin hedeflenen pazarlarmn belirlenmesi ve pazarlarin
boliimlere ayrilmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bundan dolay1 yas unsuru, tiiketici
davraniglarmin tespit edilmesinde 6nemli bir kavramdir(Tiirk, 2004: 16). Bireyler her
yas donemlerinde farkli tutum ve davranis gostermektedirler. Bireylerin yas dénemi
onlarin ne tiir iirtinlere ve 6zelliklere, hangi modellere ve markalara ilgi gostrecegi
konusunun belirlenmesinde etkili olmaktadir (Mucuk, 2001: 75). 20’li yas grubu
icerisinde yer alan ¢ogu geng genelde ilgi odagi olmak i¢in markali kiyafetler tercih
ederken 50°1i yas grubundaki kisiler daha fonksiyonel kiyafetler tercih edecektir (Eru,
2007).

Meslek: Bir kisinin meslegi o kisinin satin aldig: iiriin ve hizmetleri etkiler.
Pazarlamacilar tiiketiciye ulagmasina vesile olan iiriin ve hizmetlerde yogun ilgiye
sahip olan meslekleri kesfetmeye caligir. Hatta bir sirket spesifik bir meslek grubunun
ihtiya¢ duydugu {riinlerin yapimmda uzmanlasmig olabilir (Durmaz ve Jablonsk,
2012:65). Ornegin bir yazilim firmas1 hastaneler igin farkli, sigortacilar igin farkli
yazilim modeli iiretmek mechuriyetindedir. Izmir’de farkli meslekleklere sahip kislerin
spor ayakkab1 tercihlerine olan farkli etkilerin belirlenmeye ¢alisildig1 bir arastirmada,

biitiin meslek gruplarinda spor ayakkabi tercihinde, iriinden beklenen Onemli



ozelliklerin dayaniklilik, rahatlik ve saglik oldugu ortaya konulmustur. Isci sinifi iiriin
fiyatin1 6nemserken tiiccarlar, subaylar ve serbest meslek gruplarinda iiriin fiyatinin
oneminin az oldugu ifade edilmektedir. Serbest meslek gruplarinda moda kavramina
verilen 6nem diizeyi fazlayken, is¢i grubunun moda kavramima olan ilgisinin en az
oldugu belirtilmektedir(Kardes, 1991: 25). Bu nedenlerden dolay1 isletmeler pazarlama
stratejisi olustururken farkli meslek gruplarini dikkate almak zorundadirlar (Eru, 2007).

Ekonomik Ozellik: Kisilerin gelir diizeylerindeki farkliliklar bireylerin satmn
alma davraniglarini etkilemektedir. Gelir seviyesi diisiik kisilerle gelir seviyesi yliksek
kigilerin tercihleri arasinda biiyiik farkliliklar mevcuttur. Gelir seviyesi diisiik bireyler
iriin fiyatin1 6nemserken tist gelir seviyesine mensup olan bireyler i¢in fiyat faktoriiniin
Oonemi marka, moda gibi unsurlardan sonra geldigi goriilmektedir . Gelir seviyesi
tiiketicilerin markalara kars1 ilgi ve tutumlarini da etkiledigi bilinmektedir. Yiiksek gelir
seviyesine sahip kisilerin markali {iriinleri tercih etmesi daha olagan goriilmektedir.
Bayraktaroglu (2004), Izmir sehrinde yapilan bir arastirma ¢alismasinda, gelir seviyesi
ve marka bagimliliginin dogru orantili olarak arttigini belirtilmistir.(Eru, 2007)

Yasam Tarzi: Son zamanlarda kullanilan "yasam tarzi" terimi olduk¢a modadir.
Terim belli bir statii sahibi gruplarin yasamlarin1 kastederek daha kisitli anlama
sahipken, cagdas tiiketim anlayisinda 6zgiinliik, bireysel farkindaligi ¢agristiran bir
terimdir. Ayni1 kisisel 6zelliklere ve niteliklere sahip iki kisi ayni tarzda bir hayat
istemeyebilr. Farkli diisiince, ilgi ve inanglara sahip olabilirler. Bu nedenle farkl: farkli
tutumlar sergilemeleri olagandir. Eylemleri, aktiviteleri, ilgileri ve davranislar1 yasam
tarzi olarak adlandirilir (Serbet¢i, Durmaz, 2016).

Kisilik: Kisilik kavrami, tutum ve karakter 6zelliklerinden meydana gelmektedir.
Bu bir kisiyi digerlerinden farkl kilar. Kisisel 6zellikler insanlarin tutum ve davranisini
etkiler. Fakat bireysel kisilik ve davranis bigimi arasinda kusursuz bir baglant1 kurmak
oldukga zordur. Bununla birlikte markalarinda kisilikleri vardir ve tiiketicilerin kendi
kisilikleriyle eslesen markalar1 tercih etmesi olduk¢ca muhtemeldir(Serbet¢i, Durmaz,
2016).

Cinsiyet: Cinsiyet kavrami insanlarin yasamlarinin her alaninda farklilik
olusturdugu gibi satin alma davranisindada farklilik olusturan bir kavramdir. Uriin
tercihinde bay ve bayanlarin birbirinden farkli olacagi kuskusuzdur. Bazi anlarda
bayanlar daha duygusal hareket ederken, erkekler daha mantikli karar verebilmekte, bu
da satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bay ve bayanarin sergileyecegi tiiketici

davranislari, talep edilecek iiriinlerin dzellik ve niteliklerini de degistirecektir. Ornegin



bayanlar bir esyanin dis goriiniisiiniin cezbedici 6zelliklerini 6nemserken erkekler dis
gorlinlis olarak daha siradan ama nitelik olarak daha iistiin {iriinleri dnemsedileri
sOylenebilir. Bu konuyla ilgili yapilan bir aragtirmaya goére, bayanlar, cep telefonunun
fonksiyonlarindan ¢ok “bigimselligini” ve “dayanikliligin’” 6nemsemektedirler. Fakat
dayaniklilik, satin alma Kkriteri i¢in yeterli bir unsur degildir. Kadinlar igin cep telefonu,
dis goriislerini tamamlayan bir aparat, kozmetik bir iirin gibi algilanmakta ve cep
telefonunun estetik bir goriintiiye sahip olmasi istenmektedir. Kadnlar igin marka
farkindaligi olgusu gelismisken, model farkindaliginin ¢ok banimsenmedigi ortaya
¢ikmistir. Yapilan bu ¢aligmanin sonuglar1 dikkate alindiginda, erkeklerin mantiksal
tiiketici davranig1 duygusalliga baskin gelmektedir. Sonug olarak, bu grub ic¢in cep
telefonu tercihinde “fonksiyonellik™ ilk Ol¢iittiir. Bundan dolayi, yetigskin erkekler cep
telefonu tercihlerinde daha arastirmaci bir davranis gostedikleri belirlenmistir(Eru,
2007).

2.1.4. Psikolojik Faktorler

Giidiileme: Eylemlerin yoniinii, giiciinii ve dnceligini belirleyen dahili ve harici
uyaricilarm etkisiyle kisiyi harekete gegiren seye giidii denilmektedir. Giidiiler kisilerin
tilketim davraniglarini meydana getiren, bu davraniglar1 kisinin ihtiyaglarina gore
harekete geciren etkenlerdir. Thtiyag, gerekli olan bir seyin yoklugu veya eksikliginin
meydana getirdigi hallerdir. Ihtiyaclar kisilerde farkli tepkiler meydana getirirken,
giidiiler bu tepkileri kisinin algisina gore kanalize etmektedir. Tiiketiciler her zaman
mevcut ihtiyaclara tepki vererek satin alma eylemini gergeklestirmektedir. Ihtiyaglarm
karsilanmasiyla tatmin edilen glidiiniin tespit edilmesi firmalar i¢in tiiketiciyi tanima
konusunda 6nemli bir bilgidir. Bu bilgileri dikkate alarak tireticiler sunduklar1 markali
trtinler ile tiiketicilerin giidiileri {izerine yogunlasarak ve giidiileri harekete gegirerek
satm alma davranisina tesvik etmektedirler(Hacioglu Deniz, 2011:254).

Algilama: Bilgiyi segme, organize etme ve yorumlama ile anlamli bir deneyim
gerceklestirme silirecine algi denir. Secici dikkat, se¢ici bozulma ve segici tutma olmak
tizere ¢ farkli algisal siire¢ vardir. Secici dikkat siirecinde, pazarlamaci firmalar
tiiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in ugrasirlar. Bununla birlikte se¢ici bozulma siirecinde,
tiiketiciler kendi goriislerine destek veren bilgileri bir sekilde yorumlamaya calisir. Ayni
sekilde, secici tutma siirecinde, pazarlamacilar kendi goriislerini destekleyen bilgiyi

muhafaza etmeye ¢alisir (Sharma ve Lal, 2012:154).
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Ogrenme: Eylem cagrisinda giiclii bir i¢ uyaricidir. Tiiketiciler bir iiriin tercih
ederken karar verme siirecinde; nerede, ne zaman ve nasil tepki verecegini belirleyen
kiiciik uyarici bilgiler cevap olabilir (Purwanto, 2013:72).

Inan¢ ve Tutumlar: Tiiketicilerin alg1 ve davranislarini dogrudan etkileyen bir
etken olarak tutum, bireyin bir diisiinceye, bir objeye, bir isaret veya simgeye iliskin
pozitif yada negatif yonlii duygularini ve egilimlerini ifade eder. Tutum, inanglar1 da
etkiler. Inang, sahsi deneye veya dis kaynaklara bagh bilgileri, goriisleri ve diisiinceleri
bilinyesine alan bir kavramdir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerle ilgili inanglari, iiriin ve
marka imajmin meydana gelmesine yardim eder. Bu yiizden pazarlama sirketleri, etkili
reklam ve diger yontemlerle tiiketici diisiincelerini kendi {iriin ve hizmetlerine dogru
kanalize etmeye ¢alisirlar. Pazarlamacilar yoniinden olduk¢a 6nemli olan konu, iiriin ya
da markalara kars1 pozitif tutumlar1 himaye etmek, negatif tutumlar1 degistirmek ve yeni

bir iirlin ya da marka i¢in yeni 6zellikler olusturmaktir ( Tukcev ,2014:20).

2.2.  Marka Kavrami ve Onemi

Marka kavrami bir iirlinli tanimanin en kisa yolu olarak goriilmektedir.
Miisteriler iirlinden memnun kaldiklar1 ve ihtiyaclarma layikiyla cevap bulduklar
slirece, o Uriiniin zihinlerde yerlesmesine ve miisteriler tarafindan benimsenmesine
yardimc1 olur. Marka iirilinlerin iireticisini temsil ettigi kadar, iirlinlin kalite giivencesi
ve garantisini de temsil eden bir kavramdir(Cabuk ve Ar, 2006:63). “Marka” kelimesi
farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Murphy’ye (1990) gbére marka iiriiniin fiziksel
yapisindan ziyade kisiye sagladigi belirli ayricaliklardan olusur. Uriinleri digerlerinden
ayiran maddi ve manevi 6zelliklerin karigimimni kapsar. Amerikan Pazarlama Birligi su
sekilde bir tanimla marka kavramini agiklamistir: pazarlamaci veya pazarlamaci
topluluklarmin, triin ve hizmetlerini temsill eden, onlar1 rakip isletmelerden
farklilasmasini saglayan isim, sembol , sekil veya bunlarin tamamidir (Wood, 2000:662;
Ar, 2004:5). Marka kavrami olduk¢a genis ifade ve tanilamlara sahip kapsamli bir
kavram olmakla birlikte firmalar ve isletmeler i¢in farkli miisteri kitleleri i¢in farklh
anlamlar tasimaktadir. Piyasalarda farkli markalarm bir ¢ok iriinii tiiketici kitlenin
hizmetine sunulur (Yikselen, 2003:197). Marka, isletmelerin kendilerine ait {iriinleri ve
hizmetleri digerlerinden ayirmak amaciyla sembol, logo gibi gesitli isaretlerle ifade

edilmesidir. Marka, miisterilerin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmete kars1 algisimi ifade
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ederken, isletmeler arasindaki rekabette de on plana ¢ikan kavram olmaktadir.
Isletmeler miisterilerine sunduklar1 mal ve hizmetin devamli talep edilmesini ve buna
bagl olarak yiiksek ve diizenli satisa sahip olmak istemektedirler. Boylelikle marka,
isletmeler i¢in degerlerin ve giiciin temsilcisi statiisiine gelmektedir (Kayali vd.
2004:181).

2.2.1. Markanin Fonksiyonlari

Marka fonksiyonlari, tiikketici Kitlesinin markaya bagli pazarlama islevlerine karsi
tepki vermelerinde biliyilk Onem arzettiklerinden dolay1 isletmeler i¢in oldukca
onemsenen bir konudur. Aaker (1996), Ebeling (1996), tiiketici Kitleleri agisindan
markanim fonksiyonlarini, tanima-yonlendirme, riski en aza indirme, aliskanlik-kolaylik,
karar verme kolayligi, 6zdesleme, gosteris fonksiyonu seklinde calismalarinda ele
almiglardir (Ceritoglu, 2005:137-138). Yukarida yer verilen markaniun fonksiyonlar: da
g6z oniinde bulundurularak, markanm tiiketiciler agisindan fonksiyonlar: dort boyutta (
kalite ve gilivencesi fonksiyonu, kisisel kimlik fonksiyonu,sosyal kimlik fonksiyonu,

statli fonksiyonu) ele alinarak asagida incelenmektedir (Marangoz,2006:107-128).

2.2.1.1. Kalite Giivencesi Fonksiyonu

Kalite giivencesi fonksiyonundan anlasilan; iirinlerin misteri beklentilerini ve
iriinden beklenen performans 6zelliklerini en etkili bir bigimde karsilamas1 ve markanin
istenen giiveni vermesiyle alakalidir (Rio vd. 2001:411). Miisteriler marka degeri olan
bir iiriin tercih ederken marka degeri olmayan bir iiriin almaya kiyasla kiigtik bir riski
g6z Onilinde bulundururlar. Tercih edilen iriinle alakali daha 6ncesinde bir deneyimi

olmasa fakat miisteri markay1 taniyorsa, satin alma kararlarini bunlara gore belirler.

2.2.1.2. Kisisel Kimlik Fonksiyonu
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Kisisel kimlik fonksiyonu, tiiketicinin bazi markalar1 kendi kimligiyle
bagdastirmasi ve onlara kars1 alaka hissetmesidir (Marangoz,2006:107-128). Kisilerin
kendilerine has bir imaji mevcuttur. Kislere ait hususi imajimn olusmasinda zihinsel
algilar ile birlikte bazi somut hususiyetler de vardir. Ornegin kullandig1 otomobil,
yasadigi ev, vb. biitin bu esyalar kisinin imajinin olusmasinda birer paya sahiptir.
Bireyler kullandiklar1 markalarin imajlar: ile kendi imajlar1 arasindaki algr mesafesini
olabildigince azaltmaya c¢aligirlar. Bundan dolay1 kisiler markalarini secerken kendi
imajlarma en yakin olan markalar1 tercih ederler (Ceritoglu, 2005:137).

2.2.1.3. Sosyal Kimlik Fonksiyonu

Tiiketiciler kendi imajlari ile iiriin imajlarin1 karsilastirirken bunu sosyal bir yap1
cergevesinde gergeklestirirler. Bundan dolayi kisilerin bir sosyal ¢evreye dahil olmasi, 0
¢evreye uyumlu bazi imajlar1 segmesi veya segmemesi ile alakali oldugu s6ylenebilir.
Bununla birlikte imajlar, kisilerin kendini diger kisi veya topluluklardan soyutlamasinda
da etkilidir (Marangoz,2006:107-128).

Markalar, isletmelerin miisterileri ile aralarindaki bagin olusmasinda aracilik
gorevi Ustlenmektedir. Bu baglilik kullanici ile isletmeler arasinda ki bag olabilecegi
gibi, gliniimiizde artik ayn1 markay1 tercih edenler arasinda da gelisebilmektedir
(Ebeling, 1996; Ceritoglu, 2005:138).

Geng tiiketiciler benimsedikleri moda egilimleri, miizik tarzlar1 ve sahip
olduklar1 degerler ile kendi aralarinda bazi sosyal yasam cevreleri meydana getirmekte
ve bunlarm ifade edilmesinde etkin rol almaktadirlar. Genglerin benimsedikleri ve tercih
ettikleri markalar ise bu ¢evrenin ortak noktasini insa etmektedir(Dammler vd. 2000;
Ceritoglu, 2005:138).

Tiiketiciler, belirli gruplara dahil olmak ve bu g¢evrede iyi bir imaj yakalamak
amaciyla belli bir markay:1 benimsemek isterler (Rio vd. 2001: 412). Boylelikle sosyal

yonden bir imaj meydana gelmis olur.
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2.2.1.4. Statii Fonksiyonu

Uriinlerin  bir ¢ogu sosyal bir cevrede benimsenmekte, tiiketilmekte ve
kullanilmaktadir. Miisterilerin tercih ettigi markalar, diger sahislara kendi kisiligi ile
ilgili bilgi yansitmaktadir. Otomobiller, kiyafetler, vb gibi bir ¢ok iiriin bireylerin kisisel
imajlarmi diger sahislara gostermeleri yoniinden oldukga etkilidir. Marka degeri olan
iirtinlerin tercih edilmesiyle tiiketici prestij elde ettigini diisiinmektedir. Markanin statii
ile alakali fonksiyonlari, asagidaki ozellikleri kapsadigi belirtilmistir(Vigneron ve
Johnson, 1999; Rio vd. 2001: 412);

* Sosyal statiiniin ve kisisel giiciin semboliidiir
* Sosyal kabuliin yansimasidir
* Az sayidaki bireye sinirlt bir sunumdur

* Duygusal deneyimlere iistiinliik saglar ve katkida bulunur

2.2.2. Marka Fonksiyonlar ve Tiiketici Davramslan Iliskisi

Marka fonksiyonu tiiketici davranislarmin meydana gelmesine katki saglayan
onemli bir etkendir. Isletmelerin rekabet iistiinliiklerine marka imajmin katkisy, ii¢ farkls
sekilde degerlendirilebilir(Rio vd. 2001: 413);

« Performans ve kar ile ilgili avantajlari
« Karliligin devamlilig1 ile ilgili avantajlar
* Biiyiime potansiyeli ile ilgili avantajlar

Tiiketici Kitlelerinin marka kavramini ve fonksiyonlarini idrak etme bigimleri ve
sekilleri firmalar agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Firmalarin tim ugras1 hedef tiiketici
cevresinde pozitif yonlii bir marka imaji meydana getirmektir. Genellikle hedef tiiketici
cevrelerinin marka fonksiyonlarina bagl zihinsel tepkileri olumluysa satin alma
davranisii istenildigi gibi pozitif yonli etkileyecegi ve tiiketiciyi tekrar satin alma
davranigina yoneltecegi ongoriilmektedir. Fakat tiiketicinin algist olumsuzsa bu sefer

algilarina uygun diger markalara yoneleceklerdir.

2.3.  Reklam Kavram ve Onemi
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Reklam c¢agimizin en onemli araglar1 arasinda yer alir. Bundan dolayidir ki
piyasa sartlarinda reklamla alakali bircok beklenti mevcuttur. Reklamlarn
sekillenmesinde bu beklentiler biiyiik rol iistlenmektedir (Simsek, 2008:24).

Reklam hedeflenen tiiketici Kitlesinin ilgisini ¢ekerek talebi ve dolayisiyla
satiglar1 artirir. Satislarin artisi ile iretimin artisi dogrusal olarak degisim gosterir ve
artar. Tim isletmelerin en biiyiik amaci kar etmektir. Reklam olgusunun kar elde etmek
ile bu derece yakin iliskisi, firmalarn reklami Onemsemelerini ve rekalama
yonelmelerini gerektirmistir (Akbulut ve Balkas, 2006:16).

Reklam, pazarlamanin yer edinme ve kaliciligi yakalama ugrasidir. Giiniimiizde
firmalar, kitle iletisim ara¢ geregleriyle ayni anda ve kisa bir zamanda biiytik Kitlelere
iriin, hizmet, fikir ve kendi varliklar1 hakkinda mesajlar iletebilir. Bu islev reklam
kavrammin bilgilendirme islevidir. Reklamin, tiiketicileri {irtin veya hizmetler hakkinda
bilgilendirmek ve iiriine, markaya, hizmete, kurulusa yonelik pozitif alg1 olusturmak
icin bireylerin duyularma hitap eden mesajlar olusturmasi ve bu mesajlarin tcretli
araglarla yayilmasi ise reklam kavraminin ikna etme islevidir. Bu sebeble reklamin
“bilgi verme” ve “ikna etme” olmak {izere iki ana islevinin varligindan s6z etmek
miimkiindiir (Erol, 2006: 6).

Reklam, tiiketici ¢evrenin heniiz farkina varmadigi bir ihtiyacinin varhigindan da
haberdar eder. Kesfedilen ihtiyaclarimi karsilamak i¢in reklamlar araciligiyla onerilen
nesneyi alma geregini belirtir. Uriinii bir marka olarak zihinlere sabitlemek, farkli
ozellikleriyle markay1 tiiketicinin zihninde 6zel bir alana yerlestirmek de reklamdan
beklenen bir vazifedir. Reklamin, {iriin veya hizmet hakkinda bilgi vermenin 6tesinde
markay1 benimsetmek, ayni tirtinle ilgili rakip markalarin zihinlerdeki kapladig alani en
aza indirmek, miimkiinse yok etmek, onlardan bosalan konuma kendi markasini
yerlestirmek ve tiiketiciyi mevcut markaya bagimliligini saglamak, dolayisiyla farkli her
iirlin segeneginde yalnizca bir markanin lider olmasina yardimei olmak ve liderligin

kaliciligini saglamak gibi islevleri de vardir (Barban, 1997:5).

2.3.1. Reklamn Ogeleri

Reklamda Kaynak: Bir kaynagm kendi duygu diisiince eylem ve sdylemlerini
iceren iletiyi kodlamas, iletisim siirecinin baslangici olarak ele almmaktadir (Uniisan,
1996: 12). Bu kodlama eylemini gergeklestiren kaynak, bir konferanstaki konusmaci,

bir eserde yazar, kitle iletisimde ise yayma veya iletinin {iretimine katkida bulunan
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kigileri karsilamaktadir. Reklamda iletiyi kodlayan kaynak ise, bir iicret dahilinde
stratejiyi ve sOylemi gergeklestirecek olan reklam ajansi, reklam yapan birey yahut
kurum olarak kasimiza ¢ikabilmektedir. (Simsek, 2008:27).

Reklamda Mesaj: Reklam eyleminde mesaj; reklami veren kurum, kurulus,
birey yahut diger olusumlarin hedef kitlesine soylemek istedigi duygu, diisiince, eylem,
fikir vb iletileri kapsayan cesitli bi¢imlerdeki ifadelerdir (Kocabas vd., 2002:64).
Reklami yapilmasi planlanan iiriin veya diger olusumlar hakkinda sdylenecek birgok
sey olabilir. Onemli olan ileti hazirlanirken tiiketiciyi yakalayacak ve onlarmn
istediklerini karsilayacak ve onlar1 doyuma ulastrmayr vaat edecek ozelliklerin 6n
plana ¢ikartilmasidir. Ciinkii hedef kitle gerek etraftaki mesaj bombardimani hasebiyle
gerek kendi beklentilerine odaklanarak segici davranmalarindan kaynakli olarak maruz
kaldiklar1 her mesaja dikkat etmeyebilirler. Algilamis olduklar1 mesajlarin ¢ogu
ylizeysel ve kisisel tercihleri ile ilgili olmaktadir. Buna binaen reklam mesajlar1 sik sik
tekrar edilerek tiiketiciler yakalanmaya ¢alisilmaktadir. Otobiis tutacaklarindan, magaza
lavabolarma dek bir¢cok beklenmedik mekanda reklam mesajlar1 yer almaktadir. Kaldi
ki glinlimiizde artik alisilagelmis mekanlarda reklam mesajlar1 verilmektense gerilla
alanlarda tiiketiciler yakalanmaya calisilmaktadir. Tiim bu nedenlere dayanarak
verilecek olan reklam mesajinin  agik net bir bicimde ifade edilmesi
gerekmektedir(Islamoglu, 1999: 507).

Reklamda Kanal: Iletisim siirecini olusturan énemli elemanlardan bir tanesi
kanaldir. Gerek kodlanan mesajin alicitya aktarimi gerek dogru mesaji dogru ulasim
aractyla alicisina aktarmak iletisim siireci i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Bu konuyu bir
ornekle agiklamak gerekirse duyma engelli bir tiiketici i¢in yapilan radyo reklammin
hi¢bir mahiyeti bulunmamaktadir. Bu nedendendir ki bir iletisim siireci baslatilmadan
once hedef kitle analizi gergeklestirilerek en dogru strateji belirlenmeye ¢aligilir(Ulu,
2007: 25).

Reklamda Alici: Alici diger bir deyisle hedef kitle, iletisim siirecinde mesaj ve
icerigin ona gore ayarlandig1 ve uygun sartlar gdzetilirken onun deger ve beklentilerinin
g0z Oniinde bulunduruldugu en 6nemli dgelerden bir tanesidir. Alici reklam gibi iletisim
slireclerinde kampanya baslamadan Once tahlil edilmesi gereken yegane unsurdur.
Hazirlanan reklam iletisinin, algi bi¢imi ve mekan tercihi anlagilmayan bir hedef
kitleyi/alicty1 yakalamasi neredeyse imkansizdir. Satin alma eylemi veya ulastirilmasi

ongoriilen davrams degisikligi ancak alici iyi analiz edilerek gergeklestirilebilir. Ilgili
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iletisim silirecinde reklamin alicv/hedef kitle iizerinde degisiklik yapmasi beklenen
hususlar sunlardir (Giiriiz, 1995:121):

-Hedef kitlenin/alicinin bilgi diizeyinde degisiklik ortaya ¢ikarma,

- Hedef kitlenin/alicinin tutumunda degisiklik ortaya ¢ikarma,

- Hedef kitlenin/alicinin agik davraniglarinda degisiklik meydana getirme,

Bahsi gecen degisimler birbirini izleyen bir seyir gostermektedir. Ilgili iletiler
hazirlanirken bu sira baz alinmaktadir. Tiiketici hakkinda bilgi sahibi olmadigi bir
tirtinii/hizmeti tercih etmez. Bu nedenle ilk olarak hedef kitle reklami yapilan iiriin veya
hizmet hakkinda bilgilendirilir, daha sonra alicida 0 {irlin ya da hizmete kars1 pozitif
davranig olusturulmaya c¢alisilir ve son olarak da aliciyr motive ederek satin alma
eylemini gerceklestirmesi beklenmektedir(Gtiriiz, 1995: 121).

Reklamlarda Geri Bildirim: Kaynaktan aliciya ulastirilan mesajlarin kod agimi
yapildiktan sonra alicinin kaynaga vermis oldugu tepkiye yanita geribildirim
denilmektedir. Ingilizce karsilig1 “feedback” olan kavram sayesinde, gerceklestirilen
mesaj alip verme isleminin alicida ve kaynakta meydana getirmis oldugu degisimleri
anlamlandirmak iglevi iletisim siireci i¢in hayati 6nem tasimaktadir (Baltacioglu,
1975:10). Alinan geri bildirim ile firma veya reklam veren olusumlar tiiketicinin nasil
tepki verdigini anlayabilmekte ve stratejilerini ona gore diizenleyebilmektedirler.
Buradanda anlasilacagi iizere iletisim siireci alinan geribildirimle birlikte ¢ift yonli bir
stire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Isik, 2000: 66). Geri besleme pozitif veya negatif
olarak iki sekilde gerceklesebilmektedir. Pozitif geri bildirim kaynagin gondermis
oldugu mesajin alicidda yani hedef kitlede istenilen eylemi gergeklestirdigi anlami
tasimaktadir. Negatif geri besleme ise alicinin iletide kod agimi yaparken yanlis mana
yiikledigi veya gereken Onemi gostermedigi bilgisini kaynaga verir (Bayraktaroglu,
1999:38).

2.4.  Fiyat Kavrami ve Onemi

Firmalar hayatlarmi devam ettirebilmeleri admna sunduklar1 mal ve hizmetin

kasilig1 olarak goriilen bedel fiyat olarak adlandirilmaktadir.

2.4.1. Fiyatlandirmanmin Amaclar
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Fiyatlandirmanin  birden fazla amact oldugu kuskusuzdur. Firmalar
fiyatlandirma yaparken birden ¢ok sebebi ve etkeni degerlendirmeleri gerekmektedir.
Bunlardan bazilarin1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

Fiyat istikrarimi saglamak: Uriin ve markalarin belleklerde yer edindirme
asamasinda kullanilan 6nemli ve stratejk aracglardan biri olan fiyat, iirlinlerin kalite ve
modernlik kavramlar1 hakkinda tiiketicilere kiigiik mesajlar verebilir. Fakat bir iirliniin
tiikketici zihninne yerlesmis konumunu degistirmek oldukca giigtiir. Bundan dolay1
isletmeler bu konuda uygun bir strateji belirlemeli, dogru fiyatlandirma modellerini
kendi vizyon ve misyonuna gore gelistirmelidir. Belli bir fiyat araliginda
konumlandirilmis olan bir iiriin o araligin smirlart digma ¢iktiginda tiiketicinin
kafasinda soru isaretleri olugsmakta ve tiiketicinin markalara olan sadakatini olumsuz
yonde etkilemektedir. Bu nedenle isletmeler fiyatlandirma politikalarinda istikrarl
olmalidirlar.

Rekabeti Onlemek: Fiyat faktorii rekabet olusturmak adma kullanilan en énemli
ve en etkili araclarm basinda gelmektedir. Isletmeler diisiik fiyat ile pazarda rekabete
caligsalarda bu durum o6nerilen bir yaklasim degildir. Cilinkii fiyat faktori tiiketicilerin
goziinde iiriin kalitesini yansitan bir kavramdir. Ornegin Cin ve benzeri iilkelerin
iirtinleri ucuz ve kalitesiz olarak anilmaktadir. Suanda kaliteli iirtinler iiretseler dahi
tiikketicilerin belleginde ucuz ve kalitesiz olarak yer etmistir. Buna karsin Japon,
Almanya gibi triinlerinin kalitesiyle ve dayanikliligiyla bilinen markalrin miisterileri
mal veya hizmet satin alacaklarinda fiyat faktoriiniin distikliiglinii aramadiklar1 gibi
fiyatin standartlarmn altma diismesi tiiketicide olumsuz bir alg1 olusturmaktadir.

Pazar Egemenligini Ele Gegirmek: Biitiin isletmeler dahil olduklar1 pazarda ,
olabildigine yiiksek getiriyi elde etmeyi amaclamaktadirlar. Bu amaci gergeklestirmek
ve garantilemek amaciyla pazarin biitliniine veya en biiyiik parcasina sahip olmay1
hedeflemektedirler. Bunu gergeklestirmenin en kisa ve en kolay yolu olarak ta iiriin
fiyatin1 olabildigine kirma politikasin1 uygulamak oldugu bilinmektedir. Bu tarz bir
yaklagimi tatbik etmek, giiglii bir sermaye gerektirmektedir. Aksi taktirde firma kendi
kokiinii kesmis olacaktir.

Uriin-Marka Imajint Desteklemek: Miisterilerin iiriinleri algilamasmda biiyiik
bir dneme sahip olan fiyat kavramu, etkili pazar araglarindan biridir. Bu nedenle firmalar
iriinlerine fiyat atamasi yaparken, pazardaki rakip firma {riinlerinin fiyatlarin1 goz
onlinde bulundururlar. Rakiplerini gozlemleyen firmalar bunun neticesinde kendi

tirtinlerini nerede konumlandirmak istediklerine karar verirler. Su da bilinmelidir ki
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fiyat faktori higbir zaman tek basma iirlin algisina etki eden bir kavram degildir.
Pazardaki rakiplerine gére konumunu belirleyen iiriiniin kalitesi, sagladig1 avantajlar,
kazandirdigi deger vb 6zellikleride olduk¢a dnemlidir.

Eldeki Maldan Kurtulmak: Belli araliklarla iiriin modellerini degistiren veya
yenileyen firmalarin bagvurdugu bir yontemdir. Tekstil ve benzeri sektorlerde sezon
sonlarinda, gida sektdriinde {rliniin son kullanim tarihi yaklastiginda yapilan
indirimlerdir. Bu yontemin kullanilmasindaki temel ama¢ miimkiinse {iriin maliyetini
cikarmak miimkiin degilse askari zarala triinlerin elde kalmasini 6nlemektir. Bu
yontemin kullanilmasimi mecbur kilan diger bir sebebse is sahasini degistiren firmalarin

mevcut pazari terk etmesidir.

3. MATERYAL VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirmanin Sorulari

3.1.1. Arastimanin Amaci

Bu arastirmanin amaci tiiketicilerin esya se¢imine etki eden marka, fiyat ve
reklam kavramlarinin etki diizeylerini 6lgmek amaciyla bir Olgek gelistirmek ve
Kastamonu Universitesi dgrencilerine uygulayarak marka, fiyat ve reklam kavramlar
kigsinin demografik degiskenlerine gore farklilagsip farklilasmadigini belirlenmeye
caligmaktir.

Miisterilerin satin alma tercihlerinde iirin markasi, iiriin kalitesi, liriin fiyat1 ve
iirtin reklam1 gibi faktorlerin, {iriin tercihine olan etkisini irdelemek ve bu faktdrlerin

Oonem derecelerini istatistiksel yontemlerle ortaya koymaktir.
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Uriin Fiyatinin Etkisi

Uriin kalitesinin Etkisi

Miisteri Tercihi

Uriin Markasmn Etkisi

W/

Uriin reklami ve tanitim etkisi

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
3.1.2. Arastirmanin Sorulari

Universite dgrencilerine yonelik yapilan bu ¢alismada, cevaplanmasi planlanan

sorular asagida siralanmaistir.

Soru 1: Cinsiyet degiskenine gore, esya se¢iminde farklilasma varmi?

Soru 2: Yas degiskenine gore, esya seciminde farklilasma varmi?

Soru 3: Aile birey sayisi degiskenine gore, esya seciminde farklilasma var mi?

Soru 4: Tkamet etme durumu degiskenine gore, esya seciminde farklilasma varmi?
Soru 5: Fakiilte degiskenine gore, esya se¢iminde farklilasma varmi?

Soru 6: Program tiirii degiskenine gore, esya se¢iminde farklilagsma var mi?

Soru 7: Swnif diizeyi degiskenine gore, esya se¢iminde farklilagsma varmi?

Soru 8: Ayhik ortalama harcama diizeyi degiskenine gore, esya se¢iminde farklilasma

varmi?

3.2.  Arastirmanin Orneklemi

Orneklem sayisini hesaplamak icin asagidaki formiil kullanilmustir.

2°.p.(L-p)
2
n= > € (Hedef kitledeki birey sayist biliniyorsa bu formiil kullanilir. )
Lo ZP=p)
+(— )
e”.N

Formiil 3.1. Kitleyi temsil eden drneklemin formiili
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Bu formiildeki parametreleri kisaca tamyalim;

N : Orneklemi temsil eden parametredir.
N : Y1gmi temsil eden parametredir.
Z : Orneklem sayis1 hesaplanirken, giivenilirlik diizeyi igin (z) puam kullanilir.

(Z puani, belirli bir oranin ortalamadan uzak standart sapma(c) sayisidir)

Cizelge 3.1. Asagidaki Cizelgede giiven seviyelerine gore kullanilabilecek Z puanlar verilmistir.

Giiven Seviyesi Z puant
%90 1,65
%95 1,96
%99 2,58

p: Yiizde degeri ifade eden parametredir. Yani bir arastirmada gdzlemlenen
olayn goriilme yilizdesidir. Ancak bir anket ilk defa gergeklestiriliyorsa, cogu ankette
birden fazla soru vardir, dolayisiyla degerlendirmek i¢in birden fazla yiizde degeri
oldugu goz oniinde bulunduruldugunda, ideal 6rnek boyutunu hesaplamak i¢in p = 0,5

formuliini kullanilmasi Onerilir.

€ . Hata paym temsil eden parametredir. Hata payi, bir 6l¢iim ¢evresinin hata
diizeyini gosterir. Anket yaptigimiz 6rnegin fikir ve davranmiglarinin toplam kitleden

hangi miktarda sapabilecegini gosteren ylizde degeridir.

Cizelge 3.2. Orneklem hesabinda kullanilan parametrelerin degerleri

7 |19
p |05

g |[005
N | 23000
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z°*p(1-p) 1.96° *0.5(1—0.5)
_ 92 — 0052 ~ 380
2 % _ 2 % _ -
1+(z p(l p)) 1+(1.96 0.5 0.5))

e’N 0.05%.23000

Kitleyi temsil eden drneklem miktar1 en az 380 olmalidir. Yani ¢alismamizin
giivenilirlik seviyesi %95 olabilmesi i¢in uygulamamiz gereken anket sayisi en az 380
olmaldir.

Aragtirmanin  evrenini 2017-2018 o6gretim yilinda Kastamonu Universitesi
ogrencileri olusturmaktadir. Orneklem igin arastirma evrenini olusturan iiniversitenin
tiim 6grencileri arasindan( 23000 kisi ) kota 6rnekleme yontemiyle se¢ilmis 400(bayan
n=210, %9%52,5; bay n=190, %47,5) katilimcidan elde edilen veriler {izerinden
yapilmistir.

3.3.  Arastirma Modeli

Arastrma nicel bir ¢alismadir. Arastrmanin bagimsiz degiskenlerini anketi
olusturan demografik degiskenleri betimlemek i¢in sorulan sorular(cinsiyet,yas,...) ve
Olcek kisminda ise tiiketicilerin esya sec¢imine etki eden marka, fiyat ve reklam
kavramlarmi destekleyen sorular sorulmustur. Olgegi olusturma siirecinde atilan

adimlara yonelik bilgiler asagida verilmistir.
3.3.1. Olgegin Deneme Formunun Hazirlanmasi

Olgegin pilot uygulanma asamasi i¢in oncelikle &n incelemeden gegen
ifadelerden olusan bir taslak ol¢ek formu hazirlanmistir. Taslak formun
olusturulmasinda dereceleme toplamlariyla Slcekleme yaklagimi kullanilmistir. Bu
kapdamda, Olgekte sunulan cevap segenekleri olarak “kesinlikle katilmiyorum”,
“katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” seklinde 5°li

likert tipi 6lgek kullanilmustir.

Olgegin gelistirilme asamasinda 32 madde olusturulmus ve konu hakkinda

uzman gorlisii alinmistir. Olusturulan 32 maddelik taslak oOlgcek 2017-2018 egitim
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ogretim yilinda Kastamonu Universitesi dgrencilerine uygulanmustir. Olgegin yapi
gecerligini saptamak amaciyla temel bilesenler analizi yOntemiyle faktor analizi
yapilmig ve varimax rotated islemi gerceklestirilmistir. Bu islemler sonucunda 14
madde Olgekten ¢ikarilmis ve daha sonra tekrar pilot calismasi gergeklestirilmistir.
Yapilan son pilot calismast neticesinde aykirt oldugu tespit edilen 2 madde Slgekten

cikarilmis. Yapilan analizler neticesinde 16 maddeden olusan 6lgek elde edilmistir.

3.3.2. Deneme Uygulamasindan Elde Edilen Verilerin Islenmesi ve Analizi

Anket c¢aligmasmna dahil edilen kisilerin, anket formunda yer alan sorulara
verdikleri yanitlar puanlanarak SPSS 15.0 (StatisticalPackage for the Social Sciences)
paket programina aktarilmistir. Yanitlarmm programa girilmesi siirecinde pozitif yonlii
maddeler “kesinlikle katiliyorum” segeneginden “kesinlikle katilmiyorum” segenegine
dogru 5’ten 1’e; negatif yonli ifadeler igin “kesinlikle katilmiyorum” seg¢eneginden

“kesinlikle katiliyorum” se¢enegine dogru 1’den 5’e seklinde degerlendirilmistir.

Olgegin son halini olusturacak olan uygun maddelerin tespit edilmesinde, likert
tipi Olgek gelistirme asamalarinda kullanilmasi tavsiye edilen (Tezbasaran, 1997;
Tavsancil, 2006) farkli iki madde analiz yontemlerinden faydalanilmistir. Bunlar;
madde-6l¢ek korelasyonu ile madde analizi, alt-iist grup ortalamalarini1 kiyaslama

yontemiyle yapilan madde analizidir.
Olgegin gecerliliginin test edilmesinde “yap1 gecerliligi” gecerlilik belirleme
analizi kullanilmistir. Olgegin giivenilirligini tespit etmek i¢in i¢ tutarlihk giivenilirligi

yontemleriyle test edilmistir.

3.3.2.1. Madde-Ol¢ek Korelasyonu ile Madde Analizi

Olgekte bulunan herbir ifadeye ait madde puani ile lgekteki tiim ifadelere ait
puanlarin toplamindan elde edilen 6lgek puani arasindaki korelasyon katsayr degerleri

cizelge 3.3’te verilmistir.
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Cizelge 3.3. Madde-Olcek Korelasyonu ile Madde Analizi Sonuglart

Maddeler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

r 0.4* 04* 0.6* 06* 04* 06* 03* 05 06* 05 06* 0.6* 0.7*
Maddeler 14 15 16

r 0.6* 0.6* 0.6*
P<0.01*

Cizelge 3.3’ te yer alan korelasyon katsay1 degerleri 0.20 degerinin iistiindendir
(Biiyiikoztiirk, 2012). Bununla birlikte tiim maddelerin korelasyonlarmin p<.001
diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir. Elde edilen bu sonuglar 6l¢ekte yer alan tiim

maddelerin aynt ama¢ dogrultusunda oldugunu gostermektedir..

3.3.2.2. Alt-Ust Grup Ortalamalari Kiyaslama Yéntemi ile Madde
Analizi

Katilimcilarin 6lgegi olusturan ifadelere verdikleri puanlarin toplanmasiyla elde
edilen degerler biiylikten kiigiige dogru smralanmis ve 400 kisilik gruptan en kiigiik
degerlere sahip alt %27 de yer alan 108 kisi alt grup ve en biiyiik degerlere sahip tist
%27 de yer alan 108 kisi de iist grup olarak ifade edilmistir. Bu islemlerden sonra, her
madde i¢in iist gruptan elde edilen degerlerin ortalamasi ile alt gruptan elde edilen
degerlerin ortalamas1 arasindaki fark bagimsiz grup t testi kullanilarak analiz edilmistir.

Yapilan analiz sonuglar1 ¢izelge 3.4’de verilmistir.

Cizelge 3.4. Alt ve Ust gruplar aras1 bagimsiz grup t testi

t testi
N Ort. ss sh t sd p

alt 108 | 2,4259 | ,62955 | ,06058 | -42,492 214 ,000
Maddel

ust 108 | 5,0000 | ,00000 | ,00000 | -42,492 214 ,000

alt 108 | 1,4444 | ,49922 | ,04804 | -63,086 214 ,000
Madde2

ust 108 | 4,4722 | 50156 | ,04826 | -44,464 214 ,000

alt 108 | 1,7500 | ,64308 | ,06188 | -44,464 214 ,000
Madde3

ust 108 | 4,5463 | ,53624 | ,05160 | -34,706 214 ,000

alt 108 | 2,4167 | ,67152 | ,06462 | -34,706 214 ,000
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Madde4 | ust 108 | 15,0000 | ,00000 | ,00000 | -39,979 214 | ,000

alt 108 | 11,5833 | ,49531 | ,04766 | -39,979 214 ,000
Madde5

ust 108 | 4,3704 | ,48516 | ,04668 | -41,775 214 ,000

alt 108 | 2,4630 | ,66172 | ,06367 | -41,775 214 ,000
Madde6

ust 108 | 15,0000 | ,00000 | ,00000 | -39,844 214 ,000

alt 108 | 11,6389 | ,48256 | ,04643 | -39,844 214 ,000
Madde7

ust 108 | 4,6111 | ,48977 | ,04713 | -44,924 214 | 000

alt 108 | 1,6204 | 48756 | ,04692 | -44,924 214,000
Madde8

ust 108 | 4,3796 | ,48756 | ,04692 | -41,588 214 ,000

alt 108 | 1,6852 | ,46661 | ,04490 | -41,588 214 ,000
Madde9

ust 108 | 4,5093 | ,50224 | ,04833 | -42,811 214 ,000

alt 108 | 1,5833 | ,49531 | ,04766 | -42,811 214 ,000
Maddel0

ust 108 | 14,4907 | ,50224 | ,04833 | -42,834 214 ,000

alt 108 | 11,6481 | ,47977 | ,04617 | -42,834 214 ,000
Maddell

ust 108 | 4,4074 | ,49364 | 04750 | -44,076 214 ,000

alt 108 | 1,4074 | ,49364 | ,04750 | -41,656 214 ,000
Maddel2

ust 108 | 4,3426 | ,47679 | ,04588 | -41,656 214 ,000

alt 108 | 11,5556 | ,49922 | ,04804 | -44,446 214 ,000
Maddel3

ust 108 | 4,4722 | 50156 | ,04826 | -44,446 214,000

alt 108 | 2,4444 | 68813 | ,06622 | -42,833 214 ,000
Maddel4

ust 108 | 4,6759 | ,47021 | ,04525 | -42,833 214 ,000

alt 108 | 11,6389 | ,48256 | ,04643 | -27,825 214 ,000
Maddel5

ust 108 | 4,4074 | ,49364 | ,04750 | -27,825 214 ,000

alt 108 | 12130 | ,41131| ,03958 | -41,678 214 000
Maddel6

ust 108 | 4,3241 | ,47021 | ,04525| -41,678 214 ,000

Olgekte yer alan maddelerin puanlarinin ayirt ediciliklerini belirlemek iizere ayri

ayr1 belirlenmis Gist %27 ve alt %27’lik gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasinda anlaml

bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz grup t-testi (independent samples t

test) uygulanmistir. Sonuglara bakildiginda tiim maddeler i¢in farkliliklar istatistiksel

olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<.001).

3.3.3. Olgegin Gegerligine iliskin Bulgular

Olgegin yap1 gegerliligi agiklayic1 faktdr analizi yontemiyle test edilmistir. Elde

edilen sonuglar asagida incelenmistir.
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3.3.3.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi ¢alismasinin ilk asamasinda, 6lgegin uygulanmasindan elde edilen
verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett
test yontemleri ile belirlenmistir. Uygulanan testler sonucunda elde edilen veriler

cizelge 3.5’te verilmistir.

Cizelge 3.5. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Olgiisii ,830

X? 2334,196
Bartlett Kiiresellik Testi sd 120

0 0.000

Cizelge 3.5 ’te verilen degerlere bakildiginda, elde edilen KMO degeri
0,830’dur. Aymi veriler i¢in hesaplanan Bartlett Testi ise 2334,196 olup 0,001
diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir (X2120= 2334,196). Elde edilen bu bulgular

verilere faktor analizinin uygulanabilecegini gostermektedir (Hinkin, 1995).

Olgekte yer alan 16 madde agiklayic1 faktdr analiz yontemi uygulanarak dlgiilen
ozellikle iliskili temel faktorler belirlenmeye ¢alisilmistir. Temel faktorleri belirleme
asamasinda faktor sayisinda kisitlamaya gidilmemis, faktorleri belirlemek amaciyla
temel bilesenler(pricipal components) faktor analizi ve varimax rotation yontemi

kullanilmustir.

Cizelge 3.6. Faktor Analizi Sonuglar

Dondiirme Sonrasi

Faktor Baslangic Oz Degerler Déndiirme Oncesi Degerler Degerler
Vary
Toplam Vary% Kim % Toplam % Kim %  Toplam Vary % Kiim %
1 4829 30,178 30,178 4,829 30,178 30,178 2,849 17,804 17,804
2 2,100 13,125 43,303 2,100 13,125 43,303 2,794 17,465 35,269

3 1,703 10,641 53,945 1,703 10,641 53,945 2,320 14,502

49,771
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4 1,471 9,196 63,141 1,471 9,196 63,141 2,139 13,370 63,141
5 ,841 5,255 68,396
6 , 736 4,599 72,995

Scree Plot

(]
1

Eigenvalue

[
1

1 2 3 4 5 & 7 a8 9 10 11 1z 1z 14 15 1a

Component Humber

Sekil 3.1. Maddelere iliskin y1gilma grafigi

Cizelge 3.6 ve Sekil 3.1’de verilenlere bakildiginda, eigen(6z) degeri 1’den
biiyiikk 4 faktor belirlenmektedir. Belirlenen dort faktoriin agiklanan toplam varyans
degeri %63,141°dir. Faktorlerin(alt boyutlarin) agikladiklar1 varyans degerleri; birinci
alt boyut i¢in %30,178 , ikinci alt boyut i¢in %13,125 , {i¢iincii alt boyut igin %10,641 ,
dordiincti alt boyut igin %9,196 oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi neticesinde
gbézlemlenen varyans degerleri ne kadar yiiksekse, olcegin faktor yapist o kadar
glicliidiir. Maddelerin faktorlere dagilimmi belirlemek i¢in yapilan Varimax rotation

analizi sonuglar1 asagidaki ¢izelgede verilmistir.



Cizelge 3.7. Varimax Dondiirme Sonrast Degerler
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Faktorler ve ifadeler Aciklanan Faktor Yiikii
Varyans
ifade no Faktér 1: Kalite Odakli Marka Tercihi 17,804
16 Ne kadar yiiksek fiyat 6dersen, o kadar yiiksek kalitede 0.782
iirlin alirsin sozii genellikle dogrudur.
11 Bir {irliniin fiyati, onun kalitesi hakkinda iyi bir 0.766
gostergedir.
12 Marka degeri yiiksek iiriinlerin tiiketicilerin beklentilerini 0.751
karsiladigini diistiniiriim
7 Marka degeri yiiksek firmalar tiiketicileri nemsediklerini 0.732
diistiniirim
3 Marka degeri yiiksek iiriinleri tercih ederek iriinde 0.565
cikabilecek proplem riskini azalttigimi diigiiniirim.
Faktor 2: Gosteris Odakh Marka Tercihi 17,465
0.830
9 Marka degeri yiiksek {iiriinler bana her yoniiyle giiven
vermektedir.
15 Marka degeri yiiksek {riin tercihi kisinin sosyal 0.796
cevresindeki statiisiinii etkiledigini diisiiniirim.
8 Marka degeri yiksek {riin aldigimda baskalarni 0.787
etkiledigimi diistiniiriim.
5 Marka degeri yiiksek bir triin aldigimda kendimi daha 0.745
ozgiivenli hissederim
Faktor 3: Reklam ve Tamitim Etkisi 14,502
13 Firmalarin reklam sikligt ve reklam kalitesi misteri 0.837
sayisini etkileyecegini diistiniiriim.
10 Firmalarin reklam kalitesi tercihimi etkiler 0.785
2 Kendini iyi tanitan firma riinlerinin, digerlerinden daha 0.764
iistiin oldugunu diistintirtim.
Faktor 4: Fiyatin Etkisi 13,370
0.756
6 Gergek fiyatinin altinda satilan bir {irtin ilgimi ¢eker.
1 Bir iiriin satin alirken ilk olarak fiyata dikkat ederim 0.755
4 Uriinleri karsilagtirirken fiyat: 6n planda tutarmm. 0.722
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14 Ihtiyacim olan iiriiniin marka degerinden ziyade biitceme 0.651

uygun olanini tercih ederim.

Toplam 63,141

Cizelge 3.7’de 6lg¢ekte yer alan maddelerin hangi faktor altinda toplandiklari, her
bir faktoriin agikladig1 varyans miktarlar1 ve maddelerin faktor yiik degerleri verilmistir.
Maddelere ait faktor yiik degerlerinin 0.40’tan biiyiik olmas1 ve 0.40’tan biiyiik bir yiik

degeriyle birden ¢ok faktor altinda yer almamasina 6zen gosterilmistir.
Cizelge 3.7’deki bulgulara gore;

Birinci faktor “Kalite Odakli Marka Tercihi” olarak isimlendirilmistir. 1. Faktor
5 maddeden meydana gelmektedir. 0.565 ile 0.782 arasinda degisen faktor yiik

degerlerine sahip maddelerden olusan bu faktoriin agikladigi varyans miktar1 17,804 tiir.

Ikinci faktor “Gosteris Odakhh Marka Tercihi” olarak isimlendirilmistir ve 0.745
ile 0.830 arasinda degisen faktor yik degerlerine sahip 4 maddeden meydana

gelmektedir. S6z konusu faktoriin agikladigi varyans miktari 17,465 tir.

Ucgiincii faktor “Reklam ve Tamitim Etkisi” olarak isimlendirilmistir ve toplam 3
maddeden meydana gelen bu faktérde maddelerin faktor yiik degerleri 0.764 ile 0.837
arasinda degismektedir. Bu faktoriin agikladig1 varyans miktar1 14,502 dir.

Dordiincii faktor “Fiyatin Etkisi” olarak isimlendirilmistir ve 4 maddeden olusan
bu faktorde, maddelerin faktor yiik degerleri 0.651 ile 0.756 arasinda degismektedir.
Faktoriin agikladig1 varyans miktar ise 13,270’tir.

3.3.4. Olgegin Giivenirligine iliskin Bulgular

3.3.4.1. Cronbach Alfa i¢ Tutarlilik Giivenilirligi

Olgek kapsamindaki her bir faktor biinyesinde yer alan ifadelerin ilgili faktorii
6lcmesi beklenmektedir. Bununla birlikte dlgek kapsaminda yer alan ifadelerin hepsinin

bir biitlin olarak 6lgegin tiimii ile dlglilmek istenen 6zelligi 6lgmesi de beklenmektedir.
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Bunu anlamak amaciyla herbir alt boyuta ve dlgegin tamamina iliskin Cronbach alfa

giivenirlik katsayis1 degerleri asagidaki ¢izelge’de verilmistir.

Cizelge 3.8. Faktorler ve Olgegin Biitiiniine Ait Alfa Giivenirlik Katsayilar1

1. Faktor 2. Faktor 3. Faktor 4. Faktor Olcegin Biitiinii
Madde Sayis1 5 4 3 4 16
Cronbach a 0.814 0.842 0.803 0.701 0.840

Cizelge 3.8’de verilen degerlere bakildiginda, 6lgegin Cronbach a i¢ tutarlilik
giivenirlik katsayis1 birinci faktor i¢in 0,814; ikinci faktor i¢cin 0,842; tiglincii faktor icin

0,803; dordiincii faktor icin 0,701 ve dlgegin tamami igin 0,840 tir.

4. ARASTIRMA SONUCLARI VE TARTISMA

Bu kisimda veri setine uygulanan istatistiksel yontemlere ve yorumlarina yer

verilmistir.

4.1. Frekans Tablolan

Arastirmaya katilan bireylerin demografik bilgilerine iliskin frekans tablolar1 ve

pasta diyagrami asagidaki gibi 6zetlenmistir.

Cizelge 4.1. Cinsiyet i¢in frekans tablosu

Frekans Yiizde %
Bay 190 47,5
Bayan 210 52,5
Toplam 400 100,0

W Bay

Bayan




Ankete katilan kisilerin %52,5’1 bayan, %47,5’1 erkeklerden olugmaktadir.

Cizelge 4.2. Yas aralig igin frekans tablosu

Frekans Yiizde %
17-20 68 17,0
20-25 278 69,5
25-30 44 11,0
30 ve usti 10 2,5
Toplam 400 100,0
m 17-20
m20-25
25-30
H 30 ve Usti

Yas durumlarma bakildiginda ise, asagidaki ¢izelgede ¢alismaya katilanlarin
%17’sinin 17 - 20 yas aras1, % 69,5’1 20 — 25 yas arasi, % 11’1 25-30 yas arasi, %

2,5’130 ve iizeri iizerinde oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.3. Ikamet etme durumuna gore frekans tablosu

Frekans Yiizde %
Evde 207 51,8
Ozel yurtta 89 22,3
Devlet yurdunda 104 26,0
Toplam 400 100,0
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m Evde

m Ozel yurtta

m Devlet
yurdunda

Arastirmaya katilan Ogrencilerin ikametkah durumuna bakildiginda; %51,8’1

evde, %22,3’1 6zel yurtta, %26’s1 devlet yurdunda ikamet ettigi goriilmektedir

Cizelge 4.4. Aile birey sayis1 i¢in frekans tablosu

Frekans Yiizde %
0-4 185 46,3
4 ve Usti 215 53,7
Toplam 400 100,0
m0-4
| 4 ve Ustl

Aragtirmaya katilan 6grencilerin aile birey sayisi incelendiginde; %46,3 iiniin

aile birey sayis1 0 — 4 arasinda degistigi, %53,7’sinin de 4 veya daha fazla aile birey

sayisina sahip oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.5. Fakiilteler igin frekans tablosu

Frekans Yiizde %
Fen-Edebiyat 33 8,3
Miihendislik- Mimarlik 26 6,5
Egitim 146 36,5
Saghk 32 8,0




Besyo 25 6,3
[IBF 68 17,0
Myo 70 17,5
Toplam 400 100,0
B Fen-Edebiyat

B Muhendislik- Mimarhk

B Egitim
B Saghk
N Besyo
niiBF

1 Myo
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Ogrencilerin egitim aldiklar1 fakiiltelere bakildiginda katiimeilarm ¢ogunlugunu

egitim fakiiltesi 6grencilerinin olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin %8,3’iinii fen-

edebiyat fakiiltesi ogrencileri, % 6,5’ini miihendislik-mimarlik fakiiltesi 6grencileri,

%36,5’ini egitim fakiiltesi 6grencileri, %8 ini saglik myo 6grencileri, %6,3’iinii iktisadi

ve idari bilimler fakiiltesi Ogrencileri(IIBF) ve %17,5’ini meslek yiiksek okulu

ogrencileri olusturmaktadir.

Cizelge 4.6. Ogretim tiirii i¢in frekans tablosu

Frekans Yiizde %
Normal 6gretim 332 83,0
Ikinci 6gretim 68 17,0
Toplam 400 100,0
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® Normal 6gretim

m ikinci 6gretim

Calismaya dahil olan Ogrencilerin egitim program tiirleri incelendiginde,
kalitilmcilarin - %83’tinii normal Ogretim , %]17’sini ikinci Ogretim Ogrencileri

olusturmaktadir.

Cizelge 4.7. Smuf diizeyi igin frekans tablosu

Frekans Yiizde %
Hazirlik Egitimi 10 2,5
1.smf 97 24,3
2. smif 110 27,5
3. siif 57 14,3
4. smif ve usti 126 31,5
Toplam 400 100,0

B Hazirhik Egitimi
m 1.sinif
= 2. sinif
W 3. sinif

m 4. sinif ve Ustl

Calismaya dahil olan 6grencilerin sinif diizeyleri incelendiginde, kalitilimcilarin
%2,5°1 hazirlik egitimi, %24,3’0 l.smif, %27,5’1 2.smif, %14,3’0 3.smif, %31,5°1

4.smi1f veya daha iist siif diizeyinde egitim alan 6grenciler olusturmaktadir.
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Cizelge 4.8. Aylik ortalama harcama igin frekans tablosu

Frekans Yiizde %
500 liradan daha az 110 27,5
500-750 133 333
750-1000 83 20,8
1000-1500 48 12,0
1500 liradan daha fazla 26 6,5
Total 400 100,0

B 500 liradan daha az

W 500-750

750-1000

H 1000-1500

m 1500 liradan daha fazla

Calismaya dahil olan 0&grencilerin aylik ortalama harcama araliklarina
bakildiginda; 6grencilerin % 27,5’1 500 liradan az, %33,3’i 500-750, %20,8’1 750-
1000, %12’s1 1000-1500, %6,5’1 1500 liradan fazla harcama yaptigi goriilmektedir.

4.2.  Uygun Istatistiksel Analiz Yonteminin Belirlenmesi

Veri setine uygulanacak dogru istatistiksel analiz yonteminin belirlenmesinde
incelenilecek ilk kriter verilerin tiiriidiir. Verilerin 6zelliklerine gore uygulanacak
istatistiksel analiz yontemleri iki temel grupta incelenir. Bunlar parametrik testler ve
parametrik olmayan testlerdir. Uygun analiz yontemini belirleyebilmek igin 6ncelikle
verilerin Ozelliklerinin billinmesi gerekmektedir. Bu asamada bakacagimiz ilk unsur
orneklem biiytikligidiir. Eger 6rneklem biiyiikliigiiniiz 30°dan kiigiik ise parametrik
olmayan analiz yontemlerini kullanmamiz gerekir. Bu durumda veri setinizin diger

kriterleri karsilayip karsilamadigini incelemenize gerek kalmaz. Eger veri seti 30°dan
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fazla ise her bir faktoriin normal dagilimdan gelip gelmedigi ve verilerin homojen
dagilip dagilmadigi incelenmelidir(Eymen,2007).

Calismada kullandigimiz veri sayis1 400(n>30) oldugu i¢in verilerin normalligi
ve homojenligi tespit edilmelidir.

Verilerin normal dagilip dagilmadigini anlamak adma verilerin ¢arpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelendiginde +1 ve -1 degerleri arasinda
oldugu tespit edilmistir. Carpikli ve basiklik degerlerinin +1 ile -1 arasinda olmasi
verilerimizin normal dagildigni ispat etmektedir.

Verilerin homojen dagilip dagilmadigini anlamak adina varyasin homojenlik testi
sonuglar1 incelenmis olup tiim sorular i¢in sig.(anlamlilik) degerleri incelenmis ve 0.05
ten biiylik oldugu goriilmiistiir. Bu degerler veri setinin homojen dagildigini
ispatlamaktadir(Eymen,2007).

Bu bulgular neticesinde arastirmanm devaminda parametrik test yontemlerinin

kullanilmas1 uygun olacaktir.

4.3. Arastirma sorularinin cevaplandirilmasi

Soru 1: Cinsiyet degiskenine gore esya se¢iminde farklilasma varmi?

Cizelge 4.9. Cinsiyet degiskeni i¢in bagimsiz t-testi

Sig.
Alt boyular F Sig. t df (2tailed)
Varyanslar esit
o -1,022 398 ,308
Gosteris odakli marka | kabul edildiginde
- 275 ,600
tercihi Varyanslar esit
kabul -1,022 395,299 | ,307
edilmediginde
Varyanslar esit
-1,465 398 ,144
Kalite odakh marka | kabul edildiginde
- ,519 472
tercihi Varyanslar esit
kabul -1,467 395,842 | ,143
edilmediginde
Varyanslar esit
o 2262 133 -,690 398 ,491
Fiyatin etkisi kabul edildiginde , '
Varyanslar  esit 695 396,366 | ,487
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kabul

edilmediginde

Reklam ve tamitim

etkisi

Varyanslar

esit

kabul edildiginde

Varyanslar
kabul

edilmediginde

esit

3,398

,066

-1,483

398

,139

-1,491

397,996

,137

Cinsiyetin esya sec¢imine etkisini arastrmak admna yapilan bagimsiz t-testi

sonuglarina bakildiginda Sig. (2tailed) degerlerinin 0.05’ten biiyiik oldugu goriilmiistiir.

Bu sonuca gore esya se¢iminine etki eden faktorlerin(alt boyutlarin) cinsiyete gore

farklilagsmadig1 goriilmektedir.

Soru 2. Yas degiskenine gore esya seciminde farklilasma varmi?

Cizelge 4.10. Alt boyularin yas degiskenine gore ortalamalari

Alt boyutlar Gruplar N Ortalama SS F p
17-20 68 3,0662 ,99403

Gosteris odakh marka [ 20-25 278 | 3,1178 ,94493

tercihi 25-30 44 3,1364 87014
30 ve iistii 10 2,6250 1,36550 902 | ,440
Toplam 400 | 3,0988 ,95690
17-20 68 2,9618 94774

Kalite odakh marka 5075 278 | 2,9827 ,90979

tercihi 25-30 44 3,3136 80625 1,973 7
30 ve iistii 10 2,8000 ,93333
Toplam 400 3,0110 ,90959
17-20 68 3,7574 77384
20-25 278 | 3,7815 74813

Fiyatin etkisi 25-30 44| 40227 66651 2377 |7
30 ve iistii 10 3,4000 ,89907
Toplam 400 3,7944 ,75181
17-20 68 3,0784 1,09593

Reklam  ve  tamtim | 2025 278 | 3,0468 1,04828
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etkisi

25-30 44 3,3258 ,86711
30 ve iistii 10 2,7000 1,17010
Toplam 400 3,0742 1,04283

1,351

,258

Yas degiskenine gore esya se¢iminde farklilagsma olup olmadigini anlamak adma

tek yonlii varyans analizilANOVA) sonuglar1 verilen g¢izelge 4.10°daki degerler

incelendiginde tiim faktorler igin p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli olmadigi tespit edilmistir.

(p>0.05).

Soru 3. Aile birey sayisi degiskenine gore esya seciminde farklilasma var mi?

Cizelge 4.11. Aile birey sayis1 igin bagimsiz t testi

Sig.
Alt boyutlar F Sig. t df (2-tailed)
Varyanslar esit kabul
S 1,362 398 174
Gosteris odakhh marka | edildiginde 2,204 ,138
tercihi Varyanalar esit kabul
1,374 397,685 | ,170
edilmediginde
Varyanslar esit kabul
1,033 398 ,302
Kalite odakli marka | edildiginde 1,146 ,285
tercihi Varyanalar esit kabul
1,038 395,747 | ,300
edilmediginde
Varyanslar esit kabul
e -, 728 398 ,467
Fiyatin etkisi edildiginde 8,046 ,005
Varyanalar esit kabul
-, 739 396,773 | ,460
edilmediginde
Varyanslar esit kabul
-,101 398 ,919
Reklam ve tamtim etkisi | edildiginde 2,198 ,139
Varyanalar esit kabul
-,101 380,992 | ,920

edilmediginde

Aile birey sayisi degiskenine gore esya se¢iminde farklilasma olup olmadigini

anlamak adma bagimsiz t-testi analizi yapilmistir. Cizelge 4.11°deki degerler

incelendiginde bagimsiz t-testi (Independent Samples Test) tablosunun Sig. (2-tailed)

stitunundaki degerlerin 0.05’ten biiylik oldugu gorilmektedir. S6z konusu degerler
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0,05’ten biiyiik oldugu icin, aile birey sayisi ile faktorler arasindaki iliski istatistiksel

olarak anlamli olmadigin1 belirtmektedir.

Soru 4. [kamet etme durumu degiskenine gore esya Seciminde farklilasma

varmi?

Cizelge 4.12 Alt boyularin ikamet etme durumlarina gore ortalamalari

Alt boyutlar N Mean SS F p
Evde 207 3,0966 1,01103
Gosteris odaklh marka | Ozel yurtta 89 3,1545 ,82098
tercihi Devlet 173
104 3,0553 ,96035 ,258
yurdunda
Toplam 400 3,0988 ,95690
Evde 207 3,0300 ,94882
Kalite odakh marka | Ozel yurtta 89 3,0090 ,80335
tercihi Devlet ,126 ,882
104 2,9750 ,92251
yurdunda
Toplam 400 3,0110 ,90959
Evde 207 3,7500 ,82549
Ozel yurtta 89 3,8146 ,65986
,856 ,426
Fiyatin etkisi Devlet
104 3,8654 ,66730
yurdunda
Toplam 400 3,7944 ,75181
Evde 207 3,0660 1,10283
Reklam ve tamitim etkisi | Ozel yurtta 89 3,2022 , 94764
Devlet 1,095 | ,335
104 2,9808 ,99495
yurdunda
Toplam 400 3,0742 1,04283

Ikamet etme durumu degiskenine gore esya seciminde farklilasma olup

olmadigint anlamak admna tek yonlii varyans

analizilANOVA) yapilmistir. Cizelge

4.12°deki degerler incelendiginde grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli olmadigi tespit edilmistir(p>0.05).
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Soru 5. Fakiilte degiskenine gore esya seciminde farklilasma varmi?

Cizelge 4.13. Alt boyularmn fakiilte farkliliklarina gore ortalamalr1

Alt boyutlar Gruplar N Mean SS F P
Fen-Edebiyat 33 3,1818 ,96070
Miihendislik- 2,138
o 26 2,8077 ,99827 048
Mimarlik
Gosteris odakh marka | Egitim 146 3,1610 ,92557
tercihi Saglik 32 2,6172 ,93322
Besyo 25 3,0900 ,96523
[IBF 68 3,1434 ,97096
MYO 70 3,2179 ,95261
Toplam 400 3,0988 ,95690
Fen-Edebiyat 33 3,4121 ,75983
Miihendislik-
. ) 26 3,0231 ,73393
Mimarlik
Kalite odaklh marka | Egitim 146 3,0932 ,97956
tercihi Saglik 32 2,6250 ,56511 001
Besyo 25 2,6960 96457 ’
- 4,013
[IBF 68 2,7735 ,88901
MYO 70 3,1657 ,89116
Toplam 400 3,0110 ,90959
Fen-Edebiyat 33 4,0227 ,49357
Miihendislik-
) . 26 3,6154 ,83735
Fiyatin etkisi Mimarlik
Egitim 146 3,7928 ,72952
Saglik 32 3,7188 ,73438
Besyo 25 3,8700 75733 1,193 | ,309
[IBF 68 3,6875 ,89294
MYO 70 3,8679 ,71313
Toplam 400 3,7944 ,75181
Fen-Edebiyat 33 3,2222 1,07905
Miihendislik-
. . 26 2,9231 ,83431
Reklam ve tamtim etkisi Mimarlik
Egitim 146 3,0616 1,05700
Saglik 32 3,0521 ,87625
Besyo 25 3,0400 ,95413 745 ,614
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[IBF 68 2,9314 1,09205
MYO 70 3,2476 1,12172
Toplam 400 3,0742 1,04283

Fakiilte degiskenine gore esya se¢iminde farklilagma olup olmadigini anlamak
adina tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Cizelge 4.13’deki degerler incelendiginde
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli oldugu tespit
edilmistir(p<0.05).

Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Buna gore;

- Fen-Edebiyat boliimii 6grencileri kalite odakli marka tercihi faktorii i¢in puan
ortalamalar1(3.41+0.75), diger grularin puan ortalamalarindan fazla oldugu
goriilmektedir. Buna gore Fen-Edebiyat bolimii 6grencileri diger gruplara gore
kalite kavramin1 daha fazla 6nesedikleri sdylenebilir.

- Saglik MYO boliimii 6grencileri gosteris odakli marka tercihi faktorii icin puan
ortalamalar1 (2.61+£0.933), diger guplarin puan ortalamalarindan kii¢iik oldugu
goriilmektedir. Buna gore Saglik MYO bolimii 68rencileri diger boliimlere

nazaran gosteris kavramini daha az 6nemsedikleri soylenebillir.

Soru 6. Program tiirii degiskenine gore esya se¢iminde farklilasma var mi?

Cizelge 4.13. Program tiirii degiskeni i¢in bagimsiz t-testi

Alt boyutlar F Sig. t df Sig. (2-tailed)

Gosteris odaklh marka | Varyanslar esit kabul

,864 398 ,388
tercihi edildiginde 8,456 ,004

Varyanslar esit kabul
,755 86,125 | ,452
edilmediginde

Kalite odaklh marka | Varyanslar esit kabul

,812 398 ,418
tercihi edildiginde ,233 ,630

Varyanslar esit kabul
,837 99,535 | ,404
edilmediginde

Fiyatin etkisi Varyanslar esit kabul
edildiginde ,278 ,598

,844 398 ,399

Varyanslar esit kabul
,7193 91,179 | ,430
edilmediginde
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Reklam ve tamitim etkisi

Varyanslar esit kabul

edildiginde

Varyanslar esit kabul

edilmediginde

2,864

,091

,303

398

,162

,281

90,008

,780

Bagimsiz t-testi Sig. (2-tailed) siitunundaki degerlerin 0.05’ten biiyiik oldugu

gorilmektedir. S6z konusu degerler 0,05’ten biiylik oldugu i¢in, program tiirii ile alt

boyutlar arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Soru 7. Swf diizeyi degiskenine gore esya segciminde farklilasma varmi?

Cizelge 4.15. Alt boyularin sinif diizeylerine gore ortalamalr1

Alt boyutlar Gruplar N Mean SS F P
Hazirlik
o 10 3,3250 1,16696
Egitimi
1.smf 97 3,0851 ,98682
AT74
Gosteris odakhh marka | 2. sinif 110 3,1614 ,95037
tercihi 3. smif 57 2,9825 1,05418
4. sinif ve usti | 126 3,0893 ,88174
Toplam 400 3,0988 ,95690
Hazirlik
10 3,1600 1,01456
Egitimi
1. sinif 97 2,8474 ,84645
Kalite odaklh marka | 2. simif 110 2,9782 ,94988 1,689, ,152
tercihi 3. smif 57 3,2105 ,96022
4. sinif ve usti | 126 3,0635 ,87878
Toplam 400 3,0110 ,90959
Hazirlik
) 10 4,0000 , 72648
Egitimi
Fiyatin etkisi 1. sinif 97 3,7835 ,83043 642
2. simif 110 3,7250 , 73177
3. smnif 57 3,8860 ,83462
4. sinif ve usti | 126 3,8056 ,66775
Toplam 400 3,7944 ,75181
Hazirlik
o 10 3,8667 ,95839
Egitimi
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Reklam ve tamitim etkisi

1. sinif 97 2,9141 1,03333
2. smif 110 3,0273 1,07907
3. smif 57 3,2164 1,12421
4. simif ve Ustil | 126 3,1111 ,95963

Toplam 400 3,0742 1,04283

2,409

,049

Smif diizeyine gore esya se¢iminde farklilagma olup olmadigmi anlamak adina

tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Cizelge 4.15°deki degerler incelendiginde grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir(p<0.05).

Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi

yapilmistir. Buna gore;

- Hazwrhk smifi 6grencilerinin reklam ve tamitim etkisi faktérii igin puan

ortalamalar1(3.86+0,95), 1. Simif 6grencilerinin reklam ve tanmitim etkisi faktorii

icin puan ortalamalarindan biiyiik oldugu goriilmiistiir. Buna gore hazirlik sinifi

ogrencileri 1.smif 6grencilerine nazaran reklam ve tanitim faktoriinii daha fazla

onemsedikleri sdylenebilir.

Soru 8.

Aylhik ortalama harcama diizeyi degiskenine goére esya segiminde

farklilasma varmi?

Cizelge 4.16. Alt boyularin aylik ortalama harcama diizeylerine gore ortalamalr

Alt boyutlar Gruplar N Mean SS F P

500 liradan daha az 110 | 3,0523 ,92313

500-750 133 | 3,0169 ,93298

750-1000 83 3,3012 ,95538
Gosteris  odakli 5507500 48 |31823 | 93504 418
marka tercihi 1500 liradan daha fazla 26 2.9135 1,19779 1581

Total 400 | 3,0988 ,95690

500 liradan daha az 110 | 2,9109 ,89056

500-750 133 | 2,9218 ,92042

750-1000 83 3,2723 ,92477 2,608 ,035
Kalite odakl1 | 1000-1500 48 3,0958 ,87615
marka tercihi 1500 liradan daha fazla 26 | 2,9000 ,82801

Total 400 | 3,0110 ,90959

500 liradan daha az 110 | 3,9795 , 74435

500-750 133 | 3,6673 , 70692
Fiyatin etkisi 750-1000 83 | 3,8524 71251
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1000-1500 48 3,7760 , 78591
1500 liradan daha fazla 26 3,5096 ,89856 3,784 ,005
Total 400 | 3,7944 , 75181
500 liradan daha az 110 | 3,0485 1,08256
500-750 133 | 2,9975 ,91517
Reklam ve | 750-1000 83 3,2851 1,09338
tanitim etkisi 1000-1500 48 3,0972 ,99397
1500 liradan daha fazla 26 2,8590 1,34717 ,257
Total 400 | 3,0742 1,04283 1,333
Aylik ortalama harcama diizeyine gore esya seciminde farklilasma olup

olmadigini anlamak adina tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Cizelge 4.16’daki

degerler incelendiginde grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

oldugu tespit edilmistir(p<0.05).

yapilmistir. Buna gore;

Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayic1 post-hoc analizi

Aylik harcama araligi 750-1000 lira olan 6grencilerin kalite odakli marka tercihi

icin verdikleri puan ortalamalari(3.27 £0.924), digerlerinden daha fazla oldugu

tespit edilmistir. Buna gore harcama araligi 750-1000 lira olan 6grenciler kalite

kavramini digerlerinden daha fazla 6nemsedikleri sOylenebilir.

Aylik harcamasi 500 liradan az olan Ogrencilerin fiyat etkisi faktorii i¢in

verdikleri puan ortalamalari(3.97 + 0.74), diger gruplarda fazla oldugu tespit

edilmistir. Buna gore harcama araligit 500 liradan az olan 6grenciler fiyat

kavarmini diger gruplardan daha fazla 6nemsedikleri sdylenebilir.

5. SONUCLAR VE ONERILER

5.1.  Sonuclar

Insanlarm satin alma davranismni etkileyen kisisel faktorlerin baginda gelen

cinsiyet, ¢ogu aragtirmada {iriin tercihinde farklilik gosterdigi belirtilmistir.

Bayanlar genellikle iirlinleri; dig goriiniim, tasarim ve renk gibi 6zellikleriyle

degerlendirirken erkekler {iriiniin niteligiyle ve ihtiyacini karsilayabilme

ozellikleriyle ilgilendigi belirtilmistir. Kastamonu iiniversitesine yonelik
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yapilan bu ¢aligmada cinsiyet degiskeninin esya se¢imine etki etmedigi
gozlemlenmistir.

Her yas grubunun ilgi gosterecegi veya tercih edecegi iiriinler, markalar;

o yas grubunun Ozelliklerine, degerlerine, tutumlarina, gelir diizeylerine,
egitimlerine vb. gore farklilk gosterdigi belirtilmektedir. Bu  gibi
degerlendirmeler dikkate alinarak, pazarlama karmasi elemanlarina yonelik
diistiniilen stratejiler yas gruplarina gore diizenlenmesi gerekmektedir(Mucuk,
2001: 75). Bu galigma {iniversite 6grencilerine yonelik oldugu igin farkli yas
gruplar1 arasinda kiyaslama yapilamamistir. Calismaya katilan 6grencilerin
yaslar1 17-30 yas araliginda oldugu diisiiniilerek, katumcilarin yas araligi bu
rakamlara gore belirlenmistir. Bu yas araligindaki {iniversite dgrencilerinin
verdigi yanitlara gore esya se¢iminde yas degiskeninin etkisine rastlanmamustir.
Aile kavrami bireylerin yasaminin her asamasinda ve neredeyse her alaninda
etkisinin varlig1 bilinmektedir. Aile kavrami ¢ok genis bir tanima ve biiyiik bir
etki alanina sahiptir. Bu ¢alismada kisilerin esya se¢imine aile birey sayisinin
etkisinin olup olmadigmi goérmek i¢in bu degiskene anket formunda yer
verimistir. Kastamonu Universitesi dgrencilerine yonelik yapilan bu ¢alismadan
elde edilen bulgulara gore iiniversite Ogrencilerinin aile birey sayisi, esya
seciminde herhangi bir etkisinin olmadig1 gorilmistiir.

Gliniimiiz sartlarinda {iniversite 6grencilerinin okul hayat1 boyunca ikamet yeri
se¢imi i¢in birden c¢ok alternatifleri mevcuttur. Tabi bu alternatifleri
degerlendirme asamasinda géz oniinde bulundurmalar1 gereken bir ¢ok etmen
vardir. Bu etmelerin en etkilisi kuskusuz bireylerin maddi durumlaridir. Maddi
durumlarmma gore kisiler ev kiralayabilir, 6zel yurtta kalabilir, devlet yurtlarini
tercih edebilir, vs. Yapilan bu ¢alismada Kastamonu Universitesi dgrencilerinin
ikamet yerinin esya se¢im kriterlerine herhangi bir etkisinin olup olmadigini
arastrmak adma elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Degerlendirmeler
neticesinde bu degiskenin etkisinin olmadig1 gézlemlenmistir.
Calismada yer alan fakiilte ve smif diizeyi degiskenlerine gore esya se¢iminde
farklilagsma olup olmadigini anlamak adina yapilan istatistiksel analizlere gore
her iki degisken i¢inde elde edilen sonuglarin istatistiksel olarak anlamli oldugu
tespit edilmistir. Kastamonu Universitesi Fen-Edebiyat boliimii 6grencileri kalite
odaklt marka tercihi faktoriinii diger fakiiltelere gére daha fazla 6nemsedigi,

Saglik boliimii 0grencileri ise gosteris odakli marka tercihi faktoriini diger
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boliimlere nazaran daha az onemsedigi tespit edilmistir. Simif diizeyine gore
yapilan kiyaslamara gore hazirlik sinift 6grencileri 1.smif 6grencilerine nazaran
reklam ve tanitim faktoriinii daha fazla dnemsedikleri tespit edilmistir.

- Universite dgrencilerinin en biiyiilk sorunlarindan birisi de ihtiyaclarmi
kargiliyabilecekleri finansal kaynaktir. Cogu iiniversite Ogrencisi ilk kez
ailesinden ve dogup biiyiidiigii bolgeden ayrilmakta ve kendi ayaklar1 {izerinde
durma evresinin baslangicini tiniversite hayatiyla yasamaktadir. Bu sebeble daha
onceden ailelerinin belirledigi yasam programini artik kendileri yiiriitmek
zorundadirlar ve kendilerinin tasarrufuna verilen maddi olanaklar1 yerli yerinde
kullanmak zorundadirlar. Tabi bu siirecler gelir diizeyine gére onem Ve egilim
yoniinden farklilik gdstermektedir. Bazi 6grenciler kendilerine ayrilan aylik
harcama limitini sadece zaruri ihtiyaglarini karsilamak i¢in kullanirken bazilari
limitsiz bir harcama o6zgiirligiine sahiptir. Mevcut gelir dagiliminin, kisilerin
tiiketim davranislar1 tizerinde etkisi literatiirdeki ¢alismalarda da incelenmistir.
Bu calismada 6grencilerin gelir araligi en az “500 lira ve alt1” , en ¢ok “1500 lira
ve {lstii” olarak  smnirlandirilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore
harcama araligi 750-1000 lira olan Ogrenciler kalite kavramini digerlerinden
daha fazla Oonemserken, harcama araligi 500 liradan az olan Ogrenciler fiyat

kavarmi diger gruplardan daha fazla 6nemsedikleri tespit edilmistir.

5.2.  Oneriler

Tiketicilerin esya secimine etki eden marka, fiyat ve reklam kavramlarmi
arastrmaya yonelik olusturulan bu 6lgek, cesitli arastirmalara yardimer olabilir. Ayni
zamanda Treticiler veya pazarlamacilar Olgcekten faydalanarak tiiketicilerin esya
se¢imindeki hassasiyetleri hakkinda bilgi sahibi olabilirler ve daha planl stratejiler
gelistirebilirler.

Literatiirdeki incelenen ¢aligsmalar ve yapilan anket uygulamasindan elde edilen
bulgular g6z 6niinde bulundurularak elde edilen bilgiler kisaca asagida ifade
edilmistir.

e Universite 6grencilerine yonelik iiretilen veya pazarlanan iiriinlerin, fiyat
faktorii g6z oniinde bulundurulmasi gereken énemli bir husustur.
e  Uriinlerin fiziksel gériiniimiiniin yan sira kalite kavrami da dnemsenmeli

ve fiyatlar yiiksek tutulmamalidir. Uriin fiyatlarmin diisiik tutulmas:
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kaliteyi diistirme yontemiyle degil, etkinlik ve verimlilik ilkelerne gore
sistemli caligmayla saglanmalidir.

Uriin reklam ve tamitimmin da tiiketiticiyi etkiledigi bilinmektedir. Bu
sebeble isletmeler reklam ve tanitim kavramini 6nemsemelidirler ve {iriin

reklemiyla vaadettiklerini en iyi sekilde gerceklestirmeye ¢alismalidirlar.
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