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Ozet

Insanlarin ihtiyaglari dogrultusunda iiriin ve hizmetleri satin almasina
tilkketim denilmektedir. Bireylerin tiiketimlerini 6grenebilmek ve ona gore
hareket etmek igin tiiketici davramislarini bilmek gerekmektedir. Isletmeler
sahip olduklart markalar1 etkili sekilde kullandiklarinda tiiketicilerin
zihinlerinde yer edinmekte ve konumlarint saglamlagtirmaktadirlar. Marka
bagliligi, rekabetin fazla oldugu pazar kosullarinda tiiketicilerin bir markayla
duygusal bag kurmast ve bu markanin iirlin ve hizmetlerini tereddiit
etmeden satin almasidir. Bu ¢alismada, degisen teknoloji ve hizla biiyliyen
pazarlarda markalarin tiiketicilerle kurduklar1 bag, tiiketicilerin markaya
duydugu giiven ve tiiketicilerin satin alma davranigim nelerin etkiledigi
sorusuna cevap bulmak amaglanmistir. Bu dogrultuda Trabzon Universitesi
Tletigim Fakiiltesi'nde okuyan grenciler iizerine anket caligmast yapilmistir,
Aragtirma sonucuna gore, Ogrencilerin bir iirlinii satin alirken o {riiniin
performansina ve ozelliklerine 6nem verdikleri, begendikleri iiriinlere daha
fazla ticret 6dedikleri ve kullandiklart markayr bagkalarina tavsiye ettikleri
tespit edilmistir. Ogrenciler kendilerini bir markanin sadik miisterisi olarak
gormediklerini, ayni kaliteyi sunan markalar arasindan herhangi birini tercih
ettiklerini belirtmiglerdir.

Giris
Giiniimiizde tiiketiciler farkli markalarla kargi karsiya kaldiklar igin karar

vermede ve satin alma siirecinde bazi zorluklarla karsilagmaktadir. Tiiketiciler
bazi ihtiyaglarini gidermek igin birbirinden farkli satin alma davranisi
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gostermektedirler. Bu satin alma karar1 asamasinda tiiketiciler, ihtiyaglarini
en iyi gekilde kargilayacak ve kendilerinde tatmin duygusu olusturacak bir
marka arayigina girmektedirler.

Geligen teknoloji ile neredeyse iiretilen ¢ogu {irlin ya da hizmet
birbirinin aynist haline gelmistir. Isletmeler bu benzerligin 6niine gegerek
ve kendilerini diger isletmelerden aywrarak bir farklihk olugturmay:
amaglamaktadirlar. Markalarin  pazardaki konumlarin1  koruyabilmeleri
ve bu pozisyonlarini devam ettirebilmeleri igin tiiketicileri elde tutmalar:
gerekmektedir. Dolayistyla markalar mevcut ve potansiyel miigterilerin
zihinlerinde kendilerini en iyi marka olarak konumlandirmay:1 bagararak
markaya karg1 baghlik olugturmahdirlar. Artan rekabet ortaminda bireylerin
markalara duyduklar1 giiven ve bagliik satin alma siirecinde tiiketicilere
taydalar saglamaktadir. Bu bakimdan marka baglilig1 olan bireyler satin alma
karar1 agamasinda gok fazla zorluk yagamamaktadirlar. Tiiketiciler bagimh
olduklar1 markanin triinlerini diger markalardan daha giivenilir ve seckin
olarak gormektedirler.

Marka bagliligi, ayni iiriin veya hizmeti sunan markalarin oldugu rekabet
ortaminda tiiketicilerin bir markayla duygusal bag kurmasi ve markanin
iriin ve hizmetlerini tereddiit etmeden satin almasidir. Markalar rekabet
ortaminda varligim koruyabilmek ve devamliliklarini saglayabilmek igin
mevcut miigterilerini elde tutmalari, potansiyel miigterileri de etkilemeleri
gerekmektedir. Markalar bu sekilde karhiligin devamini saglayabilirler.
Isletmeler sahip olduklar1 markalar1 devamli ve etkin sekilde kullandiklarinda
tiiketicilerin algilarinda yer edinip bulunduklari konumu saglamlagtirmakta
ve marka bagliligini giiglendirmektedirler.

Cahiymada, degisen teknoloji ve hizla biyiiyen pazarlarda markalarin
tilketicilerle kurduklar1 bag, tiiketicilerin markaya duydugu giiven, marka
baglilig1 ve tiiketicilerin satin alma davranigini nelerin etkiledigini belirlemek
amaglanmigtir. Bu baglamda Trabzon Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde
ogrenim goren Ogrencilere 07 Aralik-21 Arahik 2022 tarihleri arasinda
gevrim i¢i anket yapilmustir.

1. Satin Alma Davranist

Tiiketicilerin faaliyetlerini ve kararlarini etkileyen faktorlerin tiimiine
titketici davraniglari denilmektedir. Tiiketicilerinisteklerini ve gereksinimlerini
kargilamasin1  bekledigi, tirlin arayigi esnasinda ortaya ¢ikan tiiketici
davranuslari, iiriiniin satin alinacagi mekani, zamani, cinsini ve nereden satin
alinacagr gibi sorular1 cevaplamaktadir (Al-kbat, 2022, s. 175). Tiiketici
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kavramu ise, iiretilen mal veya hizmeti belirli bir bedel karsiliginda satin alma
islemi gergeklestiren kisileri ifade etmektedir. Tiiketiciler iiretilen {irtin ya da
hizmeti satin almadan 6nce maliyet agisindan en diigiik olana ve kendilerwine
yarar saglayacak iirtinlere yonelmektedirler. Satin alma siirecinde tiiketicileri
sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kigisel faktorler etkilemektedir. Sosyal
[faktorler; aile, roller ve statiilerden; ksiltiirvel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve
sosyal siniftan; psikolojik faktovier ise algilama, giidiilenme ve 6grenmeden
olusmaktadir (Saritag & Karagoz, 2017, s. 365).

Satin alma siirecinde tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorler
agiklanacak olursa; evlilik bag ile olusturulan aile kavramu, farkli rollere sahip
aile bireylerinden olugan, birbirlerini ¢ogu konuda etkileyen gerek kazang
saglayan gerek tiiketim ihtiyaci olan kigilerden olugmaktadir. Tiiketicilerin
aile iginde edindikleri aligkanhklar hem g¢imdiki hem de gelecekteki
davraniglarina yansimaktadir ($ahin & Akballi, 2019, s. 46). Aile iginde
gogu tiiketim ihtiyact rollere gore degisiklik gostermektedir. Cinsiyetlere
gore bireylerin ihtiyaglari farklihk tagimaktadir. Bu durum da tiiketicilerin
farkli tiiketim iirtinlerine yonelmesine olanak saglamaktadir. Aile igindeki
rollerin statiiye bagli olmast nedeniyle bir kisinin ailede baskin olmasi satin
alma kararini etkilemektedir (Ozsungur & Giiven, 2017, s. 138). Her yasa
uygun pazarlama stratejilerinin gergeklestirilmesi aile igindeki bireylerin
yaglarina gore satin alma davranisini etkilemektedir. Statii ve rol kavrami
birbiriyle iligkili kavramlardir. Statiiler bireylerin rollerini olusturmaktadir.
Bu sahip olunan statii ise bireylerin satin alma davramiglarindaki roliinii
belirlemektedir.

Satin alma agamasinda tiiketici davraniglarini etkileyen kiiltiirel faktorler
ifade edilecek olursa, bireyler dogduklar1 andan biiyiidiikleri ana kadar
sergiledikleri davraniglardan yola ¢ikarak aligmis olduklari kiiltiiriin ve
deger yargilarmin etkisiyle karar vermektedir. Benzer hayat sartlarina
ve deneyimlere sahip bireyler ise alt kiiltiirii olugturmaktadir (Sahin &
Akballi, 2019, s. 45). Sosyal sinif, toplumda yasayan bireylerin benzer
ozellikler tagimasi ve benzer 6zellikler ¢evresinde belli kurallara dayanarak
siniflandirilmast  sonucunda meydana gelmektedir. Bireylerin egitim
durumu, geliri ve meslekleri sosyal simifi etkileyen faktorler arasinda yer
almaktadir (Kiziloglu, 2014, s. 66). i§letmeler hedef kitlesinin hangi
sosyal smifa ait olduklarini belirleyerek gergeklestirecekleri faaliyetleri
planlamaktadirlar.

Satin alma agamasinda tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler
soyledir: Algi, duyu organlarimizin bize sagladig: verileri birlegtirerek onlar1
yorumlama, etrafimizdaki nesne ve olaylar1 anlamlandirmay: saglamaktadir
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(Akytiz, 2015, s. 67). Algilama, bireylerin etraflarindaki belirli seyleri
segmesi, algilamasi ve diizenlemesi bigiminde devamli bir siiregtir. Tiiketiciler
algilayarak davraniglarini gekillendirmekte, algilari dogrultusunda se¢im
yapmakta ve karar vermektedirler. Bireyin harekete ge¢mesini saglayan igsel
gii¢ olarak ifade edilen giidii, bireyin istekleri ve gereksinimleri dogrultusunda
karar verme siirecini dogrudan etkilemektedir.

Ogrenme kavramu bireylerin davraniglarinda olusan sabit degisikliklerdir.
Ogrenme aymi zamanda bireyin gevreye karst uyum igerisinde olmasidir.
Ogrenme {i¢ baglik altinda agiklanmaktadir. Birincisi, bireyin davraniglarinda
gergeklesen degisimler 6grenme olarak nitelendirilmektedir. Ikincisi, bireyin
tecriibeleri ona 6grenme davranigi kazandirmaktadir. Son olarak 6grenme
uzun bir zaman diliminde devamlilik gerektirmektedir (Odabag1 & Baris,
2011, s. 77-78).

2. Marka Baglilig: (Marka Sadakati)

Ilkel dénemde kiigiik gruplar halinde magaralarda yasayan bireyler
toplayicilik ve avcilik yaparak kigisel, fiziksel gereksinimlerini karsilamakta
ve bu ihtiyaglar1 olusturduklar: topluluklarla paylagmaktaydilar. Yerlesik
hayatin olmadig1 bu dénemde doganin sartlar1 geregi ihtiyaglarin fazlasini
saklamak ya da depolamak miimkiin degildir. Ilerleyen zamanlarda yerlesik
hayatin baglamasiyla insanlar giftgilik ile ugragmaya baglamiglardir. Tarimsal
faaliyetlerle ugragilmasi sonucu iiriin ¢esidinde fazlaliklar meydana geldigi
igin insanlar kendi aralarinda tiriin degisimini gergeklestirmiglerdir. 16.
yiizyillin baglarinda iriinlere isimler verilerek markalagtirma ¢aligmalar:
baglamugtir. 18. ylizyilin ortalarinda Sanayi Devrimi’yle birlikte Avrupa’da
koklii degisime gidilmistir. Sanayi Devrimi’nin ortaya ¢ikmast ile iiretimde
stireklilik ve devamliik saglanarak c¢egitli tretim tiirleriyle birlikte
treticilerin sayisinda da artiy meydana gelmistir. Avrupa’da gergeklesen
bu degisim, markalarin kendi triinlerini diger markalardan ayrigtirmak
ve iiriinlerini kendilerine 6zgii bir hale getirmek i¢in hazirlik olusturmug
ve marka kavrami ortaya ¢ikmustir (Silstiptir, 2020, s. 157). Tiiketiciler ve
isletmeler agisindan 6nem tagryan marka, birgok birlesenden olugan, rekabet
ortaminda konumu ve kigiligi ile farkindalik olugturan bir kavramdir. Marka,
iriiniin kalite degerlendirmesinde ilk bagvurulan 6lgiittiir. Uriin tercihinde
bakilan ilk 6l¢iit olan marka, igletmelerin piyasadaki yerini korumaya olanak
saglamaktadir.

Marka, tiriin veya hizmetin kaynagini gostermesi, kalitenin Onciiliigiini
yansitmast, riski azaltmasi, uyumlu olmasi, orijinal ve sembolik olmas1 gibi
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ozellikleri biinyesinde barindirmaktadir (Kogan & Ustaahmetoglu, 2019, s.
201).

Bir iiriine, hizmete veya markaya kargi baghhg: ifade eden (Haghighi,
Baum, & Shafti, 2014,s. 252 ) markasadakati, tiiketicilerinsiirekliayni markay1
satin almasi ve sadik miisterilere sahip olmasidir. Uriin ve hizmetlerin kalitesi,
erisilebilirligi, fiyati, garanti sartlari, servis imkanlar gibi rasyonel gerekgeler
ve miigterilerin psikolojik faktorleri marka baglihigini etkilemektedir (Oliver,
1999, s. 35). Tiiketicilerin rasyonel ve psikolojik nedenlerle kararsizlik
yasamadan her zaman ayni markay satin alarak ihtiyaglarini kargilamasiyla
olusan marka baghhig: (Silsiipiir, 2020, s. 155), miisterilerin markaya giiven
duymasini, kararsizlik ve belirsizlik yagamamasini saglamaktadir (Kabiraj &

Shanmugan, 2011, s. 286).

Marka bagliligi, tiiketicilerin markayla ilgili duygusal bag olusturmasi,
markaya kargt pozitif hisler biriktirmesi, sik¢a kullandigr markayr rakip
markalara gore daha ¢ok tercih etmesi ve bu tercihlerin siirekliliginin
saglanmast ile olugmaktadir. Marka baglilig1 olan tiiketicilerin tercihlerini
degistirmesi sikga goriilen bir durum degildir (Eroglu & Sari, 2011, s. 3).
Isletmelerin 6nemli amaglarindan biri markaya sadik miisteriler elde etmek
ve onlart markaya bagl hale getirmektir. Tiiketiciler satin alma davranigt
esnasinda gesitli markalar arasinda siirekli ayn1 markay: tercih ediyorsa o
markaya bagimli hale gelmis demektir. Marka baglhiliginin birden ¢ok tanimi
bulunmakla birlikte hepsinin ortak diigiincesi, markanin hem gimdi hem de
gelecekte tiiketicilerin belirli bir markanin iiriiniinii devamli sekilde satin
almasi olarak ifade edilmektedir.

Tiiketiciler bir markadan satin alma davramigini gergeklestirdiginde
tiriinden memnun kalip o markadan satin alma iglemini devam ettirmesi
titketicide markaya karg1 bir baglilik olugturmaktadir. Marka bagliligi sadece
tekrar eden satin alma islemi olarak degerlendirilmemelidir. Ciinkii bu
kavram satin alma igleminin aligkanlik ile ilgili olmayip, tiiketicilerin satin
alma karar1 agamasinda bir markaya sadakat duyduklar: i¢in yagamlarin
kolaylagtirmaktadir (Cevik, Yilmaz, & Giigli, 2022, s. 54). Tiiketiciler
herhangi iirtin ya da hizmeti satin almaya karar verdiklerinde dikkat
ettikleri unsurlarin baginda marka yer almaktadir. Tek bir markaya egilimli
olmalar1 markaya olan baglhliklarini gostermektedir. Marka baglhilig:
isletmeler arasindaki rekabeti artirmaktadir. Bu igletmeler markaya bagh
titketicilerini kaybetmemek ve bagliliklarint devam ettirmek igin gaba sarf
etmektedirler.

Isletmelerin en biiyitk amaci, kiiresel rekabet ortaminda markalarim
farkhlagtirmak, markaya sadik miisterilere sahip olmak ve miisterileri
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ailenin bir pargas1 gibi hissetmelerini saglamaktr (Hill & Rifkin, 2002, s.
80). Dolayistyla marka baghligr isletmelere su faydalart kazandirmaktadir
(Aaker, 2009, s. 35): 1§lctmelerdeki giderlerin oranini azaltmaktadir,
isletmelerdeki kar oranin artmasini ve devaml hale gelmesini saglamaktadur,
markaya baglihktan dolayr fiyat artigina gidilmesini kolaylagtirmaktadur,
markaya bagl miisteriler oldugu stirece igletmeler diger rakip firmalardan
korkmamaktadirlar, isletmeler tiiketicilerin her kogulda markaya bagh
olmalar1 nedeniyle reklam ¢aligmalarinda diger firmalara oranla daha diistik
maliyette galigmalar gergeklestirmektedirler.

3. Arastirma

Aragtirma, satin alma davranigt ve marka baglihgi arasindaki iligkiye
odaklanarak, satin alma davranmiginin marka baghligi tizerindeki etkisini
aragtirmak amactyla yapilmistir. Caligmada, Trabzon Universitesi Iletisim
Fakiiltes’nde Ogrenim goren Ogrencilerin satin alma davraniginda marka
baghliginin olup olmadigmnin tespit edilmesi amaciyla 07 Aralik-21
Aralik 2022 tarihleri arasinda Google Forms iizerinden g¢evrim igi veriler
toplanmugtir.

Aragtirmanin evrenini Trabzon Universitesi, orneklemini Iletisim Fakiiltesi
olusturmaktadir. Aragtirma, Trabzon Universitesi merkez kampiisiinde
ogrenim goren Tletigim Fakiiltesi 6grencileriyle sinirlandirilmigtir. Calismada
kolayda 6rneklem yontemiyle 151 6grenciye ulagilmugtir.

Cahiymada ¢evrim igi hazirlanan 5°li Likert tipiyle olusturulan anket
kullanilmugtir. Caligmada satin alma davramiginda marka baghlig: roliiniin
etkisini aragtirmak igin Zehra Tiirk’iin (2004) kullandig1 satin almayi etkileyen
taktorleri analiz eden oOl¢ekten, Thakur ve Kaur’un (2015) ¢aligmalarinda
kullandig1 marka baglilig: 6l¢eginden yararlanilmugtir.

4. Bulgular

4.1. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin cinsiyetini, yagini, medeni durumunu, 6grenim durumunu
ve aylik gelirlerini igeren dagilimlar: tespit etmek amaciyla frekans analizinden
faydalanilmugtir. Aragtirmayla ilgili bulgular Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1. Katdwmcdarm Demaografik Ozellikleri

Degiskenler Faktor n %
Kadin 103 68
Cinsiyet
Erkek 48 32
18-28 146 96,7
29-39 3 2
Yas
40-50 1 0,7
51 ve tsti 1 0,7
Evli 5 3,3
Medeni Durum
Bekar 146 96,7
Ogrenim Durumu Lisans 151 100
0-1500 TL 96 63,5
1501-3000 TL 34 22,5
Aylik Gelir
3001-4500 TL 8 52
4501 ve tstil 13 8,7

Caligmaya katilanlarin %68’ini kadinlar, %32’sini erkekler olugturmaktadir.
Katihmcilarin yaga gore dagilimlari degerlendirildiginde, 40-50 yag, 51 ve
tstii yag %0,7’lik, 29-39 yag ise %2’lik orana sahip oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin yarisindan fazlasina kargilik gelen %96,7°lik
kismi da 18-28 yas grubunu kapsamaktadir. Ankete katilan Ogrencilerin
%96,7’s1 bekar, %3,3’ ise evlidir. Katilimcilarin %100’ lisans diizeyinde
ogrencilerdir. Katimcilar %63,5°’lik oranla 0-1500 TL, %22,5’lik oranla
1501-3000 TL, %5,2’lik oranla, %8,7lik oranla da 3001-4500 TL 4501
TL ve iistii gelire sahip 6grencilerdir.
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4.2. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Satin Alma Davraniglarina
Gore Dagilim Grafikleri®*

Grafik 1. Satin Alirken Diger Markalarin Fiyatlarma Bakarim
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Arastirmaya katilanlarin satin alirken diger markalarin fiyatlarina bakarim
sorusuna verdikleri cevaplar degerlendirildiginde, %52’s1 (79) “kesinlikle
katihlyorum”, %25,3’t (38) “katiliyorum”, %12,7’si (19) “kararsizim”,
%06’s1 (9) “katilmiyorum” ve %4t (6) “kesinlikle katilmiyorum” segenegini
isaretlemigtir. Bu bilgiden hareketle, ogrencilerin satin alma agamasinda
diger markalarin fiyatlarina bakma oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Grafik 2. Satin Alirken Ambalajm Cekiciligine Bakarnm
V)
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3 Caliymaya katillan kisi sayis1 151°dir. Bu baglik altinda sadece Grafik I’de katilimar sayist
tamdir, digerlerinde eksik cevaplamalar mevcuttur.
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Katilimcilarin satin alirken ambalajin ¢ekiciligine bakarim sorusuna
verdikleri yanmitlarin orani, %35,6’s1 (53) “kararsizim®, %21,51 (32)
“katiliyorum”,  %20,8’1 (31) “kesinlikle katiliyorum”, %13.,4ti (20)
“katilmiyorum” ve %38,7’si (13) “kesinlikle katilmiyorum” olmustur.
Dolayisiyla 6grencilerin satin alma siirecinde ambalajin gekiciligine bakma
diizeylerinin fazla oldugu anlagilmaktadir.

Grafik 3. Satin Alirken iqerigiu Giivenilir Olduguna Bakarim
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Katilimecilarin satin alirken igerigin giivenilir olduguna bakma oranlart;
%59,1'1 (81) “kesinlikle katiliyorum”, %20,8’1 (32) “katiiyorum” %14,1°1
(21), “kararsizim” %3,44 (5), “katilmiyorum” ve %2,7’si (4) “kesinlikle
katilmiyorum” diizeyindedir. Buna gore, satin alma agamasinda igerigin
giivenilir olmas1 6grenciler igin olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Grafik 4. Satin Aldigim Uriinleri En iyi Fivattan Almak Benim igin
Onemlidir
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Ogrencilerin satin alinan iiriinlerin en iyi fiyattan alinmasina yonelik
cevaplarma bakildiginda, %51,4 (76) “kesinlikle katiliyorum™, %24,3 (37),
“katihlyorum” %13,5 (20), “kararsizim” %6,8 (10) “katilmiyorum” ve
%4,1 (6) “kesinlikle katilmiyorum” sonuglarina ulagilmigtir. Bu bakimdan
ogrencilerin gogunda satin aldiklar: tirtinleri en iyi fiyattan almak oldukga
onemlidir.

Grafik 5. Diisiik Fiyatlar icin Yiiksek Kaliteden Vazgecmem
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Ogrencilerin diisiik fiyat igin yiiksek kaliteden vazge¢meme kararlari,
%32,4 (48) “kesinlikle katiyorum”, %25,7 (38) “katiliyorum”, %25
(37) “kararsizim”, %11,5 (17) “katilmiyorum” %5,4 (8) ise “kesinlikle
katilmiyorum” geklindedir. Buna gore, ogrencilerin ¢ogu yiiksek kaliteli
triinleri almayi tercih etmektedirler.

Grafik 6. Her Zaman En lyisini Satm Alrm
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Ogrencileriiriinler arasinda en iyisini satin alirim diigiincesinde %34,5 (52)
oranla “kararsizim” cevabini vermistir. Bunu %27 (40) oranla “katiliyorum”,
%14,9 (22) “kesinlikle katiiyorum”, %14,2 (21) “katilmiyorum” ve
%9,5 (14) “kesinlikle katilmiyorum” cevabi takip etmistir. Bu bilgiden
hareketle, 6grenciler her zaman en iyisini alma konusunda net bir karar
verememektedirler, fakat en iyisini satin alma karari, almama kararindan
daha fazla olarak degerlendirilebilir.

Grafik 7. Yiiksek Kaliteli Uriinleri Satin Almak Benim icin Onemlidir
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Katilmcilarin yiiksek kaliteli tirtinleri satin almak benim i¢in 6nemlidir
sorusuna verdikleri yanitlar, %33,6’s1 (50) “katiliyorum”, %26’s1 (38)
“kararsizim”, %24,7’si (36) “kesinlikle katiliyorum”, %8,9u (13)
“katilmiyorum” ve %6,8’1 ise (10) “kesinlikle katilmiyorum” olmustur. Buna
gore, ogrencilerin kaliteli {irtinleri satin almay1 tercih ettikleri sdylenebilir,
lakin kaliteli {irtinleri satin alip almama konusunda net cevap vermeyen
ogrencilerin orani da azimsanmayacak diizeydedir.

Grafik 8. Birini Secmeden Once En Azindan Birkac Markanm
Fiyatm Karsilastirmrim
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Ogrencilerin cevaplari, %45,3 (68) “kesinlikle katiliyorum™, %31,1 (46)
“katiliyorum”, %14,9 (22) “kararsizim”, %5,4 (8) “katilmiyorum”, %3,4
(5) ise “kesinlikle katilmiyorum” seklindedir. Dolayisiyla 6grenciler herhangi
bir {irlinii satin alma agamasinda birkag tiriiniin fiyatin1 kargilagtirarak karar
vermektedirler.

Grafik 9. Kiiciik Seyler Satin Alirken Bile Fivat Konfroli Yapiyorum
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Ogrenciler yoneltilen soruya, %31,8 (47) “kesinlikle katiliyorum”,
%21,6 (32) “kararsizim”, %16,9 (25) “kesinlikle katilmiyorum”, %15,5
(23) “katihyorum” ve %14,2 (21) “katilmiyorum” yanitin1 vermiglerdir.
Buna gore, 6grencilerin satin almak istedikleri en kiigiik tiriinlerde bile fiyat
kontrolii yaptiklar1 anlagilmaktadir.

Grafik 10. Bazi Uriinleri Satm Aln'ken Varhkh Oldugumu Gostermek
Isterim
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Ogrenciler bazi iiriinleri satin alirken varlikli oldugumu gostermek
isterim sorusuna %62,2’s1  (92) “kesinlikle katilmiyorum”, %18,2’s1
(27) “katilmiyorum”, %8,I1 (12) “kararsizim”, %6,1’1 (9) “kesinlikle
katiliyorum” ve %5,471 (8) “katilmiyorum” cevabini vermistir. Bu bilgiye
gore, Ogrencilerin gogunun bazi iriinleri satin alma amaglarimin diger
insanlara varhikli oldugunu gosterme amaci tagidigidur.

4.3. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Marka Baghiligma Gore
Dagilim Grafikleri*

Grafik 11. Alhsveris Yaparken Rakip Markalar Dikkatimi Bile
Cekmiyor
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Ogrencilerin  satin  alma  davramgini  gerceklestirdigi esnada tercih
ettikleri marka diginda rakip markalarla ilgilenmemesine yonelik cevaplar
degerlendirildiginde, %34,51 (51) “kesinlikle katilmiyorum”, %29,7’si
(44) “katilmiyorum”, %22,3%i (33) “kararsizim”, “katiliyorum ve kesinlikle
katiltyorum” segenekleri ise %6,8’lik (10) orana sahiptir. Dolayisiyla
ogrenciler bir iirtinii satin alirken tek bir markaya bagh kalmamakta, diger
markalara da ilgi duymaktadirlar.

4 Cabgmaya katilan kigi sayist 151°dir. Bu baglik altinda sadece Grafik 20°de katilimci sayist
tamdur, digerlerinde eksik cevaplamalar mevcuttur.
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Grafik 12. Eger Satin Alacagim Markamn Magazadaki Stoklar: Bitmisse
Ya Satin Alma Kararimi Ertelerim ya da Markanin Satildig1 Baska Bir
Magazaya Giderim
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Ogrencilerin yanitlari, %27,5% (41) “katiliyorum”, %25,5’i (38)
“kararsizim”,  %21,5’1 (32) “kesinlikle katihlyorum”, %1541 (23)
“katilmiyorum” ve %10,1’1 (15) “kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.
Bu bilgiye gore, ogrencilerin g¢ogu tercih ettikleri markaya bagl olduklar
soylenebilir.

Grafik 13. Baska Bir Marka Satin Almaktansa Onsuz Olmay1 Tercih
Ederim
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Ogrencilerin verdikleri yanitlara gére su sonuglar elde edilmistir: %45,6
(67) “kesinlikle katilmiryorum”, %30,6 (45) “katilmiyorum”, %14,3 (21)
kararsizim”; %7,5 (11) “katithyorum” ve %2 (3) “kesinlikle katiltyorum™.
Buna gore, ogrenciler farkli bir markayr tercih etmek yerine, satin alma
davranigindan vazgegmektedirler.
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Grafik 14. Markanm Saygmhgi Sadik Olmamdaki En Biiyiik Etkendir
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Ogrencilerin markaya sadik olmalarindaki en 6nemli etkenin sayginlik
olup olmadigi kanaatine su verilere bakilarak ulagilmistir: Ogrencilerin
%26,8’1 (40) “kararsizim”, %22,1’1 (33) “katilmiyorum” yine %22,1 (33)
ile aym orana sahip “katiliyorum”, %15,4i (23) “kesinlikle katiliyorum”
ve %13,4% (20) “kesinlikle katilmiyorum™ cevabi verilmigtir. Dolayisiyla
ogrenciler markaya yonelik sadakatte markanin sayginligina 6nem
vermektedirler.

Grafik 15. Markanm Performansm ve Sahip Oldugu Ozellikleri
Begenirim
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Sonuglara bakildiginda 6grencilerin %35,6’s1 (53) “kesinlikle katiliyorum?”,
%34,2’s1 (51) “katthyorum”, %1744 (26) “kararsizim”, %8,11 (12)
“katilmiyorum” ve %4,7’si (7) “kesinlikle katilmiyorum seklinde yamt
vermiglerdir. Buna gore, 6grenciler marka baghhiginda markanin performansin
ve sahip oldugu 6zellikleri yiliksek oranda begendikleri sonucu gtkmaktadur.
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Grafik 16. Markanm Sahip Oldugu Ozellikler ve Performansi Diger
Markalardan Ustiin Bulurum
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Ogrencilerin  cevaplari, %33,1’i (49) “kararsizim”, %31,1’i (46)
“katiliyorum”, %17,6’s1 (26) “kesinlikle katiiyorum”, %11,5’1 (17)
“katilmiyorum”, %6,8’1 (10) ise “kesinlikle katilmiyorum diizeyindedir.
Bu bilgiden hareketle, 6grenciler tercih ettikleri markay1 diger markalardan
tstiin bulmakla birlikte, bu bakig agisinda azimsanmayacak oranda kararsiz
kaldiklar1 da goriilmektedir.

Grafik 17. Sevdigim Markaya Diger Markalardan Daha Fazla Para
Veririm
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Ogrencilerin cevaplart incelendiginde, %28,6’s1 (42) “katiliyorum”,
%25,2’s1 (37) “kesinlikle katiliyorum™, %23,8’s1 (35) “kararsizim”, %12,9’u
(19) “katilmiyorum”, %9,5°1 (14) ise “kesinlikle katilmiyorum segenegini
isaretlemigtir. Buna gore, 6grencilerin sevdikleri markalara diger markalardan
daha fazla para verme oranlarinin yiiksek oldugu, marka baglilig sebebiyle
yiiksek fiyatlardan ¢ok da etkilenmedikleri anlagilmaktadir.
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Grafik 18. Kullandigim Bir Markay Diger insanlara Tavsive Ederim
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Ogrencilerin  kullanmig olduklar1 markayr cevrelerine tavsiye etme
oranlar1 degerlendirildiginde, %42,9’u (63) “kesinlikle katiliyorum”, %32
(47) “katilyorum”, %16,3 (24) “kararsizim”, %5.,4 (8) “katilmiyorum”
ve %3,4 (5) “kesinlikle katilmiyorum” yamtina ulagilmistir. Buna gore,
ogrencilerin kullandiklari bir markayr diger insanlara tavsiye etme oraninin
oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir.

Grafik 19. Kendimi Bir Markamn Sadik Miisterisi Olarak Goriiriim
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Ogrencilerin verdigi cevaplarin %27,2’sini (40) “kararsizim”, %21,1’ini
(31) “katilmiyorum”, %19’unu (28) “kesinlikle katilmiyorum”, %16,3’tinii
(24) “katihlyorum” olusturmaktadir. Yine ayni oranla %16,3lik (24)
kism1 “kesinlikle katiliyorum” cevabini vermistir. Dolaysiyla 6grenciler
kendilerini bir markanin sadik miisterisi gormekle birlikte, bir markaya karg
bagliliklarinin kesin olmadig: da ¢ikan diger bir sonugtur.
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Grafik 20. Ortalama Bir Kalite Sunsa Bile Genellikle Aym Markay1 Satin
Alrm
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Ogrencilerin %23,5’1 (35) “katiliyorum”, “kesinlikle katilmryorum,
katilmiyorum ve kararsizim” cevaplart ise %22,8’lik (34) oranla esit
kalmugtir. %38,1°1 de (12) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Buna gore,
ogrencilerin kaliteden vazge¢medikleri, markanin kalitesine gore marka
bagliliginin diisecegini ve kaliteye 6nem verdikleri sdylenebilir.

Grafik 21. Genel Olarak Kendimi Marka Baghhg: Olan Bir Tiiketici
Olarak Konumlandirmrim
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Ogrenciler genel olarak kendimi marka baglhilig1 olan bir tiiketici olarak
konumlandiririm sorusuna verdikleri yamitlar %39,6 (59) “kesinlikle
katilmiyorum”, %22,1 (33) “kararsizim”, %20,8 (31) “katilmiyorum”,
%9,4 (14) “katiliyorum” ve %8,1 (12) “kesinlikle katiliyorum™ seklindedir.
Bu bilgiden hareketle, 6grencilerin kendilerini marka bagliligi olan tiiketici
gormedikleri ve marka tercihlerinde degisiklik olabilecegi anlagilmaktadir.

Sonug

Teknolojinin hizla gelismesiyle orantili olarak bireylerin tiiketim ihtiyaglar
da giderek artis gostermektedir. Tiiketim ihtiyacinin giderek artmasi
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pazarlamacilar igin de rekabet ortamim olduk¢a artirmaktadir. Isletmeler
pazardaki konumlarini koruyabilmek ve karliigini devam ettirebilmek
igin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyip tiiketicilerdeki satin alma
aligkanliklar1 konusunda bilgi elde etmeleri gerekmektedir.

Tiiketicinin satin alma faaliyetini yerine getirebilmesi igin kargisindaki
markay1 tanimasi ve o markayla ilgili zihninde konumlandirma yapilmas:
gerekmektedir. Bir markayr tiiketiciye anlatabilmek ve tiiketicide giiven
olusturabilmek oldukga biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketici bir markayi
tanimaya ve ona giiven duymaya bagladiginda satin alma davranigini
gergeklestirmekte ve o markayr almak igin gayret gostermektedir. Bir
marka kendisini tiiketicinin goziinde degerli konuma getirdiginde tiiketici
o markanin diger markalardan daha degerli ve anlamli oldugu kanisina
varmaktadir. Tim bunlar ger¢eklestiginde tiiketici markaya baglilik duymaya
baglamaktadir.

Isletmeler rakip markalar arasinda farkli olabilmek igin tiiketicilerde
baglilik olugturmanin gerekliligini anlamuglardir.  Tiiketicilerde marka
bagliligi olusturmak isteyen igletmeler, tiiketicilerin satin alma faaliyeti
gergeklestirirken nelere dikkat ettigini, bir markay tercih etmelerindeki en
onemli sebepleri ve bir markaya baglilik duyduktan sonra nasil davraniglar
sergilediklerini bilmek durumundadirlar.

Ogrenciler satin alma siirecinde marka baghligi duygusuyla m1 hareket
ediyor diiglincesiyle yapilan g¢aligmanin sonuglart analizler edildiginde,
satin alma agamasinda fiyat unsurunun belirleyici faktorlerden biri oldugu
anlagilmigtir. Ayn1 zamanda Ogrencilerin {irtin satin alirken ambalajindan
etkilendikleri de yapilan anket sonucu ortaya ¢ikmugtir. Anketin bir bagka
sonucu da ogrencilerin iiriinlerin igeriklerini inceledikleri ve {iriinlerin
giivenilir olmasinin tiiketiciler agisindan 6nemli oldugudur.

Caligmada, 6grenciler bir {irliniin her zaman en 1yisini almak konusunda
kararsiz kaldiklar1 ancak kaliteli {iriin almaya 6nem verdikleri sonucu ortaya
cikmugtir. Ogrencilerin biiyiik bir kisminin (%45,3) satin alma davrangt
oncesinde de markalarin fiyatini, tirtinii almadan oOnce karsilagtirdiklar
sonucuna ulagilmustir. Ogrencilerin bir iiriin satin alirken varhikli gériinmeye
deger vermedigi de %62,2’lik oranla anlagilnugtir. Ogrencilerin diger
markalar1 da aligverig yaparken 6nemsedikleri, bir tirtin satin alma kararinda,
o tiriine ulagamadiklarinda bagka bir {iriin almayz tercih edebilecegi kanisina
varimugtir.

Caligma sonucuna gore, Ogrenciler bir iiriin satin alirken o {rtintin
performansina ve Ozelliklerine 6nem vermektedirler ve kendi tercih
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ettikleri tirtinlerin 6zelliklerini ve performanslarint %31,1 oraninda istiin
bulmaktadirlar. Aragtirmadaki verilere gore, 6grenciler begendikleri tiriinlere
daha fazla para vermeyi kabul etmekte ve %42,9 oraninda kullandiklar
markay bagkalarina da tavsiye etmektedirler. Ogrenciler kendilerini yiiksek
oranda bir markanin sadik miisterisi olarak gormemekte ve ayni kaliteyi
sunan markalar arasinda herhangi birini tercih etmekten ¢ekinmemektedirler.
Ogrenciler %060,4 oranla kendilerini marka baglihig1 olan tiiketiciler olarak
konumlandirmamaktadir.

Ihtiyaglarinin ogunu marka iiriinlerle karsilama ihtiyact duyan 6grenciler,
marka iiriinleri segmelerinin nedeni olarak daha dayaniklilik, kaliteli gortintii
ve imaj saglamak i¢in oldugunu ifade etmiglerdir. Buradan hareketle,
satin alma davranigt esnasinda Ogrencilerin markaya olan baglliklar: satin
alma kararim1 hem kolaylagtirmakta hem de markalarin bilinirligini ve
karlihgin artirmada 6nemli paya sahiptir. Ogrencilerin markaya bagliliklar:
degerlendirildiginde, markanin giivenilirligi ve performans: Ogrenciler
icin oldukca ©nemli goriilmektedir. Ogrenciler markalarin iiriinlerini,
giivenilirligini, performansini veya sayginhigini dikkate alarak satin alma
islemi gergeklestirse de kendilerinin bir markaya bagh olduklarini sdylemekte
kararsizdirlar.

Tiketicilerin satin alma davraniglarinda iirtin veya hizmetin kaliteli
olmasi, fiyatlarinin uygun olmasi veya aligveris esnasinda diger markalarin
triinlerine olan meraklar1 satin alma davramgini etkileyen faktorlerden
bazilarini olugturmaktadir. Satin alma davraniginda marka bagliiginin roli
ogrenciler tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Markaya olan aidiyet ve
baglilik duygusu, tiiketicilerin {iriin veya hizmetleri satin alma agamasinda
verecekleri karari markaya olan giivenleri sayesinde kolaylastirmaktadir.
Bu sebeple igletmeler mevcut miigterilerini markaya bagh hale getirmeyi
amaglayarak onlar1 elde tutmay: hedeflemeleri gerekmektedir.

Bu cahgmanin katiimcilari Trabzon Universitesi Iletisim Fakiiltesi
ogrencilerinden olugmaktadir. Yapilacak ¢aligmalarda 6rneklem genigletilerek
Trabzon Universitesi’ndeki diger fakiilte 6grencilerine veya diger iiniversite

ogrencilerine ulagilarak konu hakkinda aragtirma yapilabilir ve farkli sonuglar
elde edilebilir.
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