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Insanlarin  kisilik ozellikleri biitiin hayatlarin1  etkiledigi gibi tiiketim
davraniglarini da etkileyebilmektedir. Pazara iiriin sunan kesim i¢in tiiketici ve tiiketici
davraniglari olduk¢a 6nemlidir. Tiiketici davranislarinin incelenmesi magazalarda hangi
tiriinlerin nereye konumlandirilacagindan, alisveris merkezlerinde yemek bdliimiiniin
kacinci katta olacagina kadar genis yelpazede incelenebilen bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Kimi zaman bireyler mutlu olduklari i¢in {iriin ya da hizmet elde etmekte
kimi zaman ise kendini disariya daha iyi, daha giizel vb. gdsterebilmek i¢in ihtiyaci
olmadigi halde tiiketim faaliyetlerine dahil olabilmektedir.

Diinyadaki ¢ok yonlii gelismelerle beraber tiikketim ve tliketici kavramlari
yalnizca pazarlama ve isletme alaninda degil pek ¢ok alanda ileriyi gorebilmek adina
olduk¢a oOnemlidir. Tiketiciler yalnizca fonksiyonel agidan iriin ya da hizmete
yonelmemekte tutundurma faaliyetleri, reklamlar, sosyal medya vb. ile marka kisilik
ozelliklerini destekleyerek tiiketicilerin zihinlerinde sanki bir insanmiscasina etki
birakabilmektedir.

Bu ¢aligma demografik 6zelliklerin banka tiirii tercihi ve bankanin marka kisilik
ozellikleri arasinda farklilik olusturup olusturmadiginin incelenmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Tirkiye’de bankacilik faaliyetlerini
kullanan 671 katilimci ile online anket ¢alismasi gegeklestirilmistir. Elde edilen veriler
151g¢inda banka tiirli tercihi ile cinsiyet gruplar ve egitim durumu arasinda farklilik
goriilmiistiir. Beraberinde marka kisilik 6zellikleri ile yas gruplari, medeni durum ve

aylik hane gelir diizeyleri arasinda da farklilik oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisilik Ozellikleri, Banka Tiirii Tercihi, Tiiketici Davranisi



ABSTRACT

Personality traits of people affect their whole lives as well as their consumption
behaviors. Consumer and consumer behavior is very important for the segment that
offers products to the market. The examination of consumer behavior emerges as a
concept that can be examined in a wide range from which products will be placed in the
stores, to which floor the food section will be located in shopping malls. Sometimes
individuals obtain products or services because they are happy, and sometimes they
express themselves better, more beautiful, etc. to the outside. They can be involved in
consumption activities even though they don't need to show.

With the multi-faceted developments in the world, the concepts of consumption
and consumer are very important not only in the field of marketing and business, but
also in many fields in order to see the future. Consumers do not only turn to products or
services in terms of functionality, but also promotional activities, advertisements, social
media, etc. By supporting brand personality traits, it can leave an impression on
consumers' minds as if they were human.

This study demonstrates the details of creating visualizations between
demographic characteristics, bank type preference, and bank brand characteristics. For
this purpose, 671 online surveys used in Turkey were conducted. The courses to be taken
with the choice of the type of transportation obtained and the ones received from the
training visitors. They are people who consist of the personality traits of the brands and

people who will come from age, marital status and childhood.

Keywords: Brand Personality Traits, Bank Type Preference, Consumer Behavior
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ARASTIRMANIN KONUSU ve AMACI

Tiiketim ve tliketici davranislart hem isletmeler i¢in hem de pazarlama alaninda
onemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla bireylerin sahip olduklar1 demografik 6zellikler
tiketim davranislarint etkilemektedir. Gilinlimiizde tliketim kavrami bireylerin
ihtiyaclarim1 karsilamanin yani sira, marka 6zellikleri yoniinden de tercih edilen bir
kavram olmustur. Marka kavramu ise; iiriin ve hizmetleri digerlerinden ayirt etmeye
yarayan tim Ozelliklerini bigimini, tasarimini, sembollerini, logosunu kullanilan
renklerini vs. olusturarak yeni degerler arasinda kendisini nerede konumlandirdigini
gormek adina 6nemli bir kavramdir.

Calismanin birinci boliimiinde yer alan tiiketim ve tiiketici davranislarinin
geemisten gliniimiize kadarki serliveni, ihtiyag istek ve tiiketim kavramlarinin neyi ifade
ettigi, nasil ortaya ciktiklari, tiiketici satin alma asamalari kapsamli olarak ele
alinmaktadir. Beraberinde bireylerin tiiketici davranislarini etkileyen sosyal ve kiiltiirel
faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorlere yer verilmektedir.

Calismanin ikinci bolimiinde; marka kavrami iizerinde durulmus markalarin
nasil olustuklart 6zellikleri, marka kisilik 6zellikleri ve marka olusturma siireglerine
kapsamli olarak deginilmektedir. Son olarak bankalarin metodolojisi, bir marka olarak
bankalar neyi ifade eder bu hususlara yer verilmistir.

Calismanin uygulama béliimiinde ise; Tiirkiye’de banka faaliyetlerini kullanan
bireylerle yapilan 671 anket sonucuna istinaden bireylerin cinsiyet, yas, medeni durum,
meslek, aylik hane geliri, egitim durumlarinin banka tiirii tercihi iizerinde istatistiksel
acidan anlamli bir fark olup olmadig: 6l¢iilmiis beraberinde bu demografik 6zelliklerin
bankanin marka kisilik 6zellikleri ile arasinda anlamli bir fark olup olmadigi tespit
edilmistir.

ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirma kapsaminda 671 banka miisterisinin katildig1 anket ile, katilimcilarin
kendilerini nasil tanimladiklari, bankacilik islemlerinde en sik calistiklar1 banka ve
calisilan bankanin marka kisilik 6zellikleri, bireylerin cinsiyet, yas, medeni durum,
meslek, aylik hane geliri gibi demografik 6zellikleri belirlenmistir. Calismadan elde
edilen veriler SPSS 22.0 (Statistical Package for Social Science) programi araciligr ile
analiz edilmistir.

Arastirma anket formu dort kissmdan meydana gelmektedir. Birinci kisimda

bireylerin kisilik 6zelliklerine gore kendilerini nasil tanimladiklarina dair 5’11 likert tipi
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soru yer almaktadir. Bu bolimde yer alan ifadeler “Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Fikrim yok”, “Katiliyorum”, “Tamamen Katiliyorum” seklinde
Olceklendirilmistir.

Anketin ikinci kisminda bireylerin bankacilik islemlerinde en sik calistigt
bankay1 diisiinerek bir se¢im yapmalar1 istenmistir. Soru setinde 15 geleneksel bankaya
yer verilmistir. Bu bankalar; Ziraat Bankasi, Halk Bankasi, Vakifbank, Adabak,
Akbank, Garanti Bankas1, Fibabanka, Sekerbank, Is Bankasi, Yap1 Kredi Bankas,
Denizbank, HSBC Bank, ING Bank, Odea Bank, QNB Finansbank’tir. Ayni zamanda 5
katilim bankasina da yer verilmistir. Bunlar ise; Tirkiye Finans, Ziraat Katilim, Vakif
Katilim, Al Baraka, Kuveyt Tiirk bankalaridir.

Uciincii boliimde ise bankacilik islemlerinde en sik calistiklar1 bankay1
diistinerek marka kisilik 6l¢cegi boyutlarinda yer alan 39 ifadeyi yanitlamalari istenmistir.
Bu boliimde 5°1i Likert seklinde kullanilan dlgek Aksoy ve Ozsomer’in (2007)
Tiirkiye’de Marka Kisiligini Olusturan Boyutlar bashikli c¢alismasindan alinmustir.
Dordiincii boliimde ise anket ¢alismasina katilan bireylerin cinsiyet, yas, medeni durum,
meslek, aylik hane geliri gibi demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik 6 soruya
yer verilmistir.

Demografik 0Ozelliklerin banka tiirii tercihi iizerinde ve bankanin kisilik
ozellikleri tizerinde farklilik olusturup olusturmadiginin tespit edilmesi amaciyla Tek

Yonlii Varyans Analizi ANOVA ve Bagimsiz Orneklem t-Testi uygulanmustir.

ARASTIRMA HIiPOTEZLERIi / PROBLEM

Sekil 1.  Arastirmanin Modeli
BANKA TURU

DEMOGRAFIK

OZELLIKLER

MARKA KiSIiLIiK
OZELLIiKLERIi

14



Bu ¢alisma temel olarak; demografik 6zelliklerin banka tiirii tercihi ve marka

kisilik oOzellikleri acisindan anlamli bir fark olup olmadigini arastirmaktadir. Bu

dogrultuda hazirlanmig arastirma modeli asagidaki gibidir.

Hla
H2b
H3c
H4d
H5e

Hof
H2a

H2b

H2c

H2d

H2e

H2f

Cinsiyet gruplari arasinda banka tiirii tercihi agisindan fark vardir.

Yas gruplar1 arasinda banka tiirii tercihi agisindan fark vardir.

Medeni durum gruplar1 arasinda banka tiirii tercihleri ag¢isindan vardir.
Meslek gruplari arasinda banka tiirii tercihleri agisindan fark vardir.

Aylik hane geliri gruplar1 arasinda banka tiiri tercihleri agisindan fark
vardir.

Egitim durumu gruplar1 arasinda banka tiirii tercihleri agisindan fark vardir.
Cinsiyet gruplar1 arasinda bankalarin marka kisilik 6zellikleri agisindan fark
vardir.

Yas gruplar1 arasinda bankalarin marka kisilik 6zellikleri acisindan fark
vardir.

Medeni durum gruplart arasinda bankalarin marka kisilik ozellikleri
agisindan fark vardir.

Meslek gruplar1 arasinda bankalarin marka kisilik 6zellikleri agisindan fark
vardir.

Aylik hane geliri gruplar1 arasinda bankalarin marka kisilik 6zellikleri
acgisindan fark vardir.

Egitim durumu gruplar1 arasinda bankalarin marka kisilik ozellikleri

agisindan fark vardir.

EVREN VE ORNEKLEM

Arasgtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan ve banka faaliyetlerini kullanan

bireyler olusturmaktadir. Zaman kisitlamasi dolayisiyla ana kiitlenin tamamina

ulasilmast miimkiin olmadigindan dolay1 671 katilimci ile anket sonuglandirilmistir.

Tiiketim ve tiiketici davraniglari, marka kavrami ve Ozellikleri, marka olarak

bankalar kavramini inceleyerek baslayan ¢alismada, Tiirkiye’de bankacilik faaliyetlerini

kullanan 671 bireye yoneltilen anket ¢alismasi yapilmistir. Bu ¢alismada bireylerin hem

demografik 6zellikleri agisindan anlamli bir farkinin olup olmadig: incelenmistir.
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1. BIiRINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI

Tiiketimin yer almadig1 bir ortamda iiretimden s6z etmek, iiretimin yer almadig1
bir diinyada ise ¢agdas is hayatindan, isletmelerden pazarlardan, finansal varliklardan
bahsetmek olanakli goériinmemektedir. Birey gecmis yasantisindan bugiine kadar
gelisim evreleri sliresince onceden sahip olmadig1 bir¢ok imkana kavusmus, yasanan
gelisme ve degisimlerle tiiketim olgusunun farklilagsmasina sebebiyet vermistir.
Oncesinde sadece iiriinlerin sunuldugu bir olgu olarak diisiiniilen tiiketiciler artik kendi
kimliklerini olusturmak ve olusturduklar1 bu kimlikleri disariya yansitmak amaci ile
kisisel se¢imleriyle liretimin bir pargasi haline gelmistir. Bagka bir ifade ile tiiketicilerin
alig-veris aligkanliklarinda, tiiketim kaliplarinda ve yagsam tarzlarinda pek ¢ok degisiklik
meydana gelmistir. Bu durumu bir 6rnek ile agiklamak gerekirse; on sene 6nce fotograf
makineleri daha aktif bir sekilde kullaniliyorken su an fotograf makinelerinin yerini cep
telefonlar1 almis durumda ya da eskiden tek tip televizyonlar {iretilirken giiniimiizde
kullanic1 odakli televizyonlar iiretilmektedir.

Tiiketme diistincesi toplumumuzdaki her birey i¢in énemli olmakla beraber
bireyleri fikri yonden etkilemektedir. Bireyler bir iiriinii elde edebilmek amaciyla tiim
cabasini sarf etmekte, alin terinin parasal karsiligini1 almis oldugu o iirline vererek haz
duyabilmektedir.

Tiiketim eskiden sadece ihtiyaclarin karsilanmasi amaciyla gerceklestirilen bir
kavram olarak nitelendirilirken glinlimiizde mutlu olmak i¢in, tiretmek icin, kullanicinin
kimligini daha iyi ifade edebilmesi i¢in, deneyim i¢in vb. bilingli veya bilingsiz olarak
tiketim davraniglar1 gosterilmektedir.

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegilmesi ile insanlarin yasam bi¢imlerinde
de degisiklikler meydana gelmistir. Bu degisikler teknolojinin destegiyle hem insan
hayatini kolaylastirmakta hem de zamani1 miimkiin olduk¢a ekonomik kullanmak adina
fayda saglamaktadir.

Calismanin bu bolimiinde tiikketim ve tliketici davranislarina dair anlamlar ve

degisimlere yer verilmektedir.
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1.1. Tiiketim ve Tiiketici Davramslar:

Bireylerin tiiketme nedenleriyle ilgili ilk ¢alismalar1 1972 yilinda gergeklestiren
Tauber’e gore bireyleri tiiketime yonlendiren faktorler kisisel ve sosyal olmak iizere iki
grupta toplanmaktadir. Kisisel faktorler rol oynama, eglenme, kendini ddiillendirme,
yeni egilimleri 6grenme, fiziksel aktivitelere katilma ve duyumsal uyarimlar edinme
seklinde siralanmaktadir. Caligmalarinda yer alan sosyal faktorler ise; sosyal deneyimler
elde etme, iletisim kurma benzer kisilerle eglenme, statii olusturma, otorite saglama ve
pazarliktan zevk alma olarak ifade edilmektedir (Tauber, 1972: 41-48).

Tiiketim kavraminin literatlirde yer alan birka¢ tanimi incelendiginde; Tiiketim
kavrami, insan ihtiyag ve istekleri sonucu meydana gelen pazar ve ekonomik sistemlerin
var olmasina sebep olan bir kavramdir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 3). Ayn1 zamanda
bireylerin ihtiyact olmadigi halde maddi ve manevi degerlerini sarf etmesi de tiiketim
kapsamima dahildir. Tiiketim; sadece parasal degerlerin sarf edilmesiyle
siirlandirilmayan somut bir karsiligr olsun veya olmasin harcanan, harcanmasi géze
alinan tiim degerleri ifade etmektedir (Torlak, 2000: 17).

Toplum bilimcilere goére tiiketimin toplumsal baglami 1950°1i yillara gelinceye
kadar iktisat¢ilarin ¢ok onem vermedikleri bir konu olmustur (San ve Hira, 2004: 6).
1960’11 yillardan itibaren ilerleme kat eden iiretim teknolojilerinin etkisiyle, tiiketici
satin alma hususunda kendini gelistirmis ve pazarlamanin kontroliinii eline almistir
(Murat,2014). 1900’1ii yillarin baglarinda ise, isletmeler tarafindan yalnizca tiiketici ve
tiiketim iligkisinin tek basina ihtiyaci gidermeye dayali olmadigini, satin alma davranisi
icerisinde tiiketicinin iirlin se¢iminde hem kendi bir birey olarak hem de cevresel
faktorlerden etkilenerek kararlar aldigi kabul gormeye baslamistir (Dinger ve Fidan,
2011).

Tiikketim kavrami ¢ogu ideolojide istenile bilirligi az olan, sinirlandirilmasi
gereken ve faydasiz bir faaliyet olarak degerlendirilmektedir. Hatta bazi felsefi
diisiincelere gore erdemli insan kavrami, tiikketimi en aza indirgeyen insan olarak ifade
edilmistir. Pek ¢ok kimsece kabul goren bir yaklagima gore; tiikketim agik bir bicimde
insan mutlulugu ve gelismesinin en temel unsuru olarak benimsenmektedir. Oyle ki
tiketim diizeyinin bir islevi olan maddi diizeyin, aslinda bir amag¢ olarak
degerlendirilerek yiikseltilmeye calisilmasi ilkesi benimsenmistir (Tiirkkan, 2009).

Insanlar hayatlar siiresince ihtiyaglari, istekleri ve tercihleri igin {iriin, hizmet

satin almak veya tiiketmek durumunda kalmistir. Pazarlama alaninda bireylerin,
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orgiitlerin, alt kiiltiir ve topluluklarin fikir ve begenilerini incelemek i¢in gostermis
olduklar1 tutumlar; tiriinlerin gelistirilmesi, tutundurulmasi, fiyatlandirilmasi vb. tiiketici
acisindan onem tasiyabilmektedir.

Tiiketici davranisinin en mithim goriislerinden bir tanesi, insanlarin genellikle
tirlinleri temel islevleri sebebiyle degil, icerdikleri anlamlar1 sebebiyle satin aldiklarini
disa vurmasi durumudur. Bu ilke iirliniin veya hizmetin temel islevlerinin ¢ok 6nem
tasimadig1 seklinde yorumlanmaktadir. Asil anlatilmasi hedeflenen, iiriin, mal veya
hizmetlerin islevlerinden daha 6nemli role sahip olduklaridir. Mesela kullanilan bir
saatin markas1 onemsenmeden tiim bireyler bir giinii 24 saatlik zaman diliminde yasar,
fakat herkesin markaya kars1 bir fikri, bir inanis1 vardir. Bu baglamda tiriinlerle marka
arasinda belirli bagintilar olusturulur (Odabasi ve Baris 2010:22-23).

Satin alma davranist barindirdig1 konular agisindan bilhassa ikinci Diinya Savast
sirasinda onem arz etmis bununla beraber olarak da tiiketici davranisina olan ilgi
artmustir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:11). Onceden sadece bireyin bir iiriinii satin alma
kararini nasil aldigi ile ilgilenen tiiketici davranisi, bugiin {irliinii edinmeden Onceki
stireci, Urlinii edinme anin1 ve daha sonrasini da kapsamaktadir. Tiiketicinin {riiniin
kullanmasi, iiriinii tercih etmesi ya da etmemesinin sebebini, bireysel olarak duygusal
ve zihinsel boyutlariyla incelemektedir (Kardes, Cronley ve Cline, 2014).

Tiiketim Davranislari, bilgi toplama, magaza gezme, tavsiyeleri dinleme gibi
cesitli unsurlar1 kapsayan aktif bir siireci temsil etmektedir. Satin alma davranislarinin
cesitlilik gostermesi miimkiin olup, 6rnegin ekmek gibi iiriinlerin satin alma kararlari
basitken cep telefonu gibi 6nemli satin alma kararlar1 daha karmagik bir karar verme
siirecine sahiptir (Islamoglu ve Altunisik, 2007:10-11).

Tiiketici davraniglari, kisilerin ihtiya¢ ve isteklerini 6n plana ¢ikarirken aym
zamanda Ogrenme siirecleri, kisiligin algilanmasi, tutum ve inanglar, kabul gordigi
toplumlarin kiiltiirii ve sosyal siniflariyla iliskilendirildigi ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk,
2009:75).

Tiiketici davraniglarina ait oOzelliklerin yedi temel maddede toplanmasi
miimkiindiir (Odabas1 ve Barig, 2010:30).

1. Tiiketici davraniglar giidiilenmis bir davranislardir.
2. Tiiketici davraniglar: her an degisiklik gosterebilen dinamik bir siireci temsil
etmektedir.

3. Tiketici davraniglar gesitli faaliyetlerden olusmaktadir.
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4. Tiiketici davraniglar1 anlasilmasi zor ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
5. Tiiketici davraniglar1 farkli rollerle ilgilenmektedir.
6. Tiiketici davranislari ¢evre faktorlerinden etkilenmektedir.

7. Tiketici davranislari farkli bireyler i¢in, farkliliklar gostermektedir.

1.2. Ihtiyag, istek

Bireyler yasamlarmin farkli donemlerinde degisik roller {iistlenebilirler. Bazi
donemlerde ihtiyaglar1 ve istekleri icin talepte bulunurken bazi dénemlerde ise, talep
edilen tiriinleri ya da hizmetleri sunan kisi durumunda olabilmektedir. Bireylerin yeme,
icme, barinma gibi temel ihtiyaglar1 daha 6nceki zamanlardaki ihtiyacglariyla bir nebze
benzerlik gdstermis olsa da glinlimiizde bu ihtiyaglarin karsilanma bigimleri fazlasiyla
degismektedir. Bu degismede gelisen teknolojinin, sunulan {iriine ya da hizmete daha
kolaylikla ulasilabiliyor olmasinin etkisi yadsinamaz. Tiiketim kavrami giinden giine
ihtiyaclarin tatmin edilmesinden daha ¢ok bir toplumda ve topluluk iginde sayginlik
kazanmaya yarayan bir olgu haline doniismektedir.

Zamanla tiiketicilerin aldig1 {iriinlerin 6rnegin koltuk takimi, fiskos masasi vb.
toplu halde edinilip, her birinin farkli anlamlar tasimasina ve takim olusturmasina 6nem
verilmeye baglanmistir. Aligveris merkezlerindeki veya magazalarin vitrinlerinde fazla
esyadan daha ¢ok Ozel secilmis ve birbirini tamamlayici tirlinler yer almaktadir bu
riinler tiiketicinin hem tercihine uygun hem de psikolojik olarak yerlestirilen
nesnelerden olugsmaktadir. Dolayisiyla tiiketim ve ihtiya¢ kavramlari tamamen farkl bir
anlam kazanmakta tiiketicilerin, bir uyum yakalamak amaciyla sergilemis olduklari
tutumlar olarak ifade edilmektedir (Bati, 2015:16).

Ozetle sdylemek gerekirse; ihtiyag herhangi bir seyin yoklugunun yarattigi
gerilim hali olarak ifade edilebilmektedir. Bilhassa yoklugu hissedilen, hayatta kalmak
veya kisinin kendini daha iyi hissetmesi agisindan degerli ise, yoklugun yaratacagi
gerilim hissi daha siddetli hissedilmektedir (Odabasi ve Baris 2010:21).

Ihtiyac ve istek kavramlari birbirlerinin yerine ikame edebilmektedir. Oysaki
ihtiyag bir zorunlulugun yerine getirmesi olarak diisiiniilmelidir. Istek kavramu ise,
tilkketiciye bagli olup kisisel bir degerde olabilecek amaglari ifade etmektedir. Bir bagka
ifadeye gore istek, hissedilen ihtiyaci tatmin etmek amaciyla tercihlerde bulunma

durumu olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Barig, 2010:21).
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Tablo 1. TIhtiyaclar ve Istekler Karsilastirmasi

Ihtiyaclar Istekler
Objektif Subjektif
Tercih edilebilir ya da sosyal aktor tarafindan
karar verilebilir.

Temel; fiziksel ve sosyal varolus | Liikse yonelik vazgecilebilir keyfi isteklere
icin gerekli doniik

Belirlenmis, zorunlu ve nedensel

Goreli, tuhaf: birey, grup ve topluluk

rekabetine yonelik

Varolussal ve kiiltiirel dncesi Tercihli, stilistik ve kiiltiirel
Kaynak: Slater, 1998:316 (Zorlu, 2006:67)

Evrensel

Yukarida yer alan Tablo 1’de ihtiyaglar ve isteklerin 6zellikleri karsilastirmali
olarak sunulmaktadir (Zorlu, 2006:67)

1.3. Tiiketici Satin Alma Davranislari

Tiiketicilerin ihtiyag¢ ve istekleri birbirlerinden farklilik gostermis olsa da satin
alma tutumlar1 birbirine benzerlik gostermektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini
bilmek ve tliketicilerin {iriinii satin almadan 6nce gergeklestirmis olduklari siirecleri
incelemek tiiketici davranislari a¢isindan oldukca 6nemlidir.

Tiiketici satin alma siire¢leri hususunda pek ¢ok yaklasim ve model mevcuttur.
Bu yaklasim ve modellerden dort tanesi genel kabul gormektedir. Asagida gosterilen
dort mithim yaklagim karsilastirildiginda s6zii edilen agsamalarin ikna etme zamanina
bagli oldugu ve tiim modellerin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar1 var oldugu

sOylenebilmektedir (Odabasi ve Baris 2010, s. 331-332).
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Sekil 2.  Tiiketici Karar Siire¢leri Yaklagimlari

1 2 3 4
Bilissel Faaliyet
Sorunun Dikkat Farkina Varma Farkina Varma
' Belirlenmesi Bilgi
v
Duygusal !
: Arama ilgi Arzu Benimseme Tercih ilgi Degerlendirme
! Degerlendirme
Davranissal
Karar Satin Alma Eylem ikna Satin Alma Deneme Kabul

Sonrasi Davranis

Kaynak: Odabasi ve Baris, Tiiketici Davranislari: 332.

Tiiketici satin alma siiresi, tiiketicinin satin alma 6ncesinden baslayip hem satin
alma agamasi hem de satin alma sonrasindaki siirece kadar gergeklesen tiim siireci
kapsamaktadir. Bu siire¢, satin alma davranisini bir karar siireci olarak incelemektedir.
Fiili satin alimdan daha once baslayarak satin alimdan sonra da sonuglarini devam
ettirmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005:183).

Temelde tiiketicinin karar alma siirecinin bes asamali oldugu kabul goriir
(Odabas1 ve Barig, 2010:332). Bu boliimde tiiketicilerin satin alma siirecine dair bes
asamaya yer verilmektedir.

1.3.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Bir iiriin veya hizmete tiiketici ihtiya¢ hissetmiyorsa, tiiketici {iriinii veya hizmeti
satin almak istemeyebilir. Bu sebeple ilk olarak tiiketicinin bir {irline veya hizmete
ihtiyag duymasi gerekmektedir. Ihtiyag duyma, bir kisinin suya ihtiyag duymasi gibi
yasam varligini stirdiirebilmesi i¢in gereksinim duydugu tirtinlerdir.

Giin gectikge tiiketicilerin ihtiyaglari cesitlenmek ve farklilasmaktadir. Ornegin,
buzdolabinda siit {iriiniiniin bittigini goren tiiketici, bu duruma sorun goziiyle bakmakta
ve sorunu gidermek i¢in ihtiyaci tespit edip harekete gecer. Fizyolojik gereksinimler
kendiliginden ortaya ciktig1 i¢in uyarilmasima gerek duyulmaz, fakat fizyolojik
gereksinimler ortaya c¢iktiginda 6rnegin aglik hissedildiginde, bunu tatmin etmenin

yollarint aranmaktadir (Karafakioglu, 2005:101).
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Ihtiyaclarin belirlenmesinde, kisilerin ya da ailelerin yasamlarimi devam
ettirebilmeleri adina ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetlerin degerlendirilmesi yapilarak,
eksiklikler belirlenmelidir. Tiiketicilerin gelirlerinin, is ya da yasayis tarzlarinin

degismesi de ihtiyaclar1 ¢esitlendirmektedir (Balaban, 2010:30).

1.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketicinin alternatif iiriinlerle alakali bilgisi, bu bilgiyi nasil elde ettigi ve
tecriibesi iizerinde durulur (Simsek, 2008: 115). ihtiyac1 karsilayacak olan mamul ve
marka alternatifleri belirlenir.

Pek c¢ok secenegin mevcut oldugu durumda, tiiketici alternatif {irlinlerin
arasindan kendine en elverisli iiriinii segme durumunda kalmaktadir. Ornek vermek
gerekirse; bulasik yikarken cildini zararli kimyasallardan korumak isteyen bir tiiketici,
eldiven kullanmay1 ya da kimyasallardan arinmis bitkisel deterjanlar1 kullanmay1 tercih
etmektedir (Penpece, 2006:14).

1.3.3. Alternatif Degerlendirilmesi

Alternatiflerin belirlenmesinin ardindan tiiketici bu kez degerlendirme siirecine
geemektedir. Bu asamada, istek ve ihtiyaglarini dikkate alarak alternatifler birbirleriyle
kiyaslanarak bir degerlendirme yapmaktadir. Tiiketici, bir ihtiyacr ile ilgili iiriin veya
hizmeti edinmeden &nce cesitli segenekleri inceler, arastirir. Uriin veya hizmeti
arastirirken birden fazla secenek dikkatini ¢ekebilir. Bu durumda kendi ihtiyacini en iyi
sekilde ¢oziime kavusturacak alternatifler lizerinde diisiinmeye baglar hatta {iriinleri
rakip iiriinler ile karsilastirir. Uriiniin kalitesi, markasi, ulasilabilirlik durumu, fiyat1 gibi
yonlerini de goz Oniinde bulundurulmaktadir. Eger ihtiyacin giderilmesi acili yet
gostermiyorsa daha fazla bilgi edinebilir.

Tiiketicinin satin alma siirecini engelleyen pek cok faktoér var oldugu igin
ithtiyaglarimi, isteklerini karsilayan iriinii veya hizmeti bulmasi zor olabilmektedir.
Ornegin mobilya satmn alma degerlendirme siireci séz konusu oldugunda bu siireg
oldukc¢a karmasik bir hale doniisebilmektedir. Bununla beraber yas, kiiltiir, zevk, biit¢e
gibi kisiden kisiye degisiklik gosterebilen faktorlerin tiiketici degerlendirme siirecine

etkisi fazla olabilmektedir.
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Secenekler arasinda karar verilecek alternatifin toplam riskinin en aza
indirilmesine 6zen gosterilir (Odabas1 ve Baris, 2010:365). Degerlendirme kisminda
tilkketicilerin gegmis deneyimleri, markaya kars1 tutumlar1 da etki géstermektedir.

1.3.4. Satin Alma Karari

Bilgi arama ve degerlendirme siireci sona erdiginde tiiketici satin alma karar1
verir. Karar alma, iki ya da daha fazla alternatif arasindan kisinin kendisine en uygun
olan1 se¢mesi durumudur. Kisisinin karar vermesi i¢in alternatiflerin var olmasi
gerekmektedir. Uriin veya hizmet ile ilgili alternatifleri degerlendirdikten sonra iiriin
satin alma asamasina gelinir. Burada tiiketici yaptig1 arastirmalardan memnun kalip
liriini satin alacaktir ya da satin alma islemini gergeklestirmeyecektir. Bu nedenle,
bireylerin karar siirecinde davraniglarinin nasil sekillendigi, tiiketim davranislarinin
cesitli etkenlere bagli olup olmadig1 géz 6niine alinarak degerlendirilmelidir.

Tiiketiciler iiriin veya hizmet ile ilgili bilgileri yeterli gormedigi taktirde satin
alma kararin1 gézden gecirerek yeniden bilgi almak isteyebilir. Dolayisiyla satin alma
karar1 ve satin alma niyeti birbirinden farkli kavramlardir (Karafakioglu, 2005:106).

Tiiketici belirlenen seceneklerin degerlendirilmesi sonucunda satin alma /
almama kararin verir. Ik kez satm alinan iiriinlerde tiiketici secici olabilmekte ve iiriinii
kullanmak, degerlendirmek amaciyla kii¢iik miktarda satin almayi tercih edebilir.
Deneme kullanimi sonucunda tiiketici tirlinden memnun kaldig takdirde {irtinii tekrar
satin alir. Burada amag; alian {iriinii degerlendirmektir (Durmaz, 2008:89). Tiiketici
iriinii begendigi takdirde, ona yeniden ihtiya¢ duydugunda onu defalarca satin
alabilmektedir. Bu duruma yineleme ad1 verilir. Ornegin tiiketiciler buzdolab, firmn gibi
¢ok sik ihtiya¢c duyulmayan dayanikli tiiketim mallarinin alinmasinin iizerinden zaman
gecmesine ragmen tekrar ayn1 markanin Uiriiniinii satin alma durumu s6z konusu olabilir.

1.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici aligveris 1slemini gergeklestirdikten sonra, tiiketici i¢in siire¢ sona ermis
olsa da markalar bu asamada tiiketiciler ile etkilesim iginde olabilmektedirler. Ciinkii
tiiketiciler aldig: iirlinden memnun kalmayabilir ve bu durumda olumsuz geri doniisler
olabilir. Akrabalarin, arkadaslarin ve ailenin alinacak iiriin veya hizmetle ilgili gortisleri
satin alma sonrasi degerlendirmenin sonucunu etkileyen 6nemli faktorlerden biridir.

Sarf edilen tiim ¢abanin sonucu mal veya hizmetten ne denli memnun kaldigi bu

asamada belirlenir (Karafakioglu, 2005:106). Tiiketicilere iyi bir miisteri destegi
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sunulmasi, ilerleyen donemlerde tiiketicinin tekrar aligveris etkilesiminde bulunmasina
yarar saglamaktadir. Tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerden memnun kalip kalmadiklarini
sormak, kisa anketler gondermek, yaptiklar1 aligveristen dolay1 tesekkiir etmek olumlu
geri dontisler olusturacak olup uzun vadede miisteri kazanmaya fayda saglayacaktir.

Satin alma sonrasinda tiiketiciler ihtiyag¢larinin karsilandigi, kismen karsilandigi
veya hi¢ karsilanmadig1 goriisiinde olabilirler. Ihtiyacini karsilayan tiiketici {iriinden
memnun kalmakta ve etrafina olumlu bildirim yapmaktadir. Tiiketici ihtiyacini
karsilamadig1i, memnun kalmadig1 takdirde ayni markay1 bir daha tercih etmeyebilir,
cevresindekilere olumsuz geri bildirim yapabilir. Tiketici, tiiketici koruma dernekleri
ve yasal yollar ile hakkini arayabilir ya da tepkisiz kalmay1 tercih edebilir.

1.4. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Bazi1 durumlarda {iriinler ile ilgili bir karar verebilmek icin ciddi bir sekilde
diisiiniilityorken bazi durumlarda ise aniden karar verilebilmektedir. Tiiketicilerin bu
kararlar1 verirken neleri géz oniinde bulundurduklarini irdelemek agisindan tiiketici
davraniglarint etkileyen faktorler olduk¢a onemlidir. Bahsedilen bu faktorler ayrica
pazarlama stratejileri adina, tiiketicinin bilgiyi nasil tasnif ettigi, olusturdugu,
yorumladigi, degistirdigi hakkinda da bilgi sahibi olmalarini saglayabilmektedir.

1.4.1. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Bireylerin davraniglar1 sosyal ve Kkiiltiirel yapilarina gore degiskenlik
gosterebilmektedir. Toplumdaki bireylerin birbirleriyle etkilesim halinde olmasindan
dolay1 Tiiketici davraniglart arkadas cevresi, aile, meslek gruplari, TV dizileri daha
bircok unsurdan etkilenebilmektedir.

1.41.1. Kiiltiir

Her toplum birbirinden farkli kiiltiirel yapiya sahip oldugundan dolayi, i¢inde
yasadigimiz kiiltiir davraniglarimizi etkisi altina almaktadir. Toplumun kiiltiirel
degerleri, iirin, mal veya hizmet olusturulmasinda ne kadar 6nemliyse tiiketiminde de
oldukca 6nemli bir paya sahiptir. Tiiketici, iginde bulundugu toplumun nasil yasadigini,
neler yedigini, nelerden etkilendigini belirler. Ornegin Hindistan’da sigir kutsal
oldugundan dolay1 tiiketilmezken, Islam toplumlarinda ise kurban geleneginden dolay1
tilketilmektedir. Yine Hindistan’da bireyler “hayir” demek i¢in kafalarini yukari asagi
sallarlarken, Tirkiye’de ise bu davranis “evet” anlamima gelmektedir. Almanya’da

alkislamak yerine genellikle masaya vurarak bireyler takdir edilirken, Tiirkiye’de ise
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avug iclerinin belli bir tempoyla birbirine vurularak bireylerin takdir edildigi
goriilmektedir.

Kiiltlir konusunda pek ¢ok tanim mevcuttur. Literatiirde yer alan tanimlara gore
kiiltiir, tarihsel, toplumsal geligsme siireci i¢inde yaratilan tiim maddi ve manevi degerler
ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal
gevresine egemenliginin Olglisiinii gOsteren araglarin biittinidir (www.tdk.gov.tr).
Kavas ve arkadaslarina gore ise kiiltiir; bireylerin yasam sekillerini olustururken ayni
zamanda bireylerin ihtiyag ve isteklerinin 6nem siralarini ve tatmin edilis sekillerini de
kapsayan bir unsurdur (Kavas vd., 1995:152).

Kiiltiir kavramini maddi ve manevi yonden iki basliga ayirmamiz miimkiindiir.
Maddi kiiltiir iiretim araglari, makineler, teknik ara¢ ve gerecler, manevi kiiltiir ise
toplumu olusturan degerler, inanglardan olusmaktadir (Erkal, 2006:138). Maddi ve
manevi kiiltiir i¢ ice gecmis olmasina ragmen hangisinin daha 6nce olusturdugu
tartismal1 bir konu haline gelmistir. Bilimsel acgiklamalara gore, maddi kiiltiir manevi
kiiltiiri etkilemektedir. Fakat hizli bir bicimde ortaya ¢ikmadigi i¢in manevi kiiltiirle
dengeli bir hale gelmesi epey bir siire almaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017:177).

Kiiltlir kavraminin net bir sekilde anlasilmasi i¢in, 6zelliklerinin bilinmesi fayda
saglayacaktir. Insan dogduktan sonra ailesinden baslayarak ¢evresel etkenlerin
yardimryla kiiltiirii 6grenir ve bu sekilde nesilden nesille aktarilir. Eski deger yargilari
uzun bir siire yasadiktan sonra, degisim gdsterebilmektedir. Ornek vermek gerekirse,
kadinlarin toplum i¢inde kazandig: statii ve makam, tiiketim kaliplarinin da degigsmesine
sebep olmaktadir. Erkeklerin bakim firiinleri kullanmasi da bu ornege dahildir
(Islamoglu ve Altumsik, 2017:177-178).

Bir bagka ifadeye gore, kiiltiir dogustan kazanilan ya da kalitim yoluyla aktarilan
degerlerin tiimiinii temsil etmektedir. Ayn1 zamanda kiiltiir, toplum {yelerinin ortak
diisiincelerine uygun davranislar, gelistirilmesine zemin hazirlamaktadir. Bu anlamda
kiiltiir degerleri nesilden nesille aktarilmaktadir. Kiiltiirden kiiltiire benzerlikler oldugu
kadar farkliliklarda mevcuttur (Odabasi ve Baris, 2010:314-315).

1.4.1.2. Aile

Aile toplumsal yapiyr meydana getiren, anne baba ve ¢ocuklardan olusan en
kiiciik yapidir. i¢inde bulundugu toplumun inanglarini, deger yargilarini, gelenek ve
goreneklerini, kiiltliirel yapisini i¢inde barindirarak gelecek nesillere aktarilmasini

saglamaktadir. Bireylerin; beslenme, bakim, sevgi, saygi ihtiyaclarmin karsilandigi
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duygusal ve psikolojik gelisimlerinin tamamlandigi yer ve g¢evre olarak da
diisiintilebilmektedir. Aile igerisinde bireylerin, yetki paylagimlarinin olmasi, kurallarin
asirt olmasi ya da ¢ok esnek olmasi tiiketici davraniglarini etkilemektedir.

Aile, genel yapisi itibariyle evlilik neticesiyle kan bagi olan, birden fazla
bireyden olusan toplumsal bir grup ya da kurum olarak tanimlanabilmektedir. Aile
kavrami ayni1 zamanda bireylerin kiiltiirlesmesini ve sosyallesmesini desteklemektedir
(Mert, 2001:27).

Kadinlar koca ile ortaklasa kararlar alarak hane iginde s6z sahibi olmaya
baslamig aym1 zamanda ¢alisan kadinlar i¢in hizli bir sekilde ihtiyaclarini tatmin
edebilmesi icin pratik triinler iretilmistir. Calisan kadinlara yonelik bir algi
olusturulmus 6rnegin; ekonomik yonden refaha kavusan, 6zgiiveni yiiksek bir kadin
tiiketici modeli olusturulmustur (Kavas ve digerleri, 1995:18).

1.4.1.3. Yasam Tarz1

Tiiketici davraniglari bireylerin iirlinii satin alirken nasil karar verdiklerine ve
karar verme evrelerinde hangi faktorleri dikkate alip, se¢im yaptiklarina baghdir.
Bireyin arzu ettigi yasam tarzina satin aldig1 {iriiniin ne derece hitap ettigi her zaman net
olmayabilir. Bu nedenle yagam tarzinin satin alma kararlarinin etkilemesi oriintiilii bir
durumdur. Farkli sebeplerden dolayi bireylerin yasam tarzlari degisiklik gdstermektedir.
Bu degisikligin sebeplerinden birkagi, aile igerisinde kadinin ve erkegin rollerindeki
degismeler, toplumcu diisiince yapisindan bireyci diislince yapisina gecis ya da tam tersi
bireyci diisiince yapisindan toplumcu diisiince yapisina gegis, tutucu toplum yapisindan
acik toplum yapisina yonelis, ekonomik durumda meydana gelebilecek degismeler
tasarruf veya harcama egilimleri olabilir (islamoglu ve Altunisik, 2017:167-169).

1.4.1.4. Sosyal Simf

Sosyologlarin lizerinde ¢alistiklar, fikir birligiyle karar vermedikleri dolayisiyla
genel bir tanim1 bulunmayan sosyal smif terimi, astlik tstliik iliskisine gore toplum
tiyelerinin birtakim nitelikleri gore tasnif edilmesi olarak ifade edilebilmektedir. S6zii
edilen siiflandirma ¢ogunlukla mesleki yonden, gelir diizeyine gore, gelirin kaynagina,
egitim seviyesine, yasanilan eve ve ¢evreye vb. Olciitlere gore yapilmaktadir. Bahsedilen
Olctitlerle benzerlik tasiyan bireyler toplumca onlar1 nitelendiren sinifin temsilcisi olarak
goriilmektedir (Stirticli, 1998:24). Benzer baska bir ifadeye gore toplumlar, kendi iginde

belirli faktorlere gore bir diizen teskil ederek: gelir, meslek, degerler, yasanilan bolge,
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semt gibi benzesim gdosteren konularda siniflara ayrilmaktadir. Sosyal simiflar
cogunlukla alt, orta ve iist siniflar seklinde ayrilmaktadir. Smiflar arasinda asagidan
yukartya-yukaridan asagiya dogru olmak {izere iki yonli bir etkilesim s6z konusudur.
Ayni sosyal siifa dahil tiyelerin davranislarinda benzerlikler gozlenebilir ve satin alma
davraniglar1 birbirine benzeyebilmektedir (Cemalcilar, 1986:77).

Ayni sosyal sinifa iiye olan bireylerin davranislarinda giyimlerinde, dillerinde ve
deger yargilarinda belirli derecede aynilik s6z konusudur. Benzesen iiriin ya da mallar1
edinmeye, benzesen magazalardan aligveris yapmaya yonelik tutum olusturmaktadirlar
(Tokol, 1997:167). Lakin tiim sosyal smiflarin zevkleri ve davranislari agisindan
farkliklar mevcuttur. Farkliliklar tiikketim yapilari, satin alma yapilar1 ve harcama ve
tasarruf yapilarinda goriilmektedir. Ornegin, iist sinif iiyeleri, daha ¢ok sayginlik belirtisi
iceren ve sembolik yapidaki iiriinleri tercih etmekteyken, tasarruflarini hisse senedi
tahvil gibi yatirim araglarindan yana kullanabilmektedir. Diger siniflarda bu tutum,
gayrimenkul ve altin tasarruf araglarina yoneliktir (Siriicii, 1998:24-25).

1.4.1.5. Referans Gruplar

Bireyler yasamlar1 siiresince pek cok gruba dahil olmaktadir. Ilk olarak aile
grubuna ardindan arkadas ve is gruplarina dahil olmaktadirlar. Iki veya daha fazla birey
birtakim iliskiler igerisinde olduklarinda birbirlerini etkilemektedirler. Bu durum belirli
bir siire boyunca devamlilik sagladiginda gruplagsma s6z konusu olmaktadir (Siiriicii,
1998:23).

Asagida referans gruplarimi dort baglik altinda ele alinmaktadir (Kocabas ve
digerleri, 1999:122-123):

1. Baglantili Gruplar: Kisinin iiyesi oldugu, yiiz yiize iliski igerisinde oldugu
gruplardir. Bu gruba dahil olan bireyler tarafindan deger ve yargilarinin onaylandigi,
tasrif edildigi gruptur.

2. Ozenilen Gruplar: Kisinin iiyesi olmadig1 veya yiiz yiize herhangi bir baglanti
kurmadig1 6te yandan grubun liyesi olmay1 istedigi, 6zendigi gruplardir.

3. Reddedilen Gruplar: Kisinin yiiz yiize iliski kuramadigi, grubun {iyesi oldugu ya da
grubun deger yargilarini uygun tutum ve davranig gostermedigi, grubun degerlerinin
tersi yonde tutum ve davranis sergiledigi gruptur.

4. Kagmilan Grup: Kisi grup ile yiiz ylize iliski icerisinde degildir ve grubun {iyesi

degildir. Grubun deger yargilar1 ve tutumlarindan hosnut olmamakla beraber bu
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tutum ve davranislar tasvip etmemektedir. Kisi grubun aksi yoniinde davraniglar

gostermektedir.
Tablo 2. Referans Gruplari Tablosu
GRUP UYELiGI VAR GRUP UYELIiGI YOK
Pozitif Tutum Pozitif Grup Uyeligi Arzulanan Grup Uyeligi
Negatif Tutum Negatif Grup Uyeligi Sakmilan Grup Uyeligi

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 203:204.

Yukarida yer alan tabloyu izah etmek gerekirse, grup tiyeliginde, pozitif tutum
iki bigimde meydana gelmektedir. Pozitif grup iiyeliginde, birey bir grubun {iyesidir ve
bu iyeligi kabul etmektedir. Aynt zamanda birincil ve ikincil grup olarak ikiye
ayrilmaktadir. Birincil grup, okul, is, aile ortami gibi bireyin diizenli olarak temas
halinde oldugu grubu temsil ederken, ikincil grup ise; ara sira iligki halinde olunan grup
olarak tanimlanmaktadir. Arzulanan grup tiyeliginde birey bu grubun tiyesi olmamakla
beraber o grubun iiyesi olmay1 istemektedir. Negatif tutumdaki grup lyeliginde ise,
birey grubun liyesidir ama bu grup bireyin iiyeligini istememektedir. Sakinilan grup
tiyeliginde ise, bireyin o grubun iiyesi olmadigi ve bdyle bir grubun iyeligini de
istemedigi goriilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:204).

1.4.2. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketicinin ¢esitli i¢sel faktorlerden etkilenmesi ve ona goére birtakim
davraniglarda bulunmasi olagan karsilanmaktadir. Bu durum kigisel farkliliklar
neticesinde gerceklesebilmektedir.

14.2.1. Yas

Yas gruplarindaki farklilik, gereksinim ve zevkleri de ¢esitlendirmektedir. Yas,
bireyin neyi satin alacagini ve kullanacagina dair tutumunu net bir sekilde
etkilemektedir. Farklilasan yas gruplari ile satin alma kararlarin1 da degisebilir (Kocabas
vd., 2000:103).

Ornegin, 15-20 yas araligindaki bireyler plak, giysi vb. mallara talepte
bulunurken, 25-30 yas araligindaki bireyler meslege yeni atilanlar ya da evlenen
bireylerden olustugundan dolay1 ev esyalar talebi daha fazladir (Koseloglu, 2002:98).
Dolayisiyla giysi, yiyecek, mobilya vb. ihtiyag ve istekler tiikketicinin yasiyla alakadardir
(Durmaz, 2008:54).
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Ayni yastaki insanlar, birbirleriyle benzer tecriibeleri yasar. Kiiltiirel degerleri,
benzer ortak hafizalar1 ve tarihsel olaylar1 paylasirlar. Bundan dolayi tiiketiciler, ayni
yas grubundaki bireyler ile ya da kendileriyle benzesen gecmise sahip bireylerle daha
keyifli, rahat vakit geg¢irebilmektedirler (Orhan, 2002:5).

1.4.2.2. Cinsiyet

Kadinlar ile erkeklerin tiiketim davranislar1 agisindan farkliliklarini belirten pek
cok arastirma yapilmistir. Cinsiyet faktorii tim kiiltliirlerde varhigint siirdiiriir;
“kadinsilik” ve “erkeksilik” kavramlar1 g¢ercevesinde degerlendirilmektedir (Orhan,
2002:7-16).

Dittmar, satin alma davraniglarinda cinsiyete bagl farkliliklar olustugunu tespit
etmistir. Bu tespite gore, kadinlarin kendilerini duygusal yonden daha iyi hissetmelerini
saglayan ve sosyal iligkilerini disartya yansittiklarini diistindiikleri iirtinleri tercih ettigi
tespit edilirken, erkeklerin ise, pratik tiriinlere yoneldigi ve kendilerini ifade etmelerine
olanak saglayan iiriinleri 6ncelikle tercih ettikleri tespit edilmistir (Orhan, 2002:25-26).
Baska bir goriise gore; yapilan calismalarda kadin ve erkek bireylerin satin alma
davraniglar1 yoniinden birbirleriyle benzerlikler tasidiklari, kadinlarin daha o6nceki
yillarda biiriindiigii “yuva yapic” roliinden siyrilarak toplumsal ve mesleki
yasantilarinda kendilerine bir yer edindikleri diistiniilmektedir. Bir baska ydnden,
erkeklerin evde yapilan islere destek olmalari1 ve ¢ocuk bakimina yardimci olmalar1 vb.
durumlarin giinden giline artig1 gozlenmektedir. Tiim bunlar iki cinsiyet grubunun
birbirlerine karsi benzerlikler olusturdugunu gostermektedir (Odabasi ve Baris,
2003:260).

1.4.2.3. Meslek

Tiiketiciler; yonetici, memur, teknisyen, satig elemani, is¢i, emekli, ev hanima,
Ogrenci, issiz vb. olarak ayrilabilir (Cakmak, 2004:5). Meslek faktorti, tiiketicilerde bazi
mallara kars1 ihtiyag ve istek uyandirabilmektedir (Siiriicii, 1998:19). Ornegin miihendis
ile doktor meslekleriyle ilgili birbirlerinden farkli ara¢ ve gereglere ihtiyag
duyabilmektedir (Durmaz, 2008:54).

1.4.2.4. Ogrenim Diizeyi

Ogrenim seviyesi artikca, bireylerin gereksinimleri ve istekleri de artmaktadir
(Siirticti 1998, 19). Egitim, 6grenim seviyesinin ylikselmesiyle birlikte, bireyin bilgi ve

yeteneklerinin gelistigi, yeni bilgiler edindigi bilinmektedir (Karabacak, 1993:88).
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Dolayisiyla egitim seviyesi yiikseldik¢e, bireylerin gereksinim ve istekleri de
farklilasmaktadir. Bununla beraber birey egitim diizeyinin etkisiyle farkli bakis
acilarinin farkl kiiltiir ve anlayislarin olusmasma olanak saglamaktadir (Penpece,
2006:31).

1.4.2.5. Medeni Durum

Kisilerin aile igerisindeki rolleri giinden giine degiskenlik gostermektedir.
Ormegin bekar bir erkegin evlenmesi koca roliine gegmesine sebep olmakta, cocugu
oldugunda ise baba roliine gecerek statiisii degismektedir (Odabas1 ve Baris, 2010:253).

Bununla beraber, ¢ocuksuz ve yeni evlenen ailelerin dayanikli tiikketim mallar
buzdolabi, firin, mobilya gibi {irlinlere ihtiyag duymaktayken alt1 yasindan kiigiik
cocuklu ailelerde ev sahibi olma istegi on plana ¢ikmaktadir. Reklami yapilan iiriinlere
kars1 ilgileri artmakta, bebek mamalari, oyuncak vb. {riinlere kars1 ihtiyac
hissedilebilmektedir. Alt1 yasindan biiyiik ¢ocuklu aileler ise, reklamlardan daha az
etkilenmekte daha biiyiik paketlerdeki tirlinleri tercih etmekte, temizleme malzemelerine
olan talepleri artmaktadir. Cocuksuz yasl evliler i¢in ise; seyahat, eglence gibi ihtiyaglar
on plana ¢ikmaktadir (Odabasi ve Baris, 2010:254).

1.4.2.6. Gelir Diizeyi

Gelir, miisteri ya da tiiketicilerin harcama giiclinii belirlemektedir. Asagidaki
gruplama tiiketicilerin harcama giiciinii pratik olarak gdstermektedir (Ozcan, 1996:239).
e Fakirler (issizler, yardima muhtag kisiler ve ¢ok diistik ticretle ¢alisanlar)
e Ortalamanin altinda gelir elde edenler
e Ortalamanin {istiinde gelir elde edenler

e (Cok zengin kesim

Pek cok iilkede halkin genel ¢ogullugu ilk iki grubun i¢inde toplanmaktadir.
Bazen ayni iste calisan iki evli kisiden birisinin esi ev hanimi iken digerinin esi
calismaktadir. Bundan dolayi, her iki ailenin harcama durumlari farkli olabilmektedir.
Bu hususun dikkate alinmasi gerekmektedir (Ozcan, 1996:40).

1.4.3. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Calismanin bu boliimde tiiketicilerin satin alma davraniglarint etkileyen 5
psikolojik faktdre yer verilmistir. Bunlar; giidiileme, algilama, 6grenme, tutum ve

inanglar, kisilik faktorleridir.
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1.4.3.1. Giidiileme

Gldi kavrami genel bir ifade ile istekleri, arzulari, gereksinimleri, diirtiileri ve
ilgileri ele alan bir kavramdir. Ayni1 zamanda uyarilmis ihtiyaclar olarak da ifade
edilmesi mimkiindiir. Gilidiiler insanlar1 uyarmak, harekete gec¢irmek ile
sinirlandirilamaz. Insanlarin bir hedefe, amaca uygun olmasin1 saglamaktadir. Bu
anlamda ihtiyaglar ile tetiklenmis olan gerilim durumuna verilecek davranigin nasil
olacagim giidiiler belirlemektedir (islamoglu ve Altunigik, 2010:84).

1.4.3.1.1. Giidiilleme Kuramlari

Gilidiilemeye iliskin ii¢c temel kuram gelistirilmistir. Bu kuramlar1 agagidaki gibi
acgiklamak miimkiindiir.

1.4.3.1.1.1. Intiyaclar Kuram

Maslow’a gore kisilerin ihtiyaglart sinirsiz olup, bir ihtiya¢ giderdikten sonra
baska bir ihtiya¢ ortaya ¢ikmaktadir. Giderilmemis ihtiyag¢ kisiler i¢in motivasyon
kaynagi durumundadir, bireyi giidiileyerek birey heniiz neyi elde etmediyse ona karsi
biiylik bir 6zveri gostermektedir. Maslow un ihtiyaclar hiyerarsisi olarak adlandirilan bu
kurama gore insan ihtiyaglar1 bes asamadan olusmaktadir. Bu asamalar bir piramit
seklinde tasvir edilmesi miimkiindiir ve bireyler bir kategorideki ihtiyaglar1 tam olarak
karsilamadan bir ist kategorideki ihtiyaca yonelememektedir (Maslow 1943:370,396).

Sekil 3.  Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini Gergeklestirme

Prestij, Basari,
Digerlerince Takdir Edilmek,
Benimsenmek

Digerleri ile {liski Kurmak, . .
/ Kabul Edilmek, Ait Olmak \ Ait Olma ve Sevgi
Kendini, Aileni ve Toplumu - e
/ Giiven ve Emniyet I¢inde Tehlikeden Uzak Tutmak \ Giivenlik Ihtiyact
Hava, Su, Besin L L
/ Cinsellik, Uyku \—> Fiziksel Ihtiyaclar

Kaynak: Kula ve Cakari, 2005.

Deger Ihtiyaci

Bu asamalarin asagidaki gibi izah edilmesi miimkiindiir:

- Fizyolojik Ihtiyaclar: Insanlarin dogduklar giinden bu yana sahip olduklar1 ve
sahip olmay1 arzuladiklar1 birtakim gereksinimleri vardir. Bu gereksinimler;
yemek yemek, uyumak, nefes almak gibi yasamin devamliligi i¢in gerekli olan

ihtiyaclardir. Maslow’a gore, tiim ihtiyaglar dahilinde en miihim ihtiyag
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fizyolojik ihtiyaglardir. A¢ ve susuz olan bir insan, oncelikle bu ihtiyacini

giderecektir, daha sonra diger ihtiyaglarina yonelecektir (Maslow:1943).

Giivenlik TIhtiyaclari: Insanlar tabiat1 geregi kendilerini ve mallarimi
koruyacaklar1 huzurlu bir ortam arzu ederler. Bireylerin yasamlarin1 devam
ettirebilecegi, gecimini saglayabilecegi bir is aramasi, kendine bir barinak
yapmasi, diger bireyler ile giivenilir iligkiler kurmasi, bir sosyal ¢evre
olusturmasi bu basamak i¢in ornek olarak gdsterilebilir. Yaslilik, hastalik,
issizlik vb. durumlara karsi ilerdeki yasantisinin refah ve giiven igerisinde

olmasini arzu eder.

Aitlik ve Sevgi Ihtiyaci: insanlar tek baslarina yasamlarim devam ettirmekte
zorlanmakta ve baska bireyler tarafindan sevilme, aidiyet hissetme, kabul
gormeye gereksinim duyabilmektedirler. Birey bu gereksinimlerini gidermedigi

stirece kendini aidiyet duygusundan yoksun ve yalniz hissedecektir.

Saygi Gorme, Onaylanma, Yetenek ve Tamma ihtiyaci: Insanlar temel
fizyolojik, giivenlik ihtiyaclarimi giderdikten sonra, bir basariya sahip olma,
degerli oldugunu hissetme, onaylanma vb. ihtiyaglara meyillidir. Maslow
bahsedilen durumun iki yénlii oldugunu belirtmektedir. Ilk olarak bireylerin
gerceklestirmis olduklar1 basar1 vb. faaliyetlerinin bagkalar1 tarafindan
onaylanmasi, takdir edilmesidir. Digeri ise, kisinin kendi 6z benligini takdir
etmesi, sayg1 gdstermesine dayalidir. “Iltifat marifete tabidir” atasziinde oldugu
lizere, insanlar bir isi bagardiginda, takdir edildigi ve karsiligin1 aldig1 miiddetce
daha iyi neticeler elde edilebilmektedir. Maslow bagkalarinin taktirini
kazanmayla alakali basamag: itibar, statli, bagka bireylerce taninma, 6nemli

goriinme, arkadas ¢evresinde egemenligi saglama olarak nitelendirmistir.

Ideallerini ve Yeteneklerini Gerceklestirme ihtiyaci: Insanlar fizyolojik,
giivenlik, saygi duyma vb. ihtiyaglarimi karsilamis olsalar bile yetenek, bilgi,
beceri gibi vasiflarin1 tam olarak karsilayamadiklarini diisiiniiyorsa i¢inde bir
bosluk hissedecek ve olusan boslugu doldurmak i¢in ¢aba gdsterecektir. Bu
duruma kendini gergeklestirme adi verilmektedir ve birey bu son asamada
ideallerini ve yeteneklerini gergeklestirmeye ihtiya¢c duyarak daha ¢ok haz
almaya ve daha fazla onem vermeye baslayacaktir (Ertiirk ve Kiyak, 2011:138-
139).
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1.4.3.1.1.2. Cevre Kuram

Bu kurama gore, ¢evre giidiilenmede miithim bir etmen durumundadir. Bireyi
neyin gldiiledigini 6grenmek amaciyla davranisinin nasil 6diillendirildigini 6grenmek
gerekmektedir. B. F. Skinner’in kuraminca islenmistir. Odiillendirilen davranisin
odiillendirilmeyen davranisa nispeten yinelenmesi muhtemeldir (Odabasi ve Baris,
2010:109).

1.4.3.1.1.3. Etkilesim Kuram

David McCelland, ii¢ tiir ihtiyagtan séz etmektedir. Bunlar basari ihtiyaci,
birlikte olma ve giic ihtiyaclaridir. Bu ihtiyaclar toplumsal yasam igerisinde
ogrenilmektedir. Tiiketimsel yapilar ile basari ihtiyaci arasindaki iliskiyi 6l¢mek {izerine
pek ¢ok arastirma yapilmistir ve énemli bulgular giin yiiziine ¢ikarilmistir. Ornegin,
yiiksek basar1 ihtiyacinda olan tiiketicilerin liiks arabalar1 daha az tercih etmeye meyilli
olduklari, biiylik cogunlugunun sigara i¢icisi olduklari, geleneksel kiyafetler yerine spor
kiyafetler tercih ettikleri belirtilmistir (Odabasi ve Barisg, 2010:110).

1.4.3.1.2. Tiiketici Giidiilerinin Tiirleri

Tiiketici gilidiilerinin tamaminin tiiketicinin karar verme evresinde pay1
goriilmektedir. Tiiketici giidiileri bes sinifta incelenmektedir (Penpece, 2006:42-43).
Bunlar asagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir.

- Fizyolojik ve Psikolojik Giidiiler: Tiiketici giidiileri, tiiketici ihtiyaclarinda
oldugu gibi fizyolojik ve psikolojik olarak smiflandirilmaktadir. Bu siniflama
beraberinde giidiiler ile ihtiyaclar arasindaki yakin iliskiyi de belirtmektedir.
Fizyolojik giidiiler, bedenin temel fonksiyonlarma bagli olan hareketleri
uyarmaktadir. Psikolojik giidiiler ise, zihinsel ve duygusal hareketleri
uyarmaktadir. Biitlin giidiiler ihtiyaglar sebebiyle meydana gelmekte oldugu i¢in
tek basina bir sey ifade etmemektedir. Ornegin; viicudun besine ihtiyac1 vardir
fakat kisiyi yemek hazirlamaya veya bir restorana gitmeye yonelten sey, midenin

kazinmasiyla fark edilen acliktir.

- Birincil ve ikincil Giidiiler: Birincil ve ikincil giidiiler su sekilde islemektedir,
tiikketicinin hareket ihtiyact oldugundan dolay1 buna bagli olan fiziksel rahatsizlik
birincil giidiidiir. Bundan dolayz, tiiketicinin hareket ihtiyacini nasil doyuracagi

ikincil giidiiyli de kapsayabilmektedir.
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Bilin¢li ve Bilincalti Giidiiler: Kisi bilingli giidiilerinin verdigi kararlarin
etkisinin Dbilincindedir; lakin bilingaltt gilidiiler, Freud’un kuraminda da
acikladigi lizere buzdaginin altinda kalan, biling seviyesine ¢ikmamis giidiiler
olduklart i¢in kisi bunlarin farkinda degildir. Verilen bir karar hem bilingli
giidiilerden hem de bilincalt: giidiilerden etkilenmektedir. Ornegin; yeni bir giysi
alan tiiketici, kumasimin kaliteli oldugunun, fiyatinin uygun oldugunun ve
giysisinin dikkat cekici oldugunun farkinda olabilmektedir. Fakat bunlarin
altinda yatan, arkadaslarina hava atma, karsi cinsi etkileme vb. sosyal giidiilerin

farkinda olmama durumunda bulunabilmektedir.

Kapsayan ve Secici Giidiiler: Secici giidiiler; neden bir tiiketicinin belirli bir
tirtinii ya da markay1 satin aldigin1 agiklamaktadir. Kapsayici glidiiler ise; konum
uygunlugu, servis veya magaza c¢alisanlarinin yardimi, samimiyetinden dolay1
tiiketici belirli bir magaza tercih edebilmektedir. Tiim bu faktorler fiziksel veya
duygusal ihtiyaglar1 kapsamaktadir. Pratikte; bir kisi Once {riinii daha sonra
magazay1 tercih etmeyi diisiinmektedir. Ornegin; bir kisi araba alirken 6nce Ford

marka araba almaya karar verir sonra galeriye gider.

Pozitif ve Negatif Giidiiler: Her giidii, kisinin dikkat etmesi gereken bir
probleme isaret etmektedir. Bu pozitif ya da negatif olabilmektedir. Pozitif bir
giidii, sonunda 6diil getiren bir davranisi harekete gegirmektedir. Reklamcilar
cogunlukla pozitif giidiilere hitap etmeye ¢aligmaktadir. Bu nedenle; kiyafetler
sik, otomobillerin kullanim1 eglenceli, yiyecekler miikemmeldir. Negatif giidii
ise; rahatsizliktan, acidan veya gerilim halinden, bunu yaratacak durumlardan
kagisin nedenidir. Ornegin; dis macunu g¢iiriigii, deodorant kétii kokuyu, kepek

sampuani kepegi onlemek i¢in vardir.

1.4.3.2. Algilama

Algilama kavrami farkli arastirmacilar tarafindan incelenmistir. Ornegin

Lumberg algilama kavramini, “duyu organlarina ¢arpan cevresel uyaranlarin farkina

varilmast ve yorumlanmasi” seklinde tanimlamaktadir. Schiffman ve Kanuk ise

algilama kavramini “bireyin dis diinyay1 anlamli ve kendi i¢inde uyumlu bir sekilde

resmetmesi amaciyla disaridan gelen uyaricilart segme, organize etme ve yorumlama

stirecidir” seklinde ifade etmistir. Bundan dolay1 algilama kavrami “disimizdaki diinyay1

nasil gordiigiimiiz” seklinde tanimlanabilmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2010:108).
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Algilama siireci Sekil 4’teki gibi meydana gelir.
Sekil 4.  Algilama Siireci

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar,

MARUZ | ™| DUYU 4-» i1 GilEN [ aniam || EYLEM | =

[Ivarici = | Duvum (™| pikkat |"™=»| Yorum -) Tenki

/ #
Bellek

Kisisel Uyaricilar, 4—|—
Kisa/ Uzun Siireli

Beklentiler, giidiiler, deneyimler Bellek

Kaynak: Odabasi ve Baris Tiiketici Davranislari s.129.

Algilamada gegmis yasam deneyimlerinin etkisi gii¢lii bir sekilde goriilmektedir.
Bu sebepten dolayi, algilama 6znel bir siireci temsil etmektedir. Kisi, bilgisayar gibi
diisiiniildiiglinde verileri alir ve depolar. Fakat bilgisayarlar gibi stabil bir konumu
yoktur. Beklentileri, deneyimleri ve giidiileri (uyaranlar1) alip algi siirecine dahil
ederken kendisine gelen bir¢ok uyarani da siirecin igine dahil etmez (Odabasi ve Baris,
2010:128).

1.4.3.2.1. Algilamanin Boyutlar:

Algilama stireci genel olarak incelendiginde, lic onemli boyut karsimiza
¢ikmaktadir (Odabasi ve Baris, 2010:128).
1.4.3.2.1.1. Secici Algilama

Kisi yasamimin tiim aninda birden fazla uyarici ile karsilagsmaktadir. Bu
karsilasilan uyaricilardan bazilar1 algilanabilmektedir. Nelerin algilanacagina dair
birgok belirleyici faktér mevcuttur. Uyaricilar belirli bir siizme mekanizmasindan
gecirilmektedir. Dolayisiyla kisi duymak istedigini duymakta, gdérmek istedigini
gormektedir (Odabas1 ve Barig, 2003:130,131). Kisinin kalabalik bir toplulukta sevdigi
bir insan1 kolaylikla fark edebilmesi algida se¢icilige dahil edilmektedir (Koseoglu,
2002:123).
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Segici algilama ile ilgili ti¢ mithim kavram asagidaki gibidir:
- Se¢ici Maruz Kalma: Tiiketicilerin mevcut olan ihtiyaglari, aliskanliklar1 ve
tutumlartyla benzerlik gosteren, uyaricilara kendisini maruz birakma

durumudur.

- Secici Dikkat: Tiiketicilerin, ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilamaya uyumlu

uyaricilara karsi dikkatini vermesidir.

- Secici Ammmsama: Tiketicilerin, ihtiya¢ ve tutumlarla uyumlu uyaricilar
hafizalarinda tutarak gerektigi durumlarda animsanmasidir (Odabast ve Baris,

2010:130,132).

1.4.3.2.1.2. Algisal Orgiitleme

Algisal orgiitlemenin ilk islevi yeni bilginin simiflandirilmast yapilarak
gruplandirilmasidir. Daha sonraki islevi ise; biitiinlemedir (Kavas ve digerleri, 1995:91).
Uyarilarin kompozisyonlar1 algilar1 etkilemektedir. Birey dikkatini yogun bir sekilde
verecegi uyarana karar verdikten sonra, tutarli bir yorum elde edebilmek i¢in o uyarani
orgiitlemelidir (Odabas1 ve Baris, 2013:132-133).

Birey uyaricilar1 derleyip toplamaktadir. Yani algi, bize gelen uyaranlarin
toplamindan ¢ok daha fazla anlam ifade etmektedir. Beynin yaptig1 orgiitleme sekillerini
ti¢ sekilde siralanabilmektedir.

- Sekil-Zemin Tliskisi: Biitiin algilamalarda bir zemin ve bir sekil mevcuttur.

Zemin; fon durumunda yer alir sekil ise, ana 6ge durumundadir. Gorsel olarak

bakildiginda sekil bireye olabildigince yakin bir izlenim verir, etkileyicidir ve

daha iyi animsanir; zemin ise bulanik bir durumdadir.

- Tamamlama: Herhangi bir nesnenin bir boliimiinii gordigiimiizde zihnimiz

onun tamamini gorliyormus gibi algilamaktadir (Penpece 2006:46).

Asagida yer alan Packman karakterlerinin sekline bakildiginda, insanlar
genellikle bir liggen gormektedir. Bazi insanlar iiggenin diginda yer alan beyaz rengin
icindeki beyaz renkten parlak oldugunu ileri siirmektedir. Sanki ¢izgileri varmis gibi

algilanmaktadir (Zaltman 2003:107).

36



Sekil 5.  Algisal Tamamlama Ornegi

"
¢ 9

Kaynak: Zaltman 2003, s. 107.

- Gruplama: Birbirine yakin olan nesneler gruplanarak algilanir. Ornegin
cogunlukla marketlerde birbirinin tamamlayic1 olan {irlinler ayni reyonda
sergilenir. Et reyonunun yakininda et ve kofte baharatlarimin yer almasi,
dondurma ve ¢ikolata sosu gibi iirlinlerin ayn1 reyonda gosterilmesi gruplamaya

bir ornektir (Odabasi ve Baris, 2010:133).

1.4.3.2.1.3. Algisal Yorumlama

Bireyin kisilik 6zellikleri, giidiileyici ve durumsal faktorler gibi degiskenler
mesajin yorumlanmasini etkiler. Bu durumu bir 6rnek ile aciklamak gerekirse; kahve
veya balik reklami anne ve baba tarafindan farkli sekillerde yorumlanabilir (Islamoglu
ve Altunmisik, 2010:116). Dolayisiyla yorumlama kisiden kisiye degisiklik
gosterebilmektedir.

1.4.3.3. Ogrenme

Insam diger varliklardan farklilastiran en énemli dzelliklerinden biri 6grenme
yetisidir. Yasam ile ilgili pek cok bilgi, deneyim vb. nasil 6grenilebiliyorsa tiiketim ve
tilketimsel davraniglar da 6grenilebilmektedir. Hangi tiriinleri tercih edecegimize, hangi
markalardan aligveris yapacagimiza 6grenerek karar veririz.

Bireyler ihtiyaglarimi1 karsilamada, sorunlarini ¢odziime kavusturmada kendi
bireyselligine ve ¢evresine dair algilar, kavramlar olusturmada 6grenmis oldugu ya da
edindigi tecriibelerden yararlanir (Cemalcilar, 1986:64). Yaygin bir ifade ile 6grenme,
tekrarlama veya edinilen tecriibe neticesinde davranigta goriilen kalici bir degisim olarak
kabul edilmektedir (Baysal ve Tekarslan, 1996:66).

Pazarlama kavrami 6grenme agisindan degerlendirildiginde bireylerin gelecekte

benzerlik gdsteren tutum ve davranislarina yon veren, satin alma ve tiiketimine iligkin
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bilgi ve tecriibeye sahip olduklar1 bir siireci temsil etmektedir. Dolayisiyla 6§renme
siresince gercgeklestirilen tiiketim bilgileri ve tecriibeleri satin alma davranislarina bir
yon vermektedir (Ataman ve Gegez, 1991:21).
Ogrenme kavraminin tammlanmasinda ii¢ miihim 6ge asagidaki gibi ifade
edilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2010:7-78).
e Ogrenme; davranista meydana gelen bir degisikliktir. Bu degisim hem iyiye
dogru hem de kétiiye dogru yonelim gosterebilmektedir.
e Ogrenme; tekrarlar ya da birtakim deneyimler sonucu ortaya ¢ikan
degisikliklerdir. Higbir birey dogustan bilgi sahibi olarak var olmaz.
e Ogrenme sonucu meydana gelen degisikligin miimkiin olabildigi kadar
devamlilik gostermesi gerekir.

1.4.3.3.1. Ogrenme Kuramlar

Tiiketici davraniglar1 nezdinde, davranis¢1 6grenme ve bilissel 6grenme olarak
iki farkli bakis agisinin varligi gozlenmektedir. Davranig¢t kuramlar 6grenmeyi belirli
digsal uyaricilara tepkide bulunma, kosullanma davranisi olarak incelemektedir. Bilissel
kuramlar ise 6grenmeyi, biitiiniiyle zihinsel bir siirecin sonucunda meydana geldigini
ongormektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:132-133).

1.4.3.3.2. Davranis¢i1 Ogrenme Kuramlar

Kurama gore, 6grenme digsal sartlara tepki ya da cevap seklinde gergeklestirilir.
Olabildigince yalin sekliyle davranisg1 6grenme yaklasimi *daki gibi temsil edilmektedir
(Islamoglu ve Altumsik, 2010:133).

Sekil 6.  Davranisc1 Ogrenme Modeli

UYARAN | — | TUKETICI |— TEPKI

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, Tiiketici Davranislari, s. 133.

1.4.3.3.3. Klasik Ogrenme Kuram

Bu kuram ile ilgili ilk ¢alismalar1 baslatan Rus fizyolog Ivan Pavlov’dur.
Pavlov’un gergeklestirmis oldugu deneysel arastirmalar sonucu, pek ¢ok defa yiyecekle
birlikte ya da yiyecekten bir siire once zil calinacak olursa, belli bir siire sonra yiyecek

verilmedigi halde yalnizca zil sesiyle kdpekte salya salgis1 goriilmektedir. Verilen tepki
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sonucunda kopegin zil sesiyle birlikte ya da bundan biraz sonra yiyecek verilecegini
6grenmis oldugunu belirtmektedir (Durmaz 2008, s.72-73).
Bu durum daha anlagilir olarak Hata! Basvuru kaynagi bulunamadi.’de
gosterilebilir (Giiney, 2000:145).
Sekil 7. Klasik Ogrenme Kuramu

1) Yiyecek = (Kosulsuz Uyarici) = Salya

2) Zil = (Kosullu Uyarici) = Salya
Kaynak: Durmaz 2008, s.72-73.

1.4.3.3.4. Edimsel Kosullanma

Edimsel kosullanma genel yapisi ile, bireyin olumlu sonuglar meydana getiren
davraniglar1 yapmay1 veya olumsuz davranislardan uzaklagmayi 6grenmesi ilkesine
temellendirilmektedir. Kuram; 6diillendirme yoluyla hayvanlara sarki soyletmek, dans
ettirmek vb. davraniglar1 Ggreten psikolog B. F. Skinner’in ¢alismalarina
dayandirilmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:135-136).

B. F. Skinner’in bu kuramina gore; davranis neticesinde hosa giden ve mutlu
eden bir netice meydana gelirse, o davranisin yinelenme olasiligi olduk¢a fazladir.
Skinner’in fareler iizerinde yaptigi caligmasi dort asamadan olusmaktadir. Birinci
asamada; fareye yiyecek veren iginde pedalin oldugu bir kafese yerlestirmistir. Ikinci
asamada; fare farkinda olmadan bu pedala basmis ve yiyecek gelmistir. Uciincii asamada
ise; fare bu hareketi birka¢ defa tekrarlar ve dordiincii asamaya gelindiginde; fare
yiyecek ile pedal arasinda baglanti1 kurmaktadir (Muter, 2002:33).

Dolayisiyla fark edilmeden yapilan bu hareket yiyecekle ddiillendirilmis yani
bagdastirilmistir. Bu kurama gore hayvan; uyariciya tepki verir. Dogru tepki
verildiginde ihtiyaci da giderilmis oldugundan dolay1 ddiillendirilmis olacaktir. Fakat
uyarictya olan tepkisi yanligsa bu kez ihtiyaci giderilmemis olacak ve cezalandirilmis
duruma diisecektir (Mert, 2001:25).

1.4.3.3.5. Bilissel Ogrenme Kuramlari

Ogrenme faaliyetleri yalnizca dissal uyaricilara gosterilen davramigsal tepkiler ile
siirmez. Birtakim durumlarda insanlar satin alma durumunu enine boyuna inceleyip,

analiz ederek kendisi i¢in en ¢ok faydayi saglayacak durumu belirlemeye ¢aligmaktadir.
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S6z konusu satin alma durumunu degerlendirmede mantiksal karsilagtirmalar ve gecmis
deneyimlerden elde edilen bilgiler kullanilir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:140).

Bu kuramda; tiiketicinin bilgilenmesi hedeflenir. Dolayisiyla pazarlama
uygulamalarinda, bilgi saglayici ¢alismalar 6nem tasimaktadir. Karsilastirmali rakamlar
ile {iriiniin diger {iriinlerden iistiin taraflar1 hakkinda bilgiler verilir. Oncelikle hangi
unsurlar tiiketiciler agisindan 6nem arz ediyorsa o konudaki iistiinliikler somut ve
belirgin bir sekilde sunulur. Yeni bir {iriin tanitiminda, tiiketicinin bilgi eksikligi ile
karsilastigi durumda, biligsel 6grenme teknigi uygulanabilir (Odabasi ve Baris,
2010:90).

1.4.3.4. Tutumlar

Tutum, kisinin nesne, kani1 veya herhangi bir ortama yonelik olumlu ya da
olumsuz bir bigimde tepkide bulunma durumudur. Kisiler tarafindan belirlenen tutumlar,
satin alma kararlarimi etkilemektedir. Belirli bir tutumun kaynasmasi ya da
degistirilmesinin satin alma kararlarinda pay1 vardir (Odabasi ve Barig, 2010:157).

Tutumlar ile ilgili 6zellikler asagidaki gibi izah edilebilmektedir (Durmaz,
2008:80-81).

e Tutumlar dogustan olusmaz daha sonradan deneyimlenerek olusturulur.

e Tutumlar belli bir stire devamlilik sergileyebilirler.

e Tutumlar birey ve obje arasinda bir diizenlilik olusturur.

e Birobjeye kars1 pozitif ya da negatif bir tutumun olusmasi, ancak o objenin baska
objelerle karsilastirilmasi ile saglanabilir.

e Kigisel tutumlar gibi toplumsal tutumlar da vardir. Toplumsal tutumlar,
toplumsal deger yargilari, grup ve objelere yonelik tutumlardan olusmaktadir.

e Tutumlar bir tepki gosterme egilimidir.

e Tutumlar pozitif veya negatif davraniglara sebebiyet verebilir.

Tutumlar islevleri itibariyle asagida gosterildigi gibi fonksiyonlara ayrilabilir

(Mert, 2001:24).
e Diizenleme ve fayda fonksiyonu
e Benligi koruma fonksiyonu
o Kisisel degerler itibariyle anlamlilik fonksiyonu

¢ Bilgi fonksiyonu
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Diizenleme ve fayda fonksiyonu; kisiyi ddiillendiren ve begenisini kazanan
nesnelere yoneltmektedir. Hoslanilmayan, begenilmeyen nesnelerden
uzaklastirilmaktadir. Benligi koruma fonksiyonu ise; tutumlar, kisinin kendi egosunu
endise ve tehlikelerden koruma gorevini listlenmektedir (Kavas ve digerleri, 1995:114).

Kisisel degerler itibariyle anlamlilik fonksiyonu; tutumlar, kisi i¢in 6nemli, bir
anlam ifade eden degerleri agiklamada kullanilmaktadir. Kisi kendi 6z benligini
sergiledigi tutumlarla korumaya caligmaktadir. Bilgi fonksiyonu; kisi yasaminda
diizenlilik istemektedir, algiladigi bilgileri siniflandirarak standartlar olusturmak
durumundadir (Koseoglu, 2002:130-131).

1.4.3.5. Kisilik

Kisilik kavrami koken bakimindan incelendiginde kelimenin ingilizce karsilig
“personality”, Fransizca karsih@min “personnalité”, Almanca’daki karsiliginin
“Personlichkeit”, Orta Cag Latincesindeki karsiliginin “personalitas”, Klasik Latince
karsilig1 ise “persona” kelimeleri ile dile getirilmektedir (Gilimiis,2009:1). Kisilik
kavrami Tiirk Dil Kurumu’na gore; bir kimseye ait belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal
niteliklerinin biitlinii olarak da ifade edilebilir.

Kisiligin olusmasinda birden fazla etken rol iistlenmektedir. Bu etkenleri
asagidaki dort temel grup halinde incelemek miimkiindiir (Eren, 1998:40-41).

¢ Kisinin kendini 6teki bireylerden farklilagtiran fiziksel (dis) goriinimii,

e Belirli bir yasa eristiginde, bir sorumlulugu, vazifeyi iistlenmesi sonucunda

meydana gelen rolii,
e Kisinin akil, enerji, ahlak vb. yetenekleri,

¢ Kisinin kendi i¢inde yer edindigi toplumsal 6zellikleri 6rnegin; yasama bakisi,

kiiltiirel yapisi, ahlak anlayis1 vb.

Kisilik kavramin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Kog, 2008:208-209).
e Kisilik birbiriyle baglantilidir.

e Kisiligi olusturan etmenler bir takim ortak payda ¢evresinde toplanabilmekte ve

biitlinliikk olusturmaktadir.
e Kisilik bireyin davraniglarini etkilemektedir.

o Kisilik stireklilik arz eder ve tutarhidir.
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e Kisilik kendi kendine hizmet eder (Kisinin kendi menfaatine daha uygun oldugu

davranigi sergilemesi bu durumdan kaynaklanir.)

o Kisilik 6zgiirliik tasir. Bir takim kisilik 6zellikleri digerlerinde bulunmayabilir.
Bu ozelliklerin dereceleri, yogunlugu ve oOzeligi kisiden kisiye degiskenlik

gostermektedir.

Genel hatlariyla kisiligi etkileyen dort faktdrden s6z edilebilir. Bunlar asagidaki

gibi izah edilebilir.
1. Biyolojik ve Genetik (Kalitimsal) Faktorler: Bireylerin {ist soylarindan
edinmis olduklar1 6zellikleri bireyin cinsiyet, zeka, sa¢ rengi, ten rengi vb. digsal

ozelliklerini etkileyebilmektedir.

2. Ailesel Faktorler: Kisilik kavrami iizerinde yapilan ¢aligmalar incelendiginde
pek cok calismanin sonuglarina bakildiginda; cocuklarda gozlemlenen kisilik
ozelliklerinin belirli bir kisminin ailede bulunan 6zelliklerden etkilendigi
goriilmektedir. Misal bir kiz evladinin davranislarina bakildiginda annesine olan
benzerligi, erkek ¢ocugunun davraniglarina bakildiginda ise babasina olan

benzerligi gozlemlenmektedir (Hoffdetiz,1934:214).

3. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler: Bireyin i¢cinde bulundugu ya da sonradan dahil
oldugu sosyal smif ve bu sinifin sunmus veya sunmamis oldugu pek cok imkan,
bireyin diisiince yapisini, egilimlerini, bireysel 6zelliklerini etkileyebilmektedir.
Dolayisiyla bireyin kisiligini 6ziimsemede, ge¢miste ve simdiki zaman
igerisinde i¢inde bulundugu sosyal gruplarin yapist kisiligi hakkinda bilgiler
verebilir (Uysal,2010:27).

1.4.3.5.1. Kisilik Kuramlar

Bu boliimde tiiketici davranislar ile ilgili i¢ kuram ele alinacaktir. Bu kuramlar
psikoanalitik kuram, sosyo-psikolojik kuram ve treyt (6zellik) kuramidir.
1.4.3.5.1.1. Psikoanalitik Kuram

Freud’un kuramina gore, kisilerin bilingli olarak fark edemedikleri bir takim
bilincalt1 6geler kisiligi etkisi altina almaktadir.

Freud’un gelistirdigi psikoanalitik modelinden yola ¢ikarak kisiligin g
boliimden olustugu ifade edilmektedir (Cubukcu, 1999:77).
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e 1id (ilkel benlik, alt benlik): Kisiligin en ilkel ve eski olgusudur. I¢giidiisel
ihtiyac ve isteklerden meydana gelerek, bilingdis1 kurallardan olusmaktadir. Haz

odaklidir.

e Ego (benlik, ben): Ger¢ek diinya ile, i¢ diinyanin arasindaki dengeyi
saglamaktadir. Bir bagka ifadeye gore; kisiligin karar organi olarak ifade

edilmesi muimkiindiir.

e Siiper ego (iist benlik): Bireyin dogruluguna yanlishigina karar vermesi ve

toplum tarafindan onaylanmasiyla iliskilidir. Geleneksel degerlerin temsilcisidir.

Bagka bir ifade ile; aglik, susuzluk, barinma gibi temel giidiiler haz merkezli olup
id ile var olur. Id’den sonra Ego; karar verme, planlama yetileri ile varligm siirdiiriir.
Ego’dan sonra ise Superego; kurallar1 ve yasaklari igsellestirilerek, iyi kotii, dogru
yanlig, korku ve utang duygularini ifade eder gibi varligini devam ettirir.
Asagidaki Sekil 8’de kisiligin ii¢ boliimii gosterilmektedir.
Sekil 8.  Kisiligin Ug temel Birimi

EGO

Topluma uyarak
ihtiyacini tatmin et

ID SUPER EGO
Ne istersen Toplum Ne Derse
onu yap

Onu Yap

Kaynak: Odabasi ve Baris 2003, s.193.

Yukarida yer alan sekilde ifade edilmek istenen kisiligin buzdagi seklinde
oldugudur. Id’in (ne istersen onu yap) ve superego’nun (toplum ne derse onu yap)
buzdaginin su altinda kalan, goériilmeyen kismini temsil ettigini ifade etmektedir.

Buzdaginin goriinen kismi ise id’den kaynaklanan isteklerimizi toplumsal tutumlara
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gore nasil davranilmasi gerektigine gore hareket etmemizi yani kisiligimizin goriinen
kismini ego’yu temsil etmektedir (Odabasi ve Baris, 2010:192-193).
1.4.3.5.1.2. Sosyo-Psikolojik Kuram

Genel itibariyle Freudcu olarak nitelendirilen, fakat birtakim noktalarda
Freud’dan ayr1 diisenlerin savunduklari bir kuramdir. Kisiler ihtiyag ve isteklerini
bilirler ve davraniglarint bu ihtiya¢ ve isteklerin giderilmesini esas alarak tatmin
etmektedirler. Kuramin kuruculari ve Freud’un 6grencileri olan Carl Jung ve Alfred
Adler, sosyal degiskenlerin kisiligi belirleyen etmenler oldugunu kabul ederler (Odabasi
ve Barig, 2010:197).

1.4.3.5.1.3. Treyt (Ozellik) Kurami

Kurama gore; kisinin temel oOzellikleri bilinirse, kisiligi de ogrenilebilir,
bilinebilir. Bu 0ozelliklere gore, sevimlilik, diiriistliik, cekingenlik, saldirganlik vb.
ornekler verilmesi miimkiindiir. Sekil 9’da yapilan bir arastirmadan elde edilen kisilik
ozellikleri belirtilmektedir (Odabasi ve Baris, 2010:200).

Sekil 9.  Dort Boyutta Incelenebilen Cesitli Kisilik Ozellikleri

Tutarse
o

Gergin Yerinde Duramaz

Kat Saldirgan
Kapah Hevecanh

Iyimser
Sessiz
Melankolik Harekettl Akl
| | ] |
Ice Dinilk Durgus Atak Diga Dinitk
Pasif Sosval
Dikkathi

Gevere

Dilgfinceli Gecimli

Kontrolli Hayat Dolu
Sakin Lider

-
Tutarh

Kaynak: Odabasi ve Baris, Tiiketici Davranigi: 193.

Bu kuramin 6zellikleri ve boyutlar1 agagidaki gibi agilanabilmektedir:

Disadoniikliik: Bu boyut bireylerin sosyallik diizeyleri, kararliliklari, konugskan
olup olmadiklari, giriskenlik diizeyleri hakkinda bilgi vermektedir. Bununla beraber
fazla disa doniik bireyler genel yapisi itibariyle mutlu, enerji dolu ve sempatik
olabilirken az diga doniik bireyler bu 6zellikleri tasimamalarina ragmen asosyal olarak

nitelendirilmezler (Aktas, 2006).
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Duygusal Tutarsizhk: Duygusal tutarsizlik bireyin yasadigi endise, korku,
sikint1, depresyon vb. durumlar1 kapsamaktadir. Nevrotik egilimi olan bireyler, kronik
yorgunluk, bas agrisi, uyuyamama gibi sorunlarla karsilasmaktadir. Bununla beraber
kendini oldugu gibi kabullenememe, elestiriye kapali olma gibi tutumlara sahiptirler
(Mete2006).

Sorumluluk: Mete’ye (2006) gore, bir hedefe yonelik davraniglardaki planlilik,
sabir, motivasyon, organizasyon ve basart bununla iliskili niteliklerdir.

Uyumluluk: Bu gruba dahil insanlar arkadasgca davranir, birlikte ¢aligmay1
seven, nazik ve hosgoriilii kimselerdir (Burger 2006). Bununla beraber basarilidirlar ve
aile iliskilerinde daha ¢ok duygusal destek goriirler (Mete, 2006).

Aciklik: Yaygin bir bicimde esnek, parlak fikirli olma, kiiltiirlii vb. 6zelliklere
sahiptirler. Ozellikle degisim gerektiren orgiitsel yapilarda yaraticiliklariyla islevsel

fayda saglamaktadir (Gengoglu,2006).
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2. IKINCi BOLUM
MARKA TANIMI, MARKA KiSiLiGi VE iLGILi UNSURLAR

Marka kavraminin varlig tarihsel seriiveni incelendiginde isaret ve sembollerden
faydalanilarak tarihteki ilk insanlara kadar varhigindan soz edilebilir. M.O. 5000 yilina
varincaya dek magara duvarlarinda ve ¢omlekgilik alaninda faaliyet gosteren semboller
markanin bir gostergesi olarak nitelendirilebilmektedir (Kaptanoglu vd.., 2019:250).
Bahsedilen donemlerde insanlar, kil yardimiyla yaptiklar1 ¢omleklerin iizerine gerek
parmak izleriyle gerekse balik, yildiz gibi sekiller ¢izerek yaptiklari {liriinlere kimlik
kazandirmiglardir. 17. ve 18 yiizyillarda hali, mobilya gibi iiriinlerde kalite ve kdkenini
(kaynagini) belirtmek amaciyla markalardan daha etkin bir sekilde yararlanmislardir
(Clifton, 2014:20-21).

Kapferer’e gore (2012:11) Marka kavrami Amerika Birlesik Devletleri’nde
hayvan sahiplerinin sahsi hayvanlarini diger hayvanlardan ayirt etmek ve ¢alinmasini
onlemek amaciyla isaretleme, damgalama tutumlarina dayanmaktadir. Bu tutum
beraberinde bir ¢iftlige ait hayvanlarin digerlerinden farklilasmasina sebep olmustur.
Ornegin isaretlenmis, damgalanmis biiyiikbas hayvanlar digerlerine gore daha saglikli
goriinmesi sebebiyle alicilar tarafindan tercih edilme egilimi gostermektedir.

Globallesen diinyada tiiketicilerin biling diizeylerindeki artis tiiketici araciligiyla
rekabet seviyesini artirmakta ve isletmelerin taniirliklarini gerceklestirebilmeleri adina
marka kavraminin iizerinde yogun bir bigcimde durulmaktadir.

Isletmelerin markay:1 kullanmalarindaki nedenlerden biri, mallarinin ya da
hizmetlerinin giiglerini tiiketicilere gosterebilmektir. Bundan dolay1 ¢agimizda marka
olgusu, pazarlama birlesenleri igerisinde onemli bir yere sahiptir (Ciftgi ve Cop,
2007:70).

Bir {irliniin hem ge¢misi hem gelecegini marka olusturmaktadir. Uriinlere anlam
yukler, bicim verir dolayisiyla giinden giine tiiketici ile marka sahibi firma arasinda
karsilikli bir bag olugmaktadir (Uslu, 2006:13).

Calismanin bu bdliimiinde marka tanimi, marka kisiligi ve ilgili unsurlara yer

verilecektir.
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2.1. Marka Tammm ve Markanin Ozellikleri

Marka kelimesi etimolojik a¢idan incelendiginde eski Norvegce dilinde kizgin
ates daglayarak iz yapma olarak ifade edilen “brand” terimi ile iliskilendirilmektedir.
Almanca’da “Mark”, Fransizca’da “marque” kelimelerinden tiireyerek Anglo- Saxon
diline kadar ulasmistir (Hornby, 2005:194). Amerikan Pazarlama Birligi (American
Marketing Association — AMA) (1960) tanimina gore marka; “satici ve saticilar
grubunun mal ve/veya hizmetlerini tanitma ve rakiplerinden farklilagtirmak igin
tasarlanan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim ve bunlarin birlesimidir” seklinde ifade
etmektedir. Amerikan Pazarlama Birliginin marka tanimi yalnizca mal ya da hizmetler
lizerine yogunlastigindan dolay1 kimi aragtirmacilar tarafindan ylizeysel bir tanim olarak
goriilebilmektedir. Zira marka yalnizca somut degerleri i¢inde barindirmaktan Gte bir
kavrami ifade etmektedir.

Yapilan elestiriler de goz oOnilinde bulundurularak farkli yazarlar tarafindan
literatlirde yer alan marka tanimlamalarindan birka¢1 asagidaki gibi ifade
edilebilmektedir.

Korkmaz’a goére Marka, {irinlere olusturmaya ¢alisilan imaj ve ismiyle kimlik
kazandirmaya yonelik faaliyetlerin tiimii olarak izah edilebilmektedir (Korkmaz, 2000).
Oxford American Dictionary’de “Marka, bir ticari simge, 6zel bir bigimde imal edilmis
emtia, kizgin bir demir ile isaretleme veya bir ticari marka ile etiketleme” seklinde ifade
edilmektedir (Clifton, 2014, s.19).

Marka ayni1 zamanda isletmelere adalete uygun olmayan rekabete karsi kalkan
olmaktadir. Markalarin logo, renk, isim, sembol vb. kendilerine 6zgii ve yasal yollarla
tescillenmis var olan somut oOzelliklerinin taklit edilmesi ile ortaya cikabilecek
durumlara kars1 korunmasini saglamaktadir (Acar,2020:56).

Marka, fiziksel ve psikolojik olarak iki boyuta sahiptir. Fiziksel boyut; logo,
ambalaj tasarimi, sekil vb. unsurlar1 ifade etmektedir. Psikolojik boyut ise; duygular,
inanglar, degerler gibi unsurlar1 ifade etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003, s.366).

Burada markanin tasidigi anlam seviyelerini asagida yer alan tabloda gérmek

faydali olacaktir.
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Tablo 3. Markanin Tasidig1 Anlam Seviyeleri

kullandig1 ya da satin aldig1
hakkinda fikir verir.

Anlam Tanim Ornek

Ozellikler | Marka belirli 6zellikleri Mercedes, yiiksek prestijli, dayanikli, iyi
akla getirir. tiretilmis ve pahali otomobilleri akla

getirir.

Yararlar | Ozellikler, islevsel ve Mercedes’in dayanikli 6zelligi, “birkag
duygusal faydalara sene bagka bir otomobil satin almak
doniistiiriilmelidir. zorunda kalmayacagim” seklinde islevsel

faydaya doniisebilir.

Degeler | Marka, iireticisinin Mercedes, yiiksek performans, giivenlik
degerleri hakkinda bir ve prestij degerlerini tasimaktadir.
seyler soyler.

Kiiltiir Marka, belli bir kiiltiirii Mercedes, Alman kiiltiiriiniin disiplin,
temsil edebilmelidir. verim ve yliksek kalite gibi 6zelliklerini

temsil eder.

Kisilik Marka, belli bir kisiligi Mercedes, akilli bir patronu veya saltanat
yansitabilir. stiren bir aslan1 akla getirebilmektedir.

Kullanic1 | Marka, tiriinii Kimin Mercedes araglarinin 55 yasindaki st

diizey yoneticiler tarafindan satin
alinmasi, 20’li yaslardaki tezgahtarlara
kiyasla daha olasidir.

2.2. Marka ile Tlgili Kavramlar

Kaynak: Kotler, 2002:188.

Marka Sadakati: Pazar arastirmacilarinin 6nem verdigi bir kavram olan marka

sadakati kavramimnin gecmisi 1970°li yillara dayanmaktadir. Kavram ile ilgili bir

ornekten bahsetmek gerekirse; Arnott’s markasinin iiriinlerinin kalitesini belirletmek

amaciyla anne ve babalari, Arnott’s biskiivileri ile beslenen saglikli ¢ocuklarin

fotograflarini paylasmaya davet etmesi ve bu sayede 60 yildan daha uzun siiren “Living

Pictures” kampanyasi ile tiiketiciler markaya daha sadik bir hale dontigmektedir
(Bennett ve Rundle- Theile, 2005:251).

Genel olarak marka sadakati kavrami, tiiketicinin marka segenekleri arasinda

belirli bir markay1 rastlantisal bir durum olmaksizin satin almasi ve zaman i¢inde satin

alma egilimine devamlilig1 niteliginde izah edilebilen psikolojik bir siiregtir (Akin ve

Avcilar 2007, s:43). Tiketicilerin zaman i¢inde yalnizca bir markada karar vermesi

olarak nitelendirilebilmektedir (Aytug, 1997, s.38)
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Marka Imaji: Marka imaj1 kavrami, bir firmanin olusturmus oldugu markayz,
tiikketicinin zihninde bir biitiin olarak anlamlandirmasina dayanmaktadir (Aaker, 1996.
s:72).

Marka Giiveni: Chouldhuri ve arkadaslart marka giiveni kavramini “Standard
bir tiiketicinin markanin belirtilen fonksiyonlarini yerine getirme yetenegine giivenme
istegidir” seklinde tanimlamaktadir (Chaudhuri ve Holdbrook, 2002:37). Bir baska
tanima gore; tiiketicilerle uzun soluklu iligkiler olusturma ve siirdiirme konusunda en
temel etken olarak nitelendirilmektedir (Sharma,2000:471).

Marka ile ilgili gerekli bilgiye ulasilamadigi zamanlarda gliven unsuru 6n plana
cikmaktadir. Giiven, tiiketicinin bir markayla ilgili olumlu sonuglar alacagina olan
inancini per¢inlemektedir (Onur,2011:63). Bununla beraber giiven olusturan markalar,
tilketiciler nezdinde daha kolay animsanabilmekte ve igletmelerin rekabet unsurlari
acisindan avantaj olarak sayilmaktadir (Ozdemir ve Kogak, 2012:135). Yiiksek diizeyde
marka giiveni hem miisteri memnuniyetini etkilemekte hem de marka sadakatini
beraberinde getirmektedir (Ha ve Perks 2005:443).

Marka Memnuniyeti: Artan rekabet ortami ve gelisen teknolojiyle birlikte
miisterinin davranis bicimleri daha secici bir hale doniigmiistiir. Saglikli iirlinlere
yonelim, miisterilerin kaliteyi uygun fiyata bulmak istemeleri, bununla beraber
misterilerin artan biling diizeyleri giinden giine miisterileri daha segici hale
doniistiirmektedir (Oger ve Bayur, 2001).

Uriin ya da hizmetten memnun olan miisteri satin aldig1 mal ya da hizmetin daha
fazlasin1 edinmek isteyebilmektedir. Dolayisiyla isletmeye karsi pozitif bir tutum
sergileyebilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:173).

Uriin mal veya hizmetten memnun kalmayan miisteri, kendi memnuniyetini ve
memnuniyetsizligini diger miisterilerle ve etrafindakilerle paylasma egiliminde
olabilmektedir (Dubrovski, 2001:924).

Marka Farkindahgi: Marka farkindalig: tiiketici karar alma asamasinda ii¢
acidan olduk¢a dnemlidir. Birincisi, tiiketiciler markay: iirlin kategorisinde akillarina
getirdiklerini diisiinmektedir. Ikincisi, isim asinalig1 tasimaktadir. Ugiincii olarak ise,
marka imaj1 i¢cindeki marka organizasyonunun giiciinii ve yapisin etkileyerek tiiketici
karar alma siirecine katki saglayacaktir (Keller, 2003, s.3). Marka farkindalig1 kavramim

bir 6rnek ile agiklamak gerekirse; ¢gogunlukla bireyler spor ayakkabi {izerinde, ¢antada
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ya da bir esofman takiminda “tik” amblemi gordiigii anda zihinlerinde “nike” markasinin
canlanmasi olarak diisiiniilebilmektedir.

Marka inovaktiﬂigi: Genel bir ifade ile “tiiketicilerin, markalar1 ihtiyaglarina
yeni ve yararli ¢dziimler sunabildikleri seklinde algilamalarinin derecesi” olarak ifade
edilmektedir (Eisingerich ve Rubera,2010:66).

Marka Degerleri: Soyut bir anlam igermektedir. Bunlarla beraber marka
kisiligi, ana markada ve markanin alt markalarinda cesitlilik olusturabilmektedir.
Ornegin; Levis’in ana markasi farkli, orijinal, erkeksi, isyanc1 vb. 6zellikleri tasirken alt
markas1 Levis 501 marka kisiligi ise; romantik, isyanci, gozii acik vb. Ozellikleri
tastyabilmektedir (Elitok 2003, s.51).

Marka  degerinin  isletmelere  sagladigt  faydalar asagidaki  gibi
ozetlenebilmektedir (Islamlioglu ve Firat, 2016: 48-49).

e Tiiketiciye giiven saglar.

e lsletmelerin rakiplerine nazaran daha yiiksek kar marjina sahip olmasinda

etkilidir.
e Dagiticilarin markay1 reyonlarinda bulundurmak istemelerini saglar.
e Rakiplerin pazara girmesinin Oniine gecer.
e Isletmenin iiriinlerinin tanittmima ve tutundurmasima fayda saglar.
e Isletmelerin pazar payini1 korumasini ve ilerletmesini saglar.
e Marka sadakati olusturma konusunda faydalidir.

Marka Kimligi: Kapferer’e gére marka kimliginin altt boyutu asagidaki gibi
ifade edilebilmektedir (Tasli, 2010, s.54).

“Fizik”: Markanin adini, rengini, ambalajini ve logosunu ifade etmektedir.

“Yansima”: Markanin ulagmay1 hedefledigi miisteri kitlesinin imajin1 ele
almaktadir.

“Iliski”: Markanin miisterileriyle kurdugu bag: izah etmektedir. Misal; Virgin
markas1 miisterileriyle dost oldugunu ifade ederken, Louis Vuitton markasi ise
miisterilerine segkin bir toplulugun bir pargas1 olduklarini ifade etmektedir.

“Kisilik”: Markanin kisiligini temsil etmektedir. Misal; IBM, profesyonel ve

ciddi bir karakteri temsil ederken, Apple ise yaratict ve geng bir karakterin temsilcidir.
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“Kiiltiir’: Markanin degerlerini, deneyimlerini sunmaktadir. Nike markasi kisisel
degerlere hitap ederken, Mercedes-Benz markasi alman degerini temsil etmektedir.

“Benlik”: Marka ile miisterilerinin kaynastirilmasiyla alakalidir. Body Shop
markasinin tirlinlerini kullanan bireyin kendisini ¢evreci olarak tanimlamasi bu boyuta
ornek olarak gosterilebilir.

2.3. Marka Kisiligi

Kisilik, bireyin tutum ve davraniglarini, yetilerini, konusma seklini, dis
gorliniisiinii ve dis etkenler ile uygunluk seklini iceren bir terim olarak ifade
edilebilmektedir. Miithim olan kisiligin kendine 6zgii ve uyumlu bir biitiin olmasidir
(Odabasi ve Baris 2002:189-190).

Marka kisiligi uluslararasi literatiirde ge¢misi ¢ok eskilere dayanmayan bir
pazarlama kavramidir. Ifade edilen kavram, bir insanda var olabilecek kisilik
Ozelliklerinin markalara atfedilmesi olarak yorumlanabilmektedir (T1gli, 2003:67).

Bir bagka ifadeye gore marka kisiligi, “bir marka ile iliskilendirilen insan
ozellikleri/sifatlar1 grubu” olarak tanimlanabilmektedir. Ornegin, Cola Turka, milliyetci,
geleneksel, agirbagli, anlayish seklinde kisilestirilebilirken, Coca-Cola ise samimi,
eglenceyi seveni enerjik, disa doniik geng bir kisilik olarak algilanabilmektedir (Aksoy
ve Ozsomer, 2007, s.1).

Bununla beraber markalar siklikla, markanin logosunu, ismini, rengini, ambalaj
tasarimini i¢inde barindirarak disariya kendini tanitabilmesi adina biitiinsellik
tagimaktadir (Doyle, 1998, s. 172-173). Ayn1 zamanda Marka bir insan olsaydi, nasil bir
insan olurdu sorusunun yanitini ifade etmektedir. Dolayisiyla marka kimligi bir

markanin kendini nasil ifade ettigi ile yakindan ilgilidir.

2.4. Marka Kisilik Ozellikleri

Aaker (2009:163-166)’e gore marka kisiligi ile ilgili birka¢ yonlendirici
unsurundan bahsetmek gerekirse; Uriin ile ilgili &zellikler marka kisili§inin temel
niteliklerini ifade eder. Nike ya da Reebok gibi spor ayakkabi markalar1, dayanikli agik
havaya uygun gen¢ ve canli gibi kisilik 6zelliklerini barindirmaktadir. Markalarin
sponsor olduklar1 faaliyetlerin yapisi da marka kisiligi olusturmak adina G6nem
tagimaktadir. Bir spor {irlin markas1 spor etkinlerine sponsor olarak marka kisiligini

percinleyebilmektedir. Bu noktada markalarin sembolii de giicli bir etki

51



olusturmaktadir. Misal, Apple’in 1sirilmis elma sembolii, Marlboro’nun kovboyu,
Michelin adami gibi semboller bir imaj ve kisilik olusturmaktadir. Son olarak ise;
CEOQO’larin imaji1 da marka kisiligini etkilemektedir. Soyle ki; Steve Jobs, Bill Gates,
Elon Musk bunlardan birkagidir.

Marka kisiliginin temel unsurlar1 agagidaki gibi izah edilebilir.

- Onem Verme: Mal ve hizmetlerin tiiketiciler icin iiretilmesi, kaliteli hizmet ve
cevreye karst sorumluluklarini yerine getirmeye dayali bilesenleri igermektedir.
Bu kavram ile hizmet kalitesi, iirlinlerin kullanict dostu olmasi, esnekligi, ¢evre
duyarlig1 vb. unsurlari ifade etmektedir (Ar, 2004, s.75).

- Heyecan Verme: Pek cok iiriinlin yer aldigi sektorde miisteri agisindan
farklilagmanin 6nemi giinden giine daha miihim hale gelmektedir. Farklilik
olusturmak icin heyecan uyandirmak gerekmektedir. Ornegin; canlilik,
dinamizm gibi nitelikler marka kisiligi icin temel birlesenler olarak
nitelendirilmektedir (Akgiin, 2007, s.39-40). Markanin harekete gegerek,
heyecanini ve iligkisini devam ettiren kisilik 6zelliklerinden biri olarak ifade
edilmesi miimkiindiir (Ar,2004, s.76).

- Gilven Verme: Marka kisiligi, dogrudan veya dolayli olarak, miisterinin
bilincinde giiven ve daha pek c¢ok faktoriin olugsmasini saglamaktadir (Akgiin,
2007, 5.39). Marka olusturma konusunda ve markanin kullanicilari ile arasindaki
yarar1 artirmada en onemli unsurlarin basinda gelmektedir. Marka kullanicina
“bana giivenebilirsiniz” iletisini verebilmelidir (Ar, 2004, s.74).

- Ilham Verme: Markaya karsi hicbir unsura bagh kalmadan sadakat
olusturabilmektedir. Bundan dolayr marka kisiliginin en O6nemli unsurlari
arasinda yer almaktadir. Bu unsur markaya kuskusuz bir baglhilik getirdiginden
oldukca &nemlidir. ilham verme tiiketici acisindan “sizi her yerde takip

edecegim” seklinde yorumlanabilmektedir (Ar, 2004, s.76).

Farkl1 iirtin gruplarindaki farkli kisilige sahip triinler tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilmektedir. Bu tutuma 6rnek verilmesi gerekirse insanlarin yeri geldiginde farkli
kisilikteki bireylerle arkadaslik kurabilmesi olarak ifade edilebilmektedir. Tiiketicilerin
her zaman kendi kisilikleriyle paralel olan ayni kisilige sahip iiriinleri tercih etmesi
beklenemez. Ornegin; seckin bir birey otomobil aliminda kadins1 ve gosterisli bir marka

tercih ederken, bilgisayarda aliminda bilimsel, alaninda yetkin bir markayi tercih
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edebilmektedir. Fakat parfiim, kozmetik gibi kisisel triinlerde tiiketiciler genellikle
kendi kisiliklerini yansitan {iriinlere yonelmektedirler (T1gl1, 2003:63).

Ilave olarak drnegin kozmetik iiriinleri i¢in heyecan verici marka kisiligi on plana
cikarken, bankalar, oteller ve firmalar i¢in samimi ve giivenilir, perakendeciler i¢in

enerjik ve canli marka kisiligi boyutu ortaya ¢ikmaktadir (Aaker, 1996, s.112).

2.5. Marka Kisiligi Olusturma Siireci

Markay1 kisilestirmek, marka olusturmanin zor ve karmasik yanlarindan biridir.
Marka kisiligi yaratmak i¢in {lizerinde durulmasi gereken en 6nemli husus ismini
olusturma siireciyle beraber insani 6zellikleri barindirmak (markanin igten, kaba olusu
gibi) ve tiiketicilerle olan (arkadas, danisman gibi) tutumudur (Ar 2004, s.59).

Basarili bir marka olusturmak firmalara rekabet avantaji vb. yonlerden katki
sagladig1 goriiliirken Ulkeler agisindan bakildiginda ise, iiretimi artirmaya, istihdam
olusturmaya vb. faktorlere katki sagladigi goriilmektedir (Isik ve Erdem, 2015, s.13).

Bu boliimde ilk olarak marka konumlandirilmasi, markanin adinin se¢imi,
reklam caligmalari, tema, sloganlar, vaatler ve sponsorluk boéliimleri yer almaktadir.

2.5.1. Konumlandirma

Gelisen tiiketici hacmi ile tiiketiciler zihni yonden bir savunmaya gegmektedir.
Sunulan pek cok bilgi izlenmesine ragmen reddedilmekte ve bu durum iletisimi
etkisizlestirmektedir. Genel yapist itibariyle tiiketici zihni, 6nceki bilgi ve deneyimleri
ile uyumlu birbirini tamamlayan bilgileri kullanmaktadr.

Aaker’e gore marka konumunun basarili olabilmesi i¢in, marka yoneticilerinin
dikkat etmesi gereken konular asagidaki gibi agiklanabilmektedir (Aaker 1996, s.92-93).

e Secilecek marka konumu tiiketiciler agisindan dikkate deger olmalidir.

e Marka konumu markanin gercek dinamiklerine dayanmalidir. Verilen mesaj
markanin karsilayamayacagi yarara dayaniyorsa, basarisinin olumsuz yonde
etkilenmesi s6z konusu olmaktadir.

e Markanin konumu rekabet avantajin1 yansitmalidir.

e Rakip markalarla benzerlikleri sebebiyle yapilmamalidir.

e Markanin konumu sade, anlasilir ve motive edici olmalidir. Karmasik,

kavramlarla zihinsel karisiklik olugturmamalidir.
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Giglii bir marka konumu olusturulmasi igcin SWOT analizinde goriilen sonuglar
ve marka yapist uyumlu olmali ve biitiinlesmelidir.
Marka kisiliginin konumuna etkisi goz ardi edilmemelidir.

2.5.2. Markanin Adinin Se¢imi

Marka adi konusunda dort temel stratejiden bahsedilebilmektedir (Kotler,

P.,412).

Ferdi isimler: Her iiriin i¢in ayr1 bir marka ismi kullanilmasidir. Uretici farkli
nitelikteki triintinii farkli marka adi altinda piyasaya c¢ikardiginda marka
imajimin zayiflamasi riskini ortadan kaldirarak farkli tiiketici smiflarina
ulastirabilmektedir.

Sirketin aile isimleri: Gii¢lii bir imaja sahip sirketin ismi Kullanilarak yeni bir
marka yaratmaya, gelistirmeye, tanitmaya ve maliyet sorumlulugunun altina
girmeden aile isminin kullanmasina dayanmaktadir.

Biitiin iiriinler icin ayn aile adlari: Bir isletmenin farkli tiir ve nitelikteki
tirtinleri i¢in tek bir aile ismi ile birlestirmeden sektdre gore isimlendirilmesidir.
Sirket isminin ferdi iiriin ile birlestirilmesi: Kimi sirketler yeni iirlinlerinde
firma ismiyle beraber ferdi ismini de kullanmaktadir. Ve bu sekilde hem sirket
adinin giiciinden hem de yeni {riiniin kendine ait kimliginin olusturulmasi
saglanmaktadir.

Marka adinin belirlenmesinde 6nem verilmesi gereken unsurlar asagidaki gibi

ifade edilebilmektedir: (Aktuglu 2004, s.137-140).

Telaffuzu ve hatirlana bilirligi kolay olmalidur.

Uriiniin nitelikleri ve islevleriyle uyusacak bir marka adinin secilmesine titizlikle

karar verilmelidir.
Marka adinin rakip markalarla benzerlik tasimamasina 6zen gosterilmelidir.
Reklam ve promosyon ¢aligmalarina katki saglayabilmelidir.

Dilbilimsel o6zelliklerine 6nem verilmelidir. Basarili markalar géz Oniine
alindiginda farkli vurgulama 6zellikleri, kelime oyunlar1 gibi dilbilgisine ait olan

unsurlarin yer aldig1 anlagilmaktadir.
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e Markanin ismini belirlerken dikkat edilmesi gereken bir diger konu ise, gelecek
donem g6z Oniine alinarak {riin yelpazesine eklenecek olan iiriinlere

uygulanabilir olmas1 6nemlidir.

o Uluslararasi pazarlarda da uygulanabilir olmasina dikkat edilmelidir.

Benzer bagka bir ifadeye gore (Mucuk, 1994, s.150-151)

e Kisa ve 6z olmali

e Hatirlanmas1 kolay olmali
e Ozgiin olmali

e Dikkat ¢ekici olmal

e Olumsuz yarg1 icermemeli
e Her dilde telaffuz edilmeli

e Ambalajlamaya uygun olmali

2.5.3. Reklam Calismalar:

Biitiinsel bir ifade ile reklam; mallarin ya da hizmetlerin genis kitlelere
tanitilmasi, benimsetilmesi amaglanarak gerceklestirilen faaliyetleri kapsamaktadir
(Aktuglu 2004, s. 197-40). Bir baska ifadeye gore; bir malin ya da bir hizmetin bedeli
Odenerek ve bu bedelin kim tarafindan 6dendigi bilinecek sekilde yapilan, yiiz ylize satis
disinda kalan tiim tanitim faaliyetleri olarak ifade edilmektedir (Ozgiir 1994, s.17).

2.5.4. Tema, Sloganlar, Vaatler

Markaya iliskin semboller, adlar ¢agrisimlar biiyiik bir dneme sahip olsalar bile
bunlarin  tliketici  zihninde canlandirilmasi, anlamlandirilmas1  pek  kolay
olmayabilmektedir. Bundan dolay1 ¢agrisimlarin, tiiketicilerin zihninde belirli bir temay1
ifade ederek canlandirmasi, tiiketicilerin kendileri ile benzesebilecek hislerin olusmasi
oldukg¢a 6nem tasimaktadir (Ekdi 2005, s. 81).

2.5.5. Sponsorluk

Sponsorluk faaliyetleri, firmalarin pazarlama ve buna bagli hedefleri temelinde

cesitlenebilmektedir (Petekoglu, Filiz, Balta 2001, s.94). Buna ek olarak sponsorluk
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faaliyetlerini, spor, ¢evre, sosyal ve kiiltiir-sanat sponsorlugu seklinde dort boliime

ayirmak miimkiin olabilmektedir (Okay ve Aydemir 2014, s.81-82).
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3. UCUNCU BOLUM
MARKA OLARAK BANKALAR

Tezgah, sira, masa anlamma gelen italyanca Banko sozciigiinden tiireyen
bankaciligm gegmisi M.O. 3500 yillarina dayanmaktadir. Paranin olmadigi, takas ile
degis tokus islemlerinin yapildig1r trampa ekonomilerinin gerceklestigi ilk ¢aglarda
bankacilik ve benzer uygulamalarin varligi goriillmektedir (Civi, 1985:19).

Osmanli doneminde Rum, Ermeni ve Yahudi kesimler araciligiyla sarraflik ve
bankerlik seklinde gergeklestirilen bankacilik faaliyetleri Tanzimat’in ilan edilmesi
sonrasinda aktiflesmistir. Cumhuriyetin ilan edilmesinden sonra gelisen millilesme
akimiyla beraber giin gegtikge Tiirk Bankacilik Sektorii gelismeye devam etmektedir
(Siimer, 2016:487). Cagimizda bankalar para ve sermaye piyasalarinin temelini
olusturmaktadir. Bu baglamda bankalar finans sektoriiniin ana unsuru olarak
diisiiniilmektedir. Baska {lilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de sanayinin olusmasi,
gelismesi ticari hayati1 daha kolay, saglikli ve giivenli bir ortama tagimaktadir.

Giiglii markalar igletmelerin en temel unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Giiglii
markalara sahip olan isletmeler, tim maddi varliklarini yitirmis olsalar bile markanin
degeri araciligiyla yeniden toparlanabilmektedir (Zengin, 2017). Sahip olunan bu deger;
marka aracilifiyla hedef kitleye deger katan kisisel, duygusal ve islevsel faydalar
sunmaktadir (Aaker D.A.,2012:109).

Marka kimligi bir bankayi, rakip bankalara karsi benzersiz kilan parmak izi
olarak tanimlanabilmektedir. Bankalarin sahip olduklari birbirinden farkli isimleri,
logolart vb. Ornek teskil etmektedir. Bankalar ¢esitli reklam ve tutundurma vb.
faaliyetlerine 6nem vererek hem rakiplerinden farklilasmakta hem de tiiketicileri zihni,
islevsel ve duygusal acidan etkilemektedir. Giiclii bankalar, marka degeri ve marka

kisiligine 6nem vererek siirdiiriilebilirligini artirmaktadir.
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4. DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMADA ELDE EDIiLEN BULGULAR VE
DEGERLENDIRILMESI

Bu calisma Tiirkiye’de bankacilik faaliyetlerini kullanan bireyler ile online
olarak yapilan anketlerden elde edilen bulgulara dayanmaktadir. Arastirma kapsaminda
elde edilen verilerin incelenmesi SPSS (Statistical Package fort he Social Sciences) 22.0
programi1 araciligt ile gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan
hipotezlerin test edilmesinde ANOVA ve t-Testleri kullanilmistir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de bankacilik faaliyetlerini kullanan 671 bireye
ulagilarak anket caligmasi gerceklestirilmistir. Arastirmanin bu boliimiinde ankete
katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.

Calismaya katilan 671 katilimcidan 395’1 kadin, 276’s1 erkektir. Katilimcilarin
yaslar1 25 ve alt1 yaslar ile 56 ve iistii yaslar arasinda dagilim gostermis olsa da 25 yas
ve alt1 katilime1 %40 oran ile ¢cogunluktadir (270 kisi). Katilimeilarin medeni durumlari
incelendiginde %68,1’inin bekar oldugu (457 katilimci), %31,9’unun (214 katilime1)
evli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla calisma kapsaminda bilgisine bagvurulan
katilimcilarin ¢gogunlugu bekardir. 671 katilimcinin meslekleri incelendiginde 6grenci,
1s¢1, memur, esnaf, emekli secenekleri arasinda katilimcilarda en fazla oran1 6grenciler
(%37,9) temsil etmektedir (254 katilime1). Katilimcilarin aylik hane gelir diizeyleri
incelendiginde 7.500 TL ve istii gelir diizeyine sahip katilimcilar %?24,4 oranla
cogunluktadir (232 katilimci). Katilimcilarin egitim diizeyleri incelendiginde ise;
Universite mezunu katilimeilar (%55,9) cogunlugu olusturmaktadir (369 katilimer).

Katilimcilarin -~ demografik ~ ozelliklerine ait veriler asagidaki tabloda

gosterilmektedir.
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Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Medeni

Cinsiyet Frekans | Yiizde (%) Durum Frekans | Yiizde (%)
Kadin 395 58,9 Bekar 457 68,1
Erkek 276 41,1 Evli 214 31,9

Toplam 671 100,0| Toplam 671 100,0

. Ayhk Hane .
(1) o
Yas Frekans | Yiizde (%) Geliri (TL) Frekans | Yiizde (%)
25 ;;;“‘ 270 40,2 | 3.001-4.500 156 23,2
26-35 yas 227 33,8 | 4.501-6.000 119 17,7
36-45 yas 114 17,0 | 6.001-7.500 164 9,2
46-55 yas 40 6,0 7'50..1 T..L 232 24,4
ve ustu
Toplam 671 100,0| Toplam 671 100,0
) Egitim )

Meslek Frekans | Yiizde (%) Durumu Frekans | Yiizde (%)

Ogrenci 254 37,9

Memur 133 198 s 166 24,7

Mezunu
isci 105 15, | Universite 369 55,0
3 ’ Mezunu ’
Yiiksek
Esnaf 44 6,0 Lisans 109 16,2
Mezunu
Emekli 26 39| Doktora 27 4,0
mezunu
Cahsmiyor 109 16,2| Toplam 671 100,0
/ Diger
Toplam 671 100,0
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Grafik 1. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Erkek
276
41%

Kadin
395
59%

= Erkek = Kadin

Grafik 2. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

= Bekar = Evli
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Grafik 3. Katilimcilarin Yaslarina Gore Dagilimi

25 ve alti yas
270
26-35 yas
227

36-45yas
114
46-55 yas
40
25 ve alti yas 26-35 yas 36-45 yas 46-55 yas

m 25vealtiyas ®26-35yas = 36-45yas m 46-55 yas

Grafik 4. Katilimcilarin Mesleklerine Gore Dagilimi
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Grafik 5. Katilimcilarin Aylik Hane Gelirine (TL) Gore Dagilimi

250 7.501 TL ve Ustl
232

200 6.001-7.500 TL
3.001-4.500 TL R

164
156
150 4.501-6.000 TL
119
100
50
0
3.001-4.500 TL 4.501-6.000 TL 6.001-7.500 TL 7.501 TL ve (stii
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Grafik 6. Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi
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4.2. Givenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lge8in giivenirligi i¢in Cronbach’s Alpha katsayisi
hesaplanarak  Giivenilirlik analizi yapilmistir. Cronbach’s Alpha katsayisi

degerlendirme &lgiitleri asagidaki gibidir (Ozdamar, 2004: 633).
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Tablo 5. Giivenirlik Analizi Cronbach’s Alpha Katsayis1 ve Olgek Giivenirligi

Cronbach’s Alpha Katsayisi (a) Olcek Giivenilirligi
0,00 <a <0,40 Giivenilir Degil
0,40 < a <0,60 Diisiik Giivenilirlikte
0,60 < a <0,80 Oldukga Giivenilir
0,80 <0 <1,00 Yiksek Derecede Giivenilir

Kaynak: Ozdamar, 2004: 633.

Yukarida yer alan tabloda goriildiigii tizere Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,60
< a<0,80 araliginda olmasi oldukca giivenilir oldugu anlamina gelmektedir. Bu
calismada Cronbach’s Alpha katsayisinin ,699 olmasi 6l¢egin oldukca giivenilir ve i¢
tutarlilign oldugunu gostermektedir. Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanarak
gerceklestirilen Giivenilirlik Analizinin sonuglari asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 6. Verilerin Glivenirlik Analizi Sonucu

Cronbach’s Alpha ifadeler N
0,701 0,699 5

4.3. Dagilimin Normalligi Testi

Demografik 6zelliklerin banka tiirii tercihi ve marka kisilik 6zellikleri tizerindeki
farkin1 arastirmaya yonelik yapilan ¢alisma SPSS (Statistical Package for Social
Science) 22.0 programi ile analiz edilmistir.

Normallik testinde verilerin dagilimmin normal dagilip dagilmadigini anlamak
icin basiklik ve carpiklik (Skweness ve Kurtosis) degerlerini incelenmistir. Bu
degerlerin katsayist “-2 ile +2” degerleri araliginda ise verilerin normal dagildig kabul
gormektedir (George ve Mallery, 2010).

4.4. Demografik Ozellikler ve Banka Tiirii Tercihi Arasinda

Farkhliklar1 incelemeye Yénelik Analizler

Calismanin  bu bolimiinde aragtirma kapsaminda bilgisine bagvurulan
katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, aylik hane geliri ve egitim durumu
faktorlerinin banka tercihleri iizerinde farklilik olusturup olusturmadigini anlamak
amactyla uygulanan Tek Yénlii Varyans Analizi ANOVA ve Bagimsiz Orneklem t-

Testlerinin sonuglarina yer verilmistir.
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4.4.1. Banka Tiirii Tercihi ve Cinsiyet

Banka kullanicilarinin banka tiirii tercihinde cinsiyet gruplar1 arasinda fark olup
olmadigmi incelemek amaciyla uygulanan bagimsiz 6rneklem t-Testi sonucuna gore
banka tiirii tercihinin cinsiyet gruplari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
gosterdigi anlasilmistir (p = ,031). Bu fark incelendiginde erkeklerin (1,60) kadinlardan
(1,41) daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla “H1la:
Cinsiyet gruplari arasinda banka tiirii tercihi agisindan fark vardir.” seklinde ifade edilen
hipotez kabul edilmistir.

Tablo 7. Banka Tiirii Tercihi ile Cinsiyet Gruplar1 Arasinda Bagimsiz Orneklem t-
Testi Sonuglar

Yeni Banka N Ortalama Standard Standard Hata
Sapma Ortalamasi
L. 1 Erkek 637 1,60 0,491 0,019
Cinsiyet
2 Kadin 34 1,41 0,500 0,086

Bagimsiz Orneklem t-Testi

Levene Testi Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
p %95 Giiven
F ©) ¢ Serbestlik iki Ortalama | Standard Araligi
Degeri | P Derecesi | UK Fark Hata Alt | At

yonlii)
Smir | Simir
\égirtﬁ’ig'i”s"a”” 048,827 2,156 669| ,031 186 ,086| ,017| ,356
Cinsiyet
Varyanslarin 2121 36481 041 186 088 | ,008| ,364
Farkhhgi

4.4.2. Banka Tiirii Tercihi ve Yas

Aragtirmaya katilan banka kullanicilarmin banka tiirii tercihinin yas degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla uygulanan Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi sonucuna gore banka tiirii ile yas gruplar
arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik tespit edilmedigi anlagilmistir
(p =0,376> 0,05). Dolayisiyla “H1b: Yas gruplari arasinda banka tiirii tercihi agisindan
fark vardir.” seklinde ifade edilen hipotez reddedilmistir.
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Tablo 8. Banka Tiirii Tercihi ile Yas Gruplar1 Arasinda Tek Yonli Varyans Analizi
(ANOVA) Sonuglari

Serbestlik
Varyansin Kaynagi Kareler Derecesi Kareler F Degeri p)

y ynag Toplami (df) Ortalamasi g P
Gruplar Arasi ,204 4 ,051 1,060 376
Gruplari igi 32,073 666 ,048

Total 32,277 670
Scheffe
Yas Yas Ortall(ellma Standard Slgvma. %95 Giiven Arahg:
l ) Farklar Hata Degeri N
( (1-9) (p) Alt Sinir Ust Simir

26-35 -,029 ,020 ,706 -,09 ,03
36-45 ,002 ,025 1,000 -,07 ,08

25 ve alti
46-55 -,038 ,037 ,903 -,15 ,08
56 ve Ustu -,063 ,051 ,821 -,22 ,09
25 ve alti ,029 ,020 ,706 -,03 ,09
36-45 ,031 ,025 ,824 -,05 11

26-35
46-55 -,009 ,038 1,000 -,13 A1
56 ve Ustu -,034 ,051 ,979 -,19 12
25 ve alti -,002 ,025 1,000 -,08 ,07
26-35 -,031 ,025 ,824 -11 ,05

36-45
46-55 -,040 ,040 ,913 -,16 ,08
56 ve Ustu -,065 ,053 ,829 -,23 ,10
25 ve alti ,038 ,037 ,903 -,08 ,15
26-35 ,009 ,038 1,000 -11 ,13

46-55
36-45 ,040 ,040 ,913 -,08 ,16
56 ve Ustu -,025 ,060 ,996 -,21 ,16
25 ve alti ,063 ,051 ,821 -,09 22
26-35 ,034 ,051 ,979 -,12 ,19

56 ve ustu
36-45 ,065 ,053 ,829 -,10 23
46-55 ,025 ,060 ,996 -,16 21

*9%95 gliven araliginda gruplar arast anlamli bir fark yoktur.

4.4 3. Banka Tiiru Tercihi ve Medeni Durum

Banka kullanicilarin banka tiirii tercihleri ile medeni durumlari arasinda yapilan

bagimsiz 6rneklem t-testi sonucuna gore grup ortalamalari arasinda banka tiirii tercihi

tizerinde istatistiksel acgidan anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p = 0,52).
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Dolayisiyla “H1c: Medeni durum gruplari arasinda banka tiirii tercihleri agisindan fark
vardir” seklinde ifade edilen hipotez reddedilmistir

Tablo 9. Banka Tiirii Tercihi ile Medeni Durum Arasinda Bagimsiz Orneklem t-
Testi Sonuclari

Medeni Durum| Banka Tiirii | N | Ortalama | Standard Sapma | Standard Hata Ortalamasi
1- Bekar 1 637 1,31 ,463 ,018
2- Evli 2 34 1,47 ,507 ,087

Bagimsiz Orneklem t-Testi

Levene Testi Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
®) %95 Giiven
F ©) ¢ Serbestlik i Ortalama | Standard Arahgi
Degeri : Derecesi 1 Fark Hata
egeri erecesi yonlii a a At | Al
Smir | Stmir
Varyanslann | 5 50, | 021 -1,950 669 | ,052 -,160 082 -321| 001
Medeni Esitligi
Durum
Varyanslarin 1,799| 36,007| 080|  -160 089| -340] ,020
Farkhhgi

4.4.4. Banka Tiriu Tercihi ve Meslek

Arastirmaya katilan banka kullanicilarinin meslek gruplarina gore banka tiirii
tercihleri lizerinde anlaml bir fark olup olmadigin1 anlamak amaciyla gerceklestirilen
Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda grup ortalamalar1 arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir fark tespit edilmemistir (p =,215> 0,05). Dolayisiyla
banka tiirli tercihi meslek gruplaria gore farklilik gostermemektedir. Bundan dolay1
“H1d: Meslek gruplar1 arasinda banka tiirii tercihleri agisindan fark vardir” seklinde
ifade edilen hipotez reddedilmistir.

Tablo 10. Banka Tiirii Tercihi ile Meslek Arasinda Bagimsiz Orneklem t-Testi

Sonuglari
Serbestlik
Varyansin Kaynagi Kareler Derecesi Kareler F Degeri (P)

y ynag Toplam1 (df) Ortalamasi g P
Gruplar Arasi 341 5 ,068 1,419 ,215
Gruplar ici 31,936 665 ,048

Toplam 32,277 670
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Scheffe

. %95 Giiven
Meslek Meslek Ortalama Standard ]S)?gr:g Arahg
m J) Farklar Hata Alt Ust
(P)

Sinir Simir

isci -,030 ,025 ,929 .11 ,06

Memur -,025 ,023 ,950 -,10 ,05

Ogrenci Esnaf -,063 ,036 ,679 -,18 ,06
Emekli -,088 ,045 ,581 -,24 ,06

Calismiyor / Diger -,037 ,025 ,830 .12 ,05

Ogrenci ,030 ,025 ,929 -,06 11

Memur ,005 ,029 1,000 -,09 ,10

isci Esnaf -,034 ,039 ,081 .17 .10
Emekli -,058 ,048 ,916 -,22 ,10

Calismiyor / Diger -,007 ,030 1,000 -11 ,09

Ogrenci ,025 ,023 ,950 -,05 ,10

isci -,005 ,029 1,000 -,10 ,09

Memur Esnaf -,038 ,038 ,962 -,17 ,09
Emekli -,063 ,047 ,878 -,22 ,09

Calismiyor / Diger -,012 ,028 ,999 -11 ,08

Ogrenci ,063 ,036 ,679 -,06 ,18

isci ,034 ,039 ,981 -,10 A7

Esnaf Memur ,038 ,038 ,962 -,09 A7
Emekli -,024 ,054 ,999 -,21 ,16

Calismiyor / Diger ,027 ,039 ,993 -,10 ,16

Ogrenci ,088 ,045 ,581 -,06 24

isci ,058 ,048 ,916 -,10 22

Emekli Memur ,063 ,047 ,878 -,09 22
Esnaf ,024 ,054 ,999 -,16 21

Calismiyor / Diger ,051 ,048 ,950 -11 21

Ogrenci ,037 ,025 ,830 -,05 12

isci ,007 ,030 1,000 -,09 A1

/Cg:gg'yor Memur 012 028 999 -,08 11
Esnaf -,027 ,039 ,993 -,16 ,10

Emekli -,051 ,048 ,950 .21 11

*9%95 gliven araliginda gruplar arast anlamli bir fark yoktur.

4.4.5. Banka Tiirii Tercihi ve Ayhk Hane Geliri

Aragtirmaya katilan banka kullanicilariin banka tiirii tercihleri ile Aylik Hane
Geliri Arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik olup olmadigimi belirlemek
amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA testi sonucuna gore gruplar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark tespit edilmemistir (p = 0,063> 0,05).
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Dolayisiyla Banka Tiirii tercihi aylik hane gelirine gore degisim gostermemektedir.

“H1le: Aylik hane geliri gruplar arasinda banka tiirii tercihleri agisindan fark vardir.’

seklinde ifade edilen hipotez reddedilmistir.

Tablo 11. Banka Tiirii Tercihleri ile Aylik Hane Geliri Arasinda Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonuglari

b

Varyansin Serbestlik Derecesi ..
Kaynag Kareler Toplami (df) Kareler Ortalamasi | F Degeri | (p)
Gruplar Arasi ,430 4 ,107 2,246 | ,063
Gruplar Igi 31,848 666 ,048
Toplam 32,277 670
Scheffe
. %95 Giiven
Aylik Hane Geliri Ayhik Hane Ortalama | ¢ qarg Sigma Arahg
0 Geliri Farklar Hata Degeri | -
() (1-J) (9] Alt Ust
Simir Simir
3.001-4.500 TL -,046 ,024 ,453 .12 ,03
4.501-6.000 TL -,041 ,026 648 .12 ,04
3.000 TL ve alti
6.001-7.500 TL ,002 ,032 1,000 -,10 ,10
7.501 TL ve st -,062 ,024 ,158 -,14 ,01
3.000 TL ve alti ,046 ,024 453 -,03 12
4.501-6.000 TL ,005 ,027 1,000 -,08 ,09
3.001-4.500 TL
6.001-7.500 TL ,048 ,033 711 -,05 ,15
7.501 TL ve Ustl -,015 ,024 ,984 -,09 ,06
3.000 TL ve alti ,041 ,026 ,648 -,04 12
3.001-4.500 TL -,005 ,027 1,000 -,09 ,08
4.501-6.000 TL
6.001-7.500 TL ,043 ,034 ,817 -,06 ,15
7.501 TL ve Ustl -,020 ,026 ,963 -,10 ,06
3.000 TL ve alti -,002 ,032 1,000 -,10 ,10
3.001-4.500 TL -,048 ,033 711 -,15 ,05
6.001-7.500 TL
4.501-6.000 TL -,043 ,034 ,817 -,15 ,06
7.501 TL ve Ustu -,063 ,033 441 -,16 ,04
3.000 TL ve alti ,062 ,024 ,158 -,01 ,14
3.001-4.500 TL ,015 ,024 ,984 -,06 ,09
7.501 TL ve ustu
4.501-6.000 TL ,020 ,026 ,963 -,06 ,10
6.001-7.500 TL ,063 ,033 441 -,04 ,16

*0495 giiven araliginda gruplar aras1 anlamli bir fark yoktur.
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4.4.6. Banka Tiirii Tercihi ve Egitim

Aragtirmaya katilan banka kullanicilarin egitim diizeylerinin banka tiirii
tercihleri tizerinde anlamli bir fark olusturup olusturmadigina yonelik gerceklestirilen
Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda gruplar arsinda istatistiksel agidan
anlamli bir fark tespit edilmistir (p = 0,27 <0,05). Dolayisiyla “H1f: Egitim durumu

gruplar1 arasinda banka tiirii tercihleri agisindan fark vardir.” seklinde ifade edilen

hipotez kabul edilmistir.

Tablo 12. Banka Tiirti Tercihleri ile Egitim Diizeyleri Arasinda Tek Yonli Varyans
Analizi (ANOVA) Sonuglari

Varyansin Kaynagi Kareler Slggtlfeezgsllk Kareler F Degeri (9))

y ynag Toplam (df) Ortalamasi & P
Gruplar Arasi ,440 3 ,147 3,069 ,027
Gruplar ici 31,838 667 ,048

Total 32,277 670
LSD
| 9 U Aralhg
Egitim Durumu Egitim Durumu 0;:?;:2:6‘ Standar | Sigma %95 Guven Aralig:
() v (1)) dHata | Degeri | Apsir | UstSinir
Universite mezunu -,005 ,020 ,825 -,04 ,04
Lise mezunu Yuksek Lisans 046| ,027| 085 .10 01
mezunu
Doktora mezunu -,112" ,045 ,014 -,20 -,02
Lise mezunu ,005 ,020 ,825 -,04 ,04
N Yiiksek Li
Universite mezunu - ok -oans L042| 024|079 .09 ,00
mezunu
Doktora mezunu -,107" ,044 ,014 -,19 -,02
Lise mezunu ,046 ,027 ,085 -,01 ,10
Yuksek Lisans Universite mezunu 042 024|079 ,00 ,09
mezunu
Doktora mezunu -,066 ,047 ,163 -, 16 ,03
Lise mezunu ,112° ,045 ,014 ,02 ,20
Universite mezunu ,107" ,044 ,014 ,02 ,19
Doktora mezunu
Yuksek Lisans 066 ,047| 163 .03 16
mezunu
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4.5. Demografik Ozellikler ve Bankanin Marka Kisilik Ozellikleri

Arasimda Farkhliklar: incelemeye Yonelik Analizler

Calismanin  bu boliimiinde aragtirma kapsaminda

bilgisine basvurulan

katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, aylik hane geliri ve egitim durumuna

yonelik marka kisilik 6zellikleri 6l¢eginde yer alan 4 boyuta iliskin verdikleri yanitlar

tizerinde farklilik olup olmadigini anlamak amaciyla uygulanan Tek Yonlii Varyans

Analizi ANOVA ve Bagimsiz Orneklem t-Testleri sonuglarina yer verilmistir.

Marka kisilik 6lgeginde yer alan 4 boyut asagidaki gibidir.

Tablo 13. Marka Kisilik Olgeginde Yer Alan 4 Boyut

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Kaliteli Eglendirici Hesapli Erkeksi
Profesyonel Eglenceli Miitevazi Asi
Basarili Neseli Geleneksel Kadinsi
Isini iyi yapan Hareketli Tutumlu Taklitci
Giivenilir Hayati seven Klasik Satafath
Prestijli Sempatik Muhafazakar
Kendine giivenen | Ozgiirlikgii Aile odakli
[ddial1 Cevik
Bildik Geng ruhlu
Saglam Ding
Global Geng
Istikrarl Tutkulu
Iyi Sportif
Orijinal Bastan ¢ikarici

4.5.1. Marka Kisilik Ozellikleri ve Cinsiyet

Marka kisilik ozellikleri 6lgeginde yer alan yetkinlik, heyecan, geleneksellik,

androjenlik boyutlarina iligkin cinsiyet gruplar1 arasinda karsilastirma yapilarak elde

edilen bagimsiz orneklem t-Testi sonucunun marka kisilik ozellikleri ile cinsiyet

gruplar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark tespit edilmedigi anlasilmistir

(p>0,05). Dolayisiyla “H2a: Cinsiyet gruplari arasinda bankalarin marka kisilik

ozellikleri agisindan fark vardir” seklinde ifade edilen hipotez reddedilmistir,

istatistiksel acidan anlamli bir farklilik goriilmemistir
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Tablo 14. Marka Kisilik Ozellikleri ve Cinsiyet Gruplar1 Bagimsiz Orneklem t-Testi
Sonuglari

Bagimsiz Orneklem t-Testi

Levene Testi Ortalama Esitligi icin t-Testi
b %95 Giiven
F ® t Serbestlik | . . | Ortalama | Standard Araligi
Degeri | P Derecesi | (ki Fark Hata Alt Ust
yonlii) §
Siir Siir
\éga’ig?s'a”” 801,371 -1,151 669 250 -,768 667 | -2,078| ,542
Yetkinlik
Varyansin 1,142 | 573,675| 254 -,768 673| -2,000/| 554
Farkhhgi
\E/gi?l'igins'a”” 056 | 813 -433 669 | 665 -,363 839 | -2,000 1,284
Heyecan
Varyansin -430| 577,581 668 -,363 844 | -2,021 1,295
Farkhhgi
\éga’ig?s'a”” 4811|,029| -1,475 669 | 141 -,581 304| -1,355| 193
Geleneksellik v
aryansin
Farklilgr -1,440 [ 539,057 | ,150 -,581 404 | -1,374| 212
\éga’ig?s'a”” 4541|033 814 669 | 416 216 266 | -306| 739
Androjenlik
Varyansin 793| 535,934 428 216 273|  -319| 752
Farklihg

4.5.2. Marka Kisilik Ozellikleri ve Yas

Calismaya katilan katilimcilarin yas gruplarina goére marka kisilik 6zellikleri
6l¢eginde yer alan yetkinlik, heyecan, geleneksellik, androjenlik boyutlarina verdikleri
yanitlar dogrultusunda gergeklesen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi
sonucuna gore yas gruplar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir tespit edilmistir.
Dolayisiyla “H2b: Yas gruplar1 arasinda bankalarin marka kisilik 6zellikleri agisindan

fark vardir” seklinde ifade edilen hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 15.

Marka Kisilik Ozellikleri ve Yas Gruplar1 Tek Yonlii Varyans Analizi

(ANOVA) Sonuglari

ANOVA
Kareler 582?2222:( Kareler F ®)
Toplam Ortalamasi Degeri P
(df)
Gruplar Arasi 226,649 4 56,662 , 7821 ,537
Yetkinlik Gruplar T¢i 48259,810 666 72,462
Toplam 48486,459 670
Gruplar Arasi 2224,137 4 556,034 4,988,001
Heyecan Gruplar Igi 74236,513 666 111,466
Toplam 76460,650 670
Gruplar Arasi 254,870 4 63,717 2,544 1,039
Geleneksellik | Gruplar Ici 16681,240 666 25,047
Toplam 16936,110 670
Gruplar Arasi 156,834 4 39,209 3,464,008
Androjenlik | Gruplar Ici 7539,258 666 11,320
Toplam 7696,092 670
Scheffe
Ortalama Sigma 95 Giiven
Yas Yas Farklar Standard Deg'eri Arahig
0 ) 1) Hata (ﬁ) Alt | Ust
Smir Smir
26-35 ,927 167 ,833 -1,44 3,29
25 ve 36-45 1,315 ,951 752 -1,62 4,25
alt1 46-55 1,181 1,442 ,955 -3,27 5,64
56 ve usti -,694 1,973 ,998 -6,79 5,40
25 ve alti -,927 167 ,833 -3,29 1,44
26-35 36-45 ,388 977 ,997 -2,63 3,41
46-55 ,254 1,460 1,000 -4,26 4,76
56 ve usti -1,621 1,986 ,955 -71,75 451
25 ve alti -1,315 ,951 , 752 -4,25 1,62
- 26-35 -,388 977 ,997 -3,41 2,63
vetkinlik [36-45  17emp _135 1,564 1,000] -497| 4,70
56 ve lsti -2,010 2,064 917 -8,38 4,36
25 ve alti -1,181 1,442 ,955 -5,64 3,27
46-55 26-35 -,254 1,460 1,000 -4,76 4,26
36-45 ,135 1,564 1,000 -4,70 4,97
56 ve usti -1,875 2,331 ,958 -9,08 5,33
25 ve alti ,694 1,973 ,998 -5,40 6,79
56 ve 26-35 1,621 1,986 ,955 -4,51 1,75
usti 36-45 2,010 2,064 917 -4,36 8,38
46-55 1,875 2,331 ,958 -5,33 9,08
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26-35 _594 951 083] -353] 234

25ve |36-45 3,611 1,179 053] -03| 7.5
altt  [26-55 4,906 1,789 112|  -62| 1043
56 ve tisti 2,131 2,447 044|  543| 9,69

25 ve alt 594 951 83| -2.34| 353

segs |3645 4.205" 1212 018 46| 7.95
46-55 5,500 1,810 057|  -.09] 11,09

56 ve distil 2725 2,463 874| -4.88]| 10,33

25 ve alt 3,611 1,179 053 -7.25] .03

26-35 4.205" 1212 018| -7.95] -46
Heyecan 36-45 17655 1,295 1,940 979 -a70| 7.29
56 vo iistii | -1,480 2,560 87| 9.39] 643

25 ve altn 4,906 1,789 112 -1043] .62

soss 2625 5500 1,810 057| -1.,09] .09
36-45 1,295 1,940 979 7.9 a0

56 vo tisti | -2.775 2,891 21| -11,71| 6,16

25 ve altn 2,131 2,447 44| 9.69]| 543

56ve |26-35 2,725 2,463 874| -10.33| 4,88
iisti | 36-45 1,480 2,560 87| 643 9,39
46-55 2,775 2,891 21| -616| 1171

26-35 1,021 451 25| -37| 241

25ve |36-45 1,583 559 002  -14| 331
ali  [46-55 479 848 89| 214 3,10
56 ve distil 1,354 1,160 851 2.23| 494

25 ve alu 71,021 451 275 241 .37

se5 |64 561 574 o16| -121]| 234
46-55 543 858 82| 319 211

56 ve distil 332 1,167 00| 327| 394

25 ve alt 71,583 559 02| 331] 14

. 26-35 _ 561 574 o16| 234 121
Geleneksellik  36-45 7070 1,104 920 837| -394 174
56 ve distil ~ 229 1213 1,000] -3.98| 352

25 ve alti -479 ,848 ,989 -3,10 2,14

soss | 2685 543 858 82| 211 319
36-45 1,104 920 837| -1,74| 394

56 ve fistil 875 1,371 82| -3.36] 511

25 ve alu 71,354 1,160 81| 494 223

56ve |26-35 ~332 1,167 909|394 327
iisti | 36-45 229 1213 1,000| 352 3098
46-55 _ 875 1371 82| 5.11]| 336

26-35 _ 051 303 1000] -99| .88

25ve |36-45 1,052 376 09|  -11| 221
alt  [26-55 1,321 570 252 -44] 308
Androjentik 56 ve st 296 780 998| 211| 2,70
25 ve alt 051 303 1.000] -88] .99

segs |64 1,104 386 087  -09] 230
46-55 1,373 577 227 -41| 315

56 ve st 348 785 005|  2.08| 277
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25 ve alt1 -1,052 ,376 ,099 -2,21 ,11
36-45 26-35 -1,104 ,386 ,087 -2,30 ,09
46-55 ,269 ,618 ,996 -1,64 2,18
56 ve iistii -, 756 ,816 ,930 -3,28 1,76
25 ve alt1 -1,321 ,570 ,252 -3,08 44
46-55 26-35 -1,373 577 227 -3,15 41
36-45 -,269 ,618 ,996 -2,18 1,64
56 ve iistii -1,025 ,921 872 -3,87 1,82
25 ve alt1 -,296 ,780 ,998 -2,70 2,11
56 ve |26-35 -,348 ,785 ,995 -2,77 2,08
Ustl 36-45 ,756 ,816 ,930 -1,76 3,28
46-55 1,025 ,921 872 -1,82 3,87

4.5.3. Marka Kisilik Ozellikleri ve Medeni Durum

Calismaya katilan katilimcilarin medeni durumlarina goére marka kisilik
ozellikleri 6l¢eginde yer alan yetkinlik, heyecan, geleneksellik, androjenlik boyutlarina
verdikleri yanitlar dogrultusunda gergeklesen bagimsiz 6rneklem t-Testi sonucuna gore
Medeni durum gruplar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark tespit edilmistir
(p <0,05). “H2d: Medeni durum arasinda bankalarin marka kisilik 6zellikleri agisindan
fark vardir.” seklinde ifade edilen hipotez kabul edilmistir.

Tablo 16. Marka Kisilik Ozellikleri ve Medeni Durum Arasinda Bagimsiz Orneklem
t- Testi Sonuglart

. Standard
Medeni N Ortalama Standard Hata
durum Sapma
Ortalamasi
o Bekar 457 56,21 8,582 ,401
Yetkinlik )
Evli 214 55,14 8,316 ,569
Bekar 457 42,43 8,876 415
Heyecan ]
Evli 214 39,79 8,818 ,603
~ Bekar 457 23,74 4,727 221
Geleneksellik ]
Evli 214 23,36 4,802 ,328
Bekar 457 9,62 2,988 ,140
Androjenlik
Evli 214 8,88 3,000 ,205

74




Bagimsiz Orneklem t-Testi

Levene Testi

Ortalamalarin Esitligi igin t-testi

P

%95 Giiven

F ®) ¢ Serbestlik (iki Ortalama | Standard Arahg
degeri P Derecesi | .. . Fark Hata Alt Alt
yonlii)
Smmir | Simr
Varyanslarin | 595 | 5g6 [ 1,520 669 | 129 1,070 704 | -312| 2,452
o Esitligi
Yetkinlik v |
aryansiarin 1,537| 428626| ,125 1,070 696 | -,298 | 2,438
Farkhhgi
\égirt}’ig?s'a”” 658,418 | 3,597 669 | 000 2,639 734 1,198 | 4,079
Heyecan V. |
aryansiarin 3,605| 418,982 ,000 2,639 ;732 1,200 | 4,078
Farkhhgi
\égirt}’ig?s'a”” 382,537 ,959 669 | 338 377 394 | -,395| 1,150
Geleneksellik v |
aryansiarin 953 | 410,634| ,341 377 396 | -,401 | 1,155
Farkhhgi
Varyanslarin | 52| 796 | 2,981 669 | ,003 739 248 252 1,225
o Esitligi
Androjenlik v |
aryansiarin 2,976 | 414,980 003 739 248| 251 1,226
Farkhhgi

4.5.4. Marka Kisilik Ozellikleri ve Meslek

Calismaya katilan katilimcilarin meslek gruplarina gore marka kisilik 6zellikleri

Olceginde yer alan yetkinlik, heyecan, geleneksellik, androjenlik boyutlarina verdikleri

yanitlar dogrultusunda gerceklesen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi

sonucuna gore meslek gruplari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark tespit

edilmemigtir (p>0,05). “H2d: Meslek gruplari arasinda bankalarin marka kisilik

ozellikleri acisindan fark vardir.” seklinde ifade edilen hipotez reddedilmistir.
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Tablo 17. Marka Kisilik Ozellikleri ve Meslek Gruplar1 Arasinda Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonuglari

ANOVA
Kareler Sgéf):cségik Kareler F ®)
Toplami (df) Ortalamasi | Degeri P
Gruplar Arasi 572,026 5 114,405 1,588 ,161
Yetkinlik Gruplar lgi 47914,433 665 72,052
Toplam 48486,459 670
Gruplar Arasi 892,404 5 178,481 1,571 ,166
Heyecan Gruplar Igi 75568,246 665 113,636
Toplam 76460,650 670
Gruplar Arasi 192,379 5 38,476 1,528 ,179
Geleneksellik Gruplar Igi 16743,731 665 25,179
Toplam 16936,110 670
Gruplar Arasi 96,833 5 19,367 1,695 ,134
Androjenlik Gruplar Igi 7599,259 665 11,427
Toplam 7696,092 670
Scheffe
s %95 Giiven
Meslek Meslek Ortalama Standard Dngn;f; Arahgi
0] J) Farklar Hata Alt Ust
(9
Sinir Sinir
isci 1,880 ,985 602 -1,41 517
Memur 1,545 ,909 717 -1,49 4,58
Ogrenci Esnaf -,245 1,386 1,000| -4,87 4,38
Emekli ,784 1,748 999 -5,05 6,62
gﬁ'@m'yor / 2,089 972 465 -1,15| 533
iger
Ogrenci -1,880 ,985 ,602| -5,17 1,41
Memur -,335 1,108 1,000| -4,03 3,36
. Esnaf -2,125 1,524 857 -7,21 2,96
Isci
Yetkinlik Emekli -1,096 1,859 997 -7,30 511
gﬁ'@m'yor / 209 1,161 1,000| -366( 4,08
iger
Ogrenci -1,545 ,909 ,717| -4,58 1,49
isci ,335 1,108 1,000| -3,36 4,03
Esnaf -1,790 1,476 916 -6,72 3,14
Memur
Emekli -,760 1,820 999 -6,83 5,31
g.a,"$m'y°' ! 544 1,097 999| -312| 4,20
iger
Ogrenci ,245 1,386 1,000| -4,38 4,87
Esnaf .
isgi 2,125 1,524 857 | -2,96 7,21
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Memur 1,790 1,476 916| -314| 6,72
Emekli 1,030 2,100 999| -598| 8,04
Galismiyor / 2,334 1,516 796 | -273] 7,39
Diger
Ogrenci -,784 1,748 999 -6,62 5,05
isci 1,096 1,859 997| -511| 7,30
Ermek Memur 760 1,820 999| -531| 6,83
Esnaf -1,030 2,100 999| -8,04| 5,98
Galsmiyor / 1,305 1,853 992 | -a88| 749
Diger
Ogrenci -2,089 ,972 465 -5,33 1,15
isci -,209 1,161 1,000| -4,08| 3,66
Gahsmiyor /) -544 1,097 999| -420| 3,12
Diger
Esnaf 2,334 1,516 796 | -7,39| 2,73
Emekli -1,305 1,853 992| -7.49| 4,88
isci 1,397 1,237 937| -2,73| 552
Memur 2,733 1,141 334 -1,08 6,54
o Esnaf 1,399 1,741 986| -441| 721
Ogrenci
Emekli 3,432 2,195 785| -3,89| 10,76
8?1"5”“3’0” 2,107 1,221 703| -1,97| 6,18
iger
Ogrenci -1,397 1,237 937| 552 2,73
Memur 1,335 1,392 969| -331| 5,98
isci Esnaf ,002 1,914 1,000| -6,39| 6,39
Emeki 2,035 2,335 979| -576| 9,83
Gahgmuyor / 710 1,458 999| -415| 557
Diger
Ogrenci 2,733 1,141 334| -654| 1,08
isci -1,335 1,392 969| -598| 3,31
Esnaf -1,333 1,854 991| -752| 485
Heyecan Memur
Emekli 700 2,286 1,000| -6,93| 833
Galsmiyor / -626 1,377 999 | -522| 397
Diger
Ogrenci -1,399 1,741 986 | -7,21 4,41
isci -,002 1,914 1,000| -6,39| 6,39
Memur 1,333 1,854 991| -485| 752
Esnaf
Emekli 2,033 2,637 988| -6,77| 10,83
Calismiyor / )
Diger 708 1,904 1,000| -565| 7,06
Ogrenci -3,432 2,195 785| -10,76| 3,89
isci -2,035 2,335 979| -9,83| 5,76
EmeKii Memur -,700 2,286 1,000| -833| 6,93
Esnaf 2,033 2,637 988| -10,83| 6,77
Galismiyor / -1,325 2,327 997| -9,00| 644
Diger

77




Ogrenci -2,107 1,221 ,703| -6,18 1,97
isci -,710 1,458 ,999| -5,57 4,15
g%grmlyor/ Memur 626 1,377 999 | -397| 522
Esnaf -,708 1,904 1,000 -7,06| 565
Emekli 1,325 2,327 997| -644| 9,09
isci 1,275 582 443|  -67| 3,22
Memur 585 537 946| -1,21| 2,38
Sirenci Esnaf 758 819 973| -1,98| 349
Emekli -1,134 1,033 044| -458| 2,31
g%'gm'yor / 437 575 989 -148| 235
Ogrenci -1,275 582 443|  -3,22 67
Memur -,690 655 953| -2,88| 1,50
Isci Esnaf -516 901 997| -352| 2,49
Emekli -2,408 1,099 442 -608| 1,26
gfgzm'y"r / -,837 686 914 -313| 145
Ogrenci -,585 ,537 946 | -2,38 1,21
isci ,690 655 953| -1,50| 2,88
Memur Esnaf 173 873 1,000 -2,74| 3,09
Emekli -1,718 1,076 769| 531 1,87
celenekeellik g%zm'yo” -,147 648 1,000 -231| 202
Ogrenci -,758 819 973| -349| 1,98
isci 516 901 997| -249| 352
Esnaf Memur -,173 ,873 1,000 -3,09 2,74
Emekli -1,892 1,241 803| -6,03| 2,25
gﬁ'@m'y"” -321 896 1,000| -331| 267
iger
Ogrenci 1,134 1,033 944| -231| 458
isci 2,408 1,099 442 -1,26| 6,08
Emekli Memur 1,718 1,076 , 769 -1,87 5,31
Esnaf 1,892 1,241 803| -2,25| 6,03
gﬁ'@m'y‘” / 1,571 1,095 41| -208| 523
iger
Ogrenci -,437 575 989 -2,35| 1,48
isci 837 686 914| -145| 313
giaéfrm'y”/ Memur 147 648 1,000| -202| 231
Esnaf 321 896 1,000 -267| 331
Emekli -1,571 1,095 841| -523| 2,08
isci 122 ,392 1,000| -1,19 1,43
Memur ,901 362 288| -31| 211
Androjentik  Ogrenci Esnaf -,218 552 1,000 -206| 1,62
Emekli 415 696 996| -1,91| 274
gﬁ"$m'y°' / ,609 387 780 -68| 1,90
iger
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Ogrenci -,122 ,392 1,000| -1,43 1,19
Memur 779 441 ,682 -,69 2,25
Isci Esnaf -,340 607 997| -237| 1,69
Emekli 293 741 1,000| -218| 276
gﬁ'@m'yor / 487 462 953| -1,06| 2,03
iger
Ogrenci -,901 362 288| -2,11 31
isci -, 779 441 682 -2,25 ,69
Memur Esnaf -1,119 588 605| -3,08 84
Emekli -,486 725 994| -2901| 1,93
g%'zm'yor / -,292 437 994| 175 117
Ogrenci 218 552 1,000| -1,62| 206
isGi 340 607 997| -169| 2,37
Esnaf Memur 1,119 ,588 ,605 -,84 3,08
Emekli 633 836 989| -216| 342
8?1"5”“3’” / 827 604 866| -1,19| 284
iger
Ogrenci -,415 ,696 996 | -2,74 1,91
isci -,293 741 1,000 -2,76 2,18
Emekli Memur ,486 , 725 9941 -1,93 2,91
Esnaf -,633 836 989| -342| 216
gfgzm'y"r / 194 738 1,000| -227| 266
Ogrenci -,609 387 780| -1,90 68
isci -,487 ,462 953 -2,03 1,06
giaéfrm'y”/ Memur 292 437 094 | 117 175
Esnaf -,827 604 866| -284| 1,19
Emekli -194 738 1,000| -2,66| 227

4.5.5. Marka Kisilik Ozellikleri ve Aylik Hane Geliri

Calismaya katilan katilimcilarin aylik hane gelirlerine gore marka kisilik
ozellikleri 6l¢eginde yer alan yetkinlik, heyecan, geleneksellik, androjenlik boyutlarina
verdikleri yanitlar dogrultusunda gergeklesen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
testi sonucuna gore aylik hane geliri diizeylerinde istatistiksel agidan anlamli bir fark
tespit edilmistir. Bu farklilik Androjenlik boyutunda gortilmiistiir (p <0,05). Androjenlik
boyutunda yer alan kadinsi sifatinda gelir diizeyi 7.501 TL ve iistii olan katilimcilar ile
3.001-4.500 TL olan katilimcilar arasinda ortalamalar farklilasmaktadir. “H2e: Aylik
hane geliri gruplar1 arasinda bankalarin marka kisilik 6zellikleri ac¢isindan fark vardir.”

seklinde ifade edilen hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 18.

Marka Kisilik Ozellikleri ve Aylik Hane Geliri Gruplar1 Arasinda Tek

Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari
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ANOVA
Kareler Serbestlik Kareler T
Toplami De(ﬁ]%eg Ortalamas F Degeri ()
Gruplar Arasi 170,500 4 42,625 ,588 ,672
Yetkinlik Gruplar ici 48315,959 666 72,546
Toplam 48486,459 670
Gruplar Arasi 449,562 4 112,390 ,985 ,415
Heyecan Gruplar ici 76011,088 666 114,131
Toplam 76460,650 670
Gruplar Arasi 150,217 4 37,554 1,490 ,203
Geleneksellik Gruplar ici 16785,893 666 25,204
Toplam 16936,110 670
Gruplar Arasi 179,589 4 44,897 3,978 ,003
Androjenlik  Gruplar igi 7516,503 666 11,286
Toplam 7696,092 670
Scheffe
- -
Aylik Hane Aylik Hane Ortalama | Standard Sigvma} A)?rglglen
G((ell)m GE]';” Farklar Hata D?gf" Alt Ust
Sinir Sinir
3.001-4.500 TL -,034 ,109 ,999 -37 ,30
4.501-6.000 TL ,078 ,118 ,979 -,29 A4
3.000TLvealtt ¢ 5017500 TL 183 146 815| -27| 63
7.501 TL ve Ustl -,032 ,108 ,999 -,37 ,30
3.000 TL ve alti ,034 ,109 ,999 -,30 37
4.501-6.000 TL 112 ,120 ,929 -,26 ,48
3.001-4.500 TL 6.001-7.500 TL 217 ,148 ,709 -,24 ,67
7.501 TL ve Usti ,002 , 110 1,000 -,34 34
3.000 TL ve alti -,078 ,118 ,979 -,44 ,29
. 3.001-4.500 TL -,112 ,120 ,929 -,48 ,26
Erkeksi 4.501-6.000 TL ¢ 1517 500 TL 105 154 977 -37| 58
7.501 TL ve Usti -,110 , 119 ,930 -,48 ,26
3.000 TL ve alti -,183 ,146 ,815 -,63 27
3.001-4.500 TL -,217 ,148 ,709 -,67 24
6.001-7.500 TL 4.501-6.000 TL -,105 ,154 977 -,58 37
7.501 TL ve Usti -,215 ,147 , 710 -,67 24
3.000 TL ve alti ,032 ,108 ,999 -,30 37
.. .. 3.001-4.500 TL -,002 ,110 1,000 -,34 34
7:501 TLve Ustt ) 1 6,000 TL 110 119 930 -26| 48
6.001-7.500 TL ,215 147 , 710 -,24 67
3.001-4.500 TL ,035 ,110 ,999 -,31 ,38
4.501-6.000 TL ,118 , 119 ,913 -,25 ,49
3.000TLvealt g 1017500 TL 307 148 364| -15 76
7.501 TL ve Usti ,336 , 109 ,051 ,00 67
Asi 3.000 TL ve alti -,035 ,110 ,999 -,38 31
4.501-6.000 TL ,083 121 977 -,29 46
3.001-4500TL ¢ 1917500 TL 272 ,149 506| -19 73
7.501 TL ve Usti ,301 111 ,123 -,04 64
4,501-6.000 TL  3.000 TL ve alti -,118 , 119 ,913 -,49 ,25




3.001-4.500 TL .,083 121 977|  -46 29
6.001-7.500 TL 190 156 830| -29 67

7.501 TL ve Ustii 218 120 508| -15 59

3.000 TL ve alti -.307 148 364| -76 15

3.001-4.500 TL -272 149 506| -73 19

6.001-7.500 TL 4 £11.6.000 TL -,190 156 830| -67 29
7.501 TL ve Ustii 028 148 1000| -43 49

3.000 TL ve alti ~.336 109 051  -67 00

. 3.001-4.500 TL -,301 111 123|  -64 04

7501 TLve Ustl /o1 6 000 TL -,218 1120 508 -59 15
6.001-7.500 TL -,028 148 1,000| -49 43

3.001-4.500 TL -.024 109 1000| -.36 31

4.501-6.000 TL 194 118 608| -17 56

3.000TLvealtt o 01 7 500 TL 357 146 204 -00 81
7.501 TL ve istil 317 108 073|  -02 65

3.000 TL ve alti 024 109 1000 -31 36

4.501-6.000 TL 218 120 509| -15 59

3.001-4.500 TL ¢+ 101.7.500 TL 382 148 158|  -08 84
7.501 TL ve iistii 341" 110 050| .00 68

3.000 TL ve alti -194 118 608| -56 17

3.001-4.500 TL .218 120 509| -59 15

Kadinst 4.501-6.000 TL & 551 7 500 TL 163 155 892 -31 64
7.501 TL ve Ustii 123 119 900| -24 49

3.000 TL ve alti -357 146 204 -8l 09

3.001-4.500 TL -,382 148 158| -84 08

6.001-7.500 TL 4 £01.6.000 TL -163 155 892| -4 31
7.501 TL ve Ustii -,041 147 999|  -49 41

3.000 TL ve alti -317 108 073| -65 02

. 3.001-4.500 TL -,341° 110 050| -68 00

7501 TLve Ustt ) =1 & 000 TL -123 119 900 -49 24
6.001-7.500 TL 041 147 999| -41 49

3.001-4.500 TL 127 110 856 -.21 47

4.501-6.000 TL 187 119 649| -18 55

3.000TLvealt ¢ 101 7500 TL 187 147 806| -27 64
7.501 TL ve Ustii 263 109 209| -07 60

3.000 TL ve alti - 127 110 856| -47 21

4.501-6.000 TL 060 121 993| -31 43

3.001-4500TL ¢ 1017500 TL 060 149 997|  -40 52
7.501 TL ve Ustil 136 111 824 -21 48

3.000 TL ve alti -187 119 649| -55 18

3.001-4.500 TL -,060 121 903| -43 31

Satafath 4.501-6.000TL 11 7 500 TL 001 155 1,000| -48 48
7.501 TL ve Ustil 077 119 981| -29 45

3.000 TL ve alti -187 147 806| -64 27

3.001-4.500 TL -,060 149 997| -52 40

6.001-7.500 TL ) £51.6.000 TL -,001 155 1000| -48 48
7.501 TL ve Ustii 076 148 992| -38 53

3.000 TL ve alti -.263 109 209| -60 07

. 3.001-4.500 TL -136 111 824| -48 21

7901 TLve Ustt ) o1 65000 TL -077 119 981| -45 29
6.001-7.500 TL .,076 148 992| -53 38

* %95 giiven araliginda gruplar aras1 farklilik goriilmustiir.
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4.5.6. Marka Kisilik Ozellikleri ve Egitim

Calismaya katilan katilimcilarin egitim diizeylerine gére marka kisilik 6zellikleri

6l¢eginde yer alan yetkinlik, heyecan, geleneksellik, androjenlik boyutlarina verdikleri

yanmtlar dogrultusunda gergeklesen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Testi

sonucuna gore meslek gruplarinda istatistiksel agidan anlamli bir fark tespit edilmemistir

(p>0,05). “H2f: Egitim diizeyleri arasinda bankalarin marka kisilik ozellikleri

acisindan fark vardir.” seklinde ifade edilen hipotez reddedilmistir.

Tablo 19. Marka Kisilik Ozellikleri ve Egitim Diizeyleri Tek Yénlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonuglari

ANOVA
Serbestlik
Kareler X Kareler Y.
Toplami Dezgfc)eSI Ortalamasi F Degeri (P)
Between Groups 110,386 3 36,795 ,507 677
Yetkinlik Within Groups 48376,073 667 72,528
Total 48486,459 670
Between Groups 520,792 3 173,597 1,525 ,207
Heyecan Within Groups 75939,858 667 113,853
Total 76460,650 670
Between Groups 105,504 3 35,168 1,394 ,244
Geleneksellik Within Groups 16830,606 667 25,233
Total 16936,110 670
Between Groups 71,114 3 23,705 2,074 ,102
Androjenlik ~ Within Groups 7624,979 667 11,432
Total 7696,092 670
Scheffe
. ] %95 Giiven
Dependent DEg't'm Egitim Durumu Orta:(a;ma Standard g|g~ma_ Arahgi
Variable urumu ) Farklar Hata egeri -
0] (1-3) P Alt Ust
Sinir | Sinir
Universite mezunu -,223 ,796 994 | -245( 2,01
Lise Yiiksek Lisans mezunu 913 1,050 860 | -2,03| 386
mezunu
Doktora mezunu -,226 1,767 ,999 | -5,18 4,73
Yetkinlik Lise mezunu ,223 , 796 ,994 | -2,01 2,45
Universite v sek Lisans mezunu 1,136 928 683 | -1,47| 374
mezunu
Doktora mezunu -,003 1,698 1,000 | -4,76 4,76
Lise mezunu -,913 1,050 ,860| -3,86 2,03
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Yiiksek Universite mezunu -1,136 ,928 ,683| -3,74 1,47
Lisans
mezunu Doktora mezunu -1,139 1,831 ,943 | -6,27 3,99
Lise mezunu ,226 1,767 ,999 | -4,73 5,18
Doktora iy ersite mezunu ,003 1,698 000| -476| 476
mezunu
Yiiksek Lisans mezunu 1,139 1,831 9431 -3,99 6,27
Universite mezunu -, 782 ,997 ,893| -3,58 2,01
Lise . .
mezunu Yiksek Lisans mezunu , 752 1,315 ,955| -2,93 4,44
Doktora mezunu 3,081 2,214 ,686 | -3,12 9,29
Lise mezunu ,782 ,997 ,893| -2,01| 3,58
Universite v sek Lisans mezunu 1,534 1,163 629 -1,73| 479
mezunu
Doktora mezunu 3,863 2,127 349 | -2,10( 9,82
Heyecan
.. Lise mezunu -, 752 1,315 ,955| -4,44( 2,93
Yiiksek
Lisans Universite mezunu -1,534 1,163 629 -4,79| 1,73
MezUNU hoktora mezunu 2329 2294 794| -410| 876
Lise mezunu -3,081 2,214 ,586| -9,29( 3,12
Doktora iy ersite mezunu -3,863 2,127 349 -9.82| 210
mezunu
Yiksek Lisans mezunu -2,329 2,294 , 794 | -8,76 4,10
Universite mezunu ,399 ,469 ,868 -,92 1,71
Lise Yiiksek Lisans mezunu 1,048 619 414 -69| 278
mezunu
Doktora mezunu -, 727 1,042 9221 -3,65 2,19
Lise mezunu -,399 ,469 868 | -1,71 92
Universite Yiksek Lisans mezunu ,649 ,548 ,705 -89 2,18
mezunu
Doktora mezunu -1,126 1,001 , 738 -3,93 1,68
Geleneksellik
. Lise mezunu -1,048 ,619 414 -2,78 ,69
Yiiksek
Lisans Universite mezunu -,649 ,548 ,705] -2,18 ,89
mezunu
Doktora mezunu -1,774 1,080 4411 -4,80 1,25
Lise mezunu 727 1,042 9221 -2,19 3,65
Doktora 3 ersite mezunu 1,126 1,001 738 -1,68| 3,93
mezunu
Yiksek Lisans mezunu 1,774 1,080 4411 -1,25 4,80
Universite mezunu ,081 ,316 ,996 -,80 ,97
Lise Yiiksek Lisans mezunu 841 417 254 -33| 201
mezunu
Doktora mezunu ,937 , 702 ,619] -1,03 2,90
Lise mezunu -,081 ,316 ,996 -,97 ,80
Universite ... .
mezunu Yuksek Lisans mezunu , 760 ,369 ,236 -,27 1,79
Doktora mezunu ,855 674 ,657 1 -1,03 2,74
Androjenlik
. Lise mezunu -,841 417 ,254 | -2,01 ,33
Yiiksek
Lisans Universite mezunu -, 760 ,369 236 -1,79 27
mezunu
Doktora mezunu ,095 727 9991 -1,94 2,13
Lise mezunu -,937 ,702 ,619| -2,90 1,03
Doktora 5 ersite mezunu -,855 674 657 -2,74| 1,03
mezunu
Yiksek Lisans mezunu -,095 727 ,999 | -2,13 1,94
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SONUC VE TARTISMA

Tiiketim davranisi 6nceden bireylerin ihtiyaglar1 ekseninde gerceklestirdikleri
bir eylemken gilinlimiizde bireylerin istek ve arzulariyla tiiketim ve harcamalar yeniden
sekillenmistir. Tiiketim triinlerinin ¢esitlenmesi, farklilasmas1 ve nispeten daha kolay
ulasilabiliyor olmasi sebebiyle ihtiyaglarla harcamalar arasinda bir dengesizlik s6z
konusu olmustur. Bireylerin tiiketici davraniglar1 tizerindeki tutumu pek ¢ok akademik
calismada arastirilmis izah edilmeye c¢alisilmistir. Giiniimiizde bireyler, bir tirlin almak
icin disar1 ¢iktiginda pek cok aligveris posetiyle eve donebilmektedir. Tiiketici yasamsal
faaliyetlerini siirdiirecek ihtiyaglarin yani sira daha moderne daha iyiye daha yeniye
kars1 bir merak duyulabilmekte ve artik yeterli parasi olmadigi halde bile bu tutumlari
sergileyebilmektedir. Platon’un “Onemli olan en ¢ok seye sahip olmak degil en az seye
ihtiyag duymaktir.” séziinde izah etmeye calistig1 gibi bireylerin tiiketim faaliyetlerini
bilingli bir sekilde gergeklestirilmeleri oldukga 6nemli ve hassas bir konudur. Bireyler
ihtiyaclarindan fazla iirin mal ya da hizmet tercih etmemeleri yoniinde bilinglenmeli ve
daha fazla tiiketim ile mutlu olunacagina dair diisiincelerden styrilmalidir.

Bireylerin mal, iiriin ya da hizmetler ile ilgili dogru karar verebilmeleri i¢in, bazi
demografik 6zelliklerine dikkat etmek tiikketim davranislarini incelemek adina faydali
olacaktir. Bireyleri, topluluklar1 birbirinden ayiran birbiriyle birlestiren o6zellikleri
cinsiyet, yas, din vb. olarak ifade edilebilmektedir. Calismada bireylerin cinsiyet, yas,
medeni durum, meslek, aylik hane geliri ve egitim diizeyleri faktorlerinin banka tiirii ve
bankanin marka kisilik 6zellikleri tizerindeki farkliliklari hakkinda bilgi sunulmustur.

Tiirkiye’de hizmet sektorii igerisinde yer alan bankacilik sektorii tiiketiciler
acisindan 6nemli bir sektor olarak kabul gormektedir. Artan tiiketici istekleri, rekabet
avantajlari, bilgi ve teknoloji kanallarindaki gelismeler gilinden giine artmaktadir.
Dolayisiyla giiniimiizde, bankacilik sektoriinde de tiiketici davraniglari olduk¢a dnem
kazanmistir. SOyle ki; bankalar daha cok tiiketici odakli caligmaya baslamakta ve daha
modern pazarlama anlayis1 gelistirmeyi hedeflemektedirler. Bu durum bankalar arasinda
rekabeti  kizginlastirmaktadir. Bankacilik  sektoriindeki bu  rekabet —ortamu
kiiresellesmenin de etkisiyle giderek artmakta ve farkli stratejiler gelistirmek durumunda
kalinmaktadir. Bu paralelde bankalarin is hayatina devam edebilmeleri i¢in miisteri
odakli olmalar1 konusunda hassasiyet gostermeleri gerekmekte var olan miisteri ve

gelecekte calisilmas1 hedeflenen miisterilere odaklanilmalidir. Onceden pazarlama
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yoneticileri, tiiketici davraniglarin1 yalmizca satis eylemi ile gergeklestirirken
glinlimiizde modern pazarlamanin bir getiri olarak satin alma 6ncesinden satin alma
sonrasina varincaya degin tiiketici davranislarinin incelenmesi zorunlu bir hal
almaktadir.

Calismaya katilan katilimcilarin banka tiirii tercihlerinin belirlenmesi amaciyla
calistiklar1 bir bankay1 segmeleri istenmistir. Calismada 15 geleneksel bankaya 5 katilim
bankasina yer verilmistir. Islam dininde faizin yasak olmasi sebebiyle katilim
bankacilig1 sisteminde bir takim bankacilik faaliyetleri geleneksel bankacilik
faaliyetlerinden ayristirmaktadir. Genel bir ifade ile agiklamak gerekirse; katilim
bankacilign Islami inanglarindan otiirii faizden uzak duran tiiketicilerin fonlarni
faizsizlik prensibine gore degerlendiren finansal bir kurulustur. Dolayisiyla geleneksel
bankalar gibi lilke ekonomisine katkida bulunmaktadir.

Bu c¢alisma temel olarak Tiirkiye’de bankacilik faaliyetlerini kullanan
tiikketicilerin banka tercih kriterlerini incelemek adina 6nem tasimaktadir.

Demografik 6zelliklerin banka tiirii tercihi ve bankanin marka kisilik 6zellikleri
tizerinde farklilik olusturup olusturmadiginin ortaya konulmasi hedeflenmistir. Calisma
kapsaminda Tiirkiye’de bankacilik faaliyetlerini kullanan 671 katilimciya anket
uygulanmistir. Hazirlanan anket kapsaminda katilimcilarin demografik ozelliklerini
tespit etmeye yoOnelik sorularin yaninda banka tiirli tercihi ve marka kisilik 6zellikleri
Olceginde yer alan 4 boyut ile ilgili sifatlara yanit verilmesi istenmistir.

Anket analiz sonuclaria gore arastirma metodolojisi boliimiinde yer alan on iki
hipotez sorusu incelenmistir. Banka tiirli tercihi ile cinsiyet gruplari arasinda fark olup
olmadigmin incelenmesi adina Bagimsiz Orneklem t-testi uygulanmistir. Erkek
katilimcilarin, kadin katilimeilara gore katilim bankaciligi tercih ortalamasinin daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu durumun ¢ok ¢esitli sebepleri olabilmektedir. Ankete
katilan erkek katilimcilarin kadin katilimcilara nazaran ¢alisma hayatinda daha aktif bir
rol iistlendiginden ya da dini hassasiyetleri sebebiyle katilim bankacilig1 sistemini daha
cok tercih ettigi sdylenebilmektedir. Erkek katilimcilarin ¢alisma hayatinda daha aktif
olmasindan dolayi, faizsiz fonlara yonelmek istemeleri ortalamalar arasindaki farkliligi
olusturmus olabilmektedir. Internet bankaciligi, doviz islemleri, cek-senet islemleri,
otomatik fatura 6demesi, repo islemleri, hisse senedi alim satimi ve yatirim fonlarina
katilma finansal islemleri erkeklerin kadinlara gore daha fazla kullandigi ortaya

konulmustur (Cikrik¢1 ve Karakaya, 2014).
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Kadin katilimcilarin, katilim bankacilig1 sisteminin ne oldugunu geleneksel
bankacilik sisteminden farkliliklarin1 bilmediklerinden de ortalamalar arasindaki
farklilik tespit edilmis olabilmektedir. Gegmis yillarda yapilan finansal okuryazarlik ile
ilgili calismalarda kadinlarin finansal bilgi alaninda yetersiz oldugu goriilmiistir
(Akdogan, 2019). Bir baska bakis acis1 ile; kadin katilimcilar geleneksel bankacilik
sistemini daha cazip daha avantajli buluyor olabilmektedir. Ornegin, nakit kredi cekmek
istiyor olabilirler. Ciinkii katilim bankacilig1 nakit kredi imkan1 sunmamaktadir. islami
Finansal Okuryazarlik diizeyinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen bagka bir
calismada ise; Ileri Diizey Islami Finansal Bilgi ile Cinsiyet gruplar1 arasinda istatistiksel
acidan farklilik goriilmiistiir (Comlekei, 2017). Erkekler ¢ogu zaman koruma i¢ giidiisti
ile hareket edebilmektedirler. En basit haliyle ailesini, evlatlarint sahiplenen, koruyan
bir babanin tutum ve davraniglari Ornek gosterilebilmektedir. Bu sebeple iliski
kurduklar1 dig diinyaya aidiyet ve giiven duyma ihtiyaci hissedebilmektedirler. Katilim
bankalarinin ¢alisma prensibinde giivenin var olmasi, ailenin 6n planda goriilityor
olmasi, aidiyet duygusunun perginlenmesini saglayarak erkek katilimcilarin banka
tercihleri iizerinde etkili olmus olabilmektedir. Banka tiirii tercihi ile egitim diizeyi
arasinda fark olup olmadiginin incelenmesi adina Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA
testi uygulanmistir. Doktora mezunu katilimcilarin konvansiyonel bankacilik sistemini
daha ¢ok tercih ettigi tespit edilmistir. Sonraki ¢aligmalarda egitim diizeyleri ve banka
tirti tercihlerinin daha kapsamli bir sekilde arastirilmasi 6nerilebilmektedir.

Marka kisiligi, pazarlama alanindaki tiim uygulamalara yon verebilen bir
kavramdir. Insanlarin sahip olduklar kisilik 6zellikleri, davranislari, inang ve tutumlari,
fiziksel Ozellikleri disariya karst nasil bir intiba birakiyorsa markalarin kisilik
ozelliklerini de bu sekilde diisiinmek dogru olacaktir. S6ziin 6zl marka kisiligi kavrami
markanin tipki bir insan gibi algilanip, degerlendirilmesi olarak ifade edilebilir. Soyle ki
marka icin uygun bir kisilik yaratilmast hem markanin tanmnirligi acisindan hem de
tiikketicileri markaya kolaylikla yonlendirmek adina oldukca 6nemli olacaktir. Bununla
birlikte marka kavrami rakip firmalardan ayrisilmasini saglayan en birincil unsur olarak
da karsimiza ¢ikabilmektedir.

Calismada katilimcilarin Marka Kisilik 6l¢eginde yer alan sifatlara verdigi
cevaplara yonelik 4 boyut yer almaktadir. Bu boyutlar ve igerdigi sifatlari izah etmek
gerekirse; Yetkinlik boyutunda yer alan sifatlar; kaliteli, profesyonel, basarili, isini iyi

yapan, giivenilir, prestijli, kendine giivenen, iddiali, bildik, saglam, global, istikrarli, 1yi
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ve orijinal sifatlaridir. Heyecan boyutunda yer alan sifatlar; eglendirici, eglenceli, neseli,
hareketli, hayat1 seven, sempatik, 6zgirlik¢ii, ¢evik, gen¢ ruhlu, ding, geng, tutkulu,
sportif ve bastan cikarici sifatlar1 yer alir. Geleneksellik boyutundaki sifatlar; hesapli,
miitevazi, geleneksel, tutumlu, klasik, muhafazakar, aile odakli sifatlaridir. Androjenlik
boyutunda yer alan sifatlar ise; erkeksi, asi, kadinsi, taklit¢ci ve satafatl sifatlaridir.
Katilimcilarin tercih ettikleri bankay1 goéz oniinde bulundurarak bu sifatlara katilim
dereceleri dl¢lilmektedir.

Marka kisilik ozellikleri ile yas gruplar1 arasindaki farkliliklari incelemek
amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA testi uygulanmistir. Heyecan,
geleneksellik, androjenlik boyutlarinda 26-35 yas grubu ile 36-45 yas grubu arasinda
istatistiksel agidan farklilik goriilmiistiir. 26-35 yas grubundaki bireyler daha aktif bir
yasantiya sahip oldugundan dolay:r farklilik goriilmiis olabilmektedir. Soyle ki;
bahsedilen yas grubundaki bireyler bankay:1 bir insan gibi nitelendirerek ona cesitli
sifatlar yliklemistir. Yiiklenen sifatlar neticesinde bankanin marka kisiliginde farklilik
meydana gelmistir. Baska bir ifade ile; bankanin kullandigi renk se¢iminden,
kampanyalarindan reklamlarina varinca degin bu yas grubunu etkilemis olabilmektedir.
26-35 yas grubundaki bireyler, bankaya yiikledikleri sifatlar1 kendilerinde buluyor
olabilmektedirler. Ornegin; heyecanl, geng, dinamik, cevik, taklitci vb. 26-35 yas
gurubundaki bireylerin diisiince ve deger kavramlari daha esnek, degisime daha
cabuk uyum saglamalar1 ve yeniliklere a¢ik olmalarindan dolayr bankayi bu
boyutlarda yer alan sifatlara gore degerlendirmis olabilmektedirler. Bankanin
kendini dis diinyaya tanitma sekli de bu noktada olduk¢a Onemlidir. Gegmis
yillarda genclere yonelik yapilan bir calismaya gore; banka ¢alisanlarinin
miisteriye davranis bi¢ciminin nasil olduguna 6nem verdikleri, banka hizmeti
alirken kendilerini 6zel hissetmelerinin 6nemli oldugu vurgulanmistir (Can, 2019).

Marka kisilik 6zellikleri ve medeni durum arasindaki farklar1 incelemek iizere
uygulanan bagimsiz o6rneklem t-testi sonucuna goére androjenlik ve heyecanh
boyutlarinda istatistiksel acidan anlamli farklilik tespit edilmistir. Androjenlik
boyutunda goriilen fark evli bireylerin (9,62), bekar bireylere (8,88) nazaran daha
yiiksek bir ortalamaya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Yiiklenen sifatlarin bir
kismu baskinlik tasidigindan dolay: evli bireylere yiiklenen sorumluluk bu fark: ortaya
cikarmis olabilmektedir. Veyahut bekarken daha az siklikla banka faaliyetlerini kullanan
bireyler artik kendi yuvalarmi kurduklar1 i¢in bankacilik faaliyetlerini daha sik

87



kullanmaya ihtiya¢ duyabilmektedirler. Gerek gelen faturalarin 6deme islemleri gerek
aylik hane gelirinin bir kismini biriktirmek amaciyla yatirnm hesaplarinin kullanilmasi
gerekse ¢ocuklarinin egitim masraflar i¢in kredi tahsil edilmesi gibi pek ¢ok sebepten
Otiirii bankacilik faaliyetlerini kullanabilmektedirler. Heyecan boyutunda goriilen
farklilik incelendiginde ise; bekar bireylerin (42,43) evli bireylerden (39,79) daha
yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bekar bireylerin evli bireylere nazaran
daha az sorumluluk almalar1 sebebiyle bu farklilik goriilmiis olabilmektedir. Bekar
bireyler cogunlukla daha sosyal bir yasama sahip olabilmekte, rutin bir yasamdan uzak
daha hareketli bir hayat siirmeyi tercih edebilmektedirler. Evli bireyler ortalama olarak
bekar bireylere gore daha yashi olduklarindan ve c¢alisma hayatina daha fazla
katildiklarindan dolay1 bankalarla iliskileri de ¢ok daha uzun siireli olabilmektedir. En
basit ifade ile; evli bireyler bekar bireylere nazaran bankalardan daha sik kredi
kullanabilmekte, kredi kart1 edinebilmektedirler. Baska bir bakis acisina gore; birikmis
tecriibeleri ve yasadiklart olumsuz sorunlarin iistiine aile geg¢indirme sorumlulugu olan
bireyler kiiciik tutarli da olsa bankalarda yasadiklart olumsuzluklar1 daha belirgin bir
sekilde hafizalarina kaziyabilmektedirler.

Marka kisilik 6zellikleri ile aylik hane geliri iizerinde farklilik olup olmadigim
incelemek amaciyla gergeklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA testi sonucuna
gore aylik hane geliri ile marka kisilik 6zellikleri arasinda Androjenlik boyutunda
istatistiksel agidan anlamli bir fark goriilmiistiir. Goriilen farklilik kadinsi sifatinda
yogunlagsmaktadir sdyle ki; 7.501 TL ve {iistii geliri olan katilimcilar ile 3.001-4.500 TL
geliri olan katilimcilara gore bankay1 daha kadins1 gormektedir. Androjenlik boyutunda
yer alan diger sifatlar1 yinelemekte fayda olacaktir. Bu sifatlar; kadinsi, erkeksi, satafatl
ve taklit¢i sifatlaridir. Boyutta yer alan sifatlarin ortalamasina bakildiginda en yiiksek
sifatin  kadins1 sifatt oldugu goriilmiistiir. Calismaya katilan katilimeilar kendi
cinsiyetlerine gore “kadins1” sifatini se¢mis olabilmektedir. Bu noktada farkl: bir bakis
acist olarak; bankanin disartya kendini nasil yansittiginin da {izerinde durmak
gerekebilmektedir. Bankalarin sahip oldugu logolari, kullandigi mobil uygulama
temalar1, i¢ tasarim renkleri ve 6zellikleri olduk¢a 6nem tasimaktadir. Bu duruma ek
olarak 6zel giin tebrikleri, banka kampanya mesajlart vb. durumlarda kullanilan dil ve
miisterilere yaklagim big¢imleri bu sifatin ortalamasinin yiliksek olmasini saglamis
olabilmektedir. Bununla beraber banka reklamlarinda oynayan kadin oyuncularin

sahnelerinin 6n planda yer aliyor olmas1 “kadinst” sifatinin ortalamasinda etkili olmus
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olabilmektedir. Gegmis yillarda marka cinsiyeti tizerine gergeklestirilen bir ¢aligmada
banka markalarinin cinsiyet algisina yer verilmistir. Caligmanin sonucuna gére Garanti
Bankasi, Akbank ve Vakifbank “kadinsi” olarak nitelendirilmistir (Merter ve Bas:
2014). 7.500 TL ve usti gelir diizeyine sahip katilimcilarin 3.001-4.500 TL gelir
diizeyine sahip katilimcilara gore daha konforlu daha rahat bir yasama sahip
olduklarindan dolay1 bu farklilik tespit edilmis olabilmektedir.

Tablo 20. Arastirmanin Hipotezleri ve Yanitlart

Arastirmanin Hipotezleri ve Yanitlan

Hla: Cinsiyet gruplari arasinda banka tiirii tercihi agisindan Kabul Edilmistir,
fark vardir.

H1b: Yas gruplar1 arasinda banka tiirii tercihi acgisindan fark Reddedilmistir.
vardir.

Hic: Medeni durum gruplari arasinda banka tiirii tercihleri Reddedilmistir.
agisindan vardir.

H1d: Meslek gruplari arasinda banka tiirii tercihleri agisindan Reddedilmistir.
fark vardir.

H1e: Aylik hane geliri gruplar1 arasinda banka tiirii tercihleri Reddedilmistir.
agisindan fark vardir.

H1f: Egitim durumu gruplar1 arasinda banka tiirii tercihleri Kabul edilmistir.
agisindan fark vardir.

H2a: ?mS{yet gruplarl arasinda bankalarin marka kisilik Reddedilmistir.
ozellikleri agisindan fark vardir.

H2b: }(as grupl.arl arasinda bankalarin marka kisilik Kabul edilmistir.
ozellikleri agisindan fark vardir.

. | Medeni durum gruplar1 arasinda bankalarin marka o
Hzc: kisilik 6zellikleri agisindan fark vardir. Kabul edilmistir.
H2d: I}/Iesl'ek gmplarl arasinda bankalarin marka kisilik Reddedilmistir.

Ozellikleri agisindan fark vardir.

. | Aylik hane gelir1 gruplar arasinda bankalarin marka P
H2e: kisilik 6zellikleri agisindan fark vardir. Kabul edilmistir.

. | Egitim durumu gruplar: arasinda bankalarin marka o
Haf: kisilik 6zellikleri agisindan fark vardir. Reddedilmistir.

Genel bir ifade ile calismada; katilimcilarin demografik 6zellikler ile banka tiirii
tercihi arasinda cinsiyet gruplar1 ve egitim diizeyleri arasinda farklilik tespit edilmistir.
Demografik 6zellikler ile marka kisilik 6zellikleri arasindaki farkliliklar incelendiginde
ise; yas, medeni durum ve aylik hane geliri {izerinde farkliliklar goriilmistiir.
Gergeklestirilen bu ¢alismanin bir sonraki ¢aligmalara 151k olmasi ve literatiire katki

saglamasi hedeflenmistir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

Degerli Katilimcz;

Bu anket g¢alismasi Karabiik Universitesinde yiiriitiilmekte olan bir yiiksek lisans tezi
gergevesinde hazirlanmig olup buradan elde edilecek veriler yalnizca akademik amaglarla kullanilacaktir.
Sorulara samimi ve icten cevaplar vermeniz arastirmanin basarisi agisindan son derece dnemlidir.
Katkiiz i¢in tesekkiir ederiz.

Berrak COREKCIOGLU Dr. Ogr. Uyesi Hasan TERZI

Asagida kendinizi nasil tammladigimizla ilgili ifadeler yer almaktadir. Yan taraftaki uygun
kutucugu isaretleyerek bu ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum
Tamamen Katillyorum

Katilmiyorum
Fikrim yok
Katiliyorum

Disa doniik, hevesli (yani sosyal, iddiali, konuskan aktif)
Cekingen ya da utangag degil

Anlasilabilir, nazik (yani giivenilir, comert, sempatik, isbirlik¢i)
Agresif ya da sogukkanli degil

Giivenilir, disiplinli (yani ¢alisgkan, sorumluluk sahibi, disiplinli,
3 kusursuz)

Umursamaz ya da diigiincesiz degil

Duygusal olarak kararl, sakin (yani rahat, kendine giivenen)
4 Endiseli, huysuz, kolayca iiziilebilen ya da kolayca stres olabilen
degil

Tecriibelere acik, hayal giicii kuvvetli (yani merakl, diisiinceli,
5 yaraticy, icten, acik fikirli)
Basmakalip degil
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6. Bankacilik islemlerinde en sik ¢alisti@imiz bankayi isaretleyiniz. (Yalniz bir banka se¢iniz!)

() Ziraat Bankasi

() Halk Bankas1

() Vakifbank

() Adabank

() Akbank

() Garanti Bankas1

( ) Fibabanka

() Sekerbank

( ) Is Bankast

() Yap1 Kredi
Bankas1

() Denizbank

() HSBC Bank

() ING Bank

() Odea Bank

() QNB Finanshank

() Tiirkiye Finans

() Ziraat Katilim

() Vakif Katihm

( ) Al Baraka

() Kuveyt Tiirk

Asagida markalarin kisilik 6zelliklerine iliskin sifatlar yer almaktadir. Bankacilik islemlerinizde
en sik calistiginiz bankay diisiinerek verilen ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

s. : : :
S = S =
2 ) 2 )
= = = =
5| g 5 5| g 5
M| B | E| X M| B | E| X
) o o s c 1) o [=) = =
= z=| >| 5|2 |z >| 8| &
TIE|E| 2|5 =1 E|E|z| &
2152|585 Z| 5| 8|5 E
M| M| L | M| - M| M| L | M| e

7 Kaliteli 27  Ozgiirliikcii

8  Profesyonel 28 Cevik

9  Basarh 29 Geng ruhlu

10 Isiniiyi 30 Ding

yapan

11 Giivenilir 31 Geng

12 Prestijli 32 Tutkulu

13 Kendine 33 Sportif

giivenen
14 iddial 34 Bastan
cikarici

15 Bildik 35 Hesaph

16 Saglam 36 Miitevazi

17 Global 37 Geleneksel

18 Orijinal 38 Tutumlu

19 dyi 39 Kilasik

20 istikrarh 40 Muhafazakar

21 Eglendirici 41 Aile odakh

22 Eglenceli 42  Erkeksi

23 Neseli 43 Taklitgi

24 Hareketli 44 Asi

25 Hayati seven 45 Satafath

26 Sempatik 46 Kadinsi
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Cinsiyetiniz

() Erkek () Kadin

Yasimz

()25 veal ()26-35 () 36-45 () 46-55 ()56 veiisti

Medeni durumunuz

() Bekar () Evli

Mesleginiz

() Ogrenci () Isci () Memur () Esnaf () Emekli

Aylik hane geliriniz

() 3.000 TL ve alt1 ( )3.001-4500TL ( )4.501- () 6.001- ()7.501TL

6.000 TL 7.500 TL ve listil

Egitim durumunuz

() Lise mezunu () Universite () Yiksek Lisans mezunu ( ) Doktora
mezunu mezunu

Yasadigimz sehir
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EK 2. Etik Kurul Karar1

T.C.
KARABUK UNiVERSITESI
') SOSYAL ve BESERI BILIMLER ARASTIRMALARI ETIK KURULU
KARASUK KARARLARI

UASVERSITESI

TOPLANTI TARIHI :26.01.2021
TOPLANTINO : 2021/01

Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalan Etik Kurulu toplanmis ve asagidaki karan almigtir.

Karar 9:
06/01/2021 tarihli Dr. Ogr. Uyesi Hasan TERZI'nin Etik Kurul form ve ckleri gériigtld.
Karabitk Universitesi Ogretim Uyesi Dr. Ogr. Uyesi Hasan TERZI damgmanhiginda yiirtitilen
“Bireysel Kisilik Ozellikleri ve Marka Kisiliginin Bireysel Miisterilerin Banka Tercihi Uzerindeki

Etkisi” konulu ¢alisma kapsaminda uygulanmak {izere ekte sunulan ¢aligmasinin etik kurallara uygunlugu
oy birligi ile kabul edilmigtir.

ASLI GiBiDIR

N1
Sosyal ve B seri Bili: or Aragt malari Etik Kurul Bagkan
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Ik, orta ve iiniversite &grenimini Karabiik’te tamamlayan Berrak
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