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OZET

SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN DEMOGRAFIK
FAKTORLERIN MARKA BAGLILIGINA ETKIiSi: ANKARA iLi ORNEGI

SAHIN, Emre
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Kemal TEKIN
Mayis 2018, 100sayfa

Bu aragtirmanin amaci, hazir giyim sektoriinden aligveris yapan tiiketicilerin
satin alma davraniglarini etkileyen demografik faktorlerin marka bagliligini nasil ve
ne oranda etkilendigini ortaya ¢ikmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda basit tesadiifi
ornekleme yontemiyle secilmis olan 229 “Kadin” ve 194 “Erkek” olmak iizere
toplam 423 katilimc1 ¢alismaya goniillii olarak katilmistir. Arastirmanin 6rneklemini,
Ankara ilinde bulunan tesadiifi olarak segilen ve ¢alismada goniillii olarak yer alan
yas ortalamalart 36,82 + 1,62 olan hazir giyim sektoriinden aligveris yapan
katilimcilar olusturmaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak, arastirmaci
tarafindan hazirlanmis kisisel bilgi formuna ek olarak, katilimcilarin marka
bagliliklarini belirlemek i¢in, Haghigh Khiabanian ve Karakadilar (2016) “Marka
Sadakati” olgegi ile tiiketicilerin karar verme tarzlarin1 6lgmek amaciyla, Sproles ve
Kendall’in (1986) tarafindan gelistirilen ve Dursun ve vd. (2013) tarafindan
Tirkge’ye uyarlanan, “Tiiketici Karar Verme Tarzlart” olgegi kullanilmastir.
Katilimceilarin kisisel bilgilerinin dagilimlarinin belirlenmesi icin yiizde ve frekans
yontemleri; verilerin normal dagilima sahip olup olmadiginin belirlenmesi i¢in
Shapiro Wilks normallik testi uygulanmis ve bunun neticesinde verilerin parametrik
test kosullarma uygun oldugu tespit edilmistir. Buna gore Manova ve Korelasyon
analizleri uygulanmustir. Son olarak ise Regresyon analizden faydalanmistir. Olgek

puanlarinin dagilimina gore, cinsiyet, medeni durum ve aylik gelir degiskenlerine



gore anlaml farklilik tespit edilirken; yas, meslek gruplari ve egitim durumlari
degiskenine gore anlamli farklilik tespit edilememistir. Marka baglilig ile tiiketicinin
karar verme tarzlar1 arasinda pozitif yonde orta diizeyde iliski oldugu tespit
edilmistir. Sonug olarak, katilimcilarin cinsiyet, aylik gelir ve medeni durumlarinin
karar verme tarzlari ile marka bagliliklar tizerinde dnemli bir sekilde etkisi varken,
katilimeilarin yas, meslek ve egitim durumlarinin karar verme tarzlart ile marka

bagliliklar1 tizerinde 6nemli etkisinin olmadig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Satin Alma Davranislari, Tiiketici Davranigi, Marka Bagliligi
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ABSTRACT

THE EFFECT OF DEMOGRAPHIC FACTORS AFFECTING PURCHASING
BEHAVIOR ON BRAND LOYALTY: ANKARA CASE

SAHIN, Emre
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Kemal TEKIN
May 2018, 100 pages

The aim of this the research is to demonstrate how and in what proportion
brand loyalty of the customers who shop from ready-made clothing sector
demographic affects their buying behaviour. For this aim, 229 “Women” and 194
“Men”, totally 423 participants, which have been chosen through simple random
sampling method, have taken place in the study voluntarily. Scanning method has
been used in the research. The sampling of the research is composed by the
participants residing in Ankara, chosen randomly and taking place in the study
voluntarily with the age range of 36,82 + 1,62 on average, shopping from ready-
made clothing sector. In the research, “Brand Loyalty” scale that validity and
reliability of which is performed by being adapted to Turkish by Haghigh
Khiabanian and Karakadilar (2016) in order to determine the brand loyalty of
participants, “Customer Decision-Making Styles” scale that was developed by
Sproles and Kendall (1986) and validity and reliability of which is performed by
being adapted to Turkish by Dursun et al. (2013) in order to evaluate the customers’
decision-making styles, has been used as data collection tool in addition to the
personal information form which is prepared by the researcher. In order to determine
the distribution of personal data of participants, percentage (%) and frequency (f)
methods and whether the data has a normal distribution or not, Shapiro Wilks

normality test has been performed and so, it is concluded that the data is in

Xii



compliance with the parametric test conditions. According to that, Manova and
Correlation analysis is performed at the level of significance 0=0.05. Lastly,
Regression analysis has been utilized with the aim of measuring the relations among
sub-dimensions. According to distribution of scale scores, while there are significant
differences regarding the variances of sex, marital status and monthly income, there
is no significant difference regarding the variances of age, occupational group and
educational status. It has been concluded that there is a medium level relation in a
positive way between consumers’ brand loyalty and decision-making styles.
Consequently, it is found out that while sex, monthly income and marital status have
significant effects on consumers’ decision-making styles and brand loyalty; age,
occupational group and educational status have no significant effect on consumers’

decision-making styles and brand loyalty.

Key Words: Purchasing Behaviour, Consumer Behaviour, Brand Loyalty
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS

Modernlesen diinya tiiketim olgusunu degistirirken, bu degisim ile birlikte
pazarlama alaninda da yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Baska bir
deyisle marka bagliligi kavramimi beraberinde getirmistir. Bu nedenle tiiketim
toplumunda tiiketici olmak kag¢inilmaz hale gelmektedir. Aslinda modern tiiketicinin
tarihsel gelisimi incelendiginde bu kavramin Sanayi Devrimi ile olusmaya basladigi
goriilmektedir. Sanayi Devriminin meydana gelmesiyle yavas yavas kimligini
kazanan modernlik kavraminin 6zelliklerinden biri de globallesme olmustur. Ayrica
bu donem ile birlikte seri iiretime benzer bicimde tiiketimde de biiylik bir artis
meydana gelmistir. Bu da tiiketicilerin ¢cok daha fazla tiiketmelerini tetikleyen yeni
bir trendi dogurmustur.

Siirekli degisim gosteren pazarlama sektoriinde tiiketicilerin  gosterdikleri
tilketim davraniglar1 da bu sektor ile birlikte degisim gostermekte ve gelismektedir.
Bu sebeple gegmisten giiniimiize tiiketim kavrami ele alindiginda giiniimiizdeki
tammminin  farklilik  gosterdigi ¢ok aciktir. Genel olarak bu kavram insan
davraniglarini, algilarin1 ve tutumlarimi belirli gruplara ayiran, hem nitelik hem de
nicelik bakimindan ulusal ve uluslararasi bir olgu haline gelmistir. Tiiketici davranigi
ise; birey veya kurumlarin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalart ile ilgili faaliyetler ve bu faaliyetleri belirleyen karar siiregleridir.

Son yillarda pazarlama sektoriiniin de hizli gelisimi ile birlikte tiiketicilerin
taleplerinde degisimler meydana gelmis, buna bagl olarak tiiketicilerin ihtiyaglarini
belirleyen ve yonlendiren faktorlerde de artis gozlenmistir. Bu nedenle tiiketicileri
herhangi bir mal veya iiriinii satin almaya yonelten etmenlerin neler oldugunu
belirleyip, bu dogrultuda stratejiler gelistirmek sektorde faaliyet gosteren isletmelerin
yogunlastig1 baslica konular arasinda yer almaktadir. Bu konu isletmeler i¢in biiyiik

onem arz etmektedir. Isletmelerin bulunduklari pazarda varliklarmni siirdiirebilmeleri



icin tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarini goz oniinde bulundurmalari gerekir. Tiiketici
davranigin etkileyen faktorler sadece bununla sinirli degildir. Tiiketicilerin talep ve
ihtiyaclarinin yan sira, bireylerin satin alma davranislarini etkileyen sosyo-Kkiiltiirel,
demografik ve psikolojik faktorler de bulunmaktadir. Bunlar bireyleri herhangi bir
tirlindi satin almaya iten baslica faktorlerdir. Tiiketicilerin {irinii satin alma siirecinde,
satin almay diislindiigii iiriiniin fiyat1, dis gorlinlisii, kalitesi, kullanilabilirligi gibi
ozellikler iiriiniin satin alinmasin1 kolaylastiran temel unsurlardir. Uriinler bu
Ozellikleri ile birlikte tiiketicilerin siirekli olarak tercih nedeni olabilirler.
Tiiketicilerin belirli nedenlerle diizenli olarak bir marka veya iiriine yonelmesine
kisaca miisteri sadakati denilmektedir. Son donemlerde tiiketici davranigi sebebiyle
markalarin yogun bir sekilde ilgilendikleri konular arasinda yer almaktadir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin bir markaya yonelik olumlu diisiinceleri o markay1
tilketici agisindan vazgegilmez kilar. Bireyleri mutlu eden ve doyum saglayan
markalar tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 hem etkisi altina alir hem de bununla
birlikte marka bagliligi kavramini ortaya g¢ikarir. Marka bagliligi olan tiiketiciler,
tirtine fazla miktarda 6deme yapmak zorunda kalsalar bile bagli olduklari markadan
vazgecemezler ya da vazgegmekte zorlanirlar.

Pazarlama anlayiginin temelini, tiikketiciye yonelik tavir, kar getiren satis ve
pazarlamacinin ¢abasi olusturmaktadir. Ancak modernlesmenin pazarlama {izerine
olan degisimleri biiylik 6lciide tiiketici davranisi ile yonlenmektedir. Bu ylizden
pazarlama faaliyetleri kapsaminda tiiketici ihtiyag ve talepleri dikkate alinmalidir. Bu
kapsamda tiiketici davraniginin pazarlama faaliyetlerini yonlendirdigi ¢ok agiktir.

Yukarida anlatilanlarla birlikte degerlendirildiginde bu ¢aligmanin amact;
tiketim hizimin siirekli artig gosterdigi modernlesen diinyada ‘“hazir giyim
sektoriinden alisveris yapan tiiketicilerin satin alma davramgini etkileyen demografik

faktorlerin marka baglhiligini nasil ve ne oranda etkiledigini” ortaya koymaktir.



IKiNCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISI VE SATIN ALMA KARAR SURECI

Bu bolimde, tiketici davranisimi agiklamak amaciyla; tiiketici, tiiketici
davranigi, tiiketici satin alma davraniglar1 kavramlari ile tiiketici davranisini etkileyen

faktorler ayrintilandirilacaktir.
2.1 Tiiketici ve Tiiketici Davranisi

Oldukga genis bir kavram olan tiiketici kavrami; dar anlamda, ihtiyaci olan bir
konuda talepte bulunan, bu talebini siirli kaynaklar ile karsilamak zorunda olan,
kisisel talep ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma
gliciine sahip olan bireydir (Karabulut, 1981: 15, Savas ve Giinay, 2016: 50).
Tiiketici davranigi ise hangi mal ve hizmetlerin, kimden, nerede ve ne zaman satin
alinacagi, satin alinip alinmayacagi ile iliskili olarak kisilerin kararlarina ait siirectir
(Bozkurt, 2004: 93).

Tiiketici davranigi sadece bireylerin ihtiyaglari, gidileri, algilamalari,
tutumlari, kisiligi gibi i¢ faktorlerin bir sonucu degildir. Pazarlama bilesenleri ya da
pazarlama karmasi denilen ftiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim faktorleri de tiiketici
davranisinda etkilidir (Cetin, 2016: 23). Bunlarin yaninda aile, danigma gruplari,
kiiltiir, sosyal sinif gibi dis faktorler de tiiketici davranisinin yonlendiricisi olabilirler.
Tiiketici davranigi tiim bu faktorlerin etkisinde yapilan bir karar verme islemi sonucu
ortaya ¢ikar. Tiiketici biitiin bu faktorlerin etkisi ile asama asama karar verme
islemini yerine getirir. Tiiketici davranig1 ve tiiketicinin karar verme siirecinin nasil
isledigini acgiklamaya g¢alisan farkli gbriis ve modeller, tiikketiciyi sorun ¢oziicii ve
bilgi islemci biri olarak goriirler. Bu modellere gore, pazarlama bilesenleri, sosyo-
kiiltiirel faktorler ve psikolojik faktorlerin etkilesimi tiiketici davranisini sekillendirir
ve tiiketici bir karar verme islemi sonrasinda davranigina yon verir (Karabulut, 1981:

15-18).



Tiiketici davranigin1 daha detayli aragtirabilmek i¢in 6zellikle tiiketici davranisi
sebebiyle ortaya c¢ikan, zamanla ortak bir kiiltiir haline gelen kurumsallagmis
ozelliklerin incelenmesinde yarar vardir. Uriinleri hangi tiiketicinin satin aldif
sorusu, tiiketici iirlinleri pazarmin genel 6zelliklerinin ve yapisal karakterinin net bir
sekilde ifade edilmesine yardimci olur. Tiiketici iirlinleri pazarlari, bu pazarlardaki
yas, gelir, egitim diizeyi, mobilite, zevkler vb. bakimindan farkli gruplarin bulunmasi
nedeniyle bir¢ok alt pazar boliimlerine ayrilabilir. Bu kapsamda sorulan en 6nemli
sorulardan birisi tiiketicilerin pazarlama faktorleri de dahil olmak iizere birgok
uyarana tepkisinin nasil olacagidir. Bagka bir deyisle, tiiketicinin satin alma islemini
neden gergeklestirdigi ve satin alma eyleminin nelerden etkilendigidir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 109-122).

Tiiketici davranmisinin genel olarak kabul edilmis bir tanimimin bulunmadigi
bilinmekle beraber, yapilmis olan tanimlara bakildiginda bu kavramin insan
davraniginin bir alt boliimii oldugu degerlendirilmektedir (Bardake1 vd., 2015:621).

Bireyin ¢evresi ile olan iliskisinin sonucu olarak eyleme doktiigii davranisin,
tiiketici davranisinin baslica etkenini olusturdugu sdylenebilir (Koksal vd., 2014: 75).
Tiiketici davranisinin  karmagik bir siireg oldugu bilinmekle beraber; amaci
ihtiyaglarina ve beklentilerine dair sorunlarini aligkanliklart dogrultusunda ¢ézmek
olan tiiketicinin i¢ ve dis faktor olarak sayilabilecek sosyo-kiiltiirel, psikolojik
faktorlerin etkisi altinda oldugu da bilinmektedir (Unal ve Ercis, 2006: 25; Giiltas ve
Yildirim, 2016: 33). Baska bir deyisle; tiiketici davranisi bireyin kendisine bagl olan
ve olmayan birgok faktdriin etkisi altinda sekillenmektedir (Unal ve Ercis, 2007:
323; Erkmen ve Yiiksel, 2008: 684, ).

Tiiketici davranigi, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslayan siire¢ olup,
pazarlama alaninda bireyin davranisini ele almayi ve bu davranisin sebeplerini
incelemeyi ifade eder (Erdem, 2006: 69; Cakmak ve Yurtsever, 2012: 46). Tiiketici
davranigin1 ele aldigimizda cevabina ulasilmak istenen sorular kisaca soyle
ozetlenebilir (Odabas1 ve Barig, 2005: 16):

1. Pazarimizi meydana getiren tiiketiciler kimlerdir?

2. Satin aldiklari Girtinler nelerdir?

3. Satin alma islemini ne zaman gergeklestirirler?

4. Satin alma eylemi kimleri ilgilendirir?
5

. Satin alma sebepleri nelerdir?



6. Satin alma eylemlerini nereden gerceklestirirler?

7. Satin alma siklig1 ve miktar1 nedir?

8. Satin alinan tiriinii nasil kullanirlar ve elden ¢ikarma nasil olur?

Belirtilen bu sorularin cevaplarini sadece tiiketici davranigini inceleyerek
bulmak miimkiindiir. Bu tlir ve benzeri sorularin cevaplarmin pazarlama
yoneticilerini yakindan ilgilendirme nedenleri asagidaki gibi siralanabilir (Kavas vd.,
1995: 3):

a) Isletmelerin pazarlama uygulamalarina tiiketicilerin verecegi tepki, basari

ya da basarisizligin gostergesi olabilir.

b) Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamak
amaciyla pazarlama karmasinin olusumunu 6nemli hale getirmektedir.

c) Tiketici davraniginin tamamiyla anlasilir hale gelmesi tiiketicilerin
pazarlama stratejilerine  verebilecekleri cevaplarin  daha Onceden
kestirilebilmesini miimkiin hale getirir.

Pazarlama, isletmenin faaliyet gOsterecegi pazarlari kesfedip, o pazardaki
tilkketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 belirleyerek miimkiin olan en fazla sayida
tiketiciyi isletmenin miisterisi olmasimi saglamaktadir. Bu ylizden isletmelerin
potansiyel miisterilerini analiz etmeleri son derece onemlidir (Parilti ve Oztiirk,
2002: 104).Pazarlamacilarin, etkin bir pazarlama stratejisi olusturabilmeleri igin,
tilketici davranisini 6nceden incelemeleri, bu baglamda olusturacaklar1 stratejiye
uygun veriler toplamalar1 gerekmektedir (Olgun, 2015: 491; Yagci ve Ilarslan, 2010:
139). Toplanan verilerle strateji gelistirmek daha kolay olmakta, bu sekilde istenilen
sonuglara ulagilma oraninda artis da miimkiin olabilmektedir. Bir baska ifadeyle, elde
edilen veriler dogrultusunda beklenilen performans ile gerceklesen performans
arasindaki farklarin oraninda bir diisiis meydana gelecektir (Odabasi ve Barig, 2005:
17).

2.2 Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketici davranisi; tiikketicinin satin alacagi malin veya hizmetin ne olacagini;
bu mali kimden, nasil, nereden, ne siklikta, ne zaman satin alinacagi ve satin alinip
alinmayacagina dair verdikleri kararlara ait siireci belirler (Ercis vd., 2007: 283).
Tiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma ve tiiketmede verecekleri kararlar1 ve

bununla ilgili faaliyetleri ifade eder (Odabasi, 1998: 8).



Bagka bir deyisle, tiiketici davranisi kisilerin talep ve gereksinimlerini
karsilamak igin se¢im yaparken, satin alma eylemini gergeklestirirken, mal veya
hizmetleri kullanirken ortaya koyduklar1 tavirdir (Wilkie, 1986: 8).

Son yillarda, bireyler tecriibe etmedikleri kadar ¢ok sayida iiriin ¢esidi ile karsi
karsiya kalmaktadir ve iirlin sayisinin fazlaligina bagl olarak zorluk yasamaktadirlar.
Bu durumun da tiiketicileri farkli satin alma davranislarina yonlendirdigi
diistiniilmektedir (Bekar ve Govcee, 2015: 947).

Tiiketici, mal ya da hizmeti satin alacagi zaman ailesinin ya da ¢evresinin etkisi
altinda kalmaktadir. Bu durumun daha 6nceden mali veya hizmeti pazarlayanlar
tarafindan farkina varilmasi tiretilecek mal ve ya hizmeti de etkilemektedir (Gerlevik,
2012: 12).

Bu calismaya gore, satin alma davranisi; tiikketicinin bir {irtine duydugu arzu,
istek ve ihtiyact maddi imkan ve kabiliyetleri ile destekleyip karsilayabilmesidir.
Bagka bir deyisle, satin alma davranisi, sadece satin alma niyeti diizeyinde kalmayip,
bu satin alma niyetini istedigi zaman karsilayabilmesi igin tiiketicinin yeterli ve
gerekli parasal kaynaginin bulunmasidir.

Tiiketici davranisi ¢calismalari, kisinin para, zaman ve enerji gibi sahip oldugu
imkanlarint tliketirken karar verme siireclerini incelemektedir. Ayni zamanda,
bireylerin satin alma eylemini ne zaman, hangi ihtiyaclari i¢in, nasil ya da nereden
gerceklestirdiklerini ve satin alma sikliklarini arastirmaktadir (Schiffman ve Kanuk,
1987: 6).

Tiiketiciler satin alma eylemi sirasinda talep ettikleri iiriinlin ihtiyaclarini
karsilayip karsilamayacaginin yani sira nereden satin alabilecegi ihtimallerini de
degerlendirirler. Bu sebeple saticilar, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda
degisiklik yapabilmek adina fiyatlar: disiiriirler ya da kampanya diizenlerler (Lattin
ve Bucklin, 1989: 299).

Tiketicilerin satin alma davranislarinin i¢ ve dis faktor olmak iizere bir¢ok
faktorden etkilendigi bu ¢alismanin 6nceki kisimlarinda bahsedilmisti. Bu noktadan
hareketle; bu faktorlerin genelden 6zele dogru siralandiginda 5 ana grupta toplandigi
sOylenebilir (Bastiirk vd., 2014: 225):

1. Pazarlama Karmasi Faktorleri

2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

3. Ekonomik Faktorler



4. Psikolojik Faktorler
5. Kisisel Faktorler

2.3 Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve
kisisel faktorler tiiketicilerin tiikketimini belirleyen ve bu siirecin nasil ilerleyecegine
yon veren bazi faktorlerin meydana gelmesine sebep olmaktadir. Ornek vermek
gerekirse bireyin bir gruba dahil olmasi, grubun {iyesi olmasi markanin da énemini
artirmaktadir. Kiiltiirel degerler iirliniin igerigi ve dis ambalaj dizaym1 dahil olmak
iizere tasarimda da ¢ok etkilidir. Uriiniin fiyat, kalitesi, tiiketim siiresi, garantisi,
servis hizmeti, isletmenin kimligi ve taninirlig1 gibi bir ¢ok faktor tiikketicinin bilingli
olmasin1 ve tercihlerinin segici olmasini etkilemektedir (Cakir vd., 2010: 89).

Tiiketici satin alacagi triinli belirlerken, nelerden etkilenecegi sorusunun
cevabr Oonem arz etmektedir. Tiketici davranigini tanimlayan ve gelisimine katki
saglayan modellerin ortak Ozellikleri tiiketici davraniginin etkilendikleri faktorler
iizerinde uzlasmis olmalaridir (Islamoglu ve Altunisik 2008: 52).

Tiiketici satin alma davranislar1 ve kararlar1 ¢cok karmasik bir yapiya sahiptir,
ancak bu konuda davranis bilimleri faydali ipuclar1 vermektedir. Tiiketici davranis
yapisi; Sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktorler gibi faktorleri kontrol edememekte
ancak satin alma kararlarina olan etkisi goz ardi edilmemelidir. Bu faktorler ise;

Kiiltiirel, Sosyal, Kisisel ve Psikolojik olarak siralanabilir (Cakir vd., 2010: 89).

Tablo 1: Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler (S6nmez, 2010: 80).

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler Demografik Faktorler Psikolojik Faktorler

a) Kiiltiir a) Yas a) Ogrenme

b) Alt Kiilttr b) Cinsiyet b) Algilama

c) Sosyal Simf c) Gelir ¢) Kisilik

d) Aile d) Medeni Durum d) Giudiilenme

e) Cevre e) Egitim e) Inang ve Tutumlar
f) Yasam Tarzi f) Meslek

g) Kusaklar

Tablo 1°de tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler iic ana
grupta toplanmaktadir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen

faktorlerden demografik faktorler ele alinmis, baska bir deyisle, hedef kitle {izerinde



inceleme ve arastirmanin sosyal/psikolojik etkilerinin 6l¢iilmesi disiplinler arasi ve
farkli alanlarin aragtirma konusu olmasi nedeniyle isletme literatiiriine bagliligin
hareket noktasi olan bu arastirmada demografik faktorlerin marka bagliligina etkisi

arastirilmistir.
2.3.1 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Satin alma karar siireci, tliketici davramisini ortaya c¢ikarmaktadir. Karar
asamasinda pazarlama ile birlikte sosyo-kiiltiirel faktorler de etkili olmaktadir
(Erdem, 2006: 71).

Cevresiyle birlikte yasayan insan, bu alan igerisindeki sosyal kurumlarla
dogrudan ya da dolayli bir etkilesim kurmaktadir. Bu anlamda tiiketici davranisinda
diger kisilerle olan iliskiler - daha genis bir ifadeyle sosyal etkiler - son derece
onemli bir hale gelmektedir. Kisinin sosyal ¢evresini olusturan aile fertleri, kiiltiirel
cevresi, yasitlari, takip ettigi tnliiler ve fikir liderleri etki derecelerine bagli olarak
satin alma kararlarin1 yonlendirmekte ve satin alma davranisi tizerinde dnemli bir
etkiye sahip olabilmektedir (Kocagdz, 2011: 122-123).

Tiiketici bireysel ve sosyal agidan; cevre, aile, rol ve statii gibi birgok faktoriin
etkisi altinda kalmaktadir. Tiiketiciyi etkisi altinda birakan bu faktorler satin alma
davraniglarinda karar verme siireclerini farkli sekillerde yonlendirmektedir
(Unliiénen ve Tayfun, 2003: 3).

Bu kapsamda, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen sosyo-kiiltiirel
faktorler arasinda kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, aile, ¢evre, referans guruplari, rol ve
statiiler, kugaklardir (Durmaz, 2008: 36).

2.3.1.1 Kiiltiir ve alt kiiltiar

Bireyin isteklerini belirleyen Kkiiltiir, toplumun olusumuna sebep oldugu
degerlerin; baska bir deyisle orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat ve
paylasilan diger degerlerin karigimidir. Kiiltiirel faktorler, giinliik yasantimizin biiyiik
bir boliimiinliin olusumuna sebep oldugu i¢in satin alma kararlarinda da etkili
olmaktadir (Cubukguoglu ve Hasiloglu, 2012: 1).

Insanlar tarafindan paylagilan davrams kaliplari olarak tamimlanan kiiltiir,
tilkketici davranigini etkileyen temel faktorlerdendir. Kiiltlirel degiskenler igerisinde
maddi kiiltiirti, sosyal kurumlari, estetik ve dil ile dini inaniglar1 sayabiliriz (Aydin,

2007: 106).



Bireylerin tavirlart ve sosyo-kiiltiirel degerleri pazarlama sektoriinii etkileyen
baska 6nemli bir etki grubudur. Belirli bir kiiltlirle ¢evrelenmis olan insan, i¢inde
yasadig1 toplumun kiiltiiriinden etkilenmekte ve ayn1 zamanda o toplumun kiiltiirtinii
de etkilemektedir. Is yapma bi¢imi, hayat tarzi, 6rf ve adetler, ahlaki degerler,
toplumun onaylamadigi tutum ve davraniglar gibi bir¢cok faktor isletmelerin
faaliyetlerinde belirleyici faktorler olarak dikkate alinmalidir (Dinger, 2004: 84).

Degisen toplumsal yapinin tiiketim aliskanliklar tizerindeki etkisi, kiiltiirler
arasi etkilesim, cesitlenen medya, hizinda siirekli artis olan giinliik hayat, sehirlerin
kalabaliklagmasi, aile yapisinin degisimi, egitim seviyesi, ¢alisma hayatinin siirekli
degismesi, ev ve isyerinde kullanilan teknolojilerdeki gelisme, uzmanlasma
egilimleri, kalite arayisi, kiiltiirel hayattaki faaliyetler bir toplumun yasam ve
dolayisiyla iiriin tiiketim tarzini etkileyen ve degisimi zaman alan faktorlerdir. Ornek
verilecek olursa; zaman i¢inde insanlarin damak zevkleri ve dolayisiyla beslenme
aliskanliklar1 degismektedir. insanlar daha ¢ok seyahat etmekte ve bdylece daha
farkli tatlar1 mutfaklarina tasima istegi duymaktadirlar. Dondurulmus gidalarin
Tiirkiye’de kullaniminin yayginlagsmasina karsit olarak gosterilen bir diisiince
“dondurulmus gidalarin Tiirk yemek aligkanliklarina uymadigr” yoniindedir. Oysa
sunulan bu fayda, iiriin bazinda degil de genel fayda anlaminda disiiniiliirse,
dondurulmus gidalar tilkemiz tiiketicilerine hali hazirda talep ettikleri faydayi
saglamaktadir. Gidalar1i, meyve-sebzeleri, etleri, bol ve taze olduklar1 mevsimlerde,
donemlerde ¢esitli yontemlerle saklama c¢abalart Tiirk mutfaginin temel

fonksiyonlarindandir (Madran, 1999: 23).
2.3.1.2 Aile

Aile, sosyal etkiler gurubu i¢inde hi¢ kuskusuz 6nemli bir yer alir. Tiiketici
davranigi ilizerinde etkili olan ¢ok sayida konu, aile tarafindan bireye asilanir. Satin
alma sirasinda aile i¢indeki karar siireci karmasik bir yap1 gostermektedir. Baz1 satin
alma kararlar1 lizerinde ailedeki ¢ocuklarin etkili oldugu kuskusuzdur. Pazarlamacilar
aile tiplerini belirleyerek her tipteki ailenin tiiketici davranisini ortaya koymak
amactyla uzun yillar caba gostermislerdir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 92).

Aile tiyelerinden kadin ve erkegin satin alimlarinda 6ncelik rolii iilkelerden
iilkelere gore farklilik gdsterebilmektedir. Ornegin, ABD, Fransa, Hollanda, Vene-

ziiella, Gabon’da yapilan mukayeseli bir arastirmada yiyecek satin aliminda kadinin



egemen oldugu toplumlar sirasi ile Hollanda, ABD, Veneziiella, Gabon ve Fransa
iken; otomobil ve sigorta poligesi satin aliminda erkegin egemen oldugu toplumlar
siras1 ile Veneziiella, Gabon, Hollanda, Fransa ve ABD’dir (Aygiin ve Kazan, 2008:
228).

Aile yasam egrisinin aile i¢i karar verme siireci tizerinde etkisini inceleyen
arastirmalara gore aile liyelerinin rolleri zamanla degisim gosterebilmektedir. Buna
gore bir aile, icinde bulundugu evreye gore (bekar, yeni evli ¢cocuksuz ¢ift, cocuklar
olan genc/orta yasl ¢iftler, ¢ocuklar1 evden ayrilmis yaslh ¢iftler ve yalniz yasayan
cocuksuz yash ¢iftler) degisik iiriin ve hizmetleri, degisik markalar1 degisken mik-
tarlarda kullanabilmektedirler (Kog, 2013: 273). Ayrica, ailedeki otorite, ailenin
kalabalikligi, ailenin ikamet ettigi yerlesim yeri, aile iiyelerinin ne kadarinin ¢alistig

gibi etkenlerin bireyin satin alma davranislar1 lizerinde etkisinin oldugu sdylenebilir

(Durmaz, 2011: 66).
2.3.1.3 Sosyal simf

Kisiler bos kalan zamanlarini, kendileri ile aym1 duygular1 ve faaliyetleri
paylasabilecekleri bireyler ile; baska bir deyisle ayn1 sosyal statiiye sahip bireyler ile
zamanlarini harcamaktadir. Arkadashiklar bireylerin sahip olduklari sosyal statiiye
gore sekillenmektedir. Genellikle okuldaki ya da is yerindeki bireyler bir birine yakin
statiilerden meydana gelir. Hatta evlilikler bile ayni statii smirlari igerisinde
olusmaktadir. Sosyal siniflar ailenin ¢ocuguna bakimindan tutun ailenin yapisi, cinsel
davraniglar ve komsuluk iliskilerinin sekillenmesine sebep olmaktadir. Ornek
verecek olursak orta seviyenin altinda kalan siiflara ait anne ve babalar cocuklarini
sert ve kontrollii bir sekilde yetistirmektedir. Ayn1 zamanda bu sinifin i¢inde yer alan
babalarin c¢ocuklar1 ile arasindaki iligki sert ve uzak durus sergileyen bicimde
olabilmektedir (Berkman vd., 1996: 501).

Yiiksek sosyal smifta yer alan bireyler 6zellikle ¢alisma ortamlarinda, liyesi
olduklar orgiitlerde ve toplumun genelinde yonetici olarak biiyiik bir etkiye sahiptir.

Gii¢ karar alma mekanizmasini etkileyen onemli bir referanstir. Bu sebeple
etkileme orani artmaktadir. Yiiksek sosyal sinifta yer alan bireyler 6zellikle iletisim
kanali ile sanayi ve politikada belirli bir sekilde dogru veya dolayli yoldan etkileme
giictine sahiptir. Bu durum diger gruplarin tutum ve davraniglarimi biiyiik dlgiide

degistirecek giice sahip olduklarinin gostergesidir (Berkman vd., 1996: 491).

10



Ornegin, Silverman tarafindan 2001 yilinda Amerikali tiiketiciler iizerine
yapilan bir aragtirmada, tiiketicilerin %40’nin  hukuk, saglik, ve otomotiv
sektorlerinde yakin ¢evresine danmistiklarini ve onlarin fikirlerinin, tiiketicilerin satin

alma davramislarim etkiledigi saptanmistir (Ozkan ve Yildiz, 2015:361).
2.3.1.4 Yasam tarz1

Bireyler bagli olduklari topluluklarda, tiyesi olduklari orgiitlerde ve galistiklari
kurumlarda bir pozisyona, bir statiiye sahiptir. Her bir pozisyon ile ilgili olarak da
kisinin tistlendigi bir rol ve bulundugu pozisyon geregi ¢evrenin beklenti igerisinde
oldugu faaliyetler ya da eylemler dizisi vardir; arkadas, 6grenci, isveren, anne-baba
gibi kisinin ¢esitli rolleri genel olarak davranislarini etkiledigi gibi satin alma
davraniglarini da etkilemektedir (Mucuk, 2007: 72).

Bireyler siirekli olarak; etrafindaki birey ya da bireyler ile kendilerini
karsilastirma, mukayese etme egilimi gostermektedirler. Kisinin toplumda edindigi
yer, yani statiisii bir siralama siireci olduguna gore, kullanilacak niteliklerin
Olgiilebilir olmas1 6nem arz etmektedir. Kisinin statiisiinii gosterecek nitelikler
(kisinin egitimi, meslegi vb.) belirlendikten sonra, bu nitelikler bireyleri motive edici
bir etki ortaya koymaktadir. Kisiler, toplumdaki statiilerini gosteren mal ve
hizmetleri satin alma yoluyla sosyal konumlarini daha iyi bir seviyeye getirmek i¢in

motive olmus bir durum sergilemektedirler (Odabasi ve Barig, 2005: 296).
2.3.1.5 Kusaklar

Tiiketiciler dogum tarihlerine gore diinyadaki ¢esitli akimlardan etkilenmis-
lerdir. Farkli dogum tarihlerine sahip gruplar, kusaklar olarak birbirinden ayrilmistir.
Benzer ozellikler gosteren kusaklar, pazarlamacilar icin tliketicileri gruplara ayirma
firsat1 sunmaktadir. Bu kusaklar bebek patlamasi kusagi, X kusagi, Y kusagi ve Z
kusagi olarak ayrilmaktadir.

Bebek patlamasi: Baby boomer kusagi 1946 ile 1964 yillar1 arasinda
doganlardan olugmaktadir. Bu kussk saglhiga ve egzersize Onem vermis,
ebeveynlerine gore indirimi daha az 6nemsemis ve satin alacaklar {irtinlerde kaliteyi

on plana koymuslardir. (Peter ve Olson, 2010:421-423).
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Gilinlimiizde baby boomers kusagi turizm, saglik, finansal hizmetler gibi sek-
torler i¢in Onemlidirler. Sonraki kusaklara gore cep telefonu, internet ve bilgisayar
kullanimlari disiiktiir (Kog, 2013: 283).

X kusagi: 1965-1977 wyillar1 arasinda doganlardir, “Gen X olarak da
adlandirilmaktadirlar. Baby Boomer kusagindan hemen sonra doganlardir (Kog,
2013: 285). Bebek patlamasindan 10 yil sonra dogum oranlart %15 dismiistiir,
bundan dolay1 “Baby Bust” kusagi olarak da anilmaktadirlar. ABD’de X kusagi iyi
egitimli ancak en yiiksek issizlik oranimi goren kusaktir. Bilgisayar ve internet
kullanimlar1 Y kusagina benzeyen en yaslh gruptur (Tapscott, 2009: 14-15).

Y kusagi: Kimi kaynaklar Y kusagini 1978-1994 yillarinda doganlar olarak da
tanimlamakta ve milenyumlular ya da “echo boomers” adin1 vermektedir Y kusagi
sesli ve yazili iletisim icin cep telefonuna giivenmektedir. Facebook gibi sosyal
aglarda arkadaslari ile iletisim kurmaktadirlar. Bu kusagin mensuplar1 etkin bir
sekilde reklamlardan kaginmaktadir (Kog, 2013: 289 -292).

Y kusagi geleneksel pazarlama ve satis mesajlarina karsi koyabilmektedir,
ciinkii bu mesajlarla biiyiimiislerdir. Marka bagliliklar: diisiiktiir (Schroer, 2017).

Z kusagi: Baslangig tarihi tizerinde farkli goriisler mevcuttur. Kimi kaynaklar
1994 yilindan sonra doganlar, kimileri 1998’den sonra doganlar olarak tanimlamak-
tadir. Tapscott’a gére (2009: 16) bu kusaga “Generation Next” ismi de verilmektedir.
Z kusagi, herhangi bir yerdeki herhangi bir kimse ile herhangi bir anda goriisme
imkanmin olmadigr bir diinya gormemistir. Dolayisiyla Z kusagini yonetmek icin
sosyal medyada uzmanlagsmak gerekmektedir (Tulgan, 2013:6). Z kusag dijitaldir ve
dolayisiyla iletisim ve sosyal etkilesim aligkanliklar1 da dijitaldir (Levickaite,
2010:173).

2.3.2 Demografik Faktorler

Tiiketiciler; her seyi bir kenara koyarsak birer bireydirler. Dolayisiyla
tiketicilerin davranislarina yon veren o6nemli etkenlerden biri de ¢evre yoluyla
belirlenen demografik 6zelliklerdir. Demografik 6zellikleri siralayacak olursak yas,
cinsiyet, gelir durumu, medeni hali, egitimi, sahip oldugu meslek gibi niteliklerden
bahsedilebilir ve bu nitelikler tliketicinin satin alma kararin1 6nemli derecede etkiler

(Mucuk, 2007: 75).
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Tiiketicinin alacagi bir satin alma karari; yasi, i¢cinde bulundugu hayat sartlari,
yasam tarzi gibi etmenler tarafindan belirlenir. Her yastaki tiiketicinin gereksinim ve
ilgi duydugu mal ve hizmetler ayirt edilebilir belli basl tipik 6zelliklere sahiptir. Bu
duruma, 25-35 yas araliinda kamu sektoriinde calisan personelin daha dinamik

goriinen dar kesim takim elbiseleri tercih etmesi 6rnek verilebilir (Tek, 2006: 208).
2.3.2.1 Yas

Bireyin yast ve hangi yas araliginda oldugu, onun ne c¢esit {riinleri tercih
edeceginde belirleyicidir. Yas, tiiketicileri belli bagh alt gruplara, hatta alt kiiltiirlere
ayirir. Isletmenin hitap ettigi kitleyi analiz etmede yas ve diger demografik etkenler
oldukga faydali olur. isletmeler stratejilerini farkli yas gruplarina, farkli kiiltiirlerden

tilketicilere gore belirlemelidirler (Yiikselen, 2007: 137).
2.3.2.2 Cinsiyet

Bireyin cinsiyeti, hem satin alma karar siirecini etkilemekte, hem de
isletmelerin hedef kitlesine yonelik stratejilerini sekillendirmesi agisindan 6nem arz
etmektedir. Ornek verilecek olursa, kozmetik sektdriinde yer alan isletmeler, kadin
ve erkeklerin toplumsal kimlikleri geregi markalarinin pazarlama stratejilerini bu
dogrultuda belirlemektedirler (Tekvar, 2006: 1603).

Cinsiyetin tiiketici davranisin1  belirlemekte en Onemli etkenlerden biri
oldugundan yukarida bahsedilmisti. Kadinlarin ve erkeklerin; triinleri pazarlayan
renk, ambalaj, sekil gibi etmenlere gosterdigi tepkiler birbirinden oldukc¢a farklidir.
Cogu isletmenin, sadece bir cinsiyetle anlam ve kimlik kazandigi goériilmektedir.
Erkek hazir giyimde Ramsey ve kadin hazir giyimde Ipekyol olarak
orneklendirilebilir (Solomon, 2003: 64).

2.3.2.3 Gelir

Bireyin elde ettigi gelir cogunlukla ait oldugu sosyal sinifi belirlememekte, bu
kapsamda gelir ve sosyal simf ayrimmi vurgulamak gerekmektedir. Ornegin, bir
miiteahhit ile alaninda son derece uzman olan bir doktor asagi yukari ayni gelire
sahip olabilirler ama; bu durum onlarin ayni sosyal sinifa mensup olduklarini

gostermez. Ancak, kisinin sahip oldugu gayrimenkuller, yaptig1 yatirimlar, satin
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almak istegi mal ve hizmetler; baska bir deyisle tiiketim denilen olgu bir anlamda
gelir ile iliskilendirildiginden, gelir sosyal statii belirleyici bir etken olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Sonug olarak, kisinin yasam standardini belirleyen etken elde ettigi gelirdir ve
kisinin gelir seviyesi yiikseldikce marka degeri olan {irlinlere 6nem verdigini
gosteren c¢alismalar da mevcuttur. Markali {irlinlere; gelir diizeyi diisiik olan bir
bireyin 6nem vermesi miimkiin degildir, boyle bir tiiketici sinirlt biitge sartlariyla var
olan ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilama gayretinde olacak ve markadan ziyade fiyat
sartlartyla ilgilenecektir (Onurlubas ve Sener, 2016: 340).

Gelir diizeyi, kisinin hangi {iriinii segecegini belirleyen bir unsurdur. Ornek
verecek olursak, ev almak isteyen bir tiiketicinin isinden ¢ikarilmasi, onun bu
kararindan vazgeg¢mesine; gelir durumunda bir yiikselme ise ev yaninda araba da

almay1 diisiinmesine sebep olabilir (Donthu ve Yoo, 1998: 180).
2.3.2.4 Medeni durum

Isletmenin kendisine hedef olarak sectigi kitlenin, hangi mal veya hizmetlere
yonelecegi bireylerin medeni durumlari ile iligkili olmaktadir. Bireyler, evlilik bagin
olusturduklarinda, artik tiiketici davranisini gergeklestirirken bekar bir olarak degil,
evli bir birey olarak karar vermek durumunda birakacaktir. Ciinkii; evli bir bireyi
satin alma karar asamasinda daha fazla faktorii degerlendirecektir. Ornegin, ev veya
araba alma niyetleri olan evli bireyler eskisi gibi rahat satin alma davranisi
sergileyemeyeceklerdir. Ozellikle bir veya birden fazla cocuk sahibi olan evli
bireyler ekonomik durumlarina ¢ok daha fazla dikkat etmek zorunda kalacaklardir.
Bu durum sadece satin alma davraniglarimi etkilemekle kalmayip, tiiketim
aliskanliklarina da etki edecektir. Birey artik davranis ve aliskanliklarinda, kendisini
odak noktas1 olmaktan ¢ikarip ailesini odak noktasina koyacaktir (Karpat Aktuglu ve
Temel, 2006: 46, Tekvar, 2006: 1614).

2.3.2.5 Egitim

Egitim seviyesi, tiiketicilerin satin alma davramislarinda onemli faktorler
arasinda sayilmaktadir. Egitim diizeyi arttikca ihtiya¢ ve istekler artar ve gesitlenir.

Egitim diizeyi bir bireyin geliri ile dogru orantilidir. (Giiltas, 2014: 16; Eren, 2009:
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35). Capon ve Burke, yapmis olduklari ¢alismada, egitim diizeyi diisiik olanlarin bazi
markalar1 dnemsemedigini ve bilgiye erismek icin uygun davranmadiklarini, daha
egitimli olanlarin ise bilgiyi kullanmada daha yetenekli olduklarini tespit etmistir
(Sonmez: 2010: 73).

Tiiketicinin egitim seviyesinin yiikselmesi ile birlikte, bilgi birikimi ve
becerilerin artmasi ve yeni seyler dgrenilmesi durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bilgi
birikiminin ve dgrenilen yeni seylerin ise tiiketicilerin ihtiyaglarini yonlendirmesi s6z
konusu olmaktadir (Karabulut, 2001: 43).

Yapilan arastirmalar egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin teknik 6zellikleri olan,
cok cesitli ozelligi bir arada barindiran {iriinleri tercih ettiklerini gostermektedir.
Egitim diizeyi daha diisiik hedef kitle icin mesajlarin daha basit olmasi, satin alma
davraniglarina yonelmesinde etkili olmaktadir. Sosyo-ekonomik nitelikler, kisilerin
fiyat ve kalite tercihlerini etkilemekte, buna bagli olarak marka tercihleri
sekillenmektedir (Karpat Aktuglu ve Temel, 2006: 46).

2.3.2.6 Meslek

Tiiketicinin yaptig1 meslek satin aldigi iiriinleri de 6nemli seviyede belirler.
Ornek olarak, bir isci isi ile ilgili tulum satin alirken, bir doktor is onliigii satin
alacaktir (Comert ve Durmaz, 2006: 354).

Kisinin egitimi ve yaptigr meslek genellikle gelirini de belirleyici bir rol
oynamaktadir. Egitimli bireyler bir meslek sahibi olmakta ve bu meslegin getirdigi
belli basli bir gelir elde etmektedirler. Dolayisiyla bireyin egitimi, yaptig1 meslek ve
elde ettigi gelir birbirileri ile iligkilendirilerek analiz edilmektedir (Tiirk, 2004: 18).

2.3.3 Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicilerin mal ve hizmetleri “neden” satin aldiklarini
aciklayan unsurlar olarak sayilabilir. Baska bir deyisle, bireylerin (tiiketicilerin)
neden satin alma davranisi sergiledigini analiz etmektedir. Pazarda oldukca fazla mal
ve hizmet oldugundan bireylerin hangi mal ve hizmetleri hangi ihtiyaglarini
gidermek icin satin aldigini belirlemek biraz zordur. Bu sebeple, piyasadaki mal ve
hizmetlerden ziyade, mal ve hizmetlerin hitap ettigi asil beseri ihtiyaglari belirlemek

gerekmektedir. Bir birey igin araba satin almak ihtiyag iken, baska bir birey igin
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tamamen statii gostergesi olabilmektedir. Bireyi boyle bir satin alma davranigina
yonlendiren motivasyonu analiz etmek isletmeler i¢in faydali olacaktir (Sonmez,

2010: 78).

2.3.3.1 Ogrenme

Ogrenme; bireyin kisisel ve c¢evresel bilgi ve tecrilbbesinden edindigi
izlenimlerin davraniglarina etki etmesi olarak tanimlanabilir (Hacioglu Deniz, 2011:
255).

Hedef tiiketicinin yeni pazarlama bilesenlerinin psikolojik ve davranigsal
kabuliinii gerceklestirebilecek bir ara degiskendir. Davranislarda meydana gelen
kalic1 bir degisiklik olarak ifade edilebilir (Candan, 2000: 326).

Ancak 6grenme ile; aclik, yorgunluk, biiyiime gibi fizyolojik kosullarin neden
oldugu davranis degisiklikleri kastedilmemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 93).

Tiiketiciler bir {irtin satin alirken karar verme egiliminde oldugu zaman, ne
zaman, nerede ve nasil tepki gosterecegini belirleyen kii¢iik uyarici ipuglart cevap

olabilir (Durmaz, 2016: 116).
2.3.3.2 Algilama

Algilama, bireyin c¢evresinde gerceklesen deneyimlerini yorumlayip bu
deneyimlere bir anlam vermesi olarak ifade edilebilir (Giileg, 2006: 140). Bir olayin
ya da nesnenin varligi ile ilgili duyu organlar ile edinilen bilis durumudur (Candan,
2000: 326).

Diinyada anlamli bir deneyim gerceklestirmek icin bilgiyi bir sekilde segmeye,
organize etmeye ve yorumlamaya algi denilmektedir. Segici dikkat, segici bozulma
ve segici tutma olmak tizere ii¢ farkli algisal siire¢ vardir. Segici dikkat durumunda,
pazarlamacilar tiiketicinin dikkatini ¢cekmeye ¢alismaktadirlar. Oysa secici bozulma
durumunda, tiiketiciler inandiklarini  destekleyecek  bir  sekilde  bilgiyi
yorumlamaktadirlar. Benzer sekilde, secici tutma durumunda, pazarlamacilar kendi
inanglarini destekleyen bilgiyi korumaktadirlar (Durmaz, 2016: 115).

Algilama Haritalari:

Algilama haritalar1, isletmeciler tarafindan stratejik pazarlama planlamasi
olarak adlandirilan siirecte 6nemli bir enstriimandir ve 6nemi, tliketicinin ilgi alanm

olan pazan tiiketiciye gorsel olarak sunmasindan kaynaklanmaktadir. Baska bir
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deyisle, algilama haritalari, pazarda yer alan mal veya hizmetlerin konumlarinin
tiiketicinin goziinde gorsel hale getirilmesidir. (Uner ve Alkibay, 2001: 81; Ekiyor,
2014: 167).

Algilama haritalar1 iki veya ii¢ boyutlu olarak hazirlanabilmektedir. Algi
haritalama amaciyla en ¢ok kullanilan yontemler; ¢ok boyutlu dlgekleme analizi,
faktor analizi, ayristirma analizi ve konjoint analizidir. Bu yontemlerin belirli
kosullarda birbirlerine gore goreceli avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.
Dolayisiyla hangi yontemin daha uygun olduguna, calisilan konu iizerinde yapilacak
degerlendirmeler sonunda karar verilmesi gerekmektedir. (Bas vd., 2006: 106;

Ceylan, 2013: 136).
2.3.3.3 Gudiilenme

Giidi, bireyin sergiledigi davranigin arka planinda yer alan etkendir. Bireyin
davranigina temel teskil eden giic ya da giderilmek istenen uyarilmis bir ihtiyag
seklinde de soylenebilir. Giidiiler, bireyi belli bir davranis sergilemeye itmektedirler.
Gudiillenme de; bireyin bazi i¢ veya dis uyaranlarin etkisinde kalarak harekete
gecmesidir. Gidiiler gerilimleri azaltir ya da gerilime sebep olmaktadirlar (Keskin ve
Bas, 2016: 57).

Psikolojide gidiiler cesitli sekillerde siniflandirilir; a. biyolojik giidiiler, b. psi-
kolojik giidiiler seklinde yapilan bir siniflandirma vardir. Biyolojik giidiiler a¢ kalma,
susuz kalma gibi biyolojik ihtiyaglardan ve fizyolojik gerilimlerden kaynaklanir.
Psikolojik giidiiler ise sevgi ve saygi ihtiyaglari gibi psikolojik gerilim durum-
larindan kaynaklanir. Pazarlama agisindan onemli diger bir siniflandirmaya gore de
gidiiler; a. duygusal (hiss?) giidiiler, b. mantiksal (rasyonel) giidiiler seklinde ikiye
ayrilir. Mantiksal giidiiler, kisiyi Uriinin saglamligi, uzun Omiirli olmasi gibi
gozlenebilir veya 6l¢iilebilir niteliklerini dikkate alarak satin alma davranigina sevk
ederken; duygusal giidiiler, sayginlik, sohret, takdir gérme gibi nitelikleri One
cikarirlar (Mucuk, 2007: 73).

Bireyin satin aldig: {irlinleri siirekli olarak tek bir yerden almasina yol agan
sebeplere misteri olma giidiileri denilmektedir. Bu giidiiler, tiriiniin fiyati, servis
hizmetleri, ¢esitlilik, isletmenin diiriistliigii, saticilarin giiler yiizlii olmast gibi

etkenlerden kaynaklanmaktadir. Giidii arastirmasi ile tiiketicilerin mallar1 satin
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almasina veya almamasina etki eden giidiiler aragtirilir. Bunun i¢in derinlemesine
miilakat, grup miilakat1 veya bu ikisinin kombinasyonu; bazen de projeksiyon teknigi

kullanilmaktadir (Kog, 2013: 261-262).
2.3.3.4 Kisilik

Kisilik, kisileri birbirinden ayiran, bireye 0Ozgii karakteristik 6zelliklerin
toplami olarak tanimlanmaktadir (Walters ve Bergiel, 1989: 398)

Kisilik, bireyi diger bireylerden farkli kilan asil 6zelliktir. Birey, davraniglar
ve tutumlart bakimindan degerlendirildiginde; kisilik, psikolojik niteliklerinin
biitlinlinii ifade eder. Kisilik, gegmisin, mevcut zamaninin ve gelecegin olusturdugu
bir biitiindiir. Birey; fiziki, diistinsel niteliklerin ve kavrama, anlama farkliliklarinin
yol actig1 sebeplerle digerlerinden ayrilir. Bireyin mizaci, karakteri ve yetenekleri
kisiligin {i¢ ana siitununu olusturur. Kisiligin, birtakim davraniglarin toplami oldugu
da soylenebilir (Kog, 2013: 262).

Tiiketici kisilikleri, tiiketim olgusuna sergiledikleri davranig bakimindan
gruplandirilabilir. Bir grupta; yeniligin kabul edilmesine ve genislemesine oncii olan
bireyler, anlasilmasi1 kolay kisilikler, dncii olma niteliginden yoksun, ama icten
pazarlikli, uyanik, hatta ekip calismasina yatkin olduklar1 hissini uyandiran
davraniglara sahip kisilikler bulunabilir. Bir bagka grupta ise isbirligine goniilsiiz
olmasinin yaninda satis konusuna da olumsuz yaklasan, risk almak istemeyen, hir¢in
kisilikler yer alabilir. Bu 6zelliklerin varligin1 bilmek ve tiiketiciler lizerinde ne gibi
etkiler olusturdugunu bilmek pazarlama ydneticileri i¢in biiyiik yarar saglamaktadir

(Elden vd., 2005: 224-225).
2.3.3.5 Inanc ve tutumlar

Inanglar, tiiketici davranismna etki eden temel faktorlerden biri olarak
sayilabilir. Giyecek, yiyecek, icecek, hatta sosyal yasama dair gerceklestirilen biitiin
harcamalarin inanglar tarafindan yonlendirildigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Dini bakimdan bazi gruplar; kisilikten cinsellige, 6zel hayatindan siyasi goriislerine
kadar farkli tiiketim davranislar1 sergilemektedir. Dini topluluklarin ¢ogunlugunda o
dine ait takvim; bireyin giyecek, igecek gibi mal ve hizmet tercihlerine etki
etmektedir (Berkman vd., 1996: 477).

18



Inang, bireyin herhangi bir sey hakkinda barindirdign tamimlayict bir
diisiincedir. Ayni derecede Onemli olan tutumlar, bireyin bazi nesnelere ya da
fikirlere yonelik uzun siireli olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri, duygusal
hisleri ve eylem egilimleridir (Krech, Crutchfield, Ballachey, 1962’den aktaran
Keller, 2012:190).

Tutum degisimi s6z konusu oldugunda, tutumun giic derecesi, tutumun
karmasikligi, diger tutum ve degerlerle olan iliskisi, tutumun unsurlar1 arasindaki
uyum ve tutumlar arsindaki tutarlilik noktalar1 6nem arz etmektedir. Bazi tutumlarin
degistirilmesi, o tutumlarin birey icin giic seviyesine, bireyin hayatinda koklii
degisiklikler gerektirmesine, tutumlarin alt unsurlar1 arasindaki uyum diizeyine ve
bireyin sahip oldugu diger tutumlara bagli olarak, daha zor olabilir. Tutum
degisiminde kullanilabilecek stratejiler arasinda da yeni ve belirgin bir inang
olusturmak, mevcut bir inanc1 giiclendirmek ve giiglii bir inancin degerlendirmesinin
degistirilmesi sayilabilir (Kog, 2013:292-297).

Ureticiler ve pazarlamacilar, tiiketicilerin iiriinleri hakkindaki inamislar ile
yakindan ilgilenmelidirler. Bu inanislar, tiiketicinin géziinde iiriine ve marka imajina
sekil vermektedir. Eger bazi inanislar yanlis ise ve tiiketicinin satin alma kararini
olumsuz etkiliyorsa, bu inaniglari diizeltmek ic¢in bir kampanya baslatilmalidir

(Assael, 1992:52).
2.4 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin alma Karar siireci bes adimdan meydana gelmektedir. Bu
adimlar asagidaki gibi siralanabilmektedir (Kog, 2013: 399-400):

1. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

2. Alternatiflerin belirlenmesi

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi
4. Satin alma kararmin verilmesi
5

Satin alma sonras1 davraniglar
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Ihtiyacin Farkina Varilmasi

Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

Sekil 1: Tiiketici satin alma karar siireci agamalar1 (Yildirim, 2016: 217).

2.4.1 Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketici, bulunmay1 arzu ettigi vaziyet ile olan arasinda bir karsitlik oldugunu
gordiigiinde bir sorun oldugunu fark edecektir. Ornek olarak, birey her sabah ise
giderken arabasin1 zor calistirtyorsa arabasinda bir sorun oldugunu anlamasi uzun
stirmeyecektir. Bunu anladiktan sonra da sorunu gidermek i¢in bir sey yapmak
gerektigine karar verecektir. Her sabah giivenerek binebilecegi bir arabaya olan
ihtiyaci, tliketiciye arabasmin siirekli ariza ¢ikardigimi fark etmesine yol agacaktir.
Bazi hallerde tiiketici istediginin farkinda olmayabilir. Bu durumda pazarlamaci
cesitli tutundurma araci yardimiyla (6rnegin reklam) istek ile mevecut durum arasinda

fark bulundugunu tiiketiciye hatirlatabilir (Aydin, 2007: 105).
2.4.2 Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici bir Uriine ihtiya¢ duydugunu anladiginda, o ihtiyaci ile ilgili bilgi
edinmeye baslayacaktir. Thtiyag duydugu iiriin, mal ve hizmet ile ilgili edinebilecegi
bilgiler; iirlinlin nitelikleri, saticinin 6zellikleri, farkli markalarin bu iirlinii {retip
tiretmedigi, garanti-kullanim kosullar1 ve tabii ki iiriiniin fiyati gibi basta gelen

bilgilerdir (Tek, 2006: 212).
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2.4.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Genellikle tiiketici c¢esitli mallar ile karsi karsiyadir. Bunlardan birini
secebilmek icin her seg¢enegi degerlendirilmektedir. Degerlendirme bazi kriterlere
gore yapilacaktir. Kriterlerin iki boyutu vardir. Birincisi secilecek malin ne gibi
Ozelliklerinin olmasi gerektigi, digeri ise tiiketicinin neler istedigi, yani mal veya

hizmetten neler bekledigidir (Altunisik vd., 2006: 34).
2.4.4 Satin Alma Kararimin Verilmesi

Bu siiregte 6nceden alinan karara yonelik olarak tercih yapilmaktadir. Elbette,
onceden liriin hangi markadan alinmaya karar verildiyse, yine {irliniin o markada
bulunup bulunmadig: tiiketicinin kararina etki etmektedir. Eger iiriin o markada
bulunmuyorsa, baska markada o friiniin olup olmadigina bakilir. Bu siiregte
belirlenen markanin {iriiniiniin hangi saticidan alinacagina karar verilir. Siiphesiz ki,
tercih edilen satici da alinacak iiriine etki etmektedir. Bunlarin yaninda, tiriiniin nasil
Odenecegi, fiyati, teslim edilme sekli, satis sonrasi hizmeti gibi 6zellikler {iriiniin

satin alim siirecini etkilemektedir (Aslan, 2003: 85).
2.4.5 Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Tiiketici satin alma isleminden sonra bir degerlendirme yapmaktadir. Uriinii
kullandikga, iriiniin beklentilerini karsilayip karsilamadigini sorgulayacaktir. Bilgi
toplama siirecinde yaptig1 arastirmadaki Olciitleri degerlendirecektir. Uriin,
tilketicinin ihtiyacin1 karsilanmigsa, sonraki satin alimlarinda yine ayni {irlini
alacaktir. Eger ihtiyact karsilanmamigsa baska bir marka arayisina girecektir. Bazi
durumlarda tiiketici {irlinii kullanmaya baslamadan dahi yaptig1 satin alma

isleminden pismanlik duyup, iiriinii degistirme yoluna gidebilir (Mucuk, 2007: 76).
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UCUNCU BOLUM

MARKA VE MARKA BAGLILIGI

Bu bolimde marka, marka bagliligi, marka bagliliginin yararlar1 ile marka

baglilig1 yaklagimlari ayrintilandirilacaktir.
3.1 Marka Kavramm

Marka karsilikl iliskiye dayali bir s6z ve garanti kalitesidir. Marka bir igletme
ve bu isletmenin miisterileri ile arasinda bir iliski kurmaktadir. Gii¢lii bir marka, ayirt
etme, tercih olusturma, bir prestij markasina hakim olma yetisine sahiptir.
Gliniimiizde markanin kendine ait bir kimligi vardir. Artik markalar bir malin nerede
tiretildigini gostermek i¢in iglenmis demirlerden ya da bir somun ekmegin tizerindeki
etiketten ibaret degildir. Artik markanin bir adi, yan adlari, rengi, grafik tasarima,
sesi, kelime haznesi ve tecriibesi vardir. Bagka bir deyisle; markanin artik kendine ait
bir kimligi vardir. Bir marka her yeri kusatir. Markanin da bir kimligi, tasarlanan bir
imaj1, digerleri tarafindan algilanma bi¢imi ve ebeveynleriyle bir iliskisi, kardesleri,
daha fazla taniyip etkilemek istedikleri vardir (Jones, 2007: 39-40).

Giintimiizde tiiketiciler, sadece markanin islevlerinden yararlanmakla
kalmayip, marka ile aralarinda bir bag kurmaktadirlar. Bu bag birtakim tiiketicilerde
Oyle bir noktaya gelmektedir ki, kisiliklerini adeta marka ile 6zdeslestirmektedirler
(Eren ve Erge, 2012: 4457).

Pazarlamanin odak konusu olan marka; {iriinleri birbirinden ayirt edici olmasi
Ozelliginin yani sira, sagladigi birtakim avantajlar ile tiiketicinin karar verme siirecini
etkileme ve yonlendirme kabiliyetine sahiptir (Bas ve Yaman, 2015: 103).

Marka bir siirecten geger. Ilk &nce bir kimlige sahip olur, daha sonra
reklamecilik, halkla iligkiler, satig gelistirme gibi faaliyetlerle marka olusturulmaya

calisilir. Isletmeler; marka olusturma ¢abalari siirecince, yapilacak olan imaj
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calismalar1 ile markanin tiiketici i¢in bir anlam tagimasini, tiiketicinin zihninde
birtakim ¢agrisimlar yapmasini isterler. Isletmeler, tiiketicinin kisiligini yansitan;
baska bir deyisle tiiketicinin benligi ile uyum igerisinde olan bir marka
olusturduklarinda, tiiketicilerin markaya olan bagliliklar1 son derece yiiksek olacaktir
(Goktas ve Parilti, 2016: 928).

Bagka bir deyisle, marka imaj1 saglanmis olur. Bir marka imaji o markanin
giicli ve zayif, pozitif ve negatif yonleri gibi ekseriyetle kontrol edilebilir algilarin
bir araya gelmesi olarak ifade edilmekte olup, markanin olusum siirecinde biiyiik bir
onem tasimaktadir (Cop ve Bekmezci, 2005: 67).

Isletmelerin markalagsmay1 rekabetin ¢ok olmazsa olmaz kosullarindan biri
olarak gormesi sonucunda; isletmenin hedef kitlesi lizerinde ve faaliyet gosterdigi
piyasada farklilik olusturan bir etken olmustur (Ercis vd., 2013: 21). Oyle ki; tiiketici
hem duygusal hem de islevsel olarak kendisini tatmin edebilen markalar1 daha fazla
O0deme yapmak zorunda kalsa dahi tercih ettigi diistiniilmektedir (Dagc1 Biiyiik vd.,
2014: 276). Bu durum goz Oniine alindiginda, tiiketicinin degisen fiyatlara duyarlilik
gostermemesi aynit zamanda isletmelerin karliligina katkida bulunmaktadir (Onaran
vd., 2013: 42).

Tiiketici agisindan marka bir {riin ile ilgili bilgiye sahip olmanin en basit
yollarindan biridir. Tiiketici iiriinden memnunsa ve ihtiyacini karsiliyorsa, iiriinden
kaginmaz, iriini satin alir. Marka, iriiniin nerede, kim tarafindan yapildigini
gosterir; kalitesine dair glivence ve lriin i¢in garanti verir; ayn1 zamanda marka bir
tirtine ulasmanin en kisa yolunu ifade etmektedir (Dogru ve Koger, 2016: 133).
Tiiketici i¢in kalitesini kanitlamis olan Toyota, Volvo gibi bir arabaya binmek, Tag
Heuer saat kullanmak ya da Burberry’den giyinmek bir statii gostergesidir. Isletme,
markanin yardimiyla hedef kitlesine ulasir. Marka, isletmenin iiriin i¢in yapacagi
reklama da yardimci olur. Marka olmadan bir {iriinli satmaya calismak isletme i¢in
daha zordur. Marka aslinda isletmenin ¢alismasi igin zorunlu herhangi bir donanim
gibi degerlendirilebilir. Isletmenin pazarlama yoneticisi, bir marka olusturdugunda
ve bu yiizden de markanin degeri arttiginda aslinda isletmenin toplam degeri artiyor
demektir (Ar, 2004: 10).

Bu c¢alismaya gore, marka kavrami; tliketicinin bir ihtiyacim1 karsilamasinin
Otesinde, tiiketicinin markayr kullanmasi dolayistyla, hem markadan giic almasini,

hem de marka tiiketicinin kendisine bir deger katmasini ifade etmektedir. Diger
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yandan, tiiketicinin ¢evresine kisiligi ile ilgili, hayattaki tavri ve tarzi ile ilgili, diinya
goriisii ile ilgili fikir, goriis ve diislincelerini anlattig1 bir aractir.

Ayni zamanda, markanin bireye sagladigi belli bash faydalar vardir. Bu
faydalar1 asagidaki sekilde belirtilebilir (Giirbiiz ve Dogan, 2013: 242) :

1. Markalar tiiketiciye giliven verirler. Belli bir gelir grubunda yer alan
bireyler, bilgi sahibi olmadiklari, markali olmayan mal ve hizmetleri
alip kendilerini riske sokmazlar.

2. Bireyler, markali iirlinleri, markali olmayan {irtinlere goére daha kaliteli
gormekte ve tercih etmektedirler.

3. Tiketiciler, markalar sayesinde iirlinleri tanirlar ve satin alma siirecinde
tercih edilmesini hizlandirirlar.

4. Tiiketiciler markalar sayesinde iirin hakkinda bilgi sahibi olurlar ve
onceden triinii tercih edilmis markalar daha sonra gergeklesen alimlar
da tutum ve inanclara etki etmektedir.

5. Markali iirlinler, tiiketiciye garanti imkéani verir ve tiiketici haklarinin
korunmasini saglamaktadir.

Yukarida sozii edilen faydalar ile bireyler g¢ogunlukla gereksinimlerini
karsilamak amaciyla satin alma siirecinde kendilerine bir statii tesis edecegini
diisiindiigii belli basli markalar1 segmektedirler (ipar, 2011: 87).

Iyi yapilandirilmis bir marka iyi bir imaja sahip olmakla birlikte, marka
genislemesi konusunda markaya en c¢ok faydali olan etkenlerden biridir (Pitta ve

Katsanis, 1995: 58).
3.2 Marka Baghhg

Marka bagliligi, bir markanin teknik olarak satin alinma sikligi, belli bir
periyodda ne siklikta tiiketici tarafindan tercih edildigi, bireyin diizenli olarak satin
almay tercih ettigi markanin rakip markalarini reddetme davranisi; baska bir deyisle
markanin tiiketici tarafindan siirekli satin alinma derecesi olarak ifade edilebilir
(Jones, 2004: 54, Karadeniz ve Balci, 2014: 296, Ilicali vd., 2016: 298, Senel, 2011:
139).

Marka bagliligi, tiiketicinin markayr satin alma niyeti ya da arzusu olan, o
markay1 gercekten satin almak isteyen veya her iki durumu birden gergeklestiren bir

olaydir (Matzler vd, 2008:156).
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Marka bagliligy, tiiketicilerin satin alma siirecinde ortaya ¢ikan, davranigsal ve
biligsel kokleri olan bir tutumdur (Karabulut ve Kaya, 1991).

Marka bagliligi, belli bir zaman ¢er¢evesinde mal veya hizmette deneyim
yasamis ve memnun kalmis miisterinin tekrar ayn1 markay1 tercih etme siireci olarak
ifade edilebilir (Aaker, 1996:108, Askin ve Ipek, 2016: 81).

Belli bir fiyat araliginda markadan memnuniyet duyan tiiketicilerin ayni
markay1 yeniden satin alma niyetlerinin 6l¢iilmesi olarak ifade edilmektedir (Biong,
1993: 23).

Benzer olarak marka bagliligt satin alma kararinin rutin hale gelmesi,
tiiketicinin yeniden ve tekrar tutarli olarak satin alma davranisina yonelmesi olarak
da adlandirilir (Erdil, vd. 2004:120; Tek, 2006:297).

Marka baghiligi, paydaslardan birinin iliskinin devami adina en iist diizeyde
gayret sergilemesi gerekliligi olarak tanimlanmistir (Morgan ve Shelby, 1994: 23).

Marka baglilig1 ¢ogunlukla davranissal bir tepki olarak tanimlanmaktadir ve
yeniden satin alma davranisina yogunlagsmaktadir (Homburg ve Giering, 2001).

Marka bagliligi, belli bir iirlin kategorisindeki markalar arasindan zaman i¢inde
bir karar verme mekanizmasi ile ya da birden ¢ok alternatif marka i¢inden sadece bir
tane markanin satin alinmasi olarak degerlendirilebilir (Morgan ve Shelby, 1994:
23).

Marka bagliligi, markay: tekrar tekrar satin almaktan ¢ok daha fazlasini ifade
eden bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Torlak vd., 2014: 149). Bu noktada
herhangi bir markanin bagimlist olanlar, sadece bir markay: siirekli tekrarlayan bir
sekilde satin almakla kalmayip, o markaya alternatif ¢ikan daha yeni hatta daha iyi
bir markay1 bile satin almay1 reddetmektedir (Thiele ve Bennett, 2006: 26).

Bu calismaya gore, marka bagliligi; yukarida ifade edilen tanimlara ek olarak,
tiikketicinin markaya duydugu maddesel boyutta bagliligin (iiriinii stirekli ve tekrar
eden periyodlarda satin almak, iirlinii ihtiyacim1 karsiladigl i¢in satin almak, statii
gostergesi olmak, sayginlik kazandirmak v.b.) yani sira, tiiketicinin markada kendi
kisilik ozelliklerini bulmasidir. Tiiketicinin tercih ettigi markada kendi, {riinii
kullanirken yagaminin her alaninda evinde, is yerinde, sosyal ¢evresinde v.b. marka
ile biitiinlesmesidir.

Isletmelerin piyasa degeri, hitap ettigi miisterilerin sayis1 ve degeriyle

Ol¢iilmektedir. Marka bagliligi, satin alma isleminin uzun dénemde tekrarlanmasi ve
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arzu edilen sikhikta devam etmesidir. Isletmelerin hitap ettigi miisteriler, o
isletmelere ayni1 derecede bagli degillerdir. Cogunlukla, marka baglilig1 derecesi
tilketime gore degismektedir. Isletmenin ana hedefi kendisine tam bagh
misterilerinin sayisin1  ¢ogaltmaktir (Marangoz: 2006: 114). Marka baglihig
kavraminin, ilk defa 1923 yilinda Copeland tarafinda dile getirildigi bilinmektedir
(Unal vd., 2013: 365). Marka baglligi, marka olarak adlandirilan olguya
glinlimiizdeki degerini ve 6nemini kazandiran en temel etkenlerden biri sayilabilir
(Deniz ve Ercis, 2010: 141). Yapilan arastirmalardan anlasilmaktadir ki; marka
baglilig1 olan bir tiiketicinin o markay1 satin alma ihtimali, markadan bihaber olan
tiiketicilere gore 10 kat fazladir (Lindstrom ve Seybold, 2003: 50).

Markanin, tiiketiciye giiven sagladigi kadar, bir iirlin ya da hizmetin kalitesini
arttiran bir konsept oldugu bilinmektedir. Marka yoluyla satici, markanin kendisine
yarar1 oldugunu bilmesinin yaninda, kendisi ve tiiketici arasinda da bir bag kurar.
Marka baglilig1 olarak karsimiza ¢ikan ve bir tiir sahip olma duygusuna doniisen bu
bag, tiikketicinin hangi sart altinda olursa olsun fikrini degistirmeyecegi anlamina
gelebilmektedir. Bu yiizden, isletmenin marka ve marka baglilig1 yaratma istegi
kacinilmaz olacaktir (Canbaz vd., 2014: 135).

Literatlir incelendiginde; marka bagliligi tanimlarinin genel olarak; “tekrar
satin alma davranisi, tercih, baglilik, satin almay1 siirdiirme” kavramlar etrafinda
yapildig1 goriilmektedir (Tiimer Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 23; Demir, 2012: 105).

Tiiketicinin giiven duydugu markanin ihtiyaglarini giderebileceklerine dair
inanc1 varsa, tiiketicinin 0 markaya duydugu giiven giderek artacaktir (Robert vd,
2009:247).

Marka, basar1 yakalamig bir iriin ile iliskilendirildigi takdirde, isletmeler
kendilerine bagh tiiketiciler saglayabilir. Isletmeler giiclii bir tiiketici baglilig: ile
giicli bir marka yaratabilirlerse, dagitim yollarin1 daha kolay kontrol altinda
tutabilirler (Assael, 1993: 400).

Miisterinin tatmin olmasi ve marka baglilig1 arasindaki iliski bakimidan bir
degerlendirme yapildiginda da, isletmeler markalarina bagh tiiketiciler
saglayabilirler. Birtakim arastirmacilar tiikketicinin duydugu tatmin ile sadik tiiketici
arasinda siki bir iliskinin varligini, kimileriyse 6nem arz eden bir iligskinin var

olmadigini belirtmektedirler (Chen, 2005).
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Isletmeler, siirdiiriilebilir ve kolay kolay kaybolmayacak bir rekabet {istiinliigii
icin marka baglilig1 yaratma gereksinimi ve gayreti icerisindedirler (Morgan ve Hunt,
1994: 23).

Iliskiye dayal1 pazarlamada, markay: ger¢ekten benimseyen, baghlik hisseden
bireylerin duygusal bagliligi sebebiyle markayr daha cok sectikleri ve tutumsal
bagliligin isletme-miisteri iliskisinin en iyi gostergesi oldugu ifade edilmektedir
(Crosby, 2002: 273).

Bireyin arzu, istek ve gereksinimlerinin giderilmesiyle meydana gelen memnun
olma, tatmin edilme duygulari marka bagliligina etki eder. Dolayisiyla, marka
baglhiliginin meydana gelmesinde bireyin gayreti sz konusudur (Haciefendioglu,
2014: 60). Marka bagliligin1 belirleyen etkenler arasinda; bireyin markadan duydugu
memnuniyet, markaya olan giliveni ve markaya dair siibjektif degerlendirmesi yer
almaktadir (Can ve Telingiin, 2016:1746).

Tutumsal yaklagim, tiiketici davranisinin tek basina marka bagliligimni ifade
etmeyecegini, tutum ile ilgili bir gostergenin de davranis gostergesi ile birlikte
dikkate alinmasi gerektigini 6ne siirmektedir. Yalnizca davranigsal boyut dikkate
alindiginda birtakim yanlisliklar s6z konusu olabilir. Ornek olarak; miisteri bir iiriinii
sadece fiyatinin diisiik olmasi sebebiyle daima tercih edebilir, ama fiyati arttiginda
alternatif bir {irline yonelebilir (Bayraktaroglu, 2004: 71).

Tutumsal bagliliga sahip ¢ikan arastirmacilar, marka baghiligini tiiketicinin
markaya olan bir tutumu olarak degerlendirmektedirler ve bireyin psikolojik
bagliligini incelemektedirler (Odin vd., 2001: 76).

Markanin segilmesi agsamasi, o markanin istek, arzu ve beklentiye cevap verip
veremeyecegi, gosterilen ¢abanin ve verilen iicretten fayda goriiliip goriilmeyecegi,
bireyin psikolojik gereksinimlerine ne kadar ¢oziim getirecegi konusunda risk teskil
etmektedir. Bireyler bu riskleri miimkiin olan en alt seviyeye indirmek adina, diizenli
olarak bir markay1 segcmektedirler. Tiiketicinin bir markay: tercih edip diizenli olarak
satin almas1 marka baglili1 olgusunu meydana getirmektedir (Ipar, 2011: 87).

Miisteri; markali bir {irlinii tercih ettiyse, satis sonrast hizmetin de satin
alimdan sonra kendisine verileceginin farkindadir (Akdeniz 2003: 29). Ayni
zamanda tiiketiciler, tercih ettikleri markayr ne zaman satin alsalar, bekledikleri
ozellikleri ve kaliteyi elde edeceklerinin de farkindadirlar (Kotler ve Armstrong,
2004:285).
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Marka, alig-verisi tiiketici i¢in uygun, kolay ve hizli bir hale getirir (Murphy ve
Ben, 1985:279-280). Tiiketiciler, iiriinii kimin irettigini bildiklerinden, negatif bir
durumda kiminle muhatap olacaklarim1 da bilirler (Stanton, 1975:215). Marka,
tiiketicinin bir tiriin tercih ederken alacagi riski de minimuma indirmektedir (Keller,
2003: 10).

Ust gelir grubunda yer alan tiiketiciler “kolayda mallar” olarak tabir edilen
irlinler i¢in sadece belli bash markalar tercih ettiklerini ifade ederlerken; fiyatlar1 ve
Ozellikleri bilinen nitelikli iirlinlere daha az baglh olduklarin1 belirtmislerdir
(Bayraktaroglu,2004: 72).

Markaya en st diizeyde baglilik gosteren, aidiyet duyan tiiketicilerin
gosterdigi aidiyet baglilik halini almaktadir Tiiketicinin markaya bagli olmasi, kararlt
bir sekilde o markayi tercih etmesi ve degistirmeyi diisiinmemesi, 0 markadan
vazgecmemesini ifade etmektedir. Markaya bagl tiiketiciler markanin gonilli satis
elemanlar1 gibi goriiliirler (Ozcan, 2007: 22, Schoenbachler vd., 2004: 488, Cifci,
2006: 55).

3.3 Marka Baghhg Modelleri

Satin alma davranigi sonucunda tiiketiciler tarafindan yapilan degerlendirmeler
0 markaya bagliligin belirlenmesine yardimci olur. Bunun igin, bagliligin tahminine
yonelik ¢aligmalar firmalar i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Bagliligin belirlenmesine
yonelik 1958 yilindan bu yana yapilan g¢aligmalar sonrasi birtakim modeller
gelistirilmistir. Bu modeller asagidaki gibi siralanabilir (Eru, Oya, 2007: 102);
1. Bernoulli Modeli
Markov Modeli
Entropi Baglilik Modeli

Yeni Kullanici Modelleri (Engel; Blackwell ve Miniard)

2

3

4. Dogrusal Ogrenme Modeli
5

6. Olasilik Dagilim Modeli

3.3.1 Bernoulli Modeli

Model, marka baghligina iliskin tiiketici davranis1 calismalarina Onciiliik

etmistir. Burada, tiiketicinin, satin alma olasiliginin sabitligi s6z konusudur. En
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onemli 6zelligi satin alma sonrasinda geriye doniisiin bulunmadigini gostermesidir
(Eru, 2007: 103).

Model p olasiligi, marka seg¢imlerinin toplam degerleriyle belirlenmistir.
Olasilik; dis etkenler yani dnceden satin alim veya tiiketici 6zelliklerinden bagimsiz

kabul edilmektedir (Tiirkay, 2011: 74).
3.3.2 Markov Modelleri

Model; Rus matematik¢i A.A. Markov’un 1907 yilinda gelistirdigi olasilik
teorisinden tiiremistir. Tiiketicinin ge¢cmiste yaptigi satin alimlarin simdiki satin
alimlarma yon verdigi kabul edilmektedir. Tiketicinin simdi ve gelecekte yapacagi
satin alimlart etkileyen ge¢mis satin alimlarin sayisi modelin derecesini ifade
etmekoncetedir. Modelin marka tercihlerini tek dereceli olarak Olgmesi, tim
tikketiciler icin esit ve Onceden belirlenmis bir satin alim siiresinin beklenmesi

modele yoneltilen elestirilerdir (Eru, Oya, 2007: 103).
3.3.3 Entropi Baghlik Modeli

Model; Carman ve Stomberg tarafindan ortaya atilmis ancak; Hertiner
tarafindan gelistirilmistir. Modelde temel bilgi; pazardaki marka sayisiyla sinirlt olan
pazar payr rakamlaridir. Bu nedenle entropi belirsizligin bir Olglisii olarak
degerlendirilmelidir. Modele, pazarlamacilar tarafindan biiytik ilgi gosterilmistir.
Bunun nedeni, pazardaki markalarin kolaylikla ulasilabilen pazar payr ve
tilketicilerin karakteristik 6zelliklerine bu sayede ulasilabilmektedir. (Eru, Oya, 2007:
104)

Diizenli ve diislik entropili bir yasamin temeli, giinliik hayatta teorik ve pratik
bilgileri dogru edinmeden gecer. Entropi; marka baghliginin yiiksek oldugu
durumlarda minimum ve diisiik oldugunda ise maksimum deger almaktadir. Entropi
yontemi, karar verici Olgiitlerin degerlendirmesi siirecinde rahatlikla kullanilabilir

(Turkay, 2011: 75).
3.3.4 Dogrusal Ogrenme Modelleri

Ogrenme Teorisi’nin kuruculart Bush ve Mosteller tarafindan gelistirilmis ve

daha sonralar1 Kuehn tarafindan tiiketici davranislarina uyarlanmistir. Temel
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varsayimi; ge¢mis satin almalarin gelecekteki satin alma davraniglarmi etkiledigi,
satin alma Oncesi ve sonrasi olasiliklar arasinda dogrusal iliski oldugudur. Ciinkii son
satin almadan Once yapilan satin almalarin etkisini kapsar. Ayrica, son satin
almalarda etkili olan reklam ve pazarlik gibi unsurlarin dahil edilmesinde 6nemli bir
yere sahiptir. Model, degisik tipteki pazarlama olaylarinda etki Ol¢limiinde
kullanilabilir. Gida ve ilag sanayinde test edildiginde marka degisimi verilerini analiz
etmekte biiyiik basar1 saglamistir. Modelin reklam ve sergileme etkilerini inceleyen
pratik uygulamalar1 da arastirmacilar tarafindan kullanilmaktadir. Ama Markov
Modelleri uygulamada daha ¢ok tercih edilmektedir. Nedeni, O6grenme
modellerindeki parametrelerin tahmin edilebilmesinde karsilagilan giicliikler ve
marka se¢iminin iki tarafli bir bi¢imde ele alinmas1 gerekliligi gosterilebilir (Eru,

Oya, 2007: 104).
3.3.5 Yeni Kullanic1 Modelleri

Bilmedigi, yabanci oldugu bir markay1 satin almis tiiketicinin hangi markaya
yoneldigini belirlemek amaciyla gelistirilmistir. Marka yeni ¢ikmasa da 6nemli olan
tiketici tarafindan ilk defa kullanilmasidir. Modele goére, markanin satin
alinmasindan sonra bir deneme siireci basladig1 kabul edilir. Bu siirecte markanin
satin almma olasilig1 sabit kabul edilir. Model heterojen ve degiskendir. ilk satin
alma sonrasinda deneme siiresi vardir. Yani satin alimdan sonra deneme siireci

baglamaktadir. Denemenin ardindan tiiketici, markanin satin alinma olasilig

hakkinda bir karar vermektedir (Eru, 2007: 105, Tirkay, 2011: 77).
3.3.6 Olasilik Dagim Modeli

David B. Montgomery, marka baglligi konusunda tiiketicinin piyasada
gosterdigi tepkilerin bir olasilik siirecinin sonucu olarak ele alindigi Olasilik Dagilim
Modelleri gelistirmistir. Model, satin alma olasiligin1 degisken agidan degerlendirir.
Modelde, tiiketicinin marka se¢imi iki asamada ger¢eklesmektedir. Montgomery’e
gore tiiketicilerden her birinin marka secimi herhangi bir satin alma aninda A
davranig1 ile digeri ise B davramisi ile iliskilendirilen N tane varsayimsal 6geden
meydana gelmektedir. Eger bir t satin alma aninda tiiketici bu N tane varsayim

kiimesinden i tanesini A davranisi ile iliskilendirir ise o satin alma aninda A
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markasinin verecegi davramisin olasiigi Pt(I/N) olacaktir. Baska birifadeyle, bu
davranig 6geleri iliskiyi belirli bir mekanizma dogrultusundan degistirmektedirler.
Buna gore, tliketicinin gegmis satin almalarinin gelecektekilerde etkisiz oldugu kabul
edilmektedir. Ayrica farkli tiiketicilerin  birbirinden bagimsiz davrandig
varsayllmaktadir. Satin alma olay1 geribildiriminin hesaba katilmamis olmasi elestiri

konusudur (Tiirkay, 2011: 77-78).
3.4 Marka Baghhginmin Yararlar

Markaya duyulan giiven, marka degeri agisindan 6nem arz eden bir etkendir
(Luk ve Yip, 2008:452). Bir markanin miisteri a¢isindan tasidigi deger, miisterinin o
markay1 tercih etmesi sebebiyle temin ettigi fayda ile gosterecegi emek arasindaki
fark olarak ifade edilebilir. S6z konusu fark hi¢ olmazsa fayda gosterecek bir
seviyede olmalidir (Aksoy, 2006: 81).

Isletmeler, marka baglihigini etkin bir sekilde ydnetebildikleri takdirde; azalan
pazarlama maliyetleri, yeni miisteri kitlesine ulagsma gibi birtakim stratejik avantajlar
elde etmesi kaginilmaz olacaktir (Firat ve Azmak, 2007: 255).

Marka konusu stratejik bir 6nem arz eder. Sadece, yapilacak olan tiim
caligmalarin temelini olusturacak olan stratejik bir bakis acisi bile marka degerini
gercek anlamda olusturabilir (Ar, 2004:141).

Isletmeler, marka bagliligi konusunu gerektigi gibi anladiklarinda kendilerine
birtakim stratejik avantajlar saglayabilirler. Bunlar; azalan maliyetler, azalan reklam
giderleri, yeni tiiketicilerin dikkatini ¢ekme ve rekabet edilen isletmelere kars1 zaman
kazanimi sekilde soylenebilir (Aaker, 1991: 47).

Bireyin pazarlama konusu olan iiriinii daha iyi tanimasini saglamak, pazarlama
faaliyetlerinin biiyiik bir boliimiinii teskil eder. Baska bir deyisle, {irlinlin fark
edilebilirlik oraninin artmasi tiiketiciyi marka kavramu ile kars1 karsiya birakmaktadir
(Tiirk, 2004: 58).

Tiiketiciler, bir tirtin hakkinda satin alma karar1 vermeden once kendilerine
saglayacagl yararlar hakkinda uzun siiren arastirmalar yaparlar. Fakat biitiin bu
arastirmalara ragmen, bu arastirma siirecinin bosa gitmesi, lriinden pismanlik
duyma, bosuna caba sarf etmek gibi risklerin de her zaman etkisi altindadirlar. Ancak
bir iirline kars1 kazanilan giiven, biitiin bu riskleri minimize etmis olur (Yaras, 2005:

351-352).
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Isletme yoneticileri iirettikleri {iriiniin markalasip markalasmamasi veya nasil
markalasacagi konusu lizerinde dururlar. Ciinkii irettikleri iirin, markalastiktan
sonra marka ile {iriin ayrilmaz bir biitin haline gelmektedir. Uriine yonelik
politikalar, tiriniin satisinin artmasi i¢in yapilan ¢alismalar {lizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir (Tirk, 2004: 58).

Isletmelerin amaci, iirettikleri iiriiniin fark edilip satin alinmasi, ilgili pazar
igerisinde yer aldiginin goriilmesidir. Giliniimiizde ise bu durum marka ile elde
edilebilmektedir. Ciinkii marka sayesinde iiriinler rakiplerinden farklilagsarak
tiiketicilerin dikkatini ¢ekerler. Ayrica iireticilerin tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik
markal1 iirtinler gelistirmesiyle de tiiketiciler diistinmeden o iiriinleri tercih ederler,
markaya baglilik duyabilirler (Denli, 2007: 47- 48).

Marka araciligr ile {reticiler fiyatlandirma ¢alismalarinda da farkliliga
gidebilirler (Odabas1 ve Oyman, 2004: 360).

Markanin varligimi stirdiirdiigii piyasada basarili bir konumda olmasi sebebiyle
araci kuruluslar o markaya farkli fiyatlandirma yapamazlar (Akdeniz, 2003: 29).

Marka; tiiketicilerde talep yaratilmasinda isletme isminden, mal ya da
hizmetlerin niteliklerinden daha etkili olabilmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005: 69).

Glglii bir markaya sahip isletmelerin devletten destek almasi kolaylasir,
hissedarlarla isbirlikleri artar, daha kolay ¢alisan bulurlar (Hedlund, 2003: 16)

Yine pazarda basarili olan bir marka rakiplerine kiyasla iirlin ya da
hizmetlerine daha yiiksek fiyat koyabilir. Aracilarin ise yiliksek fiyat koymasina engel
olmaktadir (Ar, 2004: 8- 9).

Uriiniin markaya sahip olmasi, miisteriye satis, sonrasi hizmetleri hakkinda
giivence vermektedir (Akdeniz, 2003: 29).

Marka; kriz durumunda krizin daha rahat atlatilmasini saglamaya yardimci
olmaktadir (Ar, 2004: 8- 9).

Markali iirtinler, 6zellik, kalite ve faydalar agisindan bir standart sagladigindan
miisteriler her daim o markadan emin olurlar (Kotler ve Armstrong, 2004: 285).

Miisteriler, markalara bir kere glivendikten sonra hep onu tercih ederler. Bu da
aligveris sirasinda miisteriye zaman kazandirmaktadir (Murphy ve Ben, 1985: 279-
280).

Marka; iirtin ve hizmetlerin 6zellikleriyle ilgili tiiketicilere bilgi saglar ve

tirtinlerin arkasindaki iireticinin kimligini tanimlar (Cemalcilar, 1999: 121).
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Araci, marka sayesinde pazart kolaylikla bolimlendirebilir (Kotler ve
Armstrong, 2004: 285-286).

Araci, yine marka sayesinde tirtiniinii alicinin zihninde konumlandirabilir, diger
markalar ile iliskilendirilebilir (Evans ve Berman, 1992: 306).

Marka; iirtin ile ilgili isleri kolaylastirmakla birlikte, tiretimi de belirli bir kalite
standardinda tutmakta, tiiketicinin de tercihini kuvvetlendirmektedir (Ozgiir, 2002:
13).

Marka; tiiketicilerin markay1 kullanirken kendi karakterlerini sekillendirmesini
saglamaktadir (Deslandes, 2003: 17).

Toptan satis politikas1 izlemeyen isletmeler pazarlama eylemlerini
denetleyebilmek amaciyla iriinlerini markalama yoluna giderler. Perakendecinin
markasina gosterdigi baglilik, {retici i¢in kendisini markasinin etkilerinden
kurtarmaktadir (Ar, 2004: 177).

Markalagma, tiiketiciler i¢in, markanin {irtinlerini algilamasini ve algiladiklar
markanin trtinlerinin alinabilirligini artirir. Marka kalic1 bir fiyat politikasina sahip
olarak iirlinlerinin pazarda daha fazla basar1 elde etmesini saglar. Bunlara ek olarak
isletmenin ve iriiniin pazarda yer edinmesini ve gelismesini de etkilemektedir. Tiim
bunlar ile birlikte iiriiniin piyasada taninmasi ve tiliketicilerin tirine bagliliginin
artmasinda 6nemli bir yere sahiptir (Pira vd., 2005: 62).

Dagitim aracilig1 yapan kisiler sahip olduklar1 markalar1 kullanirken, bagimsiz

iiretim yapan kisilerden daha diisiik maliyetli aligveris yapabilirler (Ar, 2004: 177).
3.4 Marka Baghhg Yaklasimlar:

Marka baglilig1 yaklasimlari; davranis ve tutum olarak marka baglilig1 seklinde
ikiye ayrilmaktadir. Davranis olarak marka bagliligi, tiiketicinin tekrarli satin alma
davranigina dayanirken; tutum olarak marka baglilig1 ise tiiketicinin marka bagliligi,
satin alma niyeti ve belirlenmis marka tercihlerine dayanmaktadir (Aslim, 2007:10).

Bu boliimde, davranis ve tutum olarak marka baglilig1 ayrintilandirilacaktir.
3.4.1 Davrams Olarak Marka Baghhg

Davranigsal perspektif marka bagliligin1 tekrar eden satin almalar olarak

adlandirilmaktadir (Kahn vd., 1986: 90).
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Marka bagliligini davranigsal boyutuyla ele aldigimizda, “tiiketicilerin daha
onceden satin alip denedikleri bir markayr satin almayr siirdiirme egilimidir”,
seklinde ifade etmek miimkiindiir (Calik, 1997: 110-111).

Davranigsal olarak markaya baghilik gosteren tiiketicilerin  gergek
yagsamlarindaki satin alma eylemleri ve markayi siirekli alma eylemleri esas alinirken
algisal olan yaklagimlarinda ise tiiketicilerin markaya olan baglanma arzulari temel
alinmaktadir. Davranigsal olarak marka bagliligi; diger markayi tiikketmeye 6zendirici
etkiler ve pazarlama faaliyetlerine ragmen daha sonra segilebilecek olan bir marka
tiriin veya hizmeti siirekli olarak yeniden almaya ve tiiketmeye yonelik icten gelen
bir baglilik olarak ifade edilmektedir (Oliver, 1997).

Bu yaklagimlar ile birlikte siirekli devam eden satin alma davranis1 arasindaki
sebepleri modellemede geger not alamasalar da; tiiketicilerin yalnizca bir markay1
satin almalarindaki giivenlerinin arkasinda kalan sadik davranisinin temelini
olustirmaktadir (Gounaris ve Stathapoulos, 2004: 284).

Davranigsal marka bagliliginda sorun, tiiketici i¢in markay1 diger markalardan
daha fazla sevip sevmedigi ile ilgili degildir. Bu tarz marka bagliligi, dengeli ve

giivenilir sayilmamaktadir (Sheth vd., 1999).
3.4.2 Tutum Olarak Marka Baghhg

Tutumsal yaklasim ise, tiiketici davranmisinda markanin sadece bagliligin
belirtisi olamayacagini, davranis ile birlikte degerlendirildiginde marka bagliligini
net olarak ortaya koymaktadir. Yalnizca davranigsal boyut ele alindiginda bazi
hatalar olabilir. Ornek verecek olursak; tiiketen kisi sadece bir markay: fiyatmin az
olmas1 sebebiyle devamli alabilir. Ama fiyatinda artis oldugunda diger bir marka ile
baglilik kurabilir (Bayraktaroglu, 2004: 71). Bu sahte marka bagliligina sebep
olmaktadir. Gergek bir marka bagliligi s6z konusu ise, tiiketici marka ozelliklerine
onem verirken; sahte marka bagliliginda tiiketici indirim, kupon gibi kendine cazip
gelen promosyonlara 6énem verir ve bununla birlikte bagli oldugu markayi kolayca
degistirebilir. Marka baglilig1 yalnizca daha onceki davraniglar ile siirli degildir.
Siirekli devam eden bir davranis ile birlikte baglilik bu eylemin olmazsa olmazidir
(Calik, 1997: 111).

Hizmet sektoriinde tutumsal marka bagliligi ¢cok fazla onem arz etmektedir.

Hizmetler soyut bir kavrami niteledikleri i¢in etkin bir tutundurma zordur. Bunun iKi
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onemli nedeni vardir. Birincisi, ticretsiz hizmet olmaksizin gosterme ve sergileme
olanagi sunmaz. lkincisi ise, rekldm biiyiik capli olarak grafik imajlarina
dayanmaktadir. Aslinda hizmetlerde gosterilecek fiziksel bir sey yer almamaktadir.
Ancak hizmetten tatmin olmus tiiketicilerin, satin alma eylemini devam ettirmese
bile, isletme hakkinda pozitif yorum yapmasi, bagka tiiketicilere tavsiyelerde
bulunmasi, hizmetlerin sergilenmemesinin zorlugunu bir nebze de olsa gidermektedir
(Mucuk, 2007: 308).

Miisteri tatmini-marka baglilig1 iligkisini ele aldigimizda benzer bir durum
ortaya ¢ikmaktadir. Bazi aragtirmacilar miisteri tatmini ile misteri baglhilig1 arasinda
yakin bir iliskinin oldugunu, bazilar1 ise kayda deger bir iliskinin bulunmadigini
belirtmektedirler (Chen, 2005). Sonug olarak bazi arastirmacilar miisteri tatmininin
miisteri baglhiligina etkisinin ¢ok diisiik oldugunu ortaya koymaktadirlar (Neal, 1999:
22). Yani miisteri tatmini marka bagliligint kesin bir bi¢imde saglayamamaktadir.
Miisteri tatmininin sadece belirli bir markanin tercihlerimiz dogrultusunda diger
markalar arasinda bulunmasini sagladigi tizerinde durulmaktadir. Fakat yapilan ¢ok
fazla aragtirmada, miisteri tatmininin daha sonraki yeniden satin alma eylemlerini
pozitif yonde etkiledigi diislincesi benimsenmektedir ve pazarlama literatiirtinde bu
goriisiin yaygin oldugu belirtilmektedir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007: 41).

Tutumsal yon temel alindiginda, yapilacak olan tanimlamalar; marka
bagliliginin daha onceki donemler ile karsilastirildigi durumlarla zaman igerisinde
ayni tutumlar1 gostermeyi siirdiirecektir ve bu durum siirdiirme esnekligi olarak da
tanimlanabilir (Reynolds, 1974: 48).

Marka giiveni-marka baglhilig: iligkisi ele alindiginda ise, ozellikle iliskisel
pazarlama baglaminda marka giivenini tam olarak anlayabilmenin sonraki
zamanlarda tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda etkili olacag: diisiiniilmektedir
(Delgado vd, 2001: 1238). Sonug¢ olarak literatiirde marka giliveninin, miisteri
bagliliginin 6nemli bir tanimlayicisit oldugu goriilmektedir (Sirdeshmukh vd., 2002;

Brugha, 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2002).
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DORDUNCU BOLUM

ALAN CALISMASI

Satin Alma Davraniglarini Etkileyen Demografik Faktorler ve Marka Baglilig::
Hazir Giyim Sektérii Uzerine Bir Alan Arastirmasi (Ankara Ornegi)’n1 amaglayan bu
calisma betimsel modelde; saptayici bir ¢alismadir. Konu ile bilgiler yerli ve yabanci
kaynaklarin taranmasi ve veri toplama araclarinin uygulanmasiyla elde edilmistir.

Calisma kapsaminda alan arastirmasi sonuglar1 dahil olmak {izere, aragtirmanin
6nem ve amacina, hipotezlerine, modeline, evren ve Orneklemine, metot ve

yontemine, bulgularina ve sonuglarina yer verilecektir.
4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arasgtirma ile hazir giyim tiliketicilerinin, Ankara’daki Alis Veris
Merkezlerinde (AVM) hazir giyim firmalarinin miisterilerinin marka bagliliginin
seviyesinin Ol¢lilmesi amaclanmistir. Tiiketicilerin demografik ozellikleri (yas,
cinsiyet, egitim, meslek, medeni durum, aylik gelir) marka bagliliklarina etki
etmektedir. Bu kapsamda,

Tiiketicilerin markalara kendilerini ne kadar bagl hissettikleri; demografik
Ozelliklerinin marka bagliliklarina ne derecede etki ettigi gibi sorulara verilen
cevaplar agisindan da arastirma onem arz etmektedir.

Glinlimiiziin tiiketim diinyasinda, marka olgusunun ve markalagsmanin
cogaldigi ve modanmn basat oldugu alanlardan biri hazir giyim sektoriidiir.
Tiketiciler agisindan dis goriiniis, hem giinliikk hayatta hem de is hayatinda oldukga
onemli bir faktér olmustur.

Gorlinligiin bliyiik 6nem tasidigi ve belli periyotlarda hizli kararlar alinan
titkketimin itici giiclinli olusturdugu tiikketim kiiltiirii; diger bir¢ok sektorde oldugu gibi

giyim sektoriinde de markalagmay1 kacinilmaz kilmistir. Giiniimiiziin diinyasinda
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rekabet kosullart olduk¢a acimasizlasmis ve piyasa kosullarinda rekabet etmek
zorunluluk haline gelmistir. Uriinlerinde markalasmay1 saglayan firmalar igin;
miisteri portfoylerini genisletmenin, mevcut miisterilerini daha sadik hale getirmeye
oranla 7 kat caba isteyecegi diisiliniildiiglinde, firmalarin mevcut miisterilerini
firmalarma sadik hale getirmek biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci; hazir giyim sektoriindeki tiiketicilerin satin alma
davraniglarina ve marka bagliligina etki eden demografik faktorlerin belirlenmesi ve

bu iki kavram arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir.
4.2 Aragtirmamin Kapsam ve Smmirhiliklar:

Bu arastirmanin kapsamimi Ankara Ilinde hizmet veren AVM’lerde yer alan
hazir giyim sektoriinden satin alim yapan tiiketicilerin satin alma davranislarinin ve
marka baglilik diizeylerinin 6l¢iilmesi ve degerlendirmesi olusturmaktadir. Calisma
Ankara Ili smrlarim kapsamaktadir. Arastirmada elde edilen sonuglar Tiirkiye
genelini degil Ankara Ilindeki AVM’lerden hizmet alan tiiketicilerin algisini ortaya
koymaktadir.

Calisma 2017 yili Nisan ve Mayis aylari arasinda Ankara Il smirlar1 ve bu
sinirlar i¢erisinde bulunan 18 yas ve istii tiiketiciler ile sinirlandirilmustir.

Calisma; katilimcilarin “Marka Sadakati Olgegi" ile “Tiiketici Karar Verme
Tarzlar1 Olgegi" ve kisisel bilgi formu maddelerine verdikleri cevaplar ile siirlidir.

Ayrica bu ¢alisma, konu ile ilgili ulasilabilen kaynaklarla ve literatiir taramasi

sonucu elde edilen bilgiler ile sinirhdir.
4.3 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin incelenen konuda ana kiitlenin tiimiinii kapsamasi pratik olmadig:
gibi, cogu zaman buna olanak da olmayabilir. Bunun i¢in bir Orneklemin
belirlenmesi gerekmektedir. Orneklem, bir biitiiniin kendi iginden segilmis bir
pargasiyla temsil edilmesidir (Seyidoglu, 2009). Orneklem se¢imi, olasiliga dayanan
ve olasiliga dayali olmayan olmak iizere iki sekilde yapilmaktadir (Altunisik vd.,
2006: 38). Bu arastirmada, olasiliga dayali olmayan 6rneklem se¢gme tekniklerinden
basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme, evrendeki

her birimin 6rnekleme se¢ilmede esit ve bagimsiz olma olasiligini ifade etmektedir.
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Bagka bir deyisle, bagimsizlik, her evren birimi hakkindaki kararlarin ayni olmasini

ifade eder (Timer, 2011: 206).

Arastirmacilara bir kolaylik olmasi bakimindan o= 0.05 i¢in farkli evren

bliyiikliiklerinden cekilmesi gereken orneklem biiyiikliikleri hesaplanarak asagida

Tablo 2’de verilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004).

Tablo 2: Orneklem hata payma gore alinabilecek 6rneklem biiyiikliigii (Yazicioglu, Y., Erdogan, S. 2004).

Evren +'0.05 6rnekleme hatasi (d)
Biiyiikliigi p=0.5
g=0.5
100 80
500 217
750 254
1000 278
2500 333
5000 357
10000 370
25000 378
50000 381
100000 383
1000000 384

Tablo 2’ye bakildiginda,

ornekleme hatasin1 azaltmak i¢in Orneklem

bliytikligliniin arttirilmasi gerektigi goriilmektedir. Diger yandan segilen hata payina

gore belli bir degerden sonra drneklem biiyiikliiglinlin artmasina gerek olmadigi

sOylenebilir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004).

n: Nt2pq/d2(n-1) +t2pq

N: Hedef kitledeki birey sayisi, (2.464.000 miisteri)

n: Ornekleme alinacak birey sayist

p: Incelenen olayin gériiliis siklig1 (gergeklesme olasilig)

q: Incelenen olayi goriilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasiligr)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna goére bulunan teorik deger

Bu baglamda ¢aligmanin evrenini Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinden aligveris

yapan tiiketiciler olusturmustur.
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Calismanin drneklem grubunu ise Ankara linde bulunan dért biiyiik aligveris
merkezinde basit tesadiifi ornekleme yontemiyle segilen ve ¢alismada goniillii olarak
yer alan yas ortalama 36,82 + 1,62 hazir giyim sektoriinden aligveris yapan toplam

423 katilimce1 olusturmaktadir.

Tablo 3: Aragtirmanin 6rneklem grubu olarak secilen aligveris merkezlerinin haftalik ve aylik ortalama ziyaretgi
sayisl.

Haftalik Ziyaretgi Sayis1 Oft. Aylik Ziyaretgi Sayisi Ort.
A AVM 175. 000 950. 000
B AVM 171.000 684.000
C AVM 87.500 350.000
D AVM 120.000 480.000

4.4 Arastirmamin Metodolojisi

Bu boliimde, hazir giyim sektoriinde marka baghiliginin tiiketicilerin karar
verme tarzlart hakkinda hazir giyim sektoriinden aligveris yapan katilimcilarin
goriigleri aragtirllmigtir. Hazir giyim sektoriinden aligveris yapan katilimcilarin
orneklemi olarak Ankara’daki katilimecilar segilerek, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin  marka bagliligint nasil ve ne oranda etkiledigi belirlenmeye
calisiimastir.

Arastirmada demografik etkenlerin hazir giyim sektoriinden aligveris yapan
tilketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin marka bagliligina etkisi
belirlenmeye calisilmistir.

Bu kapsamda demografik etkenlerin hazir giyim sektoriinden aligveris yapan
tiiketicilerin satin alma davraniglarin etkileyen faktorlerin marka bagliligini nasil ve
ne oranda etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmamiz nitel bir arastirma olup tarama modelindedir. Verilerin
degerlendirilmesi asamasinda SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows SPSS 20.0 programindan yararlanilmigtir.

Katilimcilarin kisisel bilgilerinin dagilimlarini belirlemek i¢in yiizde ve frekans
yontemleri kullanilmistir. Her iki 6l¢egin alt boyutlarinin normal dagilim gdsterip

gostermedigi test etmek amaci ile Shapiro Wilks testi yapilmigs ve bunun sonunda
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Tiiketici Karar Verme Tarzlari Olgegi ve Marka Sadakati Olgeginin tiim alt
boyutlarin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir (p>0.05). Buna gore o = 0.05
anlamlilik diizeyinde tek bir bagimsiz degiskenin iki bagimli degisken (Tiketici
Karar Verme Tarzlar1 Olgegi ve Marka Sadakati Olgegi) iizerindeki etkisini
dl¢iimlemek amaciyla MANOVA analizinden, Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi
ile Marka Sadakati Olgeginin alt boyutlar arasindaki iliskinin yonii ve derecesini
belirlemek icin Pearson Korelasyon analizden faydalanmistir. Son olarak
tiikketicilerinin marka sadakati diizeylerinin, karar verme tarzlarini nasil ve ne
derecede  etkiledigini tespit etmek amaciyla Regresyon analizlerinden

faydalanilmistir.
4.5 Arastirmanin Problemi ve Alt Problemleri

Bu aragtirmada asagidaki probleme ¢6ziim aranmaktadir;

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve marka bagliligi diizeylerini etkileyen

demografik faktorler nelerdir?

Yukaridaki ana probleme bagl olarak asagidaki sorunsallar ayrintili olarak

aciklanmaya calisilacaktir.

1. Cinsiyet degiskenine gore hazir giyim sektoriinde alisveris yapan
tiiketicilerin karar verme tarzlart ile marka bagliligi diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik var midir?

2. Yas degiskenine gore hazir giyim sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin
karar verme tarzlari ile marka baghlig1 diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik var midir?

3. Aylik gelir degiskenine gore hazir giyim sektoriinde aligveris yapan
tilketicilerin karar verme tarzlar1 ile marka baghiligi diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik var midir?

4. Egitim durumu degigskenine gore hazir giyim sektdriinde aligveris yapan
tiketicilerin karar verme tarzlari ile marka baglhiligi diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik var midir?

5. Meslek degiskenine gore hazir giyim sektoriinde aligveris yapan
tilketicilerin karar verme tarzlar1 ile marka bagliligi diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik var midir?

6. Medeni durum degiskenine gore hazir giyim sektoriinde aligveris yapan
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tilketicilerin karar verme tarzlar1 ile marka bagliligi diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik var midir?
7. Hazir giyim sektoriinde alisveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlar ile

marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir iliski var midir?

4.6 Arastirmamin Hipotezleri ve Modeli

Arastirmada  katilmecilarin = demografik  Ozellikleri  ile  tiiketicilerin
davraniglarinda marka bagliligr ile ilgili toplam 7 hipotez kurulmustur. Kurulan
hipotezler su sekildedir;

H1: Cinsiyet degiskenine goére hazir giyim sektoriinde aligveris yapan
tilketicilerin karar verme tarzlari ile marka bagliligi diizeyleri arasinda anlamli bir
fark vardir.

H2: Yas degiskenine gore hazir giyim sektoriinde alisveris yapan tiiketicilerin
karar verme tarzlari ile marka baglilig: diizeyleri arasinda anlaml bir fark vardir.

H3: Aylik gelir degiskenine gore hazir giyim sektoriinde aligveris yapan
tilketicilerin karar verme tarzlari ile marka bagliligi diizeyleri arasinda anlamli bir
fark vardir.

H4: Egitim durumu degiskenine gore hazir giyim sektoriinde aligveris yapan
tiiketicilerin karar verme tarzlari ile marka bagliligi diizeyleri arasinda anlamli bir
fark vardir.

H5: Meslek degiskenine gore hazir giyim sektoriinde aligveris yapan
tilketicilerin karar verme tarzlar ile marka baglilig: diizeyleri arasinda anlamli bir
fark vardir.

H6: Medeni durum degiskenine gore hazir giyim sektoriinde aligveris yapan
tilketicilerin karar verme tarzlar ile marka baglilig: diizeyleri arasinda anlamli bir
fark vardir.

H7: Hazir giyim sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlari ile

marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Satin Alma Davranislarini
Etkileyen Demografik
Faltrler — Satm Alma ‘ Marka
e Yas Davranisi Bagliligi
» Cinsiyet
® Gelir
* Medeni Durum
« Egitim
® Meslek

Sekil 2: Aragtirmanin modeli (Sonmez, 2010: 80).
4.7 Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmayla ilgili varsayimlardan bazilar1 asagidadir;

¢ Bu calismada uygulanan yontemin amaca uygun oldugu varsayilmstir.

e Secilen 6rneklem grubunun evreni temsil eder nitelikte oldugu varsayilmistir.

e Anketleri uygulayan arastirmacinin, anket sonucglarmmi objektif olarak
yansittigi kabul edilmektedir.

eBu calismada yer alan katilimcilarin veri toplama araglarina verdikleri
cevaplarin ¢aligmanin ciddiyeti dahilinde, samimi ve gergeklere uygun olarak

verildigi varsayilacaktir.
4.8 Veri Toplama Teknikleri ve Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket ii¢ boliimden
olusmaktadir.

1. Kigsisel Bilgi Formu:

Birinci bolimde katilimeilarin cinsiyet, yas, aylik gelir, medeni durum, kisinin
kendi isinde c¢alisip calismadigi, meslek, egitim durumu, ikamet edilen evin kisiye ait
olup olmagi ve sahip olunan araba sayis1 gibi bilgi edinmeye yoOnelik arastirmaci
tarafindan hazirlanan toplam 9 sorudan olusan kisisel bilgi formu kullanilmistir.

2. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi (TTO):

Ikinci béliimiinde ise tiiketicilerin satin alma davramslarin1 lgmek amaciyla,
Sproles&Kendall’in (1986) tarafindan gelistirilen ve Dursun ve vd. (2013) tarafindan
Tirkge’ ye uyarlanarak, gecerlilik ve glivenirligi yapilan “Tiiketici Karar Verme

Tarzlar1 Olgegi" kullanilmistir.
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Olgegin orijinali 22 maddeden olusmaktadir. Olgek; (1) Miikemmeliyetcilik-
Yiiksek Kalite Odaklilik, (2) Marka Odaklilik, (3) Moda Odaklilik (4) Fiyat
Odaklilik, (5) Dikkatsizlik, (6) Bilgi Karmasas1 Yasama, (7) Aliskanlik, (8)
Aligveristen Kacinma ve (9) Kararsizlik olmak iizere toplam 9 alt boyuttan
olusmaktadir.

Olgege verilen cevaplar; 1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 5 “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde cevaplanmakta ve 5’likert tipi Olgek lizerinden
hesaplanmaktadir (Dursun ve vd. 2013).

Olgegin alt boyutlar1 su maddeleri;

Miikemmeliyetgilik alt boyutu i¢in 1., 2., 3., 4. maddeleri,

Marka Odaklilik alt boyutu i¢in 5., 6., 7. ve 8. maddeleri,

Moda Odaklilik alt boyutu igin 9. ve 10. maddeleri,

Fiyat Odaklilik alt boyutu igin 11. ve 12. maddeleri,

Dikkatsizlik alt boyutu i¢in 13. ve 14. maddeleri,

Bilgi Karmasasi Yasama alt boyutu i¢in 15. ve 16. maddeleri,

Aliskanlik alt boyutu igin 17. ve 18. maddeleri,

Aligveristen Kaginma alt boyutu igin 19. ve 20. maddeleri,

Kararsizlik alt boyutu i¢in 21.ve 22. maddeleri kapsamaktadir.

Dursun ve vd. (2013) tarafindan yapilan gegerlilik ve giivenirlik sonucunda
“Tiiketici Karar Verme Tarzlar1” 6l¢eginin toplam i¢ tutarlilik kat sayis1 .81°dir. Alt

boyutlarda ise tutarlilik kat sayilar1 su sekilde hesaplanmaistir;

Tablo 4: Tiiketici karar verme tarzlar1 6lgeginin alt boyutlarinin giivenirlik test sonuglari.

Alt Boyutlar Cronbach’s Alpha I¢ Tutarlilik Kat Sayist
Mikemmeliyetcilik .76
Marka Odaklilik 12
Moda Odaklilik 75
Fiyat Odaklilik .76
Dikkatsizlik 74
Bilgi Karmasas1 Yasama .78
Aligkanhik .79
Aligveristen Kaginma .80
Kararsizlik .79
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Bu arastirmada tiiketicilerin satin alma davranislarin1 6lgmek i¢in Dursun ve
vd. (2013) tarafindan yapilmis olan “Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi”
kullanilmis; ¢alismamizda asagidaki tablodan da goriilebilecegi tizere 6lgegin biitiin
alt boyutlarinda i¢ tutarlilik katsayisi .72 ile .80 degerleri arasinda degismekte olup;
Olcegin geneli icin i¢ tutarlilik kat sayis1 .77 olarak hesaplanmistir. Cikan bu sonuca
gore dlgcegimiz oldukea giivenilir olarak kabul edilmektedir.

3. Marka Sadakati Olgegi (MSO):

Ugiincii  béliimiinde ise tiiketicilerin marka bagliligim 6lgmek amaciyla,
Haghigh Khiabanian ve Karakadilar (2016) tarafindan Tirkgeye uyarlanarak,
gecerlilik ve giivenirligi yapilan “Marka Sadakati” 6lgegi kullanilmigtir.

Olgegin orijinali 23 maddeden olusmaktadir. Olgek; (1) Marka Algisi, (2)
Memnuniyet, (3) Benimseme, (4) Satin Alma Niyeti olmak {izere toplam 4 alt
boyuttan olusmaktadir.

Olgege verilen cevaplar; 1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 5 “Kesinlikle
Katiliyorum”  seklinde cevaplanmakta ve 5’likert tipi oOlgek  iizerinden
hesaplanmaktadir (Khiabanian ve Karakadilar 2016).

Olgegin alt boyutlar1 su maddeleri;

Marka Algist alt boyutu i¢in 1., 2., 3., 4., 5. ve 6. maddeleri,

Memnuniyet alt boyutu i¢in 7., 8., 9., 10., 11., 12., 13. ve 14. maddeleri,

Benimseme alt boyutu igin 15., 16., 17. ve 18. maddeleri,

Satin Alma Niyeti alt boyutu i¢in 19., 20., 21., 22. ve 23. maddeleri
kapsamaktadir.

Haghigh Khiabanian ve Karakadilar (2016) tarafindan yapilan gegerlilik ve
giivenirlilik sonucunda “Marka Sadakati” 6lgeginin toplam i¢ tutarlilik kat sayisi

.88°dir. Alt boyutlarda ise tutarlilik kat sayilari su sekilde hesaplanmistir;

Tablo 5: Marka sadakati 6lgeginin alt boyutlarinin giivenirlik test sonuglari.

Cronbach’s Alpha
Alt Boyutlar )
I[¢ Tutarlilik Kat Sayisi
Marka Algisi .85
Memnuniyet .87
Benimseme .88
Satin Alma Niyeti .89
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Bu aragtirmada tiiketicilerin satin alma davraniglarini 6lgmek i¢in Haghigh
Khiabanian ve Karakadilar (2016) tarafindan yapilmis olan “Marka Sadakati Olgegi”
kullanilmis, caligmamizda asagidaki tablodan da goriilebilecegi iizere 6lgegin biitiin
alt boyutlarinda i¢ tutarlilik katsayisi .85 ile .89 degerleri arasinda degismekte olup;
Olcegin geneli icin i¢ tutarlilik kat sayis1 .88 olarak hesaplanmistir. Cikan bu sonuca
gore dlgegimiz yiiksek derecede giivenilir olarak kabul edilmektedir.

Cronbach’s Alpha Katsayinin degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme
kriteri (Ozdamar, 2004:633);

0,00 <o < 0,40 ise 6lcek giivenilir degildir.

0,40 <0< 0,60 ise 6lcek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise 6l¢cek yiiksek derecede glivenilir bir dlgektir.

4.9 Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows SPSS 20.0 programi analiz edilmistir. Verileri degerlendirirken
tanimlayict istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yilzde, Ortalama, Standart Sapma)
kullanilmustir.

Katilimeilarin kisisel bilgilerinin dagilimlarini belirlemek i¢in yiizde ve frekans
yontemleri kullanilmistir. Her iki 6l¢egin alt boyutlarinin normal dagilim gosterip
gostermedigini test etmek amaci ile Shapiro Wilks testi yapilmis ve bunun sonunda
Tiiketici Karar Verme Tarzlari Olgegi ve Marka Sadakati Olgeginin tiim alt
boyutlarinin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir (p>0.05). Buna gore a = 0.05
anlamlilik diizeyinde Manova ve Korelasyon analizleri uygulanmistir. Son olarak ise

alt boyutlar arasindaki iliskileri 6l¢mek i¢in Regresyon analizden faydalanmustir.
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4.10 Bulgular

Tablo 6: Katilimeilarin yaslarinin dagilimu.

Yas Gruplari F %

18-25 29 6,8
26-33 86 20,3
34-41 125 29,6
42-49 125 29,6
50 ve iistii 58 13,7
Toplam 423 100

Tablo 6’da ¢alismada yer alan katilimcilarin yaslarinin dagilimi yer almaktadir.
Analiz sonuglarina gore c¢alismaya katilanlarin %6,8’1 “18-25” yas araliginda,
%20,3’1 “26-33” yas araliginda, %29,6’1 “34-41” yas araliginda, %29,6’1 “42-49”
yas araliginda iken, %13,7’1 ise 50 yasinda veya daha biiyiiktiir.

Tablo 7: Katilmeilarin cinsiyetlerinin dagilimi.

Cinsiyet F %

Erkek 194 45,9
Kadin 229 54,1
Toplam 423 100

Tablo 7’de ¢alismada yer alan katilimcilarin cinsiyetlerinin dagilimi yer
almaktadir. Analiz sonuglarina gore calismaya katilanlarin %45,9°u “erkek™ iken,

%154,1°1 ise “kadin”dir.

Tablo 8: Katilimcilarin aylik gelirlerinin dagilimu.

Aylik Gelir F %
3000 TL ve Alt 67 15,8
3001 -6000 TL 191 45,2
6001 - 9000 TL 63 14,9

9001 - 12000 TL 37 8,7
12001 TL ve Ustii 65 15,4
Toplam 423 100
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Tablo 8’de galismada yer alan katilimcilarin aylik gelirlerinin dagilimi yer
almaktadir. Analiz sonuglarina gore ¢alismaya katilanlarin %15,8’inin “3000 TL ve
altr” aylik geliri, %45,2’inin “3001-6000 TL” arasinda aylik geliri, %14,9’unun
“6001-9000 TL” arasinda aylik geliri, %8,7’inin “9001-12000 TL” arasinda aylik
geliri varken, %15,4’liniin ise “12001 TL wve Tusti” dstiinde aylik geliri

bulunmaktadir.

Tablo 9: Katilimeilarin medeni durumlarinin dagilima.
Medeni Durum F %
Evli 277 65,5
Bekar 146 34,5
Toplam 423 100

Tablo 9’da galismada yer alan katilimeilarin medeni durumlarinin dagilimi yer
almaktadir. Analiz sonuglarina gore calismaya katilanlarin %65,5’1 “evli” iken,

234,51 ise “bekar”dur.

Tablo 10: Katilimcilarin galisma durumlarinin dagilimi.

Calisma Durumu F %

Kendi Isi 85 20,1
Ucretli Calisan 338 79,9
Toplam 423 100

Tablo 10’da ¢alismada yer alan katilimcilarin g¢alisma durumlarinin dagilimi
yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore caligmaya katilanlarin %20,1°1 “Kendi isinde

calisiyor” iken, %79,9°u ise “Maas karsiliginda™ bir isletmede ¢alismaktadir.

Tablo 11: Katilimeilarmn egitim durumlarinin dagilimi.

Egitim Durumlari F %

Lise 51 12,0
Lisans 247 58,4
Yiksek Lisans 105 24,8
Doktora 20 4.8
Toplam 423 100
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Tablo 11°de ¢alismada yer alan katilimcilarin egitim durumlarinin dagilimi yer
almaktadir. Analiz sonuglarina gore calismaya katilanlarin %12,0’1 “Lise” mezunu,
%58,4’1i “Lisans” mezunu, %24,8’1 “Yiiksek Lisans” mezunu veya Ogrenimine

devam etmekte, %4,8’1 ise “Doktora” mezunu veya 6grenimine devam etmektedir.

Tablo 12: Katilimcilarin meslek gruplarina gore dagilimi.

Meslek Durumu F %

Ozel Sektor 157 37,1
Kamu Sektorii 166 39,2
Diger 100 23,7
Toplam 423 100

Tablo 12°de ¢alismada yer alan katilimcilarin ¢alisma durumlarimin dagilimi
yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore caligmaya katilanlarm %37,1°i “Ozel

Sektorde”, %39,2°1 “Kamu Sektori”, %23,7’si ise “Diger” mesleklerde

calismaktadir.

Tablo 13: Katilimcilarin ev sahibi olma durumlarmin dagilimi.
Ev Durumu F %
Ev Sahibi 290 68,6
Kira 133 31,4
Toplam 423 100

Tablo 13’de calismada yer alan katilimcilarin ev sahibi olma durumlarinin
dagilimi yer almaktadir. Analiz sonuglarina goére galigmaya katilanlarin %68,6°1

“Kendi evinde” otururken, %31,4’1 ise “Kirada” oturmaktadir.

Tablo 14: Katilimcilarin araba sahibi olma durumlarinin dagilimu.

Araba Durumu F %

1 Araba 297 70,2
2 Araba 50 11,8
3 Araba ve Uzeri 18 4,3
Araba Yok 58 13,7
Toplam 423 100
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Tablo 14’te ¢calismada yer alan katilimcilarin araba sahibi olma durumlarinin
dagilimi yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore ¢aligmaya katilanlarin %70,2’inin
“l tane” arabasi, %11,8’inin “2 tane” arabasi, %4,3’iiniin “3 tane ve lizeri” arabaya

sahipken, %13,7’inin ise “Arabasinin olmadigi” tespit edilmistir.

Tablo 15: Olgek puanlarmin dagilim.

I\SA:;::? n Ort. Ss Carpiklik | Basiklik A'éf;{‘”
1rasi

Marka Sadakati Olgegi 22 423 3.94 0.82 -0.458 0.289

Marka Algisi 6 423 4.18 0.83 -0.862 0.309 1
Memnuniyet 7 423 4.17 0.85 -0.805 0.359 2
Benimseme 4 423 3.43 0.93 -0.226 -0.626 4
Satin Alma Niyeti 3 423 3.60 1.19 -0.320 -0.980 3
i:f;tgi;ar o 22 423 | 326 | 050 | -0573 | 1.851

Miikemmeliyetcilik 4 423 3.36 1.33 -0.200 -1.231 3
Marka Odaklilik 4 423 3.12 1.06 -0,136 -0,895 4
Moda Odaklilik 2 423 3.36 1.33 -0.200 -1.231 3
Fiyat Odaklilik 2 423 3.53 0.97 -0.689 0.119 2
Dikkatsizlik 2 423 2.38 1.58 0.535 -0,355 8
Aligkanlik 2 423 4.06 1.03 -1.107 -0.645 1
Bilgi Karmasasi Yasama 2 423 2.60 1.11 0.307 -0.765 6
Aligveristen Kaginma 2 423 2.77 1.32 0.287 -1.062 5
Kararsizlik 2 423 247 1.12 0.416 -0.742 7

Tablo 15°te calismada yer alan katilmcilarin Marka Sadakati Olgegi ile
Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginden aldiklar1 toplam puanlarin aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapma puanlar1 yer almaktadir. Analiz sonuglarma gore
caligmaya katilan katilimcilarin, Marka Sadakati dl¢ek puanlart incelendiginde, en
diisiik ortalamanin “Benimseme” alt boyutunda (3.43), en yiiksek ortalamanin da
“Marka Algis1” alt boyutunda (4.18) oldugu goriilmektedir. Yine katilimcilarin
Tiiketici Karar Verme Tarzi 6l¢ek puanlari incelendiginde ise, en diisiik ortalamanin
“Dikkatsiz” alt boyutunda (2.38), en yiiksek ortalamanin da “Aligkanlik” alt
boyutunda (4.06) oldugu goriilmektedir.

Tablo 15 incelendiginde calismada yer alan katilimcilarin 6l¢ek sorularina
verdikleri cevaplarin puanlarindan, marka bagliliklarin1 en ¢ok “marka algisi” ve

“benimseme” faktdrlerinin; en az da “satin alma niyeti” faktoriiniin etkiledigi ortaya
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cikmaktadir. Olgekte bu faktodrleri 6lgen sorular incelendiginde; katilimcilar igin
markanin kaliteli olmasi, giivenilir olmasi, iyi bir marka olmasi ve markanin tiriiniinii
satin almis olmaktan dolay1 tatmin olmalarinin 6nemli oldugu diisiiniilebilir.
Katilimcilarin satin alma davraniglarini ise en ¢ok “aliskanlik” faktoriiniin, en
az da “dikkatsizlik” faktoriiniin etkiledigi ortaya cikmaktadir. Olcekte bu faktdrleri
Olgen sorular incelendiginde; katilimcilarin favori bir markasinin olmasi ya da
kendilerini yansitan bir marka bulmalarinin 6nemli oldugu diistiniilebilir. Ancak
burada “dikkatsizlik” faktoriine dikkat edilmesi gerekmektedir. Ciinkii, bu faktorii
Olgen sorulara katilimcilarin verdigi puanlardan anlagilmaktadir ki, katilimcilar
aligveris yaparken diisiinmeden karar vermemekte, yaptiklari aligverisi bilerek

yapmakta ve pisman olmamaktadirlar.

Tablo 16: Cinsiyete gore 6lgek puanlarinin dagilimi.

Erkek Kadn
(N=194) (N=229)
Ort. Ss Ort. Ss Sd F P
Marka Sadakati Olgegi 3.83 0.82 4.02 0.82 7-035 14.408 0.05*
Marka Algist 4.08 0.84 | 4.26 0.81 7-035 5.610 0.05*
Memnuniyet 411 0.84 4.22 0.81 7-035 1.751 0.89
Benimseme 3.29 0.92 3.54 0.92 7-035 7.645 0.05*
Satin Alma Niyeti 3.45 1.17 3.72 1.20 7-035 5.682 0.05*
i:f;tgi;ar verme | 351 | 050 | 330 | 052 | 7035 | 11548 0.05*
Miikemmeliyetcilik 3.11 1.31 3.58 1.31 7-035 13.467 0.05*
Marka Odaklilik 2.96 1.03 3.26 1.08 7-035 8.756 0.05*
Moda Odaklilik 3.11 131 3.58 1.35 7-035 8.756 128
Fiyat Odaklilik 3.59 094 | 359 0.97 7-035 418 .186
Dikkatsizlik 2.24 1.03 2.51 1.06 7-035 6.667 0.05*
Aligkanlik 3.93 1.05 4.16 1.00 7-035 5,306 0.05*
Bilgi Karmasasi Yasama | 2.56 1.12 2.64 111 7-035 6,667 .238
Aligveristen Kaginma 2.32 1.24 3.28 1.22 7-035 64.139 0.05*
Kararsizlik 2.50 1.16 2.45 1.09 7-035 .143 492

Tablo 16°da caligmada yer alan katilimcilarin cinsiyete gore Marka Sadakati
diizeyleri ile Karar Verme Tarzlar1 arasinda 6nemli bir fark olup olmadigmi tespit

etmek i¢in 0=0.05 anlamlilik diizeyinde MANOVA testi uygulandi.
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Cinsiyet degiskeninin Marka Sadakati Diizeyleri ve Karar Verme Tarzlar iize-
rindeki etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir [A=0.806, F(7.035)=14.408,
p<0.05].

Hangi bagimli degiskenin anlamliliga katki sagladigini anlamak amaciyla
yapilan analiz sonuglarina gore de cinsiyetin marka bagliligi diizeylerine ana etkisi
acisindan “Marka Algist” [F(7, 035)=5.610, p<0.05], “Benimseme” [F(7,
035)=7.645, p<0.05] ve “Satin Alma Niyeti” [F(7, 035)=5.682, p<0.05] alt boyut
puanlarinin anlamli olarak farklilastigi sonucuna ulagilmistir. Anlamhi farkliligin
tespit edildigi tim alt boyutlarda kadin katilimcilarin ortalama puanlar erkeklerin
puanlarindan daha yiiksektir.

Yine cinsiyet degiskenin Karar Verme Tarzlar1 lizerindeki ana etkisi agisindan
“Miikemmeliyetcilik” [F(7, 035)=13.467, p<0.05], “Marka Odakhlik” [F(7,
035)=8.756, p<0.05], “Dikkatsizlik” [F(7, 035)=6.667, p<0.05], “Aliskanlik” [F(7,
035)=5,306, p<0.05], ve “Aligveristen Kacinma” [F(7, 035)=64.139, p<0.05] alt
boyut puanlarinin anlamli olarak farklilastigt sonucuna ulagilmistir. Anlamh
farkliligin tespit edildigi tiim alt boyutlarda kadin katilimcilarin ortalama puanlari
erkeklerin puanlarindan daha yiiksektir.

Marka Sadakati Olgeginin Memnuniyet alt boyutunda kadin katilimcilarin
puanlar1 (4,2204 + .813) erkek katilimcilarin puanlarindan yiliksek olmasina ragmen
bu fark anlamli bulunmamustir [F(7, 035)=1.751, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin Moda Odaklilik alt boyutunda kadin
katilimcilarin puanlart (3,5833 + 1.317) erkek katilimcilarin puanlarindan yiiksek
olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamustir [F(7, 035)=8.756, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin Fiyat Odaklilik alt boyutunda kadin
katilimcilarin puanlart (3,5921 + .946) erkek katilimcilarin puanlarindan yiiksek
olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamustir [F(7, 035)=418, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgeginin Bilgi Karmasas: Yasama alt boyutunda
kadin katilmecilarin puanlan (2,6447 + 1.111) erkek katilimcilarin puanlarindan
yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamustir [F(7, 035)=6,667, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin Kararsizlik alt boyutunda kadin
katilimcilarin puanlar1 (2,5000 + 1.169) erkek katilimcilarin puanlarindan yiiksek
olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamustir [F(7, 035)=143, p>0.05].
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Tablo 16 incelendiginde; bu ¢alismada yer alan kadin katilimcilar; hem marka
bagliligi hem de satin alma davraniglar1 6l¢eklerine erkek katilimcilara oranla daha
yiiksek puanlar vermislerdir. Buradan anlagilmaktadir ki, kadin katilimcilar erkek
katilimcilara oranla satin alma davranislarinda daha duyarli davranmaktadirlar ve
marka bagliliklar1 daha yiiksektir.

Tablo 16’da; marka sadakati Olgeginin “marka algisi” ve “memnuniyet” alt
boyutlarinda ve satin davranislar1 Ol¢eginin ““aligkanlik”, “miikemmeliyetcilik”,
“moda odaklilik” ve “fiyat odaklilik” alt boyutlar1 kadin katilimcilar i¢in erkek
katilimcilara gore daha biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Baska bir deyisle; kadin
katilimcilarin aligverislerinde, tiiketicisi olduklarin markalarin iyi, kaliteli, giivenilir
olmalar1 ve markay:1 satin almalarindan dolay1 tatmin olmalari, miitkemmel {iriinii
almak icin ¢aba gosterdikleri diisiliniilebilir.

Bu calisma ile benzer nitelikte bir ¢aligma olan “Genglerin Kendilerinin ve
Ailelerinin Giysi Tiiketimi Aliskanliklarin1 Degerlendirmeleri: Nevsehir Universitesi
[IBF Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma” isimli ¢alismada; giysilerin renk, bigim,
desen ve marka gibi unsurlarinin, kisinin yas, cinsiyet, statii gibi kisilik 6zelliklerine
gore degisim gosterdigi, kisilerin kendilerini ifade etme aract oldugu, kiz
Ogrencilerin aligverislerinde erkek ogrencilere gore daha ¢ok zaman ve biitce
ayirdigl, sosyal begeniyi daha fazla onemsedigi, moday1 takip ettikleri sonucuna
vartlmigtir (Akdogan, Karaarslan, 2011: 390-391). Ad1 gecen calisma bu yoniiyle;

calismamizin cinsiyet degiskenine gore yapilan analiz sonucu ile paralellik

gostermektedir.
Tablo 17: Yasa gore 6lgek puanlarinin dagilimu.
50 Yas ve
1825 26-33 34-41 42-49 o
Usti
N=29 N=86 N=125 N=125
( ) ( ) ( ) ( ) (N=58)
Ort. | Ss | Ort. | Ss. | Ort. | Ss. |Ort. Ss. Ort. | Ss. Sd F P
Marka Sadakati
. 3.7310.65| 3.89 {085 (396 | 0.80 | 394 | 087 | 4.05 | 0.80 |1-817 70.201 .369
Olgegi
Marka Algist 405(0.73| 415 | 0.84| 4.20 | 0.78 | 4.17 0.90 | 425 | 0.81 |1-817 439 .548
Memnuniyet 3.99 (069 | 412 | 0.86| 4.20 | 0.78 | 4.18 0.98 | 4.26 | 0.77 |1-817 .641 .063
Benimseme 330(082| 339 | 104| 343|090 |341| 089 | 358 | 097 |1-817 563 129

Satin Alma Niyeti |3.13|1.05| 353 | 1.18 | 3.61 | 1.21 | 3.64 | 1.19| 3.80| 1.21 |1-817 1.500 157
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Tablo 17 (Devam): Yasa gore 6lgek puanlarinin dagilima.

50 Yas ve
18-25 26-33 34-41 42-49 .
Ustii
N=29 N=86 N=125 N=125
(N=29) | (N=86) | (N=125) | (N=125) (N=58)
Ort. | Ss | Ort. | Ss. Ort. | Ss. | Ort. Ss. Ort. Ss. Sd F P
Tiiketici Karar
Verme Tarzi 318034 | 327 | 053] 329 | 051|321 | 051 | 333 | 046 |1-817 70.201 .236
Olgegi
Miikemmeliyetgilik | 3.13 | 1.10 | 3.36 | 1.30 | 3.46 | 1.37 | 3.27 139 | 348 | 1.27 |1-817 .758 .158

Marka Odaklilik 2831088313 |097| 315 | 110|299 | 110| 358 | 1.03 |1-817 2.416 .246

Moda Odaklilik 313|110 3.36 | 1.30| 3.46 | 1.37 | 3.27 | 137 | 348 | 1.27 |1-817 2.416 .325

Fiyat Odaklilik 366 |1.04| 350 [ 099| 362 | 096 | 356 | 0.88| 346 | 1.09 |1-817 .351 459
Dikkatsizlik 289|091 | 238 | 1.05| 236 | 1.00 | 225 | 1.07| 248 | 116 |1-817 .569 .670
Alskanlik 387087 | 408 | 094 | 410 | 1.08 | 400 | 1.07| 4.12| 1.09 |1-817 493 492

Bilgi Karmasasi
296|114 | 260 [1.17 | 2.62| 1.06 | 2.60 113 | 243| 1.10 |1-817 2.416 .239
Yasama

Alisveristen
2411024 | 286 (014 | 2.74| 0.18 | 281 | 069 | 2.78 | 0.74 |1-817 2.416 .258
Kag¢inma

Kararsizlik 253|104 | 258 [1.27 | 250| 1.14 | 2.39 1.04| 241) 112 |1-817 2.416 .367

Tablo 17°de calismada yer alan katilimcilarin yasa goére Marka Sadakati
diizeyleri ile Karar Verme Tarzlar1 arasinda énemli bir fark olup olmadigini tespit
etmek i¢in 0=0.05 anlamlilik diizeyinde MANOVA testi uygulandi.

Yas degiskeninin Marka Sadakati Diizeyleri ve Karar Verme Tarzlar
tizerindeki etkisinin anlamli olmadigimi1 géstermektedir [A=0.870, F(0.817)=70.201,
p>0.05].

Marka Sadakati Olgeginin Marka Algis1 alt boyutunda 50 yas ve iistii
katilimcilarin puanlart (4,2586 + .813) diger yas gruplarindaki katilimcilarin
puanlarindan  yiiksek olmasmna ragmen bu fark anlamli bulunmamistir
[F(0.817)=.439, p>0.05].

Marka Sadakati Olgeginin Memnuniyet alt boyutunda 50 yas ve iistii
katilimcilarin  puanlart (4,2500 + .773) diger yas gruplarindaki katilimcilarin
puanlarindan  yiiksek olmasmna ragmen bu fark anlamli bulunmamistir
[F(0.817)=.641, p>0.05].

Marka Sadakati Olceginin Benimseme alt boyutunda 50 yas ve iistii
katilimcilarin puanlart (3.5862 + .971) diger yas gruplarindaki katilimcilarin
puanlarindan  yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamhi  bulunmamistir

[F(0.817)=.563, p>0.05].
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Marka Sadakati Olgeginin Satin Alma Niyeti alt boyutunda 50 yas ve iistii
katilimcilarin  puanlart (3.8046 + 1.212) diger yas gruplarindaki katilimcilarin
puanlarindan  yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamhi  bulunmamistir
[F(0.817)=1.500, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin Miikemmeliyetcilik alt boyutunda 50
yas ve istii katilimcilarin puanlarnt (3.4828 =+ 1.273) diger yas gruplarindaki
katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamistir
[F(0.817)=.758, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin Marka Odaklilik alt boyutunda 50 yas
ve ustll katilimeilarin puanlari (3.5086 + 1.037) diger yas gruplarindaki katilimcilarin
puanlarindan  yiiksek olmasmna ragmen bu fark anlamli  bulunmamistir
[F(0.817)=2.416, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgeginin Moda Odaklilik alt boyutunda 50 yas ve
istii katilimcilarin puanlart (3.5486 + 1.014) diger yas gruplarindaki katilimcilarin
puanlarindan  yiiksek olmasmna ragmen bu fark anlamli  bulunmamistir
[F(0.817)=2.416, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin Fiyat Odaklilik alt boyutunda 18 — 25
yas arasindaki katilimcilarin puanlari (3.6552 + 1.044) diger yas gruplarindaki
katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamistir
[F(0.817)=.351, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgeginin Dikkatsizlik alt boyutunda 18 — 25 yas
arasindaki katilimcilarin puanlart (2.8966 + .910)  diger yas gruplarindaki
katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamistir
[F(2,267)=2.416, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgeginin Aliskanlik alt boyutunda 50 yas ve iistii
katilimcilarin puanlart (4.1293 + 1.049) diger yas gruplarindaki katilimcilarin
puanlarindan  yiiksek olmasma ragmen bu fark anlamli  bulunmamistir
[F(0.493)=.493, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olceginin Bilgi Karmasas1 Yasama alt boyutunda
18 — 25 yas arasindaki katilimcilarin puanlari (2.9655 + 1.141) diger yas
gruplarindaki katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli

bulunmamustir [F(0.889)=2.416, p>0.05].
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Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgeginin Alisveristen Kaginma alt boyutunda 18
— 25 yas arasindaki katilimcilarin puanlart (2.9655 + 1.141) diger yas gruplarindaki
katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamustir
[F(0.916)=2.416, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgeginin Alisveristen Kararsizlik alt boyutunda
18 — 25 yas arasindaki katilimcilarin puanlari (2.5345 + 1.008) diger yas
gruplarindaki katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamlhi
bulunmamustir [F(0.869)=2.416, p>0.05].

Tablo 17 incelendiginde; ¢alismada yer alan 50 yas ve Ustii katilimcilar, hem
marka bagliligi hem de satin alma davranislart dlgeklerine diger yas araligindaki
katilimcilara oranla daha yiiksek puanlar vermislerdir. Buradan anlasilmaktadir ki, 50
yas ve Ustll katilimcilar diger yas araligindaki katilimcilara oranla satin alma
davraniglarinda daha duyarli davranmaktadirlar ve marka bagliliklar1 daha yiiksektir.

Tablo 17’de; marka sadakati 6l¢eginin “memnuniyet” ve “marka algis1” alt
boyutlarin ve satin davraniglar1 6lgeginin “aligkanlik” alt boyutu 50 yas ve isti
katilimcilar i¢in diger yaslardaki erkek katilimcilara gore daha biiylik bir 6nem
tagimaktadir. 50 yas ve stii katilimeilarin 6l¢ek sorularina verdikleri cevaplardan da
anlasilabilecegi lzere, diger alternatif markalara ragmen tiiketicisi olduklar
markalarin iirlinlerini bilingli olarak satin almaktadirlar. Bagka bir deyisle; 50 yas ve
istli katilimcilarin tiiketicisi olduklar1 markalar onlar1 tekrarli satin alim yaptigi
favori markalaridir. Bu durumun nedeni mevcut yaslarina degin zaman diliminde ¢ok
sayida markanin iirlinlinii tanimis olmalar1 ve tiiketici davranisindan elde ettikleri
tecriibe oldugu diisiiniilebilir.

Bu calisma ile benzer nitelikte bir ¢alisma olan “Marka ve Marka Sadakati
Universite Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihleri ve Marka Sadakatleri ile
Ilgili Bir Arastirma” isimli ¢alismada, markanin iiriin 6zelliklerinin, 20-23 yas
araliginda yer alan tiiketicilerde, 16-19, 24 ve lizeri yas gruplarinda yer alan
tilketicilere oranla satin alma davranislarinda daha biiyiik bir etkisi oldugu,
dolayisiyla 20-23 yas aralifindaki tiiketicilerin 16-19 yas araligindaki tiiketicilere
daha az marka baglisi oldugunu sonucuna ulasilmistir (Cifci, 2006). Adi gecen
calisma bu yoniiyle; ¢alismamizin yas degiskenine gore yapilan analiz sonucu ile

paralellik gdstermemektedir.
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Tablo 18: Medeni duruma gore 6lgek puanlarmin dagilimi.

Evli Bekar
(N=277) (N=146)
Ort. Ss Ort. Ss Sd F P
Marka Sadakati Olgegi 3.86 0.83 | 4.07 0.80 1-737 14.407 .05*
Marka Algisi 411 0.85 | 4.30 0.78 1-737 4.958 .05*
Memnuniyet 4.10 0.84 | 4.28 0.78 1-737 4.752 .05*
Benimseme 3.35 0.89 | 3.57 0.98 1-737 4,982 .05*
Satin Alma Niyeti 3.50 118 | 3.78 1.19 1-737 5.070 .05*
Tokend ;Z;ar Verme | 353 |o052| 331 | 046 | 1737 | 14407 | .05+
Miikemmeliyetgilik 3.19 137 | 3.68 1.18 1-737 13.407 .05*
Marka Odaklilik 3.05 1.07 | 3.26 1.04 1-737 3.691 .310
Moda Odaklilik 3.19 137 | 3.68 1.18 1-737 13.407 .05*
Fiyat Odaklilik 3.60 097 | 3.49 0.96 1-737 1.303 .297
Dikkatsizlik 2.32 1.01 | 251 1.12 1-737 3.212 291
Aligkanlik 3.96 1.07 | 4.22 0.92 1-737 6,026 .05*
Bilgi Karmasasi Yasama 2.58 1.09 2.63 1.11 1-737 201 .308
Aligveristen Kaginma 2.87 1.28 2.54 1.36 1-737 6.059 .05*
Kararsizlik 2.53 1.14 2.36 1.09 1-737 153 423

Tablo 18’de ¢alismada yer alan katilimcilarin medeni durumlarina gére Marka
Sadakati diizeyleri ile Karar Verme Tarzlar1 arasinda 6nemli bir fark olup olmadigini
tespit etmek i¢cin 0=0.05 anlamlilik diizeyinde MANOVA testi uygulandi.

Medeni Durum degiskeninin Marka Sadakati Diizeyleri ve Karar Verme
Tarzlar1 {izerindeki etkisinin anlamli  oldugunu gostermektedir [A=0.944,
F(1.737)=14.407, p<0.05].

Hangi bagimli degiskenin anlamliliga katki sagladigini anlamak amaciyla
yapilan analiz sonuglarina gére de medeni durumun Marka sadakati diizeylerine ana
etkisi agisindan “Marka Algisi” [F(1,737)=4.958, p<0.05], “Memnuniyet”
[F(1,737)=4.752, p<0.05], “Benimseme” [F(1,737)=4.982, p<0.05], ve “Satin Alma
Niyeti” [F(1,737)=5.070, p<0.05], alt boyut puanlarinin anlamli olarak farklilastig
sonucuna ulagilmistir. Anlaml farkliligin tespit edildigi tiim alt boyutlarda bekéar
katilimcilarin ortalama puanlart evli katilimcilarin puanlarindan daha ytiksektir.

Yine Medeni Durum degiskenin Karar Verme Tarzlar1 {izerindeki ana etkisi
acisindan  “Miikkemmeliyet¢ilik”  [F(1,737)=13.407, p<0.05], “Aliskanlik”
[F(1,737)=6,026, p<0.05], “Moda Odaklilik” [F(1,737)=13.407, p<0.05], ve
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“Aligveristen Kaginma” [F(1,737)=6.059, p<0.05] alt boyut puanlarinin anlaml
olarak farklilastig1 sonucuna ulasilmistir. Anlamh farkliligin tespit edildigi tiim alt
boyutlarda bekar katilimcilarin ortalama puanlari evli katilimcilarin puanlarindan
daha yiiksektir.

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin Marka Odaklilik alt boyutunda Bekar
Katilimeilarin puanlari (3.2621 + 1.141) Evli katilimcilarin puanlarindan yiiksek
olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamustir [F(1.737)=3.691, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgeginin Fiyat Odaklilik alt boyutunda Bekar
Katilimcilarin puanlart (3.6065 = .971) Evli katilimcilarin puanlarindan yiiksek
olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamistir [F(1.737)=1.303, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin Dikkatsizlik alt boyutunda Bekar
Katilimcilarin puanlart (2.3231 + 1.016) Evli katilimcilarin puanlarindan yiiksek
olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamustir [F(1.737)=3.212, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgeginin Bilgi Karmasas1 Yasama alt boyutunda
Bekar Katilimcilarin puanlart (2.5866 + 1.092) Evli katilimcilarin puanlarindan
yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamustir [F(1.737)=.201, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin Kararsizlik alt boyutunda Bekar
Katilimeilarin puanlart (2.5307 £+ 1.140) Evli katilimcilarin puanlarindan yiiksek
olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamustir [F(1.737)=.153, p>0.05].

Tablo 18 incelendiginde; ¢aligmada yer alan bekar katilimcilar, hem marka
bagliligi hem de satin alma davraniglar1 6lgeklerine evli katilimcilara oranla daha
yiiksek puanlar vermislerdir. Buradan anlasilmaktadir ki, bekar katilimcilar evli
katilimcilara oranla satin alma davranislarinda daha duyarli davranmaktadirlar ve
marka bagliliklar1 daha yiiksektir.

Tablo 18’de; marka sadakati Ol¢eginin “marka algis1” ve “memnuniyet” alt
boyutlarin ve satin davraniglar1 6lgeginin “aliskanlik” alt boyutu bekar katilimcilar
icin erkek katilimcilara gore daha biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Bekar katilimcilarin
Olgek sorularina verdikleri cevaplar dikkate alindiginda; iyi, Kkaliteli, giivenilir bir
markanm {riiniinii satin almakta ve driiniin beklentilerini karsilamas1 bekar
katilimeilar i¢in 6nemli oldugu sonucuna ulasilabilir. Ayrica, bekar katilimcilarin da
diger alternatif markalara ragmen tiiketicisi olduklar1 markalarin iiriinlerini bilingli
olarak satin aldigi sonucu ortaya g¢ikmaktadir. Bu durumun bir nedeni; bekar

katilmcilarin ~ evli  katilimcilara oranla ekonomik bakimdan hazir giyim
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aligverislerinde daha rahat etmeleri; evli katilimcilarin bir¢ok farkli etkene bagh
olarak (¢ocuk, ev kredisi, araba kredisi v.b.) harcamalarinda temkinli davranmak
istemeleri olabilir. Diger bir neden ise, bekar katilimcilarin, markali {iriinleri satin
alarak kars1 cinse kendilerini begendirme ya da herhangi bir sosyal sinifa ait olma
istegi oldugu diisiiniilebilir.

Bu caligsma ile benzer nitelikte bir ¢alisma olan “Marka Deneyiminin Giiven,
Tatmin ve Bagliliga Etkisi” isimli ¢alismada, LCWaikiki markasinda katilimcilarin
medeni durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigi arastirilmis, sonuglara gore
marka deneyimi boyutunun katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada marka deneyiminin marka bagliligi,
giiveni ve tatmini lizerinde anlamli etkisinin oldugu sonucuna varilmis, demografik
degiskenlerden meslek ve marka deneyimi arasinda da istatistiksel olarak anlamli
iliski oldugu belirlenmistir. Bununla beraber; marka deneyimi ile egitim, gelir
diizeyi, yas ve medeni durum arasinda anlamli iliskinin olmadig1 yapilan arastirma
sonucunda ortaya c¢ikmistir (Cetin, 2017). Adi gegen c¢alisma bu yoniiyle;

caligmamizin medeni durum degiskenine gore yapilan analiz sonucu ile paralellik

gostermemektedir.
Tablo 19: Meslek gruplarina gore 6lgek puanlarmin dagilimi.

Ozel Sektdr | Kamu Sektorii|  Diger

(N=157) | (N=166) | (N=100)

Ort. | Ss | Ort. Ss | Ort.| Ss. Sd F P
Marka Sadakati Olcegi| 3.85 [0.80| 3.99 | 0.84 | 3.98|0.81| 1-586 | 28.814 | .696
Marka Algisi 4,11 10.80| 420 | 0.87 | 4.24|0.79| 1-586 | 1,332 | .592
Memnuniyet 4,10 10.81| 421 | 0.85 |4.20/0.82| 1-586 | .924 .359
Benimseme 3.35 {0.96| 3.48 | 0.93 | 3.46|/0.88 | 1-586 | .802 458
Satin Alma Niyeti 345 |117] 3.70 | 1.19 | 3.66|1.21 | 1-586 | .797 .630
gf;tgiigimrverme 323 [0.49| 327 | 050 |3.30|0.52 | 1-586 | 28.814 | .159
Miikemmeliyeteilik 3.23 |1.27] 3.37 | 1.39 | 3.55|1.30| 1-586 | 1.961 | .173
Marka Odaklilik 3.02 098] 3.18 | 1.12 | 3.19|1.09 | 1-586 | .537 .805
Moda Odaklilik 3.48 |1.19] 349 | 1.37 | 357|124 | 1-586 | 1.726 | .627
Fiyat Odaklilik 3.60 |0.98] 3.53 | 0.97 |3.56|0.95| 1-586 | 1.179 | .489
Dikkatsizlik 242 |102| 237 | 1.10 | 2.35|1.03| 1-586 | .221 751
Aliskanlik 4,00 |0.97| 409 | 1.06 |4.10|1.08| 1-586 | .146 357
Ejfgnlf;“nasa“ 266 |1.14| 254 | 115 |2.63|1.03| 1586 | .426 | .951
Aligveristen Kaginma | 2.74 |1.27| 281 | 1.31 | 2.75|1.40| 1-586 | .487 .281
Kararsizlik 259 |1.18] 237 | 1.06 | 2.46|1.12| 1-586 | .123 .250
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Tablo 19°da galismada yer alan katilimcilarin mesleklerine gore Marka
Sadakati diizeyleri ile Karar Verme Tarzlar1 arasinda 6nemli bir fark olup olmadigini
tespit etmek i¢in 0=0.05 anlamlilik diizeyinde MANOVA testi uygulandi.

Meslek degiskeninin Marka Sadakati Diizeyleri ve Karar Verme Tarzlar
tizerindeki etkisinin anlamli olmadigimi gdstermektedir [A=0.961, F(0.586)=28.814,
p>0.05].

Marka Sadakati Olgeginin “Marka Algis1” alt boyutunda kamu sektdriinde
calisgan katilmcilarin puanlart  (4,2078 + .877) diger mesleklerde ¢alisan
katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamustir
[F(0.586)=1,332, p>0.05].

Marka Sadakati Olceginin “Memnuniyet” alt boyutunda kamu sektdriinde
calisan katilmcilarin  puanlart (42161 + .851) diger mesleklerde calisan
katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamaistir
[F(0.586)=.924, p>0.05].

Marka Sadakati Olgeginin “Benimseme” alt boyutunda kamu sektoriinde
calisan katilmecilarin puanlart  (3.4864 + .933) diger mesleklerde c¢alisan
katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamistir
[F(0.586)=.802, p>0.05].

Marka Sadakati Olgeginin “Satin Alma Niyeti” alt boyutunda kamu sektdriinde
calisan katilimcilarin  puanlart  (3.7068 =+ .119) diger mesleklerde c¢alisan
katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamistir
[F(0.586)=.797, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin “Miikemmeliyetgilik” alt boyutunda
diger mesleklerde ¢alisan katilimcilarin puanlart (3.5501 + 1.302) Ozel ve Kamu
Sektoriinde calisan katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark
anlaml1 bulunmamistir [F(0.586)=1.961, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgeginin “Marka Odaklilik” alt boyutunda diger
mesleklerde calisan katilmcilarin puanlart (3.1950 £+ 1.093) Ozel ve Kamu
Sektoriinde calisan katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark
anlaml1 bulunmamistir [F(0.586)=.537, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgeginin “Moda Odaklilik” alt boyutunda diger
mesleklerde calisan katilimcilarin puanlart (3.1950 + 1.093) Ozel ve Kamu
Sektoriinde calisan katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark
anlamli bulunmamistir [F(0.586)=1.726, p>0.05].
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Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin “Fiyat Odaklilik” alt boyutunda diger
mesleklerde ¢alisan katilimcilarin puanlari (3.5600 + .954) Ozel ve Kamu
Sektoriinde calisan katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark
anlamli bulunmamustir [F(0.586)=1.179, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin “Dikkatsizlik” alt boyutunda &zel
sektorde calisan katilimcilarin puanlar (2.4236 + 1.020) diger mesleklerde galisan
katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamistir
[F(0.586)=.221, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin “Aliskanlik” alt boyutunda &zel
sektorde calisan katilimcilarin puanlart (4.1000 + 1.080) diger mesleklerde galisan
katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamaistir
[F(0.586)=.146 p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin “Bilgi Karmasasi Yasama” alt
boyutunda 6zel sektdrde c¢alisan katilimcilarin puanlart (2.6656 + 1.141) diger
mesleklerde c¢alisan katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark
anlamli bulunmamistir [F(0.586)=.426, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgeginin “Alisveristen Kaginma” alt boyutunda
kamu sektoriinde ¢alisan katilimcilarin puanlart (2.8102 + 1.316) diger mesleklerde
calisan katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasmna ragmen bu fark anlamh
bulunmamustir [F(0.586)=.487, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin “Kararsizhk” alt boyutunda ozel
sektoriinde ¢alisan katilimcilarin puanlart (2.5987 + 1.189) diger mesleklerde calisan
katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamaistir
[F(0.586)=.123 p>0.05].

Tablo 19 incelendiginde; kamu sektoriinde c¢alisan katilimcilarin  marka
sadakatine daha fazla 6nem verdikleri, ancak diger mesleklerde galisan katilimcilarin
marka sadakati 6l¢egine nerdeyse ayni derecede 6nem vermelerine ragmen “marka
algis’” alt boyutun kamu sektoriinde g¢alisan katilimcilardan farklilasmaktadirlar.
“Marka algis1” alt boyutunda diger meslekte ¢alisan katilimcilar icin iyi, kaliteli,
giivenilir bir markanin {riiniinii satin almak oOnemli iken; “memnuniyet” alt
boyutunda kamu sektoriinde calisanlar igin satin aldiklar1 markanin {iriniiniin
kendilerini yansitmasi ve iiriinii satin almig olmaktan dolayr memnun olmalar1 daha

Onemlidir.
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Tablo 19°’da, diger sektorlerde calisanlarin satin alma davranislart dlgegine
verdikleri cevaplardan diger mesleklerde ¢alisanlardan farklilastigi goriilmektedir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplardan tekrarli satin alma davranisi gosterdikleri favori
markalarinin oldugu anlasilmaktadir.

Kamu sektoriinde calisanlarin daha fazla marka baglisi olmalarinin nedeninin,
ciddi bir ortamda ¢aligtiklar1, kurumlarin1 temsil noktasinda olduklar1 igin iyi bir
goriiniime sahip olma isteklerinden kaynaklandigi diisiiniilebilir.

Bu calisma ile benzer nitelikte bir ¢alisma olan “Marka ve Marka Sadakati
Universite Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihleri ve Marka Sadakatleri ile
Mlgili Bir Arastirma” isimli ¢alismada, dzel sektdrde galisanlarin ve serbest meslek
calisanlarinin ¢ocuklari, diger mesleklerde ¢alisanlara gére markalara karsi daha az
sadakat gosterdigi, bunun nedeninin gelir ile aciklandigi, gelir arttikga markaya
sadakatin azaldig1 arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir (Cifci, 2006). Adi gecen
calisma bu yoniiyle; ¢alismamizin meslek degiskenine gore yapilan analiz sonucu ile

paralellik gostermemektedir.

Tablo 20: Aylik gelire gore 6lgek puanlarinin dagilimu.

3000 TL ve | 3001-6000 | 6001 —9000 |9001-12000| 12001 TL ve
Altr TL TL TL Ustii

(N=67) (N=191) (N=63) (N=37) (N=65)

Ort. | Ss | Ort. | Ss. Ort. Ss. | Ort. [Ss. rt. Ss. Sd F P
Marka Sadakati Olcegi| 3.38 | 0.86 | 3.73| 0.74 | 4.17 | 0.70 |4.53 | 056 | 4.54 | 0.60 | 4-585 | 56.157 | .05*
Marka Algist 362|0.95(399| 0.77 | 446 | 067 | 472|052 | 473 | 055 | 4-585 | 28.428 | .05*
Memnuniyet 359|091|4.01| 077 | 441 | 0.68 | 473 |050| 4.78 | 0.61 | 4-585 | 27.284 | .05*
Benimseme 3.05[0.93(321| 0.89 | 362 | 0.86 | 3.92|0.74| 4.00 | 0.78 | 4-585 | 16.756 | .05*
Satin Alma Niyeti 2941112(329| 110 | 3.80 | 1.16 | 4.45|0.94| 450 | 0.81 | 4-585 | 28.425 | .05*
Tiiketici Karar Verme
Tarzi 298|062|319| 047 | 335 | 042 | 3.49|0.40| 354 | 0.34 | 4-585 | 56.157 | .05*
Olgegi
Miikemmeliyetcilik | 2.81 | 1.17 | 3.03 | 1.25 | 3.61 | 1.33 | 4.18 | 1.03| 4.21 | 1.19 | 4-585 | 19.409 | .05*
Marka Odaklilik 260|096|278| 097 | 319 | 0.87 | 3.75|0.80| 4.25 | 0.69 | 4-585 | 13.407 | .05*
Moda Odaklilik 313|110 3.36| 1.30 | 346 | 1.37 | 3.27|1.37| 3.48 | 1.27 | 4-585 | 42.286 | .05*
Fiyat Odaklilik 350(1.03(373| 096 | 353 | 0.89 | 363|100| 3.72 | 0.83 | 4-585| 5,068 | .05*
Dikkatsizlik 252|1.00|237| 1.00 | 236 | 1.32 | 227 |1.05| 238 | 098 | 4-585 | 431 152
Aliskanlik 345|114 (391 | 099 | 426 | 093 | 459 |1.07| 462 | 0.72 | 4-585 | 16.866 | .05*
Bilgi K.
181 harmasast 273|113 | 280 | 1.06 | 253 | 1.15 | 2.28 | 1.18| 2.16 | 1.04 | 4-585 | 5184 | .05*
Yasama
Aligverist
iveristen 254 112|279 121 | 315 | 145 | 2.87|1.60| 251 | 1.42 | 4-585 | 2.506 | .05*
Kaginma

Kararsizlik 275(1.04|265| 1.09 | 249 | 1.20 | 2.02 | 1.24| 2.77 | 1.12 | 4-585 | 8.378 | .05*
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Tablo 20°de calismada yer alan katilimcilarin aylik gelirlerine gére Marka
Sadakati diizeyleri ile Karar Verme Tarzlar1 arasinda énemli bir fark olup olmadigini
tespit etmek i¢in 0=0.05 anlamlilik diizeyinde MANOVA testi uygulandi.

Aylik gelir degiskeninin Marka Sadakati Diizeyleri ve Karar Verme Tarzlari
tizerindeki etkisinin anlamli oldugunu gdstermektedir [A=0.566, F(4.585)=56.157,
p<0.05].

Hangi bagimli degiskenin anlamliliga katki sagladigini anlamak amaciyla
yapilan analiz sonuglarina gore de aylik gelirin Marka baglilig1 diizeylerine ana etkisi
acisindan  “Marka  Algis1”  [F(4.585)=28.428  p<0.05], “Memnuniyet”
[F(4,585)=27.284, p<0.05], “Benimseme” [F(4.585)=16.756, p<0.05] ve “Satin
Alma Niyeti” [F(4.585)=28.425, p<0.05], alt boyut puanlarinin anlamli olarak
farklilastigt sonucuna ulasilmistir. Anlamli farkliligin tespit edildigi tim alt
boyutlarda 12001 TL ve isti katilimcilarin ortalama puanlart diger aylik gelir
grubundaki katilimcilarin puanlarindan daha ytiksektir.

Yine aylik gelir degiskenin Karar Verme Tarzlar iizerindeki ana etkisi
acisindan “Miilkemmeliyetcilik” [F(4,585)=19.409, p<0.05], “Marka Odaklilik”
[F(4,585)=42.286, p<0.05], “Moda Odaklilik” [F(4,585)=13.407, p<0.05], “Fiyat
Odaklilik” [F(4,585)=5,068 p<0.05], “Aliskanlik” [F(4,585)=16.866 p<0.05], “Bilgi
Karmasast  Yasama” [F(4,585)=5,184 p<0.05], “Alisveristen Kacinma”
[F(4.585)=2.506, p<0.05] ve “Kararsizlik” [F(4,585)=8.378, p<0.05], alt boyut
puanlarinin anlamli olarak farklilagti§i sonucuna ulasilmistir. Anlamli farkliligin
tespit edildigi tiim alt boyutlarda 12001 TL ve {istli katilimcilarin ortalama puanlari
diger aylik gelir grubundaki katilimcilarin puanlarindan daha yiiksektir.

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgeginin “Dikkatsizlik” alt boyutunda 3000 TL
ve altt katilimcilarin puanlart (2.5299 + 1.103) diger aylik gelir grubundaki
katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamistir
[F(4.584)=.431 p>0.05].

Tablo 20 incelendiginde; ¢aligmada yer alan 12.001 TL ve iistli aylik gelir elde
eden katilimeilarin marka sadakatlerinin diger gelir gruplarinda yer alan katilimcilara
gore daha fazla marka baglisi olduklar1 anlasilmaktadir. Katilimcilarin marka
sadakati Olgegine verdikleri cevaplardan dlgegin tiim alt boyutlarinda katilimeilarin

aylik gelirleri arttikga marka bagliliklarinin da arttig1 goriilmektedir. 12.001 TL ve
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isti aylik gelir elde eden katilimcilar “memnuniyet” ve “marka algis1” alt
boyutlarinin kendileri i¢in diger alt boyutlara gore daha fazla Oneme sahip
olduklarini belirtmislerdir. Bunun nedeninin daha fazla aylik gelire sahip olan
katilimeilarin, daha iyi, kaliteli, giivenilir, daha fazla memnun olacaklari markanin
tiriinlerini satin almak istedikleri sonucuna ulasilabilir.

Tablo 20’de, satin alma davranislari agisindan; 12.001 TL ve dstii aylik gelir
elde eden katilimcilarin “aligkanlik”, “marka odaklilik” ve “miikemmeliyetgilik™ alt
boyutlarinin kendileri i¢in énemli oldugunu belirtmislerdir. Bagka bir deyisle, aylik
gelirleri yiiksek olan katilimcilarin favori markalarmin olmasi, daha pahali olan
markalar tercih etmeleri, daha g1k magazalardan aligveris yapmalar1 daha iyi, kaliteli
marka arayisinda olduklart sonucuna ulagilabilir. Bu durumun nedeninin
katilimcilarin aylik gelirlerinin arttikca sosyo-ekonomik durumlarina durumlarina
gore satin alma davranisi sergilemeleri distindlebilir.

Bu c¢alisma ile benzer nitelikte bir calisma olan “Geng¢ Tiketicilerin
Demografik  Ozelliklerinin Marka Tercih Etme Nedenlerinde ve Marka
Bagliliklarinda Olusturdugu Farkliligin - Belirlenmesi” isimli ¢alismada; geng
tiiketicilerin markadan memnun kalmasi durumunda markanin diger iiriinlerini aldigi,
tavsiye ettigi ve fazla fiyat 6demeye razi oldugu, bu durumun markaya olan baglilig
arttirdign sonuglarma ulasilmistir (Demir, 2013: 98-99). Adi gecen calisma bu
yoniiyle; ¢aligmamizin aylik gelir degiskenine gore yapilan analiz sonucu ile
paralellik gostermektedir.

Yine bu c¢alisma ile benzer nitelikte bir calisma olan “Gaziosmanpasa
Universitesi Ogrencilerinin Marka Giyim Konusundaki Tutum ve Davramslari
Uzerine Bir Aragtirma” isimli ¢alismada; 253 dgrenci ile yapilan anket sonucunda,
ogrencilerin yaklasik yarisi kiyafet satin alirken markali olmas1 dikkat etmediklerini,
sadece ihtiyaglar1 oldugunda kiyafet aldiklarini, bu durumun 6grencilerin aylik gelir
durumu ile yakindan ilgili oldugu sonuglarina ulagilmistir (Erdal vd., 2013: 55). Adi
gecen calisma bu yoniiyle; ¢alismamizin aylik gelir degiskenine gore yapilan analiz

sonucu ile paralellik gostermemektedir.
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Tablo 21: Egitim durumlarina gore 6lgek puanlarinin dagilimu.

Lise Universite | Lisansiistii
(N=71) (N=247) (N=105)

Ort. | Ss [ Ort. | Ss | Ort. | Ss. Sd F P
Marka Sadakati
Olcegi 395|082 (391|085|4.00|076| 1-255 28.814 .283
Marka Algisi 420|086 | 415|085 | 421|075 | 1-255 220 419
Memnuniyet 416 | 0.81 | 414 | 0.85 | 4.23| 0.73 | 1-255 473 237
Benimseme 3.48 1081338097 350|091 | 1-255 679 .840
Satin Alma Niyeti 362|119 (355|122 370|1.22| 1-255 .615 .695

Tiketici Karar Verme | 315 | 052 | 3.27 | 050 | 3.30| 052 | 1255 | 28814 | 501

Tarz1 Olgegi

Miikemmeliyetcilik 321(130|330|1.36| 361|124 | 1-255 2.658 .326
Marka Odaklilik 3.07|1.04 |3.06|1.06 | 3.29|1.08| 1-255 1.772 .347
Moda Odaklilik 3481119 349|137 | 357|124 | 1-255 1.454 .862
Fiyat Odaklilik 3.61 104 |360]096|372|0.92| 1-255 1.331 124
Dikkatsizlik 233|102 (235|105| 251|1.07| 1-255 1.065 .561
Aligkanlik 3.78 | 1.17 | 4.06 | 1.02 | 4.23| 0.90 | 1-255 4.126 .329

Bilgi Karmasasi
235|103 (263|111 | 271|117 | 1-255 2.478 .458

Yasama
Aligveristen Kaginma 273 1120|282 |135| 287|132 1-255 482 .650
Kararsizlik 238 (112|247 | 110 | 255 1.18 1-255 527 149

Tablo 21’de c¢alismada yer alan katilimcilarin egitim durumlarina gére Marka
Sadakati diizeyleri ile Karar Verme Tarzlari arasinda 6nemli bir fark olup olmadigini
tespit etmek i¢in 0=0.05 anlamlilik diizeyinde MANOVA testi uygulandi.

Egitim durumu degiskeninin Marka Sadakati Diizeyleri ve Karar Verme
Tarzlar1 iizerindeki etkisinin anlamli  olmadigim1i  gostermektedir [A=0.919,
F(1.255)=28.814, p>0.05].

Marka Sadakati Olgeginin “Marka Algis1” alt boyutunda lisansiistiinde 6grenim
géren veya Ogrenimini tamamlayan katilimcilarin puanlarnt (4,2190 + .775) diger
diger 6grenim durumundaki katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu
fark anlamli bulunmamistir [F(1.255)=0.220, p>0.05].

Marka Sadakati Olgeginin “Memnuniyet” alt boyutunda lisansiistiinde 6grenim
gbéren veya Ogrenimini tamamlayan katilimcilarin puanlar1 (4,2381 + .733) diger
diger 6grenim durumundaki katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu

fark anlamli bulunmamistir [F(1.255)=0.473, p>0.05].
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Marka Sadakati Olgeginin “Benimseme” alt boyutunda lisansiistiinde 6grenim
gbéren veya Ogrenimini tamamlayan katilimcilarin puanlart (3,5000 + .910) diger
diger 6grenim durumundaki katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina ragmen bu
fark anlamli bulunmamstir [F(1.255)=0.679, p>0.05].

Marka Sadakati Olgeginin “Satin Alma Niyeti” alt boyutunda lisansiistiinde
Ogrenim goren veya 6grenimini tamamlayan katilimcilarin puanlari (3,7048 + 1.122)
diger diger 6grenim durumundaki katilimcilarin puanlarindan yiiksek olmasina
ragmen bu fark anlamli bulunmamustir [F(1.255)=0.615, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin “Miikemmeliyetcilik” alt boyutunda
lisansiistiinde 6grenim goéren veya Ogrenimini tamamlayan katilimcilarin puanlar
(3,6190 = 1.245) diger diger 6grenim durumundaki katilimcilarin puanlarindan
yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamigtir [F(1.255)=2.658, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgceginin “Marka Odaklihk” alt boyutunda
lisansiistiinde Ogrenim goéren veya Ogrenimini tamamlayan katilimcilarin puanlar
(3,2976 + 1.081) diger diger 6grenim durumundaki katilimcilarin puanlarindan
yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamugtir [F(1.255)=1.772, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin “Moda Odaklilik” alt boyutunda
lisansiistiinde Ogrenim goren veya Ogrenimini tamamlayan katilimcilarin puanlari
(4,2078 £ .877) diger diger 6grenim durumundaki katilimcilarin puanlarindan yiiksek
olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamustir [F(1.255)=1.454, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin “Fiyat Odakliik” alt boyutunda
lisansiistiinde 6grenim goren veya Ogrenimini tamamlayan katilimcilarin puanlar
(3,4238 +.929) diger diger 6grenim durumundaki katilimcilarin puanlarindan yiiksek
olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamustir [F(1.255)=1.331, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin “Dikkatsizlik” alt boyutunda
lisansiistiinde 6grenim goren veya Ogrenimini tamamlayan katilimcilarin puanlar
(2,5190 + 1.076) diger diger 6grenim durumundaki katilimecilarin puanlarindan
yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamigtir [F(1.255)=1.065, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin “Aliskanlik” alt boyutunda
lisansiistiinde 6grenim goren veya Ogrenimini tamamlayan katilimcilarin puanlar
(4,2333 £.906) diger diger 6grenim durumundaki katilimcilarin puanlarindan yiiksek
olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamistir [F(1.255)=4.126, p>0.05].
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Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin “Bilgi Karmasasit Yasama” alt
boyutunda lisansiistiinde 6grenim goren veya 6grenimini tamamlayan katilimcilarin
puanlart (2,7190 + 1.170) diger diger Ogrenim durumundaki katilimcilarin
puanlarindan yiiksek olmasma ragmen bu fark anlamli  bulunmamistir
[F(1.255)=2.478, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgeginin “Alisveristen Kaginma” alt boyutunda
lisansiistiinde 6grenim goéren veya Ogrenimini tamamlayan katilimcilarin puanlar
(2,6762 + 1.322) diger diger 6grenim durumundaki katilimcilarin puanlarindan
yiiksek olmasina ragmen bu fark anlamli bulunmamstir [F(1.255)=0.482, p>0.05].

Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgeginin “Kararsizlik” alt boyutunda lisansiis-
tiinde 6grenim goren veya 6grenimini tamamlayan katilimcilarin puanlar (2,5571 +
1.187) diger diger Ogrenim durumundaki katilimeilarin puanlarindan yiiksek
olmasia ragmen bu fark anlamli bulunmamistir [F(1.255)=0.527, p>0.05].

Tablo 21 incelendiginde; ¢alismamizda yer alan lisansiistii egitime sahip
Katilimcilarmm marka bagliliklarinin lise ve tiniversite mezunlarina gore daha fazla
oldugu goriilmektedir. Lisanstistli egitime sahip katilimcilar tiim alt boyutlarda lise
ve Universite mezunlarina gore daha fazla 6nem vermekte olup; “memnuniyet” ve
“marka algis1” alt boyutlarina daha fazla 6nem verdikleri anlasilmaktadir. Lisansiistii
egitime sahip katilimcilar devamli satin aldiklar1 bir favori markalar1 oldugunu, o
markanin kendilerini yansittigini ve bagka insanlara da tavsiye edebileceklerini, iyi,
kaliteli ve giivenilir olduklarini belirtmislerdir. Bu durumun nedeninin; iyi ve kaliteli
bir markanin tirtiniinii kullanmanin, favori bir markaya sahip olmanin sadece gelir,
yas ve cinsiyet gibi faktorlerle agiklanamayacagi, iyi bir egitime sahip olmanin
markalik tirlin kullanmakta farklilik yarattig1 diistintilebilir.

Tablo 21°de, satin alma davraniglar1 agisindan; lisansiistii egitime sahip
katilimcilarin “alisgkanlik”, “fiyat odaklilik” ve “miikemmeliyetcilik” alt boyutlarinin
kendileri i¢in 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Bagka bir deyisle, lisansiistii egitime
sahip olan katilimcilarin favori markalarinin olmasi, markanmn iriiniiniin kaliteli
olmasma dikkat etmenin yaninda biit¢elerini kullanirken dikkatli davrandiklar
sonucuna ulasilabilir. Bu durumun nedeninin lisansiistii egitimi olan katilimcilarin
egitimin getirdigi bilgi diizeyi ve bilingle bir markanin iirliniinii sadece markali
oldugu i¢in satin almamakta; kusursuz, kaliteli ve yliksek standartta bir iirlin satin

alma egilimde olduklar1 diistiniilebilir.
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Bu calisma ile benzer nitelikte bir calisma olan “Tiiketicilerin Markaya
Duydugu Giiven Ve Marka Baglihg Iliskisi” isimli calismada; 384 tiiketici ile
yapilan anket sonucunda, lise diizeyindeki tiiketicilerin 6n lisans ve lisans
diizeyindeki tiiketicilere gore markali {riinlere karsi giivenlerinin daha yiiksek
diizeyde oldugu, egitim diizeyinin arttikca markali iirlinlere karsi duyulan gilivenin
azaldig, lise diizeyindeki tiiketicilerin Onlisans ve lisans diizeyindeki tiiketicilere
gore daha fazla marka baglisi olduklari sonucuna ulasilmistir. Bu durumun
nedeninin, egitim seviyesinin arttik¢a arastirmaya daha fazla yoneldiklerinden ve
kendileri i¢in az fazla faydayr saglayacak markayr tercih etme egilimi
gosterdiklerinden marka bagliliklarinin daha az oldugu goriilmiistiir (Giirbiiz ve
Dogan, 2013). Ad1 gecen calisma bu yoniiyle; calismamizin aylik gelir degiskenine

gore yapilan analiz sonucu ile paralellik géstermemektedir.

Tablo 22: Marka sadakati 6lgegi ile tiiketici karar verme tarzi envanteri arasindaki iligki.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 13
Marka Algist 1
Memnuniyet .924* 1
Benimseme .624* | .924* 1
Satin Alma Niyeti | .693* | .657* | 819 ™ 1

Miikemmeliyetgilik | .590* | .713* | .533™ | .590* 1

Marka Odaklilik B92* | 597* | 5597 | .590* | .693* 1

Moda Odakhilik ,048 | .567* .080 ,159* | 179 | -,223* 1

Fiyat Odaklilik ,037 ,019 0.19 0.22 .100 .168 137 1

Dikkatsizlik ,037 ,043 .384 A75*% | .607 .583 014 | .347™ 1
Aliskanlik ,611 .594 124 .256 .126 .142 114 | 4277 476 1

Bilgi Karmasasi
174 174 .104 0.95 179 | 136" | .081 |.621™| 231 | .0.16 | 1

Yasama
Aligveristen
,90 .583 194" .378 0.40 | .235™ | .238" [3.40™ | .385 | .215 | 0.16 | 1
Kaginma
Kararsizlik ,266 .260 .258 .267 .257 .184 110 | 210 | 211 | 214 | 147|336 | 1

Tablo 23’te ¢alismada kullanilan Marka Sadakati Olgegi Ile Karar Verme
Tarzlar1 Envanterleri arasindaki iliskiyi tespit etmek icin a=0.05 anlamlilik
diizeyinde Pearson Korelasyon testi uygulandi.

Test sonuglarina gére Marka Algisi, Memnuniyet, Benimseme, Satin Alma
Niyeti, Miikkemmeliyetcilik, Marka Odaklilik, Moda Odaklilik, Fiyat Odaklilik,
Dikkatsizlik, Aliskanlik, Bilgi Karmasas1 Yasama, Aligveristen Kaginma, Kararsizlik
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alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski oldugu tespit edilmistir
(p<0.05).

Marka Algisi alt boyutu ile Memnuniyet alt boyutu arasinda pozitif yonde
kuvvetli derecede iligki (r=924), Marka algis1 alt boyutu ile Benimseme alt boyutu
arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=624), Marka algis1 alt boyutu ile Satin
Alma Niyeti alt boyutu arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=693), Marka
Algis1 alt boyutu ile Miikkemmeliyet¢ilik alt boyutu arasinda pozitif yonde orta
derecede iliski (r=590), Marka Algis1 alt boyutu ile Marka Odaklilik alt boyutu
arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=592), Marka Algisi alt boyutu ile Moda
Odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=048), Marka
Algis alt boyutu ile Fiyat Odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede
iligki (r=037), Marka Algis1 alt boyutu ile Dikkatsizlik alt boyutu arasinda pozitif
yonde diisiik derecede iliski (r=037), Marka Algis1 alt boyutu ile Aligkanlik alt
boyutu arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=611), Marka Algis1 alt boyutu
ile Bilgi Karmasasi Yasama alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski
(r=174), Marka Algis1 alt boyotu ile Aligveristen Kac¢inma arasinda pozitif yonde
zayif derecede iliski (r=090), Marka Algisi alt boyutu ile Kararsizlik alt boyutu
arasinda pozitif yonde diisiik derecede iliski (r=266) oldugu tespit edilmistir.

Memnuniyet alt boyutu ile Benimseme alt boyutu arasinda pozitif yonde
kuvvetli derecede iliski (r=924), Memnuniyet alt boyutu ile Satin Alma Niyeti alt
boyutu arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=657), Memnuniyet alt boyutu ile
Miikemmeliyetgilik alt boyutu arasinda pozitif yonde kuvvetli derecede iliski
(r=713), Memnuniyet alt boyutu ile Marka Odaklilik alt boyutu arasinda pozitif
yonde orta derecede iliski (r=597), Memnuniyet alt boyutu ile Moda Odaklilik alt
boyutu arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=567), Memnuniyet alt boyutu ile
Fiyat Odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=019),
Memnuniyet alt boyutu ile Dikkatsizlik alt boyutu arasinda pozitif yonde diisiik
derecede iligki (r=043), Memnuniyet alt boyutu ile Aligkanlik alt boyutu arasinda
pozitif yonde orta derecede iliski (r=594), Memnuniyet alt boyutu ile Bilgi
Karmasas1 Yasama alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=174),
Memnuniyet alt boyotu ile Aligveristen Kag¢inma arasinda pozitif yonde orta
derecede iliski (r=583), Memnuniyet alt boyutu ile Kararsizlik alt boyutu arasinda
pozitif yonde diisiik derecede iliski (r=260) oldugu tespit edilmistir.
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Benimseme alt boyutu ile Satin Alma Niyeti alt boyutu arasinda pozitif yonde
Kuvvetli derecede iliski (r=819), Benimseme alt boyutu ile Miikemmeliyetgilik alt
boyutu arasinda pozitif yonde orta derecede iligski (r=533), Benimseme alt boyutu ile
Marka Odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (=599),
Benimseme alt boyutu ile Moda Odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif
derecede iliski (r=080), Benimseme alt boyutu ile Fiyat Odaklilik alt boyutu arasinda
pozitif yonde zayif derecede iliski (r=019), Benimseme alt boyutu ile Dikkatsizlik alt
boyutu arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=384), Benimseme alt boyutu ile
Aligkanlik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=124),
Benimseme alt boyutu ile Bilgi Karmasas1 Yasama alt boyutu arasinda pozitif yonde
zayif derecede iligki (r=104), Benimseme alt boyutu ile Aligveristen Kaginma
arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=194), Benimseme alt boyutu ile
Kararsizlik alt boyutu arasinda pozitif yonde diisiik derecede iligki (r=258) oldugu
tespit edilmistir.

Satin Alma Niyeti alt boyutu ile Milkemmeliyetgilik alt boyutu arasinda pozitif
yonde orta derecede iliski (r=590), Satin Alma Niyeti alt boyutu ile Marka Odaklilik
alt boyutu arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=590), Satin Alma Niyeti alt
boyutu ile Moda Odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski
(r=159), Satin Alma Niyeti alt boyutu ile Fiyat Odaklilik alt boyutu arasinda pozitif
yonde zayif derecede iliski (r=022), Satin Alma Niyeti alt boyutu ile Dikkatsizlik alt
boyutu arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=475), Satin Alma Niyeti alt
boyutu ile Aliskanlik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=256),
Satin Alma Niyeti alt boyutu ile Bilgi Karmagas1 Yasama alt boyutu arasinda pozitif
yonde zayif derecede iliski (r=095), Satin Alma Niyeti alt boyutu ile Aligveristen
Kacginma arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=378), Satin Alma Niyeti alt
boyutu ile Kararsizlik alt boyutu arasinda pozitif yonde diisiik derecede iliski (r=257)
oldugu tespit edilmistir.

Miikemmeliyetgilik alt boyutu ile Marka Odaklilik alt boyutu arasinda pozitif
yonde orta derecede iliski (r=693), Miikemmeliyetg¢ilik alt boyutu ile Moda Odaklilik
alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=179), Miikkemmeliyet¢ilik
alt boyutu ile Fiyat Odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski
(r=100), Miikemmeliyetcilik alt boyutu ile Dikkatsizlik alt boyutu arasinda pozitif
yonde orta derecede iliski (r=607), Miikemmeliyet¢ilik alt boyutu ile Aliskanlik alt
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boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=126), Miikemmeliyetcilik alt
boyutu ile Bilgi Karmasas: Yasama alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede
iliski (r=179), Miikkemmeliyetcilik alt boyutu ile Aligsveristen Kaginma arasinda
pozitif yonde orta derecede iliski (r=040), Miikemmeliyetcilik alt boyutu ile
Kararsizlik alt boyutu arasinda pozitif yonde diisiik derecede iligki (r=257) oldugu
tespit edilmistir.

Marka Odaklilik alt boyutu ile Moda Odaklilik alt boyutu arasinda negatif
yonde zayif derecede iliski (r=-223), Marka Odaklilik alt boyutu ile Fiyat Odaklilik
alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=168), Marka Odaklilik alt
boyutu ile Dikkatsizlik alt boyutu arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=583),
Marka Odaklilik alt boyutu ile Aligkanlik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif
derecede iliski (r=142), Marka Odaklilik alt boyutu ile Bilgi Karmasas1 Yasama alt
boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=136), Marka Odaklilik alt
boyutu ile Aligveristen Kaginma arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=235),
Marka Odaklilik alt boyutu ile Kararsizlik alt boyutu arasinda pozitif yonde diisiik
derecede iliski (r=184) oldugu tespit edilmistir.

Moda Odaklilik alt boyutu ile Fiyat Odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde
zay1f derecede iligski (r=137), Moda Odaklilik alt boyutu ile Dikkatsizlik alt boyutu
arasinda pozitif yonde zayif derecede iligki (r=014), Moda Odaklilik alt boyutu ile
Aligkanlik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=114), Moda
Odaklilik alt boyutu ile Bilgi Karmasas1 Yasama alt boyutu arasinda pozitif yonde
zayif derecede iliski (r=081), Moda Odaklilik alt boyutu ile Aligveristen Kaginma
arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=238), Moda Odaklilik alt boyutu ile
Kararsizlik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=110) oldugu
tespit edilmistir.

Fiyat Odaklilik alt boyutu ile Dikkatsizlik alt boyutu arasinda pozitif yonde
orta derecede iliski (r=347), Fiyat Odaklilik alt boyutu ile Aligkanlik alt boyutu
arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=427), Fiyat Odaklilik alt boyutu ile
Bilgi Karmasast Yasama alt boyutu arasinda pozitif yonde orta derecede iliski
(r=621), Fiyat Odaklilik alt boyutu ile Aligveristen Ka¢ginma arasinda pozitif yonde
orta derecede iliski (r=340), Fiyat Odaklilik alt boyutu ile Kararsizlik alt boyutu

arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=210) oldugu tespit edilmistir.
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Dikkatsizlik alt boyutu ile Aligkanlik alt boyutu arasinda pozitif yonde orta
derecede iliski (r=476), Dikkatsizlik alt boyutu ile Bilgi Karmasasi Yasama alt
boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=231), Dikkatsizlik alt boyutu
ile Aligveristen Kaginma arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=385),
Dikkatsizlik alt boyutu ile Kararsizlik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif
derecede iliski (r=211) oldugu tespit edilmistir.

Aligkanlik alt boyutu ile Bilgi Karmasas1 Yasama alt boyutu arasinda pozitif
yonde zayif derecede iligki (r=016), Aliskanlik alt boyutu ile Alisveristen Kaginma
arasinda pozitif yonde orta derecede iliski (r=215), Aliskanlik alt boyutu ile
Kararsizlik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iliski (r=214) oldugu
tespit edilmistir.

Bilgi Karmasas1 Yasama alt boyutu ile Aligveristen Kaginma arasinda pozitif
yonde zayif derecede iliski (r=016), Bilgi Karmasasi Yasama alt boyutu ile
Kararsizlik alt boyutu arasinda pozitif yonde zayif derecede iligki (r=147) oldugu
tespit edilmistir.

Aligveristen Kaginma alt boyutu ile Kararsizlik alt boyutu arasinda pozitif
yonde orta derecede iliski (r=336) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 23: Katilimcilarin satin alma davraniglarinin marka bagliligina olan etkisine yonelik hesaplanan regresyon
analizi sonuglari.

Satin alma davranislar B t p R R? F p
Mikemmeliyetgilik ,165 3,798 ,000

Marka odaklilik 273 5,345 ,000

Moda odaklilik 279 5,631 ,000

Fiyat odaklilik ,033 ,942 347

Dikkatsizlik -045 | -1,164 | 245 0,746 | D957 57,649 ) 0,000
Bilgi karmagas1 yasama ,148 3,129 ,002

Aliskanlik -049 | -1,191 ,235

Alisveristen kaginma ,014 ,406 ,685

Tablo 22’de yer alan bilgiler incelendiginde katilimcilarin marka baglilig
tizerinde satin alma davramiglarinin anlamlhi bir aciklayiciliga sahip oldugu tespit
edilmistir (F=57,649; p<0,05). Satin alma davranisinin bireylerin marka bagliliginin
%355, 7’sine anlamli bir agiklik getirdigi belirlenmistir.
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Aragtirmaya  katilan  katilimcilarin = satin alma  davraniglarindan
mitkemmeliyetcilik (B=0,165; p<0,05), marka odaklilik ($=0,273; p<0,05), moda
odaklilik (B=0,279; p<0,05), bilgi karmasas1 yasama (p=0,148; p<0,05) boyutlarinin
anlaml bir aciklayiciliga sahip oldugu saptanmistir. S6z konusu tiim alt boyutlarin
marka baglilig1 ile olan iligkisinin pozitif yonde oldugu belirlenmistir. Baska bir
anlatimla bireylerin miikemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilik, bilgi
karmasasi yasama diizeyleri artis gosterdikge marka bagliliklarinin da artig gosterdigi
tespit edilmistir.

Bununla birlikte katilimeilarin fiyat odaklilik (B=0,033; p>0,05), dikkatsizlik
(B=-0,045; p>0,05), aliskanlik (B=-0,049; p>0,05) ve alisveristen kacinma ($=0,014;
p>0,05) satin alma davranislarinin marka baghlig1 lizerinde anlamli bir etkisinin

olmadig1 belirlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Sonug:

Bu aragtirma Ankara ilinde bulunan dort biiylik alisveris merkezini kullanan
tiikketicilerin katilimi ile gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin satin
alma davraniglarim etkileyen demografik 6zelliklerinin (cinsiyetleri, yaslari, egitim
durumu, aylik gelirleri, medeni durumlari ve meslek) marka bagliligini nasil ve ne
oranda etkiledigi incelenmistir.

Arastirma sonucunda O6rneklem grubunun cinsiyet, medeni durum ve aylik
gelirlerine gore satin alma davraniglarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu
ancak yas, meslek ve egitim durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
olmadigi sonucuna varilmistir. Katilimcilarin marka bagliligi diizeylerinde cinsiyet
ve medeni durumlarina gore istatistiksel olarak anlaml farkliligin oldugu ancak yas,
aylik gelir, meslek ve egitim durumlar1 arasinda anlamlhi farkliligin olmadig:
sonucuna varilmistir.

Cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin karar verme tarzlar1 ile marka baglilig
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu farkliligin nedeni
kadin katilimeilarin erkek katilimcilara oranla daha yiiksek skor elde etmis
olmalaridir. Yani hazir giyim sektoriinde aligveris yapan kadin katilimeilar iirtin satin
alirken karar verme tarzlari marka baglhiliklarin1 erkeklere oranla daha fazla
etkilemektedir.

Yas degiskenine gore karar verme tarzlari ve marka bagliligi diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Medeni durum degiskenine gore katilimcilarin karar verme tarzlari ile marka
bagliligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu
farkliligin nedeni bekéar katilimcilarin evli katilimcilara oranla daha yiiksek skor elde
etmis olmalaridir. Baska bir deyisle, hazir giyim sektoriinde aligveris yapan bekar
katilimeilar iirtin satin alirken karar verme tarzlari marka bagliliklarint evli

katilimcilara oranla daha fazla etkilemektedir.
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Meslek degiskenine gore karar verme tarzlari ve marka bagliligi diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir.

Aylik gelir degiskenine gore katilimcilarin marka baglilig: ile karar verme
tarzlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu
farkliligin nedeni aylik geliri 12.001 TL ve istii olan katilimcilarin aylik geliri
12.001 TL’den daha az olan katilimcilara oranla daha yiiksek bir skor elde etmis
olmalaridir. Yani hazir giyim sektoriinde aligveris yapan aylik geliri 12.001 TL ve
iistii olan katilimcilar {irtin satin alirken karar verme tarzlar1 marka bagliliklarini
aylik geliri 12.001 TL’den daha az olan katilimcilara oranla daha fazla
etkilemektedir.

Egitim durumu degiskenine gore marka baghligi diizeyleri ve karar verme
tarzlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir.

Yapilan korelasyon testi sonucunda ise hazir giyim sektoriinde aligveris yapan
tiiketicilerin karar verme tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda pozitif yonde
bir iligki oldugu tespit edilmistir. Yani katilimcilarin karar verme tarzlarinin marka
bagliligini olumlu yonde orta diizeyde etkiledigi sonucuna varilmistir.

Calismanin literatiir kisminda da belirtildigi lizere; firmalar agisindan miisteri
portfoylerinde ¢ok sayida sirkiilasyon olmasindansa, belirli sayida bir miisterinin
devamli olarak o firmadan aligveris yapmalar1 o firma acgisindan hem sadik miisteri
kitlesinin olugsmasina, hem de uzun vadede firmanin daha karli bir firma olmasina
olanak sagladigi agiktir (Cabuk ve Demirci Orel, 2008: 104).

Ulkemizin marka baghligi arastirmalarina daha sonra basladigi incelenen
kaynaklardan ortaya ¢ikmustir. Ulkemizdeki kaynaklarin yabanci kaynaklardan
tiiretildigi ve lilkemizde yapilan arastirmalarin sayisi arttikga da kaynaklarin giderek
cogaldig1 ve son yillarda da kaynak anlaminda ciddi bir artis oldugu gortilmiistiir.

Bu baglamda, marka bagliligi ve marka bagliligina yol agan elbette bir¢cok
faktor bulunmaktadir. Ancak, hangi faktorlerin tiiketicilerde daha fazla bagliliga yol
actigimin belirlenmesi ve pazarlama stratejilerini bu dogrultuda insa etmeleri veya
revize etmeleri firmalarin sorumlulugudur.

Oneriler:

1 — Gilinimiizde hazir giyim sektorii hizla degismekte, gelismekte ve
biiyiimektedir. Neredeyse her 3 ayda bir moda sektorii agisindan yeni sezon olmakta

ve firmalar her sezon i¢in farkli bir koleksiyon hazirlamaktadirlar. Hazir giyim
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sektoriinde son derece acimasiz bir rekabet oldugunu s6ylemek yanlis olmayacaktir.

Hazir giyim firmalarinin; iirettikleri tirlinleri hangi hedef kitleye gore tirettikleri
son derece Onemlidir. Firmalar; pazarlarini olusturan tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 analiz ederek pazarlama stratejilerini belirleyebilirler. Bu durum,
firmalarin pazarda tutunabilmeleri ve devamlarini saglayabilmeleri adina 6nemli bir
kose tasidir.

2 — Hazir giyim firmalari; pazarlarmi olusturan tliketicilerin satin alma
niyetlerini arttiracak kampanya, indirim, slogan ya da reklamlar yapmalariin faydali
olacag diistiniilmektedir.

Bireylerin yenilik¢ilik, ¢esitlilik, giic, line sahip olma, otorite, basari, 6zgiirliik
ve giiven gibi kisisel degerleri incelendiginde; marka tercihlerinde de etkileri oldugu
degerlendirilmektedir. Ornek verilecek olursa; her ne kadar bu ¢alismanin konusu
olmasa da Toyota’nin “Benim babam Toyota gibi adam.” slogani, Nike’in “Just Do
It” slogani, Adidas’in “Impossible Is Nothing” slogani sayilabilir.

3 — Teknoloji ¢agi olan giiniimiizde; firmalarin, tiiketicilerin son derece etkin
olarak kullandig1 bir mecra olan internet ve sosyal medya alanlarinda aktif olmalar
daha fazla tiiketici ve miisteri kitlesine ulagsmalarinda faydali olacaktir.

Sosyal medya ya da paylasim siteleri sadece bireylerin birbirileri ile etkilesim
kurduklar1 ortam degil, pazarlama araci olarak da 6nemli bir etkinlige sahiptir. Bu
cercevede sayfa yapisi (diizen ve igerik), isbirligi, iletisim, giiven, ziyaretcilerin
profili ve marka baghilig iizerindeki etkileri 6nem arz etmektedir.

Dolayisiyla, markalarin sosyal medya sayfalarinda gesitli etkinliklerde
bulunmalari, gilincel ve ilging olaylara iligkin bilgiler sunmalari, ziyaret¢ilerin
oOnerileri ve yorumlari, begeni ve sikayetleri iirlinii satin alma niyeti ile birlikte marka
bagliligma etki eden Onemli bir degisken olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Sarar,
Vakko, Beymen gibi hazir giyim firmalarinin sosyal medya sayfalarinda iirtinlerini
ve bu irilinlerinden olusturduklari kombinasyonlarini tanitmalar1 6rnek olarak
sayilabilir.

4 — Hazir giyim firmalari, yapacaklart kampanyalarda ve reklamlarda, hitap
ettikleri kitlenin de satin alma davraniglarimi iyi analiz etmek suretiyle, toplum
tarafindan taninan isimler ile ¢alisabilirler.

Bunun giizel bir Ornegi spor hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren

firmalarinin, {inlii futbol, tenis, basketbol ve atletizm yildizlar1 ile calisarak
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misterilerinin satin alma niyetlerini etkileme ¢abasindadirlar. Futbola ilgi duyan bir
tiikketici, sempati duydugu bir futbolcunun reklaminda yer aldigr markanin {iriinlerini
satin almay1 isteyecektir. En azindan o futbolcunun reklamda kullandig iiriinii,
markanin magazasimna giderek gérmek ve denemek isteyecektir. Mavi Jeans
firmasinin Kivang Tatlitug ile calismasi yine bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

5 — Hazir giyim sektoriinde {iriiniin fonksiyonel Ozelliklerinin, sembolik
Ozelliklerinin  ve kalite algisinin  marka baghligma etkileri bulundugu
degerlendirilmektedir. Bu c¢ergevede tiiketici beklentilerini karsilayabilecek (sosyal
statii, referans grup, prestij vb.) sembolik oOzellikleri giiclii marka yaratilmasi
baglihigin giiclendirilmesine katki sunacaktir. Ornegin, Tiirk hazir giyim pazarinda da
bulunan Calvin Klein, Diesel, Armani gibi markalar jean pantolon sinifinda yaygin
bir tiiketim ag1 bulunmasa da prestij 6zelliklerini 6n plana cikartarak marka baglilig
iligkisi kurmada 6ncii olmusglardir.

6 — Hazir giyim firmalari magazalarinin tasarimlart ile hitap ettikleri
miisterilerin sayisinin artmasini saglayabilirler. Miisterilerin magazalar1 gezerken ilk
baktiklar1 ve etkilendikleri seyin magazanin vitrini oldugu bilinmektedir.
Magazalarin vitrinleri miisterilerin magazaya olan dikkatlerini ¢ekmek i¢in 6nemli
bir aragtir. Firmalar, sadece magazalarinin vitrinlerini degil, aym1 zamanda
magazalarinin i¢ mekanlarini da iyi bir sekilde tasarlayarak miisterilerin dikkatini
cekip magazaya girmeleri saglanabilir. Miisteri magazaya girdikten sonra, tirlinlerin
sergilenisinden, miisteriye sunulmasma kadar miisterinin iirlinii satin almasi i¢in

gerekli ¢calismalar yapilabilir.
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Ek-A: Marka Sadakati Olcegi

Marka Algisi

1. Belirttigim marka iyi olmasiyla tinliidiir.

2. Belirttigim marka kaliteli performans gostermesiyle bilinmektedir.

3. Belirttigim markaya giiveniyorum.

4. Belirttigim markanin miisterilerini aldatmayacagina inantyorum.

5. Belirttigim marka hi¢bir zaman beni hayal kirikligina ugratmaz.

6. Belirttigim markanin {irettigi {irlinler beklentilerimi karsilamaktadir.

Memnuniyet

7.Belirttigim markayr diger alternatif markalar olmasina ragmen bilingli olarak tercih
etmekteyim.

8. Belirttigim marka her zaman i¢in benim favori markamdir.

9. Belirttigim markay1 satin almig olmaktan Gtiirii memnunum.

10. Belirttigim marka beni gercekten memnun etmektedir.

11. Belirttigim markay1 almakla dogru bir sey yaptigima eminim.

12. Belirttigim markay1 her zaman diger insanlara da 6neririm.

13. Belirttigim marka diger insanlara beni yansittig1 i¢in memnunum.

14. Belirttigim markay1 gelecekte de satin almaya devam edecegim.

Benimseme

15. Bu marka diger insanlara beni yansitiyor.

16. Belirttigim marka hakkindaki olumsuz yorumlara inanmam.

17. Belirttigim markay1 diger alternatif markalardan daha fazla 6deme yaparak satin alabilirim.

18. Baska birileri marka hakkinda olumsuz yorum yaparsa savunurum.

Satin Alma Niyeti

19. Yakin ¢evremin tavsiyesi belirttigim markay1 tercih etmemde énemli bir etkendir.

20. Markayla ilgili reklamlar bu markay1 tercih etmemde etkili olmaktadir.

21. Belirttigim markanin rakipleri fiyat indirimi yapsa bile ben yine bu markay1 satin almaya
devam ederim.

22. Belirttigim markanin fiyatinin pahali olmasi1 benim satin alma kararimi etkilemez.

23. Belirttigim marka aligveris yaptigim magazada yoksa tirtinii bulmak igin ekstra zaman ve
para harcamaya razi olurum.
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Ek-B: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olcegi

Faktorl-Miikemmeliyet¢ilik/ Yiiksek kalite odaklihik

TTE1-Aldigim {iriinlerin kalitelerinin yiiksek olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

TTE2-Konu bir iirtin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz olanini satin almaya
calisirim.

TTE3-Genellikle aligveriglerimde kalitesi en iyi olan iiriinii almaya ¢aligirim.

TTEG-Satin aldigim iriinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukga
yiiksektir.

Faktor2-Marka odakhhk-Fiyat=Kalite bilinci

TTE10-Genellikle daha pahali markalar1 tercih ederim.

TTE11-Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.

TTE12-S1k magaza ve diikkanlar bana en iyi tirtinii sunarlar.

TTE13-En ¢ok satilan markalar1 almay: tercih ederim.

Faktor3-Moda odakhhk

TTE16-Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim.

TTE17-Tarzimin modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir.

Faktord-Fiyat odakhihik

TTE25-Cogunlukla indirimde olan iirtinleri satin alirim.

TTE32-Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim.

Faktor5-Diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik

TTE29-Aligveris yaparken diisiinmeden Karar veririm.

TTE30-Sonrasinda pigsman oldugum pek ¢ok dikkatsiz alisveris yapmigimdir.

Faktor6-Alskanhk, marka baghhgi odakhihk

TTE37-Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir.

TTE38-Hosuma giden bir {iriin ya da marka buldugum zaman, onu kolay kolay
birakmam.

Faktor7-Bilgi Karmasasi1 Yasama

TTE35-Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem aralaridan secim yapmakta o
kadar zorlaniyorum.

TTE36-Farkli iiriinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karismasina yol agiyor.

Faktor8-Ahsveristen kacinma

TTE20-Aligveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir.

TTE22-Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak zaman kaybidir.

Faktor9-Kararsizhk

TTE33-Cok fazla marka segenegi olmasindan dolay1 se¢im yaparken aklim karisiyor.

TTE34-Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor oluyor.
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Ek-C: Anket Ornegi

Sayim Katilimet,

Bu calisma; Tiirk Hava Kurumu Universitesi Isletme Anabilim Dali’'nda Yrd.
Doc. Dr. Kemal TEKIN damismanliginda yiiriitilmekte olan “SATIN ALMA
DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER VE MARKA BAGLILIGININ
BELIRLENMESI: HAZIR GiYIM SEKTORU UZERINE BIR ARASTIRMA
(ANKARA ORNEGI)” konulu Yiiksek Lisans tez ¢alismasi ile ilgilidir. Siz degerli
katilimcilarin igtenlikle verecegi cevaplar, arastirmanin basarisini belirleyecektir.
Arastirma bilimsel amaghdir ve kimlik bilgileri istenmemektedir. Katkilariniz i¢in
tesekkiirler.

Emre SAHIN

Tablo C.1: Satin alma davranisi ve marka baglilig1 anket sorulari.

SATIN ALMA DAVRANISI VE MARKA BAGLILIGI ANKETI

KIiSISEL BIiLGILER

1.Cinsiyetiniz? 5.Mesleginiz?

Bay [ Bayan O ..
2.Yasgimz? 6.Egitim durumunuz?

18-25 O 26-33 0 34-41 O flkokul Mezunu O  Ortaokul Mezunu &
42-49 O s50-57 1 58-64 O Lise Mezunu O Universite Mezunu[]

65 ve listii Y. Lisans Mezunu O Doktora Mezunu
3.Aylik Geliriniz? 7.0turdugunuz ev size mi ait kira m1?
0- 3.000 L' 3.001-6.000 Ol Evsahibi O Kira O

6.001-9.000 [ 9.001-12.0000
12.001 ve iisti O

4.Medeniz Durumunuz? 9.Sahip oldugunuz araba sayisi
Evli O Bekar O 10 2 O 3 O 3vedahafazla O

5.Kendi isinizde mi ¢alistyorsunuz?
Ucretli mi ¢alistyorsunuz?
Kendilsi O  Ucretli O
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Tablo C.1 (Devam): Satin alma davranisi ve marka baglilig1 anket sorulari.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

N | Katilmiyorum

SATIN ALMA DAVRANISLARI (size uygun olan
secenegi "X veya v " seklinde isaretleyiniz)

[EEN
w
S

1. Aldigim iirlinlerin kalitelerinin yliksek olmasi benim igin
¢ok onemlidir

2. Konu bir iiriin satin almak olunca, en iyisini ya da en
kusursuz olanini satin almaya ¢alisirim

3. Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan iiriinii satin
almaya ¢aliginim

4. Satin aldigim firiinlere yonelik standartlarim ve
beklentilerim oldukga yiiksektir

5. Genellikle daha pahali markalari tercih ederim

6. Bir {irlin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir

7. Sik magaza ve diikkanlar bana en iyi iiriinii sunarlar

8. En cok satilan markalar1 almay1 tercih ederim

9. Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak
yenilerim

10. Tarzimin modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim igin ¢ok
onemlidir

11. Cogunlukla indirimde olan {iriinleri satin alirim

12. Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim

13. Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm

14. Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris
yapmigimdir

15. Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalarim
vardir

16. Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman
onu kolay kolay birakmam

17. Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey dgrenirsem
aralarindan se¢im yapmakta o kadar zorlaniyorum

18. Farkli tirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin
karigmasina yol agiyor

19. Aligveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir

20. Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak zaman
kaybidir

21. Cok fazla marka secenegi olmasindan dolay1 se¢im
yaparken aklim karigiyor

22. Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar
vermem zor 0Iuyor

Hazir giyim aligverisi yaparken belli bir marka veya markalar1 mu tercih edersiniz?

O Evet O Hayir

Yukaridaki soruya cevabiniz evet ise hazir giyim aligverislerinizde tercih ettiginiz
markay1/ markalari liitfen belirtiniz.
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Tablo C.1 (Devam): Satin alma davranisi ve marka baglilig1 anket sorulari.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum

MARKA BAGLILIGI (size uygun olan segenegi " X veya v "
seklinde isaretleyiniz)

N

w

o
(&)

1. Belirttigim marka iyi olmasiyla tinliidiir

2. Belirttigim marka kaliteli performans gostermesiyle
bilinmektedir

3. Belirttigim markaya giiveniyorum

4. Belirttigim markanin miisterilerini aldatmayacagina inantyorum

5. Belirttigim marka hi¢bir zaman beni hayal kirikligina ugratmaz

6. Belirttigim markanin iirettigi tiriinler beklentilerimi
karsilamaktadir

7. Belirttigim markay1 diger alternatif markalar olmasina ragmen
bilingli olarak tercih etmekteyim

8. Belirttigim marka her zaman igin benim favori markamdir

9. Belirttigim markay1 satin almig olmaktan 6tiirii memnunum

10. Belirttigim marka beni ger¢ekten memnun etmektedir

11. Belirttigim markay1 almakla dogru bir sey yaptigima eminim

12. Belirttigim markay1 her zaman diger insanlara da oneririm

13. Belirttigim marka diger insanlara beni yansittig1 i¢cin
memnunum

14. Belirttigim markay1 gelecekte de satin almaya devam edecegim

15. Bu marka diger insanlara beni yansitiyor

16. Belirttigim marka hakkinda olumsuz yorumlara inanmam

17. Belirttigim markayi diger alternatif markalardan daha fazla
O0deme yaparak satin alabilirim

18. Bagka birileri marka hakkinda olumsuz yorum yaparsa
savunurum

19. Yakin ¢evremin tavsiyesi belirttigim markay: tercih etmemde
6nemli bir etkendir

20. Markayla ilgili reklamlar bu markayi tercih etmemde etkili
olmaktadir

21. Belirttigim markanin rakipleri fiyat indirimi yapsa bile ben yine
bu markay1 satin almaya devam ederim

22. Belirttigim markanin fiyatinin pahali olmasi benim satin alma
kararimi etkilemez

23. Belirttigim marka aligveris yaptigim magazada yoksa {liriinii
bulmak i¢in ekstra zaman ve para harcamaya razi olurum
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Ek-D: Marka Sadakati Ol¢egi Kullanma izni
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Ek-E: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Ol¢egi Kullanma Izni

L
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