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OZET

YARIM, MUSTAFA SERKAN. KURUMSAL ITIBARIN SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKISI: AKILLI TELEFON KULLANICILARI UZERINE BIR ALAN CALISMASI,
YUKSEK LISANS TEZI, istanbul, 2018

Problemin tanimi: Bu ¢alismanin amaci sirketlerin algilanan kurumsal itibarlar1 ve risk
faktorlerinin, tiiketicilerin satin alma davranisi {izerindeki etkisini incelemektir.
Arastirmanin hipotezi; akilli telefon kullanicilar arasinda algilanan kurumsal itibarin ve
riskin satin alma davranisiyla anlamli derecede pozitif yonde iliskili oldugu ve satin alma
davranisi iizerinde yordayici etkiye sahip oldugudur.

Yontem: Arastirmaya dijital ortamda yaslar1 15-67 arasinda degisen 523 goniillii
katilmistir. Arastirmada algilanan kurumsal itibar1 dlgmek i¢in Kurumsal itibar Olgegi,
Algilanan riski 6lgmek i¢in Algilanan Risk Olgegi, satin alma davranisini dlgmek igin
satin alma davramsi 6lgegi ve Sosyodemografik Ozellikler Soru Formu kullamlmistr.
Bulgular: Arastirmada elde edilen veriler SPSS 23.0 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Bagims1z Orneklem T- testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) gruplar
arasi farklar belirlemek, Pearson Korelasyon ve Stepwise Regresyon ise arastirmanin
siirekli degiskenleri arasindaki iligkiyi ve yordayiciligi belirlemek amaciyla
kullanilmistir.

Sonug¢: Arastirmanin sonucuna gore, kurumsal itibar faktorlerinden giiven ve algilanan
risk faktorlerinden finansal risk, performans/ fiziksel/ psikolojik risk, sosyo-demografik
degiskenlerden cinsiyet, medeni durum ve 6grenim durumu satin alma davranisi tizerinde
yordayict etkiye sahiptir. Arastirma bulgulari literatiir 15181nda tartisilmis ve gelecek

calismalar i¢in Oneriler yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, risk, satin alma davramisi, akilli telefon

kullaniclari.
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ABSTRACT

YARIM, MUSTAFA SERKAN. EFFECTS OF CORPORATE REPUTATION ON
CONSUMER BUYING BEHAVIOR: A FIELD STUDY ON SMART PHONE USERS,
MASTER THESIS, Istanbul, 2018.

The statement of the problem: The purpose of this study is to examine the perceived
corporate reputation and risk factors of the companies' impact on the purchasing behavior
of consumers. Research hypothesis; the perceived corporate reputation among
smartphone users and the risky buying behavior are significantly correlated with positive
attitudes and have a predictive effect on buying behavior.

Methods: 523 volunteers aged between 15 and 67 years participated in the research in
digital media. Institutional Reputation Scale, Perceived Risk Scale to measure perceived
risk, Buying Behavior Scale and Sociodemographic Features Question Form to measure
purchasing behavior were used to measure perceived institutional reputation in the
research.

Results: The data obtained in the study were analyzed using the SPSS 23.0 program.
Independent Sample T-test and One-way ANOVA were used to determine differences
between groups, Pearson Correlation and Stepwise Regression were used to determine
the relationship and predictability between continuous variables of the study.
Conclusion: According to the results of the research, financial risk, performance /
physical / psychological risk, gender, socio-demographic variables, gender, marital
status and learning status have a predictive effect on buying behavior from trust factors
and perceived risk factors. The findings of the research were discussed in the light of the

literature and suggestions were made for future studies.

Keywords: Corporate reputation, risk, buying behavior, smartphone users



GIRIS

Siirekli gelismekte ve degismekte olan piyasa sartlar sirketleri piyasalarda tutunmalar1 ve
varliklarini1 devam ettirebilmeleri amaciyla farkli arayislara yoneltmistir. Ulkemizde daha
onceleri sadece sosyal sorumluluk kavramindan oOteye gitmemis olan kurumsal itibar
kavrami zamanla daha ¢ok dnem kazanmustir. Ulkemizde de 6nemi artan kurumsal itibar
kavrami kiiresel Olcekte faaliyet gosteren bircok sirket tarafindan rekabet istiinligi
saglamak amaciyla kullamlmaktadir. itibar kavramm kendiliginden olusan bir olgu
olmamakla beraber, uzun dénemli ve planlanmis davraniglar sonucunda olusmaktadir.
Sirketlerin {irlin ve hizmetler sunarken ayni zamanda tiim paydaslar1 ve tiiketicileri nezdinde
de nasil bir imaj yaratacagi da onem kazanmistir. Bu baglamda, ¢alismada sirketlerin

algilanan kurumsal itibarlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarina etkisi arastirilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, arastirmanin ana konusu olan itibar kavrami ve bu kavrami
olusturan alt kavramlar incelenmistir. Bu bdliimde itibar kavramui ile ilgili olan temel
kavramlar agiklanmistir. Daha sonra kurumsal itibar kavraminin tanimi yapilmistir.
Sonrasinda kurumsal itibar1 olusturan temel bilesenler, kurumsal itibarin faydalar1 ve

kurumsal itibar yonetimi lizerinde durulmustur.

Ikinci béliimde ise, arastirmanin Onemi, arastirma sorulari ve arastirmanin yontemi
aciklanmistir. Kullanilan veri toplama araglar1 anlatilmig ve yapilan islemden bahsedilmistir.
Ayni zamanda bu boliimde yapilan istatistik analizine yer verilmistir ve arastirmanin

sinirhiliklar ve sayiltilar: ele alinmigtir.

Uciincii  boliimde ise, arastrmanin bulgular tartistlmistir.  Olgeklerin - katilimeilarin
sosyo-demografik degiskenlerine gore ortalamalarinin analizi yapilmistir. Yine bu boliimde
kurumsal itibar, algilanan risk ve satin alma davranisi 6lgeklerinin puan ortalamalarina
deginilmistir. Ayni1 zamanda kurumsal itibarin algilanan risk ve bazi sosyo-demografik
degiskenlerle birlikte satin alma davranisi iizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi

yapilmustir.



Dordiincii boliimde, aragtirmanin bulgulart tartisilmistir. Kurumsal itibar, algilanan risk ve
satin alma davranist puanlarinin  sosyo-demografik degiskenlere gore ortalamalari
incelenmistir. Sonrasinda kurumsal itibar, algilanan risk ve satin alma davranisi arasindaki
iliskinin tartigmasi yapilmistir. Yine bu boliimde, kurumsal itibar ve algilanan riskin
sosyo-demografik degiskenlerle birlikte satin alma davranigi ilizerinde yordayici etkisi
tartisilmistir. Son olarak, arastirmanin sonu¢ bdliimiine yer verilmis ve gelecekteki

¢alismalar i¢in Oneriler belirtilmistir.



BOLUM 1
1. ITIBAR KAVRAMINA GENEL BIR BAKIS

1.1. iTIBAR KAVRAMI

Itibar kelime anlamu olarak toplum tarafindan bir kisi ve nesneye gosterilen saygi, hiirmet
anlaminda kullanilmaktadir. Itibar, Tiirk Dil Kurumu'na goére ise, sayginlik anlamina
gelmektedir. Buna gore itibar kavrami bir kisi ya da herhangi bir seyin davranis, kalite gibi
ozellikleri hakkinda genel olarak sdylenen ya da inanilan seyler olarak tanimlanmaktadir

(Cinaroglu, 2017).

itibar kelimesi kisiler ve nesneler igin kullanildigi gibi kurum ve kuruluslar iginde
kullanilmaktadir. itibar; bir kurumun tiim paydaslar1 nezdinde nasil algilandigin1 gdsteren
soyut bir kavramdir. Ayni1 zamnda itibar, kamuoyunun kurum hakkindaki olumlu veya
olumsuz yéndeki izlenimlerinin biitiiniidiir. Orgiitiin itibar1 daha ¢ok algilamalardan
olusmaktadir; paydaslarin izlenimlerini, diislincelerini ve duygularin1 kapsadigi seklinde

ifade edilmektedir (Karakose, 2007).

Glintimiiz isletmeleri, stirekli gelismekte olan teknoloji ve artan rekabet ortaminda, hangi
sektorde ya da hangi biiyiikliikte olursa olsunlar varliklarini siirdiirebilmek i¢in rakiplerinden
farkli ydnetim bigimlerini sergileyerek basarili olmak durumundadirlar. Ozellikle yetenekli
calisanlar1 isletmeye ¢ekmek ve isletme de tutmak adina birgok uygulama yapilmaktadir.
Isletmenin sektdrde tutunabilmesi, kurum itibarmin ve ¢alisanlarinin orgiitsel bagliliklarinin
saglanmasindan etkilenebilmektedir (Bozkurt & Yurt, 2015).

Olumlu itibar olusturmak isteyen kurumlarin, bu itibarin kendiliginden olugsmasini beklemek
yerine siirece miidahale etmesi ve bu itibar1 yonetmesi gerekmektedir. Bu siiregte
kurumlarin, ortaya c¢ikan teknolojik gelismeleri de yakindan takip etmeleri ve bu
gelismelerin beraberinde getirdigi araclari etkili bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.
Olumlu bir itibar, her kurum i¢in yasamsal bir 6neme sahip olmakta ve kuruma 6nemli bir

rekabet avantaji saglamaktadir (Aydm, 2015). itibar kriz ddéneminde kriz siirecinin



yonetilmesinde kurumun en dnemli giicli olmakla beraber, bu donemde kurum ve paydaslari

arasinda da bir tampon vazifesi de gormektedir.

1.2. iTiBAR KAVRAMININ TEMEL OGELERI

Itibar ile kimi zaman es anlaml1 olarak kullanilan imaj ve kimlik kavramlar1 kurumun 6ne

¢ikan diger degerleridir.

1.2.1. imaj

Imaj kelimesinin genel kabul gérmiis bir tanim1 olmamakla beraber bir kisi ve objenin
izlenimlerinin birey ve toplum tarafindan algilamasi sonucunda olugmaktadir. Kelime anlami1
olarak imaj, duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve
olaylar seklinde ifade edilmektedir (http://www.tdk.gov.tr). Bireylerin bir nesneye doniik
izlenimleri, inang ve diisiincelerinin etkilesimi sonucunda imaj ortaya ¢ikmaktadir (Oztiirk,
Cakir, 2014). Imajdan bahsederken sadece bir objenin ya da bireyin degil kurumlarinda

imajlarindan bahsedilmektedir.

1.2.2. Kimlik

Itibar kavramryla etkilesim icerisinde olan kimlik, herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan
ve onu tiirdeslerinden ayiran ozelliklerin biitiiniidiir (Oztiirk, 2006). Ayn1 sekilde bireyin
kisilik o6zellikleri, duygusal diinyasini, yapisini, mantikli davranis ¢izgisini kisaca bireyi
digerlerinden ayiran 6zelliklerin hepsini kapsayan gergekler biitlintidiir (Kusakg¢ioglu, 2003).

Kimlik bir insanin kim oldugudur.

Kurum kimligi kavramu ise, bireysel kimlikten farkli olarak ancak kolektif kimlige benzer
bi¢cimde bir kurulusun, isletmenin, organizasyonun kimligini ifade etmektedir. Her kurum
kolektif bir kimlik gelistirerek, kendine ait ortak norm ve degerler olusturmaktadir. Bu

sekilde her kurum kendini diger kurumlardan ayiran birtakim farkliliklar yaratarak hem



kurum ig¢i biitiinlesme duygusu olusturur hem de hedef kitlelerin akillarinda yer edinir (Kaya,

2006).

1.3. KURUMSAL iTiBAR

1.3.1. Kurumsal itibar Kavrami, Tanim ve Ozellikleri

Kurumsal itibara akademik ilgi, 19901 yillarda marka literatiiriinden ve o6rgiitsel kimligin
daha onceki caligmasindan ortaya ¢ikmistir (Martin, Beaumont, Doig ve Pate, 2005).
Kurumsal itibar, paydas teorisine yakindan bagli bir yapidir: Fombrun (1996)’dan itibaren,
firmanin farkli unsurlar tarafindan firmanin algisal bir temsil veya degerlendirmesi (Winn,
McDonald, & Zietsma, 2008; Bromley, 2000; Meijer & Kleinnijenhuis, 2006), ve farkli
sosyal beklentileri ya da kisilerin sirketlere atfettigi kurumsal kisilik 6zellikleri (Berens &

Van Riel, 2004) olarak kurumsal itibar akademik literatiirde kavramsallastirilmistir.

Kurumsal itibar, bir sirketin gecmis faaliyetlerinin ve sonuglarinin toplu bir temsilidir ve
farkli paydaslar arasinda yaratilan degeri dagitma yetenegini tanimlar. Kurumsal itibar
ayrica, bir girketin hem icten hem de calisanlarla ve disardan paydaslarla rekabetci ve
kurumsal bir ¢cevredeki goreceli statiisiinii lger (Fombrun & Van Riel, 1996). Fombrun ve
arkadaslarina goére kurumsal itibar, sirket igin bir niteliktir ve bu nedenle, deger yaratma
becerisine sahiptir. Bu baglamda, iyi bir kurumsal itibarin gelecekte baskalar: ile olan
etkilesimde beklenen miikafati arttirdigi ampirik ve teorik olarak ortaya konulmustur

(Fombrun, Gardberg, & Barnett, 2000; Pfeiffer, Tran, Krumme, & Rand, 2012).

Fombrun & Van Riel (1997) kurumsal itibar1 maddi olmayan bir nitelik olarak tanimlamstir;
¢linkli "nadir, taklit etmesi ya da ¢ogaltilmasi zor, biriktirmek i¢in ¢ok zaman gerektiren;
karmasik ve cok boyutlu, spesifik, firma tarafindan manipiile edilmesi zor, kullaniminda
sinir olmayan ve kullanilmasiyla deger kaybetmeyen" olarak degerlendirmislerdir. Ayrica,
Barney (1991), itibarin stratejik bir kaynak icin gereken su nitelikleri yerine getirdigini ileri
stirmektedir: (i) degerlidir, alakalidir; (ii) gercek veya potansiyel rakipler arasinda sinirl bir

kaynaktir; (iii) sosyal karmasiklig1 i¢in spesifik bir karaktere (taklit edilmesi zor) sahiptir ve



(iv) esdeger stratejik ikame maddelere sahip degildir. Gardberg & Fombrun (2002), itibarin,
is diinyasindaki dort egilimden otiirli rekabet avantaji yaratmak ve siirdiirmek i¢in giderek
daha 6nemli bir faktor oldugunu belirtmektedir: (a) piyasalarin kiiresel penetrasyonu; (b)
medyanin sikisiklig1 ve parcalara ayrilmasi; (c) daha iletisimsel piyasalarin ortaya ¢ikmasi;

(d) sanayi ve iirlinlerinin nesnelestirilmesi (kiitle iirtinlerine doniistiirme).

Yukaridaki yorumlardan da anlasilacagi iizere, giiclii bir itibar sirketlere birgok yonden fayda

saglamaktadir.

1.4. KURUMSAL IiTIBARIN TEMEL BiLESENLERI

1.4.1. Duygusal Cekicilik

Duygusal c¢ekicilik, sirketlerin kurumsal itibarin1 olusturma konusunda ¢ok Onemli bir
konsepttir. Mileti¢ (2010), miisterilerin, tirlinlerin duygusal cazibesinden ziyade rasyonel
nedenlerden daha fazla etkilendiklerini savunmaktadir. Literatiirde, miisteriler ve bir
organizasyonun lriinleri ve hizmetleri arasinda duygusal bir iliski oldugu belirtilmektedir
(Brady, 2005, akt. Yirmibes, 2010). Reina, Ventura, De Nito, La Croce ve Poyatos, duygusal
cekiciligin firmaya karst hayranlik, saygi ve giliven olarak goriindiigiinii belirtmektedir

(Reina ve ark., 2011).

Giiglii kurumsal itibar, daha fazla miisteri ¢ekme giicline sahiptir. Bu durum, miisterilerin
tirtinlerin ve hizmetlerin fiyatlarina kars1 daha az hassas olmalarina neden olacaktir. Boylece,
orgiitlerin duygusal ¢ekiciliginin kurumsal itibarin1 arttirmada 6nemli bir rol oynadigi
goriilmektedir. Duygusal cazibe ile kurulan kurumsal itibar, daha ¢ok giivenirlik ve saygi

tizerine kuruludur.

1.4.2. Vizyon, Liderlik ve CEO’nun Rolii

Vizyon, liderlik ve CEO'nun rolii, kurumsal itibarin olusturulmasi ve yonetiminde ¢ok
onemli belirleyicilerdir. Vizyon, temel hedeflerine uygun olarak gelecekte bir

organizasyonun planlanan hali olarak, gelecekteki kurumun izleyecegi yollar1 ortaya



koymakta ve kurulusun giivenilirligini belirlemektedir. Bu, vizyonuna paydaslarin orgiit
hakkinda bakarak genel bir fikir sahibi olabilecekleri anlamina gelir. Vizyon, bir
organizasyonun potansiyel gelecegini anlatan bir resim olarak da tamimlanabilir (Ozbek,

2000; akt., Tiizliner ve ark., 2009).

Bir orgiit i¢in olusturulan vizyon, bir organizasyonun gelecekte nasil goriinecegini,
davranacagmi ya da tercihlerinin nasil olacagini gdsteren hayali bir resim yaratilmasi

anlamina gelir (Tiiziiner ve ark., 2009).

Liderlik, bir kurulusun kurumsal itibarini etkileyen ¢ok 6nemli bir bagka konseptir. Liderler,
itibar yaratmada ana faktorlerdir ¢iinkii paydaslarin bir organizasyon hakkindaki olumlu
veya olumsuz algilar1 liderin performansindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla bu, itibar
yonetimindeki organizasyonlarda CEO'nun Onemini ortaya ¢ikarmaktadir. Carmeli,
CEO'nun liderliginin 6nemini “Louis Gerstner’in ve yonetim ekibinin IBM'i diisiisiinden

kurtulmaya nasil yardim ettigi” 6rnegiyle dnemini vurguluyor (Carmeli, 2006).

1.4.3. Uriin ve Hizmetler

Giivenilirlik, c¢ekicilik, seffaflik ve aciklik ile birlikte yonetimin sadakati, pazar liderligi,
rakiplere kars1 adil tutum, miisteri odaklilik, ¢alisanlarin kalitesi, mali performansi, sosyal
sorumluluk ve etik davranis, lirlinlerin ve hizmetlerin kalitesi bir sirketin itibarin1 olusturur
(Konieczna, 2010). Mirvis, Googins, Carapinha, Fombrun, Nielsen, Taciank ve Young
(2009) bir sirketin iiriin ve hizmetlerinin derecelendirilmesinin itibarin en gii¢lii faktorii

olduguna dair kanitlar sunmaktadir.

1.4.4. Cahsma Kosullar

Calisma kosullar1, kurumsal itibarin temel unsurlardan biridir. Bir kurumun ¢alisanlari,
kurumsal itibar1 calistiklar1 kosullara gore algilarlar. Schaller'a gore, calisma kosullari
kurumsal itibar i¢in bir tehdit unsurudur (Schaller, 2007). Boylece, iyi ve giivenli ¢alisma
kosullar1 saygin bir sirket yaratmaya yardimci olurken, gilivensiz ve kotii calisma kosullari

kurumsal itibara zarar verir. Fombrun ve Van Real'in belirttigi gibi, "Duygusal cazibe,



kurumsal itibarin en biiyiik faktoriidiir. Kaliteli {irtin ve hizmetler, sosyal sorumluluk ve
igsyeri ortami Olciitleri duygusal cazibeyi yonlendirir "(Friedman, 2009). Bu yiizden,
calisanlarda duygusal cazibe yaratan olumlu ¢alisma kosullari, i¢ ve dis paydaslar tarafindan

itibarli olarak algilanan bir sirkette sona erebilir.

Calisanlarin gorevlerini yerine getirirken sergiledikleri motivasyon dogrudan kurumsal
itibar1 etkileyecektir. Yani, uygun ve etkili calisma kosullar1 ¢calisanlar i¢in ¢ok dnemlidir, bu

nedenle igverenler uygun c¢alisma ortamlar1 yaratmak zorundadir.

1.4.5. Finansal Performans

Dunbar ve Schwabach (2000) finansal performansin bir sirketin gelecek itibarim etkiledigini
savunmaktadir. Inglis, Morley ve Sammut (2006)’e gore, iyi bir itibar sinyali olan artan mali
performans gostergeleri, tiiketiciler rakip trilinler arasinda bir se¢imle karsi karsiya

kaldiklarinda kaliteli iiriinler saglamaktadir.

1.4.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, bir kurulus i¢in kurumsal itibarin énemli bilesenlerinden
biridir. Kuruluglar, kurumsal itibarin1 arttirmak amaciyla sosyal sorumluluk faaliyetleri

diizenlemek i¢in zaman ve dnemli miktarda para harcamaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami ilk kez 1953 yilinda H. Bowen’in "Is adaminin Sosyal
Sorumluluklar" adli kitabinda goriilmiistiir. Bowen, is adamlarmin toplumun deger ve
hedefleriyle Ortiisen sosyal sorumluluk faaliyetlerini yapmalari gerektigini belirtti (Aktan &
Borti, 2006). Hohnen (2007), kurumsal sosyal sorumlulugu, isletmelerin sosyal, ¢cevresel ve
ekonomik kaygilarinin; degerlerine, kiiltiire, karar verme stratejisine ve operasyonlara seffaf
ve hesap verebilir bir sekilde entegre etmeleri yoluyla tanimlamistir ve boylece firma iginde
daha 1yi uygulamalar olusturulur, servet yaratilir ve toplum gelisir. Bu baglamda, Clavet, de
Castro, Daugareilh, Duplessis, Cakil, Henry, Javillier, Linnik, Thorsen, Gao ve Zack (2008),
kurumsal sosyal sorumlulugun goniillii girisimler ve yasalarin Gtesine gegen sirketlerin

girisimleri anlamina geldigini savunmaktadir.



Kurumsal sosyal sorumluluk ihtiyact su ana itici giiclerden ortaya ¢ikmaktadir: aydinlanmis
kisisel ¢ikarlar (etik bir sinerji, tutarli bir toplum ve pazar, is¢i ve topluluklarin bir arada iyi
isleyebildigi siirdiiriilebilir bir kiiresel ekonomi yaratma); sosyal yatirimlar (fiziki altyapiya
ve sosyal sermayeye katkida bulunmak, giderek ticaretin gerekli bir parcasi olarak
goriilmektedir), seffaflik ve giiven (kamu algisinda isletmeler diisiik giivene sahiptir,
sirketlerin daha acik, daha hesap verebilir ve toplumsal ve c¢evresel alanlarda
performanslariyla ilgili olarak kamuya rapor hazirlamaya hazirlikli olacagi yontindeki
beklenti artmaktadir.); ve isletmeye yoOnelik artan kamu beklentileri (kiiresel sirketlerin
yalnizca i saglamak ve vergiler ve istthdam yoluyla ekonomiye katkida bulunmaktan daha

fazlasini yapmalar1 beklenmektedir) (ASOCIO Policy Paper, 2004; akt. Arko, 2013).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, kuruluglarin kurumsal itibar1 i¢in ¢ok Snemlidir; ancak bu
sorumluluk, kurulug disindaki sosyal gruplara gosterilmemelidir; ayrica kuruluslar,
calisanlara kars1 da sosyal sorumluluk sahibidir. Calisanlarin haklarimi kuruluslardan
kurtarmak icin Sosyal Sorumluluk Standardi SA 8000, Uluslararasi Sosyal Sorumluluk
(SAI) tarafindan gelistirilmis ve belirlenmistir. Bu Standart is¢iyi isverenden korumak igin
baz1 hususlari icerir. Boyle bir standarda sahip olmak, bir organizasyonun ¢alisaninin temel
ihtiyaclarinin belirlenmesi anlamina gelir ve bu da ¢alisan memnuniyetini ve dolayli yonden

iyi bir kurumsal itibar1 yaratir (Aydemir, 2007).

1.5. KURUMSAL iTiBARIN FAYDALARI

Kurumsal itibar, kurum teorisi, finansal teori, ekonomik teori, orgiitsel davranis teorisi vb.
gibi cesitli disiplinler arasi perspektifler altinda incelenmistir. Olumlu bir kurumsal itibarin
kurulusa nasil fayda sagladigini aciklamak amaciyla belirtilen ve son yillarda sikca
bahsedilen ii¢ teori vardir: sinyalizasyon teorisi, strateji teorisi ve kaynak temelli deger

teorisi.

Sinyalizasyon teorisine gore (Smith, Smith, & Wang, 2010, Walker, 2010) itibar, kurulusun

olast davranis ve kalite performansi hakkinda bilgilendirici bir isaret olarak diisiiniilebilir.



Bu, toplumun kurum iiriin ve hizmetlerine yonelik itimatin1 ve yatirirmcinin kurumun

performansina olan gilivenini arttirmaktadir.

Strateji teorisine gore kurumsal itibar, "sirketin paydaslara degerli sonuglar verme
yeteneginin tasviri" olarak goriilebilir (Fombrun, Gardberg & Sever, 2000). Boylece, ticari
islem maliyetlerini diisiiren belirsizligi azaltmaya yardimci olur. Bu nedenle stratejik bir
bakis acisiyla kurumsal itibar, kurumlarin endiistrideki geri kalan kurumlardan
farkilastirilmasi ve potansiyel rakipler i¢in potansiyel engeller olusturulmasi agisindan ¢ok
degerli bir nitelik olmustur. Ayrica, olumlu bir itibar, farkli paydaslar arasinda giivenilirlik

ve destek olusturmak i¢in stratejik bir kaynaktir (Melewar, 2003).

Kaynak temelli deger teorisi, kurumsal itibari, kurumun rekabet avantaji kazanmasina
yardimct olabilecek, degerli ve ayirict maddi olmayan bir kaynak olarak smiflandirir.
Kurumsal itibarin kisa vadede taklit edilmesinin zor olmasinin nedenlerinden biri, siireci insa

etme ve karmasik paydas iligkilerini gelistirme stiresidir (Mahon, 2002).

Bu nedenle arastirmalar, kurumsal itibar1 hem finansal sonuglarin hem de sirketin degerinin
tyilestirmesiyle iliskilendirmistir; olumlu bir kurumsal itibarin {istiin performans ile iligkili
olma olasilig1 daha yiiksektir. (Chernatony, 1999; Baden-Fuller ve Hwee, 2001; Roberts &
Dowling, 2002; Kitchen & Laurence, 2003; Berens, 2004; Brammer & Millington, 2005).

Somut bir ifadeyle, gii¢lii bir kurumsal itibarin ana faydalar1 soyle siralanabilir:

* Tiiketicinin {iriin veya hizmetlerin kalitesine dair algilarini1 gelistirmesi (prim fiyatlarinin

alinmasina izin verir): satiglar artar ve insanlar arasinda olumlu sdylentiler olusur.
» Kurumlarda kalifiye personel istihdam etme ve siirdiirme kapasitesinin gelistirilmesi.
* Calisanlarin morallerini ve dolayistyla verimliligi arttirmak.

» Incelemelerin, kriz ve / veya rekabetgi saldirilarin etkisini azaltarak isletmenin degerini

korumak.

* Sadece pazar penetrasyonu acisindan degil, ayn1 zamanda énemli topluluklarda goriiniimii
hazirlamak ve ittifaklar1 kolaylastirmak icin uluslararasi genislemeye Onciilik etmek ve

yardimci olmak.

10



* Daha ¢ok yatirimci ¢ekme (iyi giivenilirlik): piyasa degerinin yiikselmesi ve kurum igin

azalan risk.
* Sirketi rakiplerinden ayirmak ve daha iyi pazar konumlandirmasi kurmak.

* Daha ucuz sermayeye erisim izni verilmesi.

1.6. KURUMSAL iTiBAR YONETIMI

Yakin ge¢miste, Fombrun (2011), toplumun aglar araciligiyla yiiksek oranda bag kuracagi ve
orgiitlerin ¢ikar gruplarindan kalici etkiye sahip bir ekosistemde ¢alisacaklar1 yeni bir "itibar
ekonomisi" s6z konusudur. Bu analitik semada, bilgilerin aglar arasinda simetrik olarak
dagitilmayacagi goz oniine alindiginda, "giiven" ve "iligkiler" ¢ok dnemli nitelikler haline
gelir. Boylece, sosyal aglar gibi geleneksel ve geleneksel olmayan iletisim araglar orgiitsel
performansin kendilerine 6zgli yorumu ile hem pazari hem de toplumu etkileyebilir ve
harekete gegirebilir. Toplumun orgiitlere verdigi destegin birbirlerine karsi sahip olduklari
olumlu algiya dayanmasi toplum ve kuruluslar arasindaki dongiisel iliskinin nasil ortaya
ciktigint agiklamaktadir. Ayni sekilde, organizasyonun performansi, farkli paydaslar

arasinda olusturacag: destekten yararlanacaktir.

Bu nedenle, itibar ekonomisinde deger, maddi olmayan niteliklerin dogru kullanilmasi
durumunda yaratilir. Son ¢aligmalarda, maddi olmayan nitelikleri yoneten sorumlu kisinin
orgiitlerde stratejik karar alma siireglerinde giderek daha 6nemli bir konumda olmasi

gerektiginin ortaya ¢ikmasinin sebebi budur (European Communication Monitor, 2011).

Yukarida sozii edilenlerin hepsi, kendi itibarim1 en iyi sekilde nasil idare edebileceklerini
diisiinen kurumlara dogal ve mantiksal olarak rehberlik etmelidir. Bu durum, kurumlarin,
kurucu unsurlarinin kendilerini nasil algiladiklarini teshis etmeleri ve kurumsal itibari
yonetmek i¢in iyimser bir strateji yapilandirma kapasitesine sahip olmalar1 gerektigini ifade
eder. Bunun i¢in, bir kurum ¢evresel kusatanlarinin farkli dinamiklerini kabul etmeli ve ana
kurucu unsurlarinin kim olduklari1 ve kurumdan ne istediklerini ve beklediklerini

ogrenmelidir (Preble, 2005). Itibar ydnetimi, paydaslarla iletisim kurmak icin daha aktif,
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merkezilestirilmis, lizerine odaklanilmis ve bilimsel bir yaklasim olarak tanimlanmigtir

(Fombrun, Gardberg & Sever, 2000).

Literatiirde krizler ve itibar arasindaki iliski tizerine iki farkli bakis agis1 ortaya ¢ikmaktadir.
Bazi arastirmacilar, krizlerin itibar1 asindirmasia (6rnegin, Gaultier-Gaillard & Louisot,
2006; Coombs, 2007) odaklanirken, diger yazarlar kurumsal amaglarin kazanimi olarak
itibari, krizlerin firma performansi {izerindeki olumsuz etkisini zayiflatan bir faktor olarak
yorumlamaktadir (Jones, Jones, & Little, 2000; Coombs & Holladay, 2001). Ilk yaklasim,
itibar1 bir sonug¢ degiskeni olarak, ikincisi ise bir onciil degisken olarak yorumlamaktadir.
Cogu yazar, itibarin firmanin paydaslarinin toplu algilamalarina dayandigini kabul eder
(Fombrun, 1996; Bromley, 2002; Helm, 2007). Weiss, Anderson ve Maclnnis (1999), itibari,
bir organizasyona ne derecede saygi gosterildiginin veya dnemsendiginin kiiresel bir algisi
olarak tanmimlamistir ve itibar, firmanin ¢oklu paydaslarinin beklentilerini yerine getirme

konusundaki goreceli basarisini yansitmaktadir (Walsh & Beatty, 2007).

1.7. NIHAI TUKETICi VE SATIN ALMA DAVRANISI

1.7.1. Tiiketici Kavramm

Tiiketici davraniglarini anlayabilmek i¢in Oncelikle tiiketicinin kim oldugunun agiklanmasi
gerekmektedir. Tiiketici kavraminin ¢esitli tanimlamalar1 mevcuttur. Tiiketici kelimesi genel
olarak, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak kullanan / tiikketen
kisi olarak tanimlanabilir. 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Kanununa gore tiiketici tanimi
ise, ‘Bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya
yararlanan gergek ya da tiizel kisidir.” (www.tapdk.gov.tr). Bu tanimdan anlasilacagi lizere

kurumlarda tiiketici olarak kabul edilirler.

Pazarlama alaninda, pazari olusturan tiikketimi gergeklestiren kisi olarak “tliketici”
sOzctiglinden, tatmin edilmesi gereken ihtiyaci, harcayacak parasi ve buna istegi olan kisi,

kurum ve kuruluglar anlasilir. Bu nedenle kapsam genistir. Kisiler, aileler, {iretici ve satici
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(ticari) isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen kurumlar, bu

kapsama giren belli bagli birimlerdir (Kozak ve Sen, 2013, Akt. Baycan, 2017: 28).

Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikarsak tiiketici kavramini, ihtiyaglarini karsilamak i¢in

mal ve hizmet satin alan gergek ve tiizel kisiler seklinde 6zetleyebiliriz.

1.7.2. Tiiketici Davrams1 Kavrami ve Ozellikleri

Kurumlarin asil amacinin tiiketicilerinin istek ve ihtiyag¢larini anlamak, karsilamak ve tatmin
etmek oldugu diisliniildiiglinde, tiiketicilerin taninmasi1 ve davranislarinin incelenmesi
gerekliligi Onem arz etmektedir. Bu baglamda kurumlarin tiiketicilerinin istek ve
ihtiyaglarina en iyi sekilde karsilik verebilmeleri igin, tiiketicilerin satin alma oncesi, satin
alma an1 ve satin alma sonrasindaki davraniglarin1 dikkatle incelemeleri ve bu yonde

pazarlama stratejileri belirlemeleri gerekmektedir.

Tiiketici davranislari, kisilerin veya gruplarin ihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in mal,
hizmet, fikir veya deneyimleri tercih etme, kullanma veya bunlardan vazgegme siirecindeki
tiim davramslaridir (Solomon, 2009, Akt. Ozcan & Akinci, 2017). Bir diger tanima gére ise,
tilketici davranisi, kiginin iirlin ve hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden
cikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak agiklanmustir (Ercis, Unal, Can

2010).

Tiiketici davranisi dinamik bir yapidir. Tiiketici davraniginda temel {i¢ adim olan satin alma
oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi siirecleri birbirini izleyen adimlardir. Thtiyacin
ortaya ¢ikmasi, karar verme, satin alma ve kullanma siirecleri bir biitlindiir. Bu sebeple
tilketici davramisinda satin alma ani sadece bir adimdir ve siire¢ sadece bu adimla

agiklanamaz.

Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olugsmaktadir. Her tiiketicinin kendi ait deneyim,
bilgi, tecriibe, karar, duygu ve diisiinceleri vardir. Bunlarin bazilar1 bilingli olarak

yapilabildigi gibi bazilar1 da tamamen tesadiifi olarak yapilmaktadir.
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Her tiiketicinin satin alma kararini vermesi i¢in gecen siire farklilik gdsterebilir. Bu sebeple
tilketici davranist karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterebilmektedir.
Zamanlama satin alma kararinin ne zaman alindigini ve siirecin uzunlugunu belirtmekteyken
karmasiklik ise, tiiketicinin karar vermesine etki eden faktdrlerin sayisini ve kararin

zorlugunu ifade etmektedir.

Tiiketici davranisinda bes farkli rol s6z konusudur. Bu roller baslatici, etkileyici, karar verici,

satin alic1 ve kullanan kisidir.

1.7.3. Tiiketicinin Satin Alma Davramsim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin yagamakta olduklar1 iilkenin ekonomik, sosyal, politik kosullar1 ve psikolojik
etmenleri tiiketim davranislari iizerinde son derece etkilidirler. Uriin ve hizmetleri
tilketicilerin istekleri dogrultusunda iiretmek ve onlara sunabilmek igin satin alma

davranigini etkileyen bu faktorleri goz oniinde bulundurmak gerekmektedir.

Tiiketicilerin pek ¢ok alternatif arasindan herhangi bir mali tercih etme nedenlerinin
bilinmesi pazarlama agisindan ¢ok biiyiik bir O6neme sahiptir. Burada O6nemli olan
tiikketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorleri belirleyerek hedeflenen tiiketicilere
boylece ulasabilmektir (Alagdz, 2009). Tavsanci ve Oriicii’'ye (2001) gore, tiiketici
davranisini etkileyen faktorler sosyo-kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler ve demografik
faktorler olarak ii¢ ana baslik altinda incelenmelidir. Tiiketicilerin satin alma davranisinda
etkili olan sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve demografik faktorler tiiketim harcamalarinm
sekillendiren ve karar siirecinin akigini belirleyen faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Olgun,

2015).

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler | Psikolojik Faktorler Demografik Faktorler
> Aile > Gudileme > Yas
» Danisma Gruplari > Inang ve Tutumlar » Cinsiyet
> Kultar > Algillama >  Gelir
» Meslek
» Medeni
Durum

Sekil 1.1. Tiiketici Satin Alma Davramisimi Etkileyen Faktorler
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Sosyo-Kiiltiirel Faktérler

Sosyo-kiiltiirel faktorlerden bahsedildiginde ilk olarak aile kavrami incelenmelidir. Birey
tilketim aligkanliklarin1 aileden almaktadir ve yasami boyunca onlarin izini tasimaktadir.
Ortak deger yargilarina ve ortak gelire sahip aile bireyleri her tiirlii karar alma siirecinde
birbirleri ile etkilesim halindedirler. Bu baglamda aile {iyeleri birincil referans grubu olarak

kabul edilir.

Ayni sekilde danisma gruplar1 da sosyo-Kkiiltiirel faktorler igerisinde kabul edilmektedir.
Danisma gruplarindan kasit arkadaslar, komgsular gibi yakin ¢evrenin yani sira gesitli
dernekler ve ticari Orgiitlerdir. Tiiketicinin diisiinceleri, duygulari ve davranislarinda 6l¢ii
olarak aldig kisi ya da gruplardir (Keskin, Bag 2015). Tiim bu gruplar tiiketicinin bir {irtinii

satin alacag1 esnada tiiketici davranisini etkilemektedir.

Giinlik yasamimizin 6nemli bir degeri olan kiiltiir de satin alma davranisini etkileyen bir
diger faktordiir. Hangi yemegin nerede yenecegini, hangi kiyafetin nereden alinacagi ve
nerede yasanacagi gibi konularda kiiltiir 5nemli bir etkendir. Toplumlarda kabul edilen genel
deger yargilar1 kusaktan kusaga aktarilir ve bu deger yargilan tiiketim aliskanliklarini

belirler.

Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisin etkileyen diger faktor olan psikolojk faktorlerin basinda giidiillenme
gelmektedir. Tiiketici davranmisi giidiilenmis bir davranistir. Bireyi belli bir hedefe
yonlendiren davraniglart i¢in gosterdigi bilingli veya bilingsiz gergekleri olan duygular,
arzular, kaygilar ve beklentiler tiiketici davranisini etkilemektedir. Pazarlama anlayisi
acisindan onemli olan, bu giidiilerin dogru olarak belirlenebilmesi ve bireyin davranigini
etkileyen gergek giidiilerin ortaya gikarilmasidir. Ornegin kisiye bir elbiseyi aldiran giidii iyi
goriinme isteginden kaynaklanabilir (Tavsanci & Oriicii, 2011). Inang ve tutumlar psikolojik
faktorler igerisinde kabul edilen diger faktorlerdir. Bu iki faktor birbiri ile bir biitiin gibidir ve
tiikketici davranigina 6nemli oranda etki etmektedir. Tiirk toplumu g6z 6niine alindiginda, iki

bayram arasinda evlenmemek inang ve tutumlara giizel bir 6rnektir.
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Bir diger psikolojik etmen algilamadir. En genel ifade ile algilama, duyu organlar1 varligiyla
bir olay ve nesnenin idrak edilmesi siirecidir. Bireyin g¢evresindeki bilgileri edinmesi,
kavramasi ve yorumlamasidir. Tiiketicilerin s6z konusu marka ile ilgili bilgileri algilamasi
gerekmektedir. Bu alg1 sayesinde markaya iliskin bilgileri zihninde konumlandirmaktadir.
Tiiketicilerin markanin belirli bir 6zelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya da

marka ile 6zdeslesmesi sonucunda satin alma istegi olusmaktadir (Aktuglu & Temel, 2006).

Demografik Faktorler

Demografik ozellikler olan yas, cinsiyet, gelir, meslek ve medeni durum tiiketicinin satin
alma davranigina biiyiik 6l¢iide etki eden karakteristik 6zelliklerdir. Farkli yas grubundaki
tiikketicilerin satin alma egilimleri degiskenlik gosterdigi gibi farkli gelir diizeyine sahip
tiikketicilerin de satin alma davraniglar1 farklilik gosterebilmektedir. Ayni sekilde evli ve
bekar tiiketicilerin de satin alma davraniginda oncelikleri farklilik gostermektedir. Bireyin
almis oldugu egitim sonrasinda edindigi meslek satin alma davranisi iizerinde etkili olan bir
diger ozelliktir. Tiiketici davranislarinda cinsiyet en onemli faktorlerden biridir ve cinsiyet
onemli bir davranis belirleyicisidir. Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin, zevkler, renkler ve
sekillere kars1 gosterdikleri hassasiyetlerinin de farkli oldugu bilinmektedir. Bir¢ok marka,
belirli cinsiyetlerle 6zdeslestirildiginde ek anlamlar kazanmaktadir (Bardake1, Ozgelik, Kilig
2015). Demografik o6zellikler kurumlarin tiiketici analizi yaparken dikkat etmeleri gereken

onemli faktorlerdir.

1.8. SATIN ALMA KARAR SURECI

Bilingli sirketler, miisterilerin satin alma karar siireclerini -bir iirliniin 6grenilmesi, se¢ilmesi,
kullanilmas1 ve hatta elden ¢ikarilmasi konularindaki tiim deneyimlerini- tam olarak
anlamaya caligmaktadir. Pazarlama arastirmacilar siirecin "asamali modelini" gelistirdiler
(bkz. Sekil 1.2). Tiiketici genelde bes asamadan gegmektedir: problem tanimui, bilgi taramasi,

alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alim sonrast davranis. Acikgasi,
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satin alma islemi gercek satin alimdan ¢ok daha uzun siire nce baslar ve uzun vadede

sonuglar dogurur (Kotler, 2000).

Tiiketiciler her zaman bes asamadan gegmez; bazilarini atlayabilir veya tersine ¢evirebilirler.
Normalde kullanilan bir dis macunu markasi satin alindiginda, bilgi arama ve
degerlendirmesini atlayarak dogrudan ihtiyagtan satin alma kararma gidersiniz. Bununla
birlikte, bir tiiketici, yeni bir {irlin alim1 gergeklestirmek istediginde tiim degerlendirmeleri

yakalar (Kotler, 2000).

Promlem Bilgi Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma
Tanimi Arastirmasi Degerlendirilmesi Karari Sonrasi Davranig

Sekil 1.2. Satin Alma Karar Siirecinin Bes Asamah Modeli

1.8.1. Problem Tanimi

Satin alma siireci, alic1 i¢sel veya digsal uyaranlardan tetiklenen bir problemin ya da ihtiyacin
farkina vardiginda baglar. Dahili bir uyaran ile, kisinin normal ihtiyag¢larindan biri (aglik,
susuzluk, seks) esik seviyesine yiikselir ve bir diirtii olusur. Ihtiya¢ ayrica digsal bir uyaran
ile harekete gecebilir. Bir kisinin, arkadaginin yeni otomobiline hayran olmasi veya bir
televizyon reklami gdrmesi bir iriinii satin alma olasiligi hakkinda diisiincelerine yon

verebilir (Kotler, 2000).

1.8.2. Bilgi Arastirmasi

Sasirtic1 bir sekilde, tiiketiciler genelde siirli miktarda bilgi arastirmaktadir. Anketler,
dayanikli tiiketim mallan icin tiiketicilerin yarisinin yalnizca bir magazaya baktigini ve
sadece ylizde 30'unun birden fazla markanin iirlinlerini inceledigini gostermektedir. Bilgi
taramadaki iki etkilesim seviyesini birbirinden ayirt edebiliriz. Daha basit arastirma durumu,

abartilmis dikkat olarak adlandirilir. Bu diizeyde bir kisi basit¢ce sadece bir iiriin hakkindaki
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bilgilere kars1 algisal olarak daha acik hale gelir. Kisi bir sonraki asamada aktif bir bilgi
aramasi baslatabilir: bunlar; materyal okumak, arkadaslar1 aramak, online arama yapmak ve

iriin hakkinda bilgi edinmek i¢in magazalar1 ziyaret etmek olabilir (Kotler, 2000).

Bilgi kaynaklar

Tiiketicilerin lizerinde duracagi baslica bilgi kaynaklar1 dort gruba ayrilir:

* Kisisel. Aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar.

* Ticari. Reklamcilik, web siteleri, satis elemanlari, bayiler, paketleme, ekranlar.
* Kamusal. Kitle iletisim araglari, tiiketici derecelendirme kuruluslari.

* Deneyimsel. Uriinii kullanma, inceleme ve kullanma.

Bu kaynaklarin goreli miktar1 ve etkisi, iirlin kategorisine ve alicinin 6zelliklerine gore
degisir. Genel olarak konusmak gerekirse, tiiketiciler bir iiriin hakkinda ticari bilgilerden
(pazarlamacinin egemen oldugu kaynaklardan) en fazla bilgiye sahip olmakla birlikte, en
etkili bilgi ¢ogunlukla kisisel veya tecriibeli kaynaklardan veya bagimsiz yetkili kamu

kaynaklarindan gelir (Kotler, 2000).

Arastirma dinamigi

Tiiketici, bilgi toplayarak rakip markalar1 ve o6zelliklerini 6grenir. Sekil 1.3'teki ilk kutu
mevcut markalarin toplam kiimesini gostermektedir. Bireysel tiiketici, bunlarin bir alt
kiimesi olan farkindalik kiimesini taniyacaktir. ilk satin alma kriteri olan degerlendirme
kiimesini sadece bazilan karsilayacaktir. Tiiketici olarak daha fazla bilgi toplayan, sadece
birkag kisinin olusturdugu se¢im seti, saglam arastirmacilar olarak geriye kalacaktir. Tiiketici

bunlarin i¢inden nihai bir se¢im yapar (Kotler, 2000).

Pazarlamacilar, farkl rekabet giiciinii anlamak i¢in tiiketici kararlarini belirleyen niteliklerin
hiyerarsisini tanimlamali ve bu g¢esitli kiimelerin nasil sekillendigini bilmelidirler.

Hiyerarsiyi tanimlama siireci pazar boéliimlendirmesi olarak adlandirilir.
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Sekil 1.3, bir sirketin markasini farkindalik, degerlendirme ve se¢im seti beklentilerine gore
strateji olusturmasi gerektigini agik¢a ortaya koymaktadir. Bir yiyecek diikkani sahibi
(6rnegin Dannon ve Yoplait gibi) yogurtlar1 6nce markalarina gore ve daha sonra tat
cesitlerine gore diizenliyorsa, tiiketiciler segecekleri tat ¢esitlerini ayn1 markadan se¢gme
egiliminde olacaktir. Ama tiim ¢ilek yogurtlari, daha sonra vanilya ve benzerleri bir
aradaysa, tiiketiciler biiyiik olasilikla 6nce hangi ¢esidi istediklerini segecek ve ardindan bu
lezzet igin istedikleri markayr segecektir. Avustralyali slipermarketler etleri
pisirilebilecekleri sekillere gore diizenliyor ve magazalar "10 dakikalik herbed sigir eti
kizartmas1" gibi daha agiklayici etiketler kullanmaktadir. Bunun sonucunda Avustralyalilar,
etleri hayvan tiiriine (s181r eti, tavuk, domuz eti vb.) gore secen Amerikali aligveriscilerden

cok daha fazla gesit et satin almaktadir (Kotler, 2000).

Toplam Farkindahk Degerlendirme Segim K
Kiime Kiimesi Kiimesi Kiimesi Atar

Apple Apple Apple Apple ?
Dell Dell Dell Dell
Hewlett- Hewlett- Toshiba
Packard Packard
Toshiba Toshiba
Compaq Compaq
NEC

Sekil 1.3. Tiiketici Karar Alma Siirecindeki Basar1 Kiimeleri

1.8.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, rekabetci marka bilgisini nasil degerlendirmekte ve nihai bir deger yargilamasi
yapmaktadir? Tim tiiketiciler tarafindan veya tek bir tiiketici tarafindan tek bir siire¢ tiim

satin alma kosullarinda kullanilmaz. Var olan birkag siire¢ icerisindeki en giincel modeller,
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tiiketici olusturma kararlarini biiyiik oranda bilingli ve akilct bir temelde gormektedir (Kotler,

2000).

Bazi temel kavramlar, tliketici degerlendirme siireglerini anlamamiza yardimci olacaktir:
Birincisi, tiiketici bir ihtiyac1 karsilamaya ¢alismaktadir. Ikincisi, tiiketici {iriin ¢dziimiinden
belirli faydalar aramaktadir. Ucgiinciisii, tiiketici her iiriinii faydalar1 saglamak icin cesitli
yeteneklere sahip bir dizi 6zellik olarak goriir. Alicilarin ilgisini ¢eken nitelikler iiriine gore
degisir. Ornegin:

1. Oteller: Konumu, temizligi, atmosferi, fiyati.

2. Ag1z yikama: Renk, etkililik, mikrop 6ldiirme kapasitesi, tat / aroma, fiyatu.

3. Lastikler: Emniyet, lastik sirt1 omrii, siiriis kalitesi, fiyat.

Tiiketiciler, en ¢ok aranan yararlar1 saglayan ozelliklere dikkat edeceklerdir. Genellikle,
pazar bir iriintin farkli tiiketici gruplari i¢in 6nemli ozelliklerine ve faydalarmma gore

boliimlere ayrilmaktadir (Kotler, 2000).

Inanclar ve davramslar

Insanlar tecriibe ve 6grenme yoluyla inang ve tutum kazanirlar. Bu da satin alma davranisini
etkiler. Bir inang, bir kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu aciklayic1 bir diislincedir.
Tutumlar ise, kiginin siiregelen olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri, duygusal hisleri ve

bazi nesnelere veya diisiinceye yonelik eylem egilimleridir (Kotler, 2000).

Insanlarin neredeyse her seye karsi tutumlari vardir: Din, siyaset, kiyafetler, miizik, yemek.
Tutumlar bizi bir zihin gergevesine sokar: bir nesneyi sevmek veya sevmemek, ona dogru
gitmek veya ondan uzaklagsmak. Benzer objelere yonelik tutarli bir sekilde davranmamizi
saglamaktadir. Tutumlar enerji ve diisiince lizerinde tasarruf sagladigi i¢in degistirmek ¢ok

zor olabilir.
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Beklenti degeri modeli

Tiketici, her bir markanin hangi Ozniteliklere dayandigiyla ilgili bir inan¢ kiimesi
gelistirerek, bir Oznitelik degerlendirme prosediirii aracilifiyla gesitli markalara yonelik
tutumlara varir. Tutum olusumunun beklenti degeri modeli, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri
marka inanislartyla kombine ederek 6nem derecesine gore degerlendirmesiyle -pozitif ve

negatif-yer alir.

Satin alma karari

Degerlendirme asamasinda, tiiketici se¢im kiimesindeki markalar arasinda tercihleri
sekillendirir ve ayrica en ¢ok tercih edilen markay1 satin almay1 amaglayabilir. Bir satin alma
amacini gerceklestirirken, tiiketici, marka (marka A), bayi (satict 2), miktar (bir bilgisayar),
zamanlama (hafta sonu) ve 6deme yontemi (kredi kart1) olmak iizere bes alt karara varabilir

(Kotler, 2000).

Tiiketici seciminin dengeleyici olmayan modelleri

Beklenti degeri modeli, bir iiriin hakkinda algilanan iyi seylerin, algilanan kotii seylerin
istesinden gelmeye yardimci olabilecegi bir dengeleyici modeldir. Ancak tiiketiciler, karar
verme siirecinde bulugsal yontemler veya basparmak kurallar1 adi verilen "zihinsel
kisayollar"1 kullanmaktadir. Tiiketici se¢ciminde dengeleyici olmayan modellerle pozitif ve
negatif nitelikteki degerlendirmeler net olmak zorunda degildir. Ayr1 ayr1 Ozniteliklerin
degerlendirilmesi, bir tiiketici i¢in karar vermeyi kolaylastirir, ancak ayni1 zamanda daha
ayrintili bir sekilde inceledigi takdirde farkli bir tercihte bulunma ihtimalini de arttirir.

Burada ii¢ segenekli bulugsal yontemler vurgulanmaktadir (Kotler, 2000).

1. Birlestiren (conjuctive) bulugsal yontemi kullanarak, tiiketici her 6znitelik icin kabul
edilebilir minimum bir kesme seviyesi belirler ve tlim Oznitelikler i¢in asgari standardi
karsilayan ilk alternatifi secer. Ornegin, X kisisi tiim dzelliklere en az 5 puan vermesine karar

verseydi, laptop B'yi secerdi.
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2. Ardisik Sirasal/Sozliiksel (lexicographic) bulugsal yontemle, tiiketici, algilanan en dnemli

Oznitelik temelinde en iyi markay1 secer. Bu karar kuraliyla X, laptop C'yi seger.

3. Tiiketici, 6zelliklerine gore eleme (elimination by aspects) bulugsal yontemini kullanarak,
olasiliksal olarak secilen bir nitelik iizerinde -bir niteligi se¢me ihtimali ile bu niteligin
Ooneminin pozitif olarak iliskili oldugu- markalar1 karsilagtirir ve minimum standartlar
karsilamayan markalar1 eler. Sahip olunan marka veya iiriin bilgileri; marka se¢imlerinin
sayis1 ve benzerligi, mevcut zaman baskis1 ve toplumsal baglam (bir akran veya patrona
dogrulatma ihtiyaci gibi) se¢im bulussal yonteminin kullanilip kullanilmadigin1 ve nasil

kullanildigin etkileyebilir (Kotler, 2000).

Gelisen faktorler

Tiiketiciler marka degerlendirmelerini olustursa bile, satin alma niyeti ile satin alma karar1
arasinda iki genel faktor olusabilir (bkz. Sekil 1.4). Birinci faktér baskalarinin tutumlaridir.
Bagka bir kiginin tutumunun etkisi iki seye baglidir: (1) diger kisinin tercih edilen alternatife
karst olumsuz tutumunun yogunlugu ve (2) diger kisinin isteklerine uyma motivasyonu.
Diger kisinin olumsuz tutumlart ve alim yapacak kisiye yakinlik derecesi ne kadar yogun
olursa, satin alma niyetini de o kadar ¢ok uyarlanacaktir. Ayn1 zamanda tam tersi de s6z

konusudur (Kotler, 2000).

Bir tiiketicinin satin alma kararii degistirme, erteleme veya dnleme karari, bir veya daha

fazla algilanan risk tiirii tarafindan biiyiik olctide etkilenir:
1. Islevsel risk: Uriin beklentileri karsilamamaktadir.

2. Fiziksel risk: Uriin, kullanicimin veya baskalariin fiziksel iyi olusu veya saghg icin

tehlike olusturmaktadir.
3. Finansal risk: Uriin 6denen bedele degmez.
4. Sosyal risk: Uriin baskalarinin 6niinde utang verir.

5. Psikolojik risk: Uriin kullanicinin zihinsel iyi olusunu etkiler.
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6. Zaman riski: Uriiniin basarisizlig1 bagka tatmin edici bir {iriin bulmann alternatif maliyeti

ile sonuglanir.

Algilanan risk derecesi, ortaya koydugu para miktarina, nitelik belirsizliginin miktarina ve
tilkketici kendine giiven diizeyine gore degisir. Tiketiciler kararlardan kaginma,
arkadaslardan bilgi toplama ve ulusal marka isimleri ve garantileri igin tercihler gelistirmek
gibi riskin belirsizligini ve olumsuz sonuglarini azaltmak i¢in aligkanliklar gelistirir.
Pazarlamacilar tiiketiciler i¢in bir risk hissi uyandiran faktorleri anlamali ve azaltmak icin

bilgi ve destek saglamalidir (Kotler, 2000).

i)

Sekil 1.4. Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Satin Alma Karar Arasindaki Adimlar
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1.8.4. Satin Alma Sonrasi1 Davrans

Satin aldiktan sonra, tiiketiciler belirli rahatsiz edici 6zellikleri fark etmekten veya diger
markalar hakkinda olumlu seyler duymaktan dolayr uyumsuzluk yasayabilir ve kararini
destekleyen bilgilere karsi tetikte bulunurlar. Pazarlama iletisimleri tiikketicinin tercihini
giiclendiren ve kendisinin marka hakkinda iyi hissetmesine yardimci olan inang ve
degerlendirmeleri saglamalidir. Pazarlamacinin isi bu nedenle satin alma islemi ile
bitmemektedir. Pazarlamacilar satin alma sonrasi memnuniyeti, satin alma sonrasi eylemleri

ve satin alma sonrasi {iriin kullanimlarini ve imhalarini izlemelidir (Kotler, 2000).

Satin alma sonrast memnuniyet

Memnuniyet beklentilerin ve algilanan {irlin performansinin birbirini karsilamasidir.
Performans beklentilerin altinda kalirsa, tiiketici hayal kirikligina ugratilir; beklentiler

karsilandiysa, tiiketici tatmin olur; beklentileri asarsa, tiiketici gok memnun olur.

Satin alma sonrasi eylemler

Memnun bir tiiketicinin iiriinii tekrar satin alma ihtimali daha yiiksektir ve ayrica baskalarina
marka hakkinda iyi seyler sdyleme egilimi olacaktir. Memnun olmayan tiiketiciler {iriini

birakabilir veya iade edebilir.

Satin alma sonrasi kullanim ve imha etme

Pazarlamacilar ayrica alicilarin iiriinii nasil kullandigin1 ve nasil imha ettigini izlemelidir
(Sekil 1.5). Satis sikliginin 6nemli bir siiriiclisii iiriin tiiketim oranidir. Alicilar bir iiriinii ne

kadar ¢abuk tiiketirlerse, iiriinii tekrar satin almak i¢in o kadar erken pazara geri donebilirler.

Bir baska strateji, tiikketicilere iiriinii ilk kez kullandiklar1 zaman hakkinda veya degistirilmesi
gereken zaman hakkinda ya da mevcut performans seviyesi hakkinda daha iyi bilgi

saglamaktir.
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Uriin

Dogrudan
tilketiciye

Komisyoncu
vasttasiyla

Komisyoncuya

Sekil 1.5. Tiiketiciler iiriinleri nasil kullanir veya imha eder? (Kotler, 2000)
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BOLUM 2

ARASTIRMA

2.1. ARASTIRMANIN ONEMIi

Bu arastirmada, sirketlerin algilanan kurumsal itibarlarinin, risk ve satin alma davranisiyla
iliskisine bakilarak, sosyo-demografik o6zelliklerin bu degiskenlerle nasil bir etkilesimde
bulundugu analiz edilecektir. Bu arastirmada 6rneklem olarak akilli telefon kullanicilari
secilmistir. Ge¢mis caligmalar sadece kurumsal itibar ve satin alma davranisini ya da sadece
algilanan risk ve satin alma davranigini incelerken, bu ¢alisma kurumsal itibar1 algilanan risk
faktoriiyle birlikte satin alma davranisini etkilemesi agisindan {iglii bir bakis agisi igerisinde
inceledigi icin Onemlidir. Arastirmanin hipotezi; akilli telefon kullanicilar1 arasinda
algilanan kurumsal itibarin ve riskin satin alma davranisiyla anlamli derecede pozitif yonde

iliskili oldugu ve satin alma davranisi iizerinde yordayici etkiye sahip oldugudur.

2.2. ARASTIRMANIN SORULARI

1. Kurumsal itibar, algilanan risk ve satin alma davranis1 arasindaki iligki nasildir?
Satin alma davranisiyla iligkili olan degiskenler nelerdir?
Satin alma davranisi {izerinde kurumsal itibar yordayici bir etkiye sahip midir?

Satin alma davranis iizerinde algilanan risk yordayici bir etkiye sahip midir?

A

Kurumsal itibar, algilanan risk ve satin alma davranisi; cinsiyet, yas, gelir diizeyi ve

egitim seviyesine gore farklilagmakta midir?

2.3. YONTEM

2.3.1. Orneklem

Bu calismanin 6rneklemi akilli telefon kullamcilaridir. Orneklem goniilliiliik esasina gore

online anket uygulanan akilli telefon kullanicilarindan olusmaktadir. Arastirmada;
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sosyodemografik 6zellikler ve veri formu, kurumsal itibar anketi ve algilanan risk 6lgegi ve
satin alma davranisi1 dlgegi kullamlmistir. Olgegin en az 500 katilimer ile gerceklestirilecegi

belirlenmistir.

2.4. VERI TOPLAMA ARACLARI

2.4.1. Sosyodemografik Ozellikler ve Kisisel Bilgi Formu (Ek A)

Arastirmaci tarafindan olusturulan katilimcilar1 sosyo-demografik agidan degerlendirmek ve
kullandiklar1 akilli telefon markalarini 6grenmek amaciyla olusturulan bir soru formudur.
Olgek ayrica egitim diizeyi, gelir diizeyi ve medeni durumu kapsayan sorulardan

olusmaktadir.

2.4.2. Kurumsal Itibar Anket Formu (EK B)

Arastirmada Baygiil Ozpinar (2008) tarafindan “Kurumsal Itibarmn Olgiimii: Tiirkiye’ye
Yonelik Olgek Gelistirme Calismasi” baslikli doktora calismasi kapsaminda olusturulan
“Kurumsal Itibar Anketi” kullamlmstir. Olgek 6 faktore ayrilan 26 maddeden olusmaktadir.
Bu faktorler; giiven, is ortami, sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik ve liderlik, bilinirlik ve son
olarak hedef kitleye yakinhik faktoriidiir. Arastirmada yapilan giivenilirlik ¢alismalarina
gore; giiven faktorii (cronbach’s alpha (a) : 0,89), is ortamu faktorii (o : 0,89), sosyal
sorumluluk faktori (a : 0,88), yenilikgilik ve liderlik faktori (a : 0,75), bilinirlik faktori (o :
0,80) ve hedef kitleye yakinlik faktorii (o : 0,79) olarak bulunmustur. Olcek maddeleri 7°1i
likert tarzia gore olusturulmustur. Buna gére “1= Itibarli bir sirketi kesinlikle tanimlamryor
ve 7= Itibarh bir sirketi kesinlikle tamimliyor” arasinda degismektedir.

Bizim arastirmamizda kisilerden bu 6l¢ek maddelerini kullandiklar: akilli telefon markasini

diisiinerek cevaplandirmalari istenecektir.
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2.4.3. Algilanan Risk Olcegi (Ek C)

Arastirmada, algilanan riski 6l¢gmek amaciyla, Stone ve Mason (1995) tarafindan olusturulan
Algilanan Risk Olgegi’nin Ozoglu ve Biilbiil (2013) tarafindan Tiirk 6rneklemine uyarlanmis
versiyonundan yararlanilmistir. Algilanan risk oOlgegi, tiliketicilerin yaptiklart bir satin
almanin sonucundan tatmin olmama ihtimallerini yani tiiketicilerin olumsuz sonuclarla
karsilasma olasiligini belirlemek amaciyla gelistirilmistir. Olgek, likert tarz1 7 dereceli (1:
kesinlikle katilmiyorum — 7: Kesinlikle katiliyorum) 16 maddeden ve 4 boyuttan
olugsmaktadir. Bu boyutlar; performans/ fiziksel/ psikolojik risk, sosyal risk, zaman riski ve
finansal risktir. Ozoglu ve Biilbiil (2013) ¢alismalarinda &lgegin boyutlarmin kesifsel ve
dogrulayici faktdr analizlerine gére gegerli ve giivenilir oldugunu belirtmistir. Olgegin
giivenilirligi igsel tutarlilik analizi sonuclarma gore performans/ fiziksel/ psikolojik risk
faktorii icin alpha= 0.921, sosyal risk faktorii i¢in alpha= 0.903, zaman riski faktorii igin
alpha= 0.783 ve finansal risk faktorii i¢in alpha= 0.815’dir.

2.4.4. Satin Alma Davrams1 Ol¢cegi (Ek D)

Ozoglu ve Biilbiil (2014) tarafindan gelistirilmis satin alma davranmisin1 lgmeyi amaglayan
kendini degerlendirme 6l¢egidir. Toplam 3 kendini degerlendirme climlesi icermektedir. 7°1i
likert tipi 6l¢lim saglamaktadir (1: kesinlikle katilmiyorum - 7: Kesinlikle katiliyorum).
Olgekler alman yiiksek puanlar yiiksek satin alma davramisini gostermektedir. Ozoglu ve
Biilbiil (2014) bu dlgegi algilanan risk ve tiiketici yenilikgiligi ile birlikte ortaya atmistir ve

makalelerinde uyguladiklar1 tiim Slgeklerin gegerli ve giivenilir olduklarini belirtmislerdir.

2.5. ISLEM

Arastirmada bilgilendirme ve onay formu, sosyo-demografik 6zellikler ve kisisel veri formu,
Kurumsal Itibar Olcegi, Algilanan Risk Olgegi ve Satin Alma Davranisi Olcegi drneklem
boliimiinde 6zellikleri belirtilen 523 goniillii yetiskine uygulanmistir. Katilimcilara, 6lgekleri
doldurmadan once aragtirmanin amacindan ve kimlik bilgilerinin gizli tutulacagindan

bahsedilen bilgilendirme ve onam formunu okumalar1 ve goniillii olarak bu arastirmaya
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katildiklarina dair kutucugu isaretlemeleri istenmistir. Bilgilendirme ve onay formu
doldurulduktan sonra katilimcilarin anketleri cevaplarken nasil bir yol izleyeceklerine dair

yazil1 yonergeler her 6l¢egin oldugu sayfada yer almistir.

2.6. ISTATISTIKSEL ANALIZ

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows
23.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde tanimlayici
istatistiksel yontemleri olarak sayi, yiizde, ortalama, standart sapma kullamilmustir. iki
bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda t-testi, ikiden fazla
bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda tek yonli varyans
testi (one way ANOVA) kullanilmistir. One way ANOVA testi sonrasinda farkliliklar
belirlemek iizere tamamlayic1 post-hoc analizi testi kullanilmistir. Arastirmanin stirekli

degiskenleri arasinda pearson korelasyon ve stepwise regresyon analizi uygulanmustir.

Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

2.7. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI, SAYILTILARI

Arastirmaya, dijital ortamda 523 goniillii katilmigtir, sorular1 bos birakan kisiler
arastirmadan diglanmis olup, arastirmaya 505 katilimer ile devam edilmistir. Arastirmanin
dijital ortamda yapilmasi arastirmaya sadece dijital ortamlara erisimi olan Kkisilerin
katildigin1 gosterir. Gelecek galismalar, dijital ortamin yani sira elden anket uygulamasi da
yapilarak veriler karsilastirilabilir. Arastirma sonuglar1 katilimcilarin verdikleri 6znel

cevaplara dayanmaktadir.
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BOLUM 3

BULGULAR

3.1. KATILIMCILARIN SOSYO-DEMOGRAFIK BiLGILERI

Arastirmaya goniillii olarak 523 kisi katilmistir. Katilimcilara online anket sorulari sorularak,
katilimlar1 saglanmistir. Sorularin tamamini cevaplamayan 18 kisi arastirmanin diginda
tutulmus, 505 katilimer ile aragtirma ylriitilmustir. Katilimcilarin %531 kadin, %47’si
erkektir. Katilimcilar minimum 15, maksimum 67 yasindadir. Egitim diizeylerine
bakildiginda %6’s1 ilkdgretim, %24°1 lise, %53’ iiniversite, %17’si yiiksek lisans ve
doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Medeni duruma bakildiginda %44 iiniin evli,
%352 sinin bekar, %4’iiniin bosanmis ve yaklasik %1 inin ise dul (esi vefat etmis) oldugu
saptanmustir. Katilimcilarin %25’inin geliri 1500 TL altinda, %30’unun geliri 1500 TL —
2500 TL arasinda, %18’inin geliri 2500 TL — 3500 TL arasinda ve %26’sin geliri 3500 TL
ve lizerindedir. Katilimcilarin %51°1 Apple, %26’s1 Samsung, %5’1 Sony, %4°i LG, %2’si
Huawei, %2’si HTC, %2’si General Mobile, %2’si Vestel, %2’si Lenovo, %1°1 Casper, %11

Asus, %1°1 Motorola, %0,4’1i ise Xiaomi marka akill1 telefon kullanmaktadir.
Yasin cinsiyete gore ortalamasi Tablo 3.1°de verilmistir.

Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.1. Yasin Cinsiyete Gore Ortalamasi

Cinsiyet N Ort. Ss t p
Yas  Kadin 266 33.02 10.46 1.709 .088
Erkek 239 31.53 9.15
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Tablo 3.2. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Yiizde
Degiskenler Gruplar N %o

Cinsiyet Kadin 266 527
Erkek 239 473

Egitim Diizeyi [kogretim 28 55
Lise 123 244

Universite 269 533

Yiiksek Lisans ve Doktora 85 16.8

Medeni Durum Bekar 262 519
Evli 220 43.6

Bosanmis 20 4.0

Dul (esi vefat etmis) 3 .6

Gelir Seviyesi 1500 TL ve alt1 128 253

1500 TL — 2500 TL 152 30.1

2500 TL — 3500 TL 93 184

3500 TL ve iizeri 132 26.1

Akilli Telefon Apple 258  51.1
Samsung 133 263

Huawei 12 2.4

HTC 12 2.4

Sony 24 4.8

LG 21 4.2

General Mobile 12 2.4

Vestel 8 1.6

Lenovo 8 1.6

Casper 7 1.4

Asus 4 8

Motorola 4 8

Xiaomi 2 4




3.2. KURUMSAL IiTiBAR, ALGILANAN RiSK VE SATIN ALMA DAVRANISI

OLCEKLERININ PUAN ORTALAMALARI

Katilimcilarm alt1 faktorlii yapida kurumsal itibar 6lgegine gore ortalamalar incelendiginde,

“giiven” alt 6lgegi (5,77 £ 1,04), “is ortam1” alt 6l¢egi (5,49 + 1,14), “sosyal sorumluluk”™ alt
olgegi (4,74 £ 1,31), “yenilik¢ilik ve liderlik™ alt 6lgegi (5,55 + 0,99), “bilinirlik” alt dlgegi
(5,45 = 1,17), “hedef kitleye yakinlik™ alt 6l¢egi (2,66 + 1,58) bulunmustur. Kisilerin dort
faktorli yapida algiladiklar risk incelendiginde, “performans/fiziksel/psikolojik risk (5,56 +

1,01), “sosyal risk” (3,91 &+ 2,01), “zaman riski” (4,55 £ 1,62), “finansal risk” (5,95 + 1,12)

bulunmustur. Kisilerin satin alma davraniglari incelendiginde (5,78 + 1,12) bulunmustur.

Kurumsal itibar ve Algilanan Risk Olceklerinin Puan Ortalamalar1 Tablo 3.3’te verilmistir.

Tablo 3.3. Kurumsal itibar, Algilanan Risk ve Satin Alma Davranisi

Olgeklerinin Puan Ortalamalar:

N Min Max Ort Ss
Giiven 505 2.00 7.00 5.77 1.04
Is Ortamm 505 1.00 7.00 5.49 1.14
Sosyal Sorumluluk 505 1.00 7.00 4.74 1.31
Yenilikgilik Liderlik 505 1.50 7.00 5.55 .99
Bilinirlik 505 1.00 7.00 5.45 1.17
Hedef Kitleye
505 1.00 7.00 2.66 1.58
~Yakinhk
Performans/Fiziksel/
505 1.43 7.00 5.56 1.01
_Psikolojik Risk
_Sosyal Risk 505 1.00 7.00 391 2.02
_Zaman Riski 505 1.00 7.00 4.55 1.62
_Finansal Risk 505 1.00 7.00 5.95 1.12
Satin Alma
505 1.00 7.00 5.78 1.12
Davranisi
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3.3. OLCEKLERIN SOSYO-DEMOGRAFIK DEGISKENLERE GORE
ORTALAMALARI

3.3.1. Olceklerin Yasa Gore Ortalamalar

Katilimcilarin yaglari, 14-22, 22-30, 30-40, 40-55, 55-70 yas arast olarak 5 kategoriye
ayrilarak tek yonlii varyans analizi yontemiyle alt1 alt faktérden olusan kurumsal itibar
(gliven, is ortami, sosyal sorumluluk, yenilikgilik-liderlik, bilinirlik ve hedef kitleye
yakinlik), dort alt faktrden olusan algilanan risk (performans/fiziksel/psikolojik risk, sosyal
risk, zaman riski ve finansal risk) ve satin alma davranisi puan ortalamalarina gore
farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Hedef kitleye yakinlik ile yas (F=3,941; p<0,05),
sosyal risk ile yas (F=12,836; p<0,05), zaman riski ile yas (F=8,220; p<0,05), finansal risk
ile yas (F=4,301; p<0,05) anlamli derecede farklilasmaktadir. 55-70 yas arasinda olan
kisilerin hedef kitleye yakinlik seviyeleri 18-22 ve 30-40 yas arasinda olan kisilere gore daha
diisiiktiir. 55-70 yas arasinda olan kisilerin sosyal risk seviyeleri 18-22, 22-30 ve 30-40 yas
arasinda olan kisilere gore daha yiiksektir. 40-55 yas arasinda olan kisilerin sosyal risk
seviyeleri 22-30 ve 30-40 yas arasinda olan kisilere gore daha yiiksektir. 40-55 yas arasinda
olan kisilerin zaman riski seviyeleri 18-22, 22-30 ve 30-40 yas arasinda olan kisilere gore
daha yiiksektir. 55-70 yas arasinda olan kisilerin zaman riski seviyeleri 18-22 ve 22-30 yas
arasinda olan kisilere gore daha yiiksektir. 40-55 ve 55-70 yas arasinda olan kisilerin
finansal risk seviyeleri 22-30 ve 30-40 yas arasinda olan kisilere gore daha yiiksektir. Elde
edilen bulgulara gore giiven faktorii ile yas (F=2,323; p>0,05), is ortami ile yas (F=1,047;
p>0,05), sosyal sorumluluk ile yas (F=1,568; p>0,05), yenilikg¢ilik-liderlik ile yas (F=1,069;
p>0,05), bilinirlik ile yas (F=1,232; p>0,05), performans/fiziksel/psikolojik risk ile yas
(F=1,211; p>0,05), satin alma davranisi ile yas (F=1,298; p>0,05) anlamli derecede

farklilagmamaktadir.

Kurumsal Itibar, Algilanan Risk ve Satin Alma Davramsi Olceklerinin Yasa Gore

Ortalamalar1 Tablo 3.4’te gosterilmistir.
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Tablo 3.4. Kurumsal itibar, Algilanan Risk ve Satin Alma Davranis
Olc¢eklerinin Yasa Gore Ortalamalar:

N
Yas Kategorileri Ort Ss F p Fark
Giiven 18-22 Yas 47 555 1.26
22-30 Yas 215 5.86 1.04
30-40 Yas 146  5.85 1.00
40-55 Yas 76 5.64 092 232 .056
55-70 Yas 21 534 1.06
Is Ortamm 18-22 Yas 47 537 1.33
22-30 Yas 215 5.53 1.15
30-40 Yas 146  5.54 1.13
40-55 Yas 76 543 094 1.05 .382
55-70 Yas 21 5.07 1.34
ngﬂl luk 18-22 Yas 47 487 1.56
22-30 Yas 215 4.70 1.35
30-40 Yas 146 491 120 1.57 .182
40-55 Yas 76 452 1.14
55-70 Yas 21 445 1.38
:iiel'("hk‘?‘hk'hde 18-22 Yas 47 542 1.12
22-30 Yas 215 5.61 0.99
30-40 Yas 146  5.57 091 1.07 .371
40-55 Yas 76 5.49 0.96
55-70 Yas 21 521 1.27
Bilinirlik 18-22 Yas 47 553 1.08
22-30 Yas 215 5.36 1.19
30-40 Yas 146  5.57 1.07  1.23 296
40-55 Yas 76 5.52 1.20
55-70 Yas 21 513 1.65
Hedef Kitleye 18-22 Yas 47 297 1.49
Yakinhk 22-30 Yas 215 2.64 1.44 4<1
30-40 Yas 146  2.78 1.65 3.94 .004 4<3
40-55 Yas 76 2.12 1.38
55-70 Yas 21 3.33 2.56
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Tablo 3.4. devami

Performans/ 18-22 Yas 47 5.58 1.04

Fiziksel/ 2230 Yas 215 5.49 1.03

Psikolojik Risk 30-40 Yas 146 5.62 1.02 121 .305
40-55 Yas 76 5.72 0.88
55-70 Yas 21 531 1.08

Sosyal Risk 18-22 Yas 47 416 2.00 5>1
22-30 Yas 215 3.49 1.94 5>2
30-40 Yas 146 3.66 1.99 12.84 .000 5>3
40-55 Yas 76  5.00 1.93 4>2
55-70 Yas 21 5.46 0.91 4>3

Zaman Riski 18-22 Yas 47 422 1.62 4>1
22-30 Yas 215 428 1.66 4>2
30-40 Yas 146  4.54 1.55 822 .000 4>3
40-55 Yas 76 538 1.50 5>1
55-70 Yas 21 522 1.00 5>2

Finansal Risk 18-22 Yas 47 6.10 1.09 4>2
22-30 Yas 215 5.81 1.23 4>3
30-40 Yas 146 5.85 1.13 430 .002 5>2
40-55 Yas 76 6.34 0.74 5>3
55-70 Yas 21 633 0.61

Satin Alma 18-22 Yas 47 5.80 1.16

Davranisi 22-30 Yas 215 5.86 1.15
30-40 Yas 146 5.71 .13 130 .270
40-55 Yas 76  5.81 1.03
55-70 Yas 21 532 0.86

3.3.2. Olgeklerin Cinsiyete Gore Ortalamalar

Aragtirmaya katilan katilimcilarin  bilinirlik (t=2,040, p<0,05), performans/ fiziksel/
psikolojik risk (t=2,433, p<0,05), zaman riski (t=3,538, p<0,05), finansal risk (t=2,737,
p<0,05), satin alma davranis1 (t=4,217, p<0,05) diizeylerinin cinsiyet degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Kadin katilimeilarin
bilinirlik, performans/ fiziksel/ psikolojik risk, zaman riski, finansal risk ve satin alma

davranis1 seviyeleri erkek katilimcilardan daha yiiksektir. Giiven (t=-0,062, p>0,05), is
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ortami (t=0,295, p>0,05) ve sosyal sorumluluk (t=0,890, p>0,05), yenilik¢ilik ve liderlik
(t=1,278, p>0,05), hedef kitleye yakinlik (t=0,063, p>0,05), sosyal risk (t=1,755, p>0,05)
diizeylerinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamhi degildir.

Kurumsal Itibar, Algilanan Risk ve Satin Alma Davranis1 Olgeklerinin Cinsiyete Gore

Ortalamalar1 Tablo 3.5’te gosterilmistir.
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Tablo 3.5. Kurumsal itibar, Algilanan Risk ve Satin Alma Davranis

Olceklerinin Cinsiyete Gore Ortalamalar:

Cinsiyet N Ort Ss t p
GUVEN Kadm 266 577 1.03  -062 .951
Erkek 239 5.78 1.05
iS ORTAMI Kadm 266 5.50 1.13 295 768
Erkek 239 5.47 1.17
SOSYAL Kadm 266 479 1.27 890 374
SORUMLULUK Erkek 239 4.69 1.35
YENILIKCILIK Eakdllrz ;gg 2-28 'gg 1278 202
VE LIDERLIK ™€ : ’
Kadm 266 5.55 1.14
BILINIRLIK g 239 534 o] 2040042
HEDEF
. Kadm 266 2.67 1.61
KiTLEYE
Erkek 239 2.66 1.55 063,949
YAKINLIK
PERFORMANS/
FIZIKSEL/ Kadm 266 5.67 ) I
PSIKOLOJIK  Erkek 239 5.45 oo T
RISK
, Kadm 266 4.06 2.04
SOSYAL RISK g0 239 3.75 log 1735 .080
ZAMAN RISKi
Kadm 266 479 1.60
Erkek 239 429 1.61 3.538 000
FINANSAL Kadin 266 6.08 LOT o o6
RIiSK Erkek 239 5.81 1.16 ‘ ‘
SATIN ALMA  ©a4in 266 5.98 LO8 o oo
DAVRANISI  Erkek 239 5.56 1.12 e
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3.3.3. Olceklerin Egitim Seviyesine Gére Ortalamalar

Aragtirmaya katilanlarin giiven (F=12,807; p<0.05), is ortam1 (F=4,794; p<0.05), sosyal
sorumluluk (F=5,934; p<0.05), yenilik¢ilik ve liderlik (F=4,745; p<0.05), bilinirlik
(F=4,876; p<0.05), hedef kitleye yakinhik (F=2,252; p>0.05), performans/ fiziksel/
psikolojik risk (F=0,832; p>0.05), sosyal risk (F=39,985; p<0.05), zaman riski (F=18,855;
p<0.05), finansal risk (F=1,367; p>0.05) ve satin alma davranis1 (F=5,222; p<0.05) puan
ortalamalarinin egitim diizeyi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark giiven, is ortami, sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik ve liderlik,
bilinirlik, sosyal risk, zaman riski ve satin alma davranis1 faktorleri igin istatiksel agidan
anlamli bulunmustur, hedef kitleye yakinlik, performans/ fiziksel/ psikolojik risk ve finansal
risk faktorleri i¢in ise istatistiksel agidan anlamli bulunmamaistir. Egitim seviyesinin giiven,
is ortami, sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik ve liderlik, bilinirlik, sosyal risk, zaman riski ve
satin alma davranisi i¢in istatiksel olarak anlamli ¢ikmasinin ardindan hangi gruplar arasinda
anlamlilik oldugunu gérmek i¢in Tukey ve Games-Howell post hoc ¢oklu karsilastirmalari
yapilmistir. Yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin giiven diizeylerinin iiniversite, lise ve
ilkdgretim mezunlarina gore anlamli derecede daha yiiksek oldugu; iiniversite mezunlarinin
giiven diizeylerinin ilkogretim ve lise mezunlarina gore anlamli derecede yiiksek oldugu
gorilmiistiir. Yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin is ortami diizeyleri lise ve ilkdgretim
mezunlaria gore anlamli derecede yiiksektir. Yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin sosyal
sorumluluk diizeyleri lise ve ilkogretim mezunlarina gore anlamli derecede yiiksektir.
Universite mezunlarmn sosyal sorumluluk diizeyleri ilkdgretim mezunlarina gore anlaml
derecede yiiksektir. Yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin yenilikgilik ve liderlik diizeyleri
ilkdgretim mezunlarina gore anlamli derecede yiiksektir. Lise mezunlarinin bilinirlik
diizeyleri ilkogretim ve yiiksek lisans-doktora mezunlarina gore anlamli derecede yiiksektir.
Yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin sosyal risk diizeyleri lise ve ilkdgretim mezunlarina
gore anlamli derecede diisiiktiir. Universite mezunlarmin sosyal risk diizeyleri lise ve
ilkdgretim mezunlarina gore anlamli derece diisiiktiir. Ilkdgretim ve lise mezunlarinin zaman

riski diizeyleri iiniversite ve doktora mezunlarna gore anlamli derecede yiiksektir. Lise
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mezunlarinin satin alma davranisi liniversite ve doktora mezunlarina gore anlamli derecede
diistiktiir.
Kurumsal Itibar, Algilanan Risk ve Satin Alma Davranis1 Olgeklerinin Egitim Seviyesine

Gore Ortalamalar1 Tablo 3.6’da gosterilmistir.
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Tablo 3.6. Olceklerin Egitim Seviyesine Gore Ortalamalari

N
. Egitim Seviyesi Ort Ss F p Fark
Giiven Ik6gretim 28  5.11 1.21 4>1
Lise 123 548 96 4>2
Universite 269  5.85 1.06 12.807 .000 4>3
Yiiksek Lisans - 3>2
Doktora 85 6.18 78 31
is Ortam lkégretim 28 496 1.33
Lise 123 5.36 1.06 4>1
Universite 269 5.50 1.17  4.794 .003 4>2
Yiiksek Lisans -
Doktora 85 5.81 1.04
Sosyal e
Sorumluluk Ikogretim 28 394 1.45
Lise 123 4.65 1.06 4>1
Universite 269 4.75 1.36 5.934 .001 4>2
Yiiksek Lisans - 3>1
Doktora 85 5.09 1.29
Yenilikeilik-Lide oo iy 28 494 132
rlik
Lise 123 5.54 .85 4>1
Universite 269 5.55 1.00 4.745 .003
Yiiksek Lisans -
Doktora 85 5.74 94
Bilinirlik [Ikogretim 28 497 1.45
Lise 123 5.73 1.08 2>1
Universite 269  5.44 1.16 4.876 .002 2>4
Yiiksek Lisans -
Doktora 85 5.25 1.18
Hedef Kitleye  Ilkogretim 28 215 1.56
Yakihk Lise 123 2.46 1.83
Universite 269 2.75 149 2252 .081
Yiiksek Lisans -
85 2.84 1.41
Doktora
Performans/ Ilkogretlm 28 5.31 1.07
Fiziksel/ Lise 123 5.53 1.07
Psikolojik Risk Universite 269 5.58 1.01 832 477
Yiiksek Lisans -
Doktora 85 5.64 .89
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Tablo 3.6. devami

Sosyal Risk flk&gretim 28 5.55 1.19 4<1
Lise 123 5.18 1.71 4<2
Universite 269 3.42 1.92 39985 .000 3<1
gglljgfamans ; 85  3.10 1.80 3<2

Zaman Riski nkégretim 28 5.25 1.25 1>3
Lise 123 5.36 1.40 1>4
Universite 269 4.23 1.59 18.855 .000 2>3
gglljgfamans ; 85  4.18 1.68 2>4

Finansal Risk  1lkdgretim 28  6.26 .65
Lise 123 6.05 1.07
Universite 269 5.89 1.17 1.367 .252
g‘;ifgfamans - 85  5.88 1.14

Satin Alma [k gretim 28  5.51 .99

Davranisi Lise 123 5.48 1.19 2<3
Universite 269 5.91 1.09 5.222 .001 2<4
Yiiksek Lisans -

Doktora 8 591 1.05

3.3.4. Olgeklerin Gelir Seviyesine Gére Ortalamalar

Gelir seviyesine gore giliven, ig ortami, sosyal sorumluluk, yenilikgilik ve liderlik, bilinirlik
hedef kitleye yakinlik, performans/ fiziksel/ psikolojik risk, sosyal risk, zaman riski, finansal
risk ve satin alma davranisi faktorlerinin puan ortalamalarinin anlaml diizeyde farklilagip
farklilasmadigin1 gérmek igin tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Elde edilen bulgulara
gore; giiven puan ortalamalarinin (F=5,907; p<0,05), is ortami puan ortalamalarinin
(F=3,410; p<0,05), yenilik¢ilik ve liderlik puan ortalamalarinin (F=5,687; p<0,05),
performans/ fiziksel/ psikolojik risk puan ortalamalarinin (F=2,666; p<0,05), sosyal risk
puan ortalamalarmin (F=11,644; p<0,05), zaman riski puan ortalamalarinin (F=3,036;
p<0,05), gelir seviyesine gore anlaml olarak farklilagtigi goriilmiistiir. Buna gore, geliri
1500 TL ve alt1 olan kisillerin giiven seviyeleri geliri 2500-3500 TL ve 3500 TL ve iizeri

olan kisilere gore daha diisiiktiir. Geliri 1500 TL ve alt1 olan kisilerin is ortam1 seviyeleri
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3500 TL tizeri olan kisilere gore daha diistiktiir. Geliri 1500 TL ve alti olan kisilerin
yenilik¢ilik ve liderlik seviyeleri geliri 1500-2500 TL ve 2500-3500 TL arasinda olan
kisilere gore daha disiiktiir. Geliri 1500 TL ve alt1 olan kisilerin performans/ fiziksel/
psikolojik risk seviyeleri geliri 3500 TL ve iizeri olan kisilere gore daha diistiktiir. Geliri
3500 TL ve iizeri olan kisilerin sosyal risk seviyeleri geliri 1500 TL ve alt1, 1500-2500 TL ve
3500 TL ve iizeri olan kisilere gore daha diisiiktiir. Geliri 1500-2500 TL olan kisilerin zaman
riski geliri 3500 TL olan kisilere gore daha yiksektir. Sosyal sorumluluk puan
ortalamalarinin (F=1,921; p>0,05), bilinirlik puan ortalamalarinin (F=1,823; p>0,05), hedef
kitleye yakinlik puan ortalamalarinin (F=1,753; p>0,05), finansal risk puan ortalamalarinin
(F=1,192; p>0,05) ve satin alma davranigi puan ortalamalariin (F=0,836; p>0,05) gelir

seviyesine gore anlamli olarak farklilasmadig1 goriilmiistiir.

Olgeklerin Gelir Seviyesine Gére Ortalamalar1 Tablo 3.7 de verilmistir.
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Tablo 3.7. Olceklerin Gelir Seviyesine Gore Ortalamalari

Gelir Seviyesi N Ort Ss F p Fark
Giiven 1500 TL ve alt1 128 5.51 1.08 1<3
1500 TL - 2500 TL 152 5.71 1.04 1<4
2500 TL - 3500 TL 93 5.92 1.00 5091 .001
3500 TL ve tizeri 132 6.00 98
is Ortam 1500 TL ve alt1 128 527 1.05
1500 TL - 2500 TL 152 5.42 1.19 1<4
2500 TL - 3500 TL 93 5.62 1.15 341 .017
3500 TL ve tizeri 132 5.68 1.14
Sosyal 1500 TL ve alt1 128 4.54 1.25
Sorumluluk 1500 TL-2500TL 152 4.75 1.34
2500 TL - 3500 TL 93 495 1.20  1.92 125
3500 TL ve tizeri 132 4.78 137
Yenilikeilik 1500 TL ve alt1 128 5.25 1.03
ve Liderlik 1500 TL - 2500 TL 152 5.67 90 1<2
2500 TL - 3500 TL 93 5.54 .96 5.69 .001 1<4
3500 TL ve tizeri 132 5.69 1.02
Bilinirlik 1500 TL ve alt1 128 5.32 1.16
1500 TL - 2500 TL 152 5.60 1.16
2500 TL - 3500 TL 93 5.54 1.05 1.82 142
3500 TL ve tizeri 132 5.36 1.27
Hedef Kitleye 1500 TL ve alt1 128 2.48 1.55
Yakimhk 1500 TL - 2500 TL 152 2.70 1.71
2500 TL - 3500 TL 93 2.95 1.61 1.75 .155
3500 TL ve tizeri 132 2.60 1.41
Performans/ 1500 TL ve alt1 128 5.37 95
Fiziksel/ 1500 TL - 2500 TL 152 5.56 1.08 1<4
Psikolojik 2500 TL-3500TL 93 5.61 1.00 267  .047
Risk 3500 TL ve tizeri 132 5.72 .97
Sosyal Risk 1500 TL ve alt1 128 4.17 1.99 4<1
1500 TL - 2500 TL 152 432 2.12 4<2
2500 TL - 3500 TL 93 4.10 1.87 11.64 .000 4<3
3500 TL ve tizeri 132 3.06 1.78
Zaman Riski 1500 TL ve alt1 128 4.45 1.61 2>4
1500 TL - 2500 TL 152 4.77 1.77
2500 TL - 3500 TL 93 4.75 1.39  3.04 .029
3500 TL ve tizeri 132 4.26 1.58
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Tablo 3.7. devam
Finansal Risk 1500 TL ve alt1 128 6.07 1.02
1500 TL - 2500 TL 152 5.96 1.16
2500 TL - 3500 TL 93 5.79 1.12 1.19 312
3500 TL ve lizeri 132 5.93 1.17

Satin Alma 1500 TL ve alt1 128 5.71 1.03
Davranisi 1500 TL - 2500 TL 152 5.71 1.15
2500 TL - 3500 TL 93 5.83 1.12 87 475

3500 TL ve iizeri 132 5.89 1.16

3.3.5. Olgeklerin Medeni Duruma Gére Ortalamalan

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal risk (t=-3,868, p<0,05), zaman riski (t=-4,606,
p<0,05) ve satin alma davranis1 (t=2,792, p<0,05) diizeylerinin medeni durum degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek i¢in yapilan t-testi sonucunda
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Bekar
katilimcilarin sosyal risk ve zaman riski seviyeleri evli katilimcilardan daha distiktiir. Evli
katilimcilarin ise satin alma davranisi seviyeleri bekar katilimcilara gore daha diistiktiir.
Giiven (t=-1,908, p>0,05), is ortamu (t=0,875, p>0,05), sosyal sorumluluk (t=-0,497,
p>0,05), yenilik¢ilik ve liderlik (t=-0,686, p>0,05), bilinirlik (t=-0,043, p>0,05), hedef
kitleye yakinlik (t=1,874, p>0,05), performans/ fiziksel/ psikolojik risk (t=-0,671, p>0,05) ve
finansal risk (t=-0,964, p>0,05) diizeylerinin medeni durum degigskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek icin yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli degildir.

Kurumsal Itibar, Algilanan Risk ve Satin Alma Davranis1 Olgeklerinin Medeni Duruma

Gore Ortalamalar1 Tablo 3.8’te gdsterilmistir.
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Tablo 3.8. Kurumsal itibar, Algilanan Risk ve Satin Alma Davranis
Olceklerinin Medeni Duruma Gore Ortalamalari

Medeni
Durum N Ort Ss t p
GUVEN Bekar 285 5.85 1.05 1.908 .057
Evli 220 5.67 1.02
iS ORTAMI Bekar 285 5.53 1.18 875 382
Evli 220 5.44 1.10
SOSYAL Bekar 285 472 1.39 -497 619
SORUMLULUK Eyli 220 4.77 1.19
YENILIKCIiLiK Bekar 285 5.52 1.04 686 493
VE LIDERT Tich. Eill 220 5.58 92
Bekar 285 5.45 1.15
BILINIRLIK gy 220 5.46 1o0 0% 96
HEDEF
) Bekar 285 2.78 1.50 N oot 061
KITLEYE Evli 220 2.51 1.66 R
YAKINLIK
PERFORMANS/
e o R
PSIKOLOJIK Vi : :
RIiSK
Bekar 285 3.61 1.97
SOSYALRISK gy 220 4.30 202 808 000
ZAMAN RiSKi Bekar 285 4.27 1.68
4, )
Evli 220 4.92 1.48 606 .000
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Tablo 3.8. devam

FINANSAL  Bekar 285 591 1.17 964 336
RISK Evli 220 6.00 1.05
SATIN ALMA Bekar 285 5.90 1.08 2.792 .005
DAVRANISI  Evli 220 5.62 1.15

3.3.6. Olceklerin Akilli Telefon Markalarina Gére Ortalamalar:

Katilimcilarin akilli telefon markalarina dair ortalamalarinin giiven, is ortami, sosyal
sorumluluk, yenilikg¢ilik ve liderlik, bilinirlik hedef kitleye yakinlik, performans/ fiziksel/
psikolojik risk, sosyal risk, zaman riski, finansal risk ve satin alma davranis1 faktorlerinin
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda giiven (F=21,650; p<0,05), is ortami
(F=13,357; p<0,05), yenilik¢ilik ve liderlik (F=29,222; p<0,05), bilinirlik (F=9,061;
p<0,05), hedef kitleye yakinlik (F=3,283; p<0,05), sosyal risk (F=7,630; p<0,05) ile akilli
telefon markalarina goére anlamli derecede farklilastigi bulunmustur. Apple kullanan
kisilerin giiven seviyeleri Samsung ve diger akilli telefon markalarini kullanan kisilere gore
daha yiiksektir. Apple kullanan kisilerin is ortami seviyeleri Samsung ve diger akilli telefon
markalarini kullanan kisilere gore daha yiiksektir. Diger akilli telefon markalarini kullanan
kisilerin yenilikeilik ve liderlik ve bilinirlik seviyeleri Apple ve Samsung kullanan kisilere
gore daha diistiktlir. Apple kullanan kisilerin hedef kitleye yakinlik ve sosyal risk seviyeleri
diger markalar1 kullanan kisilere gore daha diisiiktiir. Sosyal sorumluluk (F=1,052; p>0,05),
performans/ fiziksel/ psikolojik risk (F=2,229; p>0,05), zaman riski (F=1,700; p>0,05),
finansal risk (F=0,549; p>0,05) ve satin alma davranis1 (F=1,011; p>0,05) ile akilli telefon

markalarina gore anlaml diizeyde farklilasmadigi bulunmustur.

Olgeklerin Akilli Telefon Markalarina Gore Ortalamalar1 Tablo 3.9°de verilmistir.
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Tablo 3.9. Olceklerin Akilh Telefon Markalarina Gére Ortalamalar

N
Telefon Markalari Ort Ss F p Fark
Giiven Apple 258 6.05 1.00 1>2
Samsung 133 5.61 096  21.65 .000 1>3
Digerleri 114 535 1.05
Is Ortam Apple 258  5.73 1.13 1>2
Samsung 133 5.30 1.06  13.36 .000 1>3
Digerleri 114 5.15 1.14
Sosyal
o gk el 258 482 133
Samsung 133 4.64 1.23 1.05 .350
Digerleri 114  4.67 1.33
lSi{lgnlllkg:lllk-leer Apple 258 574 0.96 3<1
Samsung 133 5.68 0.87  29.22 .000 3<2
Digerleri 114 4.96 0.97
Bilinirlik Apple 258  5.48 1.13 3<1
Samsung 133 5.71 1.17 9.06 .000 3<2
Digerleri 114  5.09 1.19
Hedef Kitleye  Apple 258  2.52 1.50 1<3
Yakinhk Samsung 133 2.67 1.44 3.28 .038
Digerleri 114  2.97 1.85
Performans/ Apple 258  5.61 0.97
Fiziksel/ Samsung 133 5.62 1.08 2.23 .109
Psikolojik Risk  Digerleri 114 539 1.00
Sosyal Risk Apple 258  3.62 2.02 1<3
Samsung 133 3.97 2.01 7.63 .001
Digerleri 114 449 1.90
Zaman Riski Apple 258 442 1.63
Samsung 133 4.69 1.60 1.70 .184
Digerleri 114  4.68 1.61
Finansal Risk Apple 258 5.94 1.10
Samsung 133 5.89 1.25 0.55 .578
Digerleri 114  6.04 0.99
Satin Alma Apple 258  5.83 1.09
Davranisi Samsung 133 5.79 1.22 1.01 .365
Digerleri 114 5.65 1.07
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3.4. OLCEKLERIN BIiRBIRLERIYLE iLISKiSI

Arastirmamizin temel hipotezi, algilanan olumlu kurumsal itibar ile satin alma davranisi
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliskisi olmasiydi. Hipotezin sinanmasi asamasinda,

degiskenlerin birbirleriyle iligkilerini gérmek icin pearson korelasyon analizi yapilmistir.

Bireylerin algiladiklar1 kurumsal itibarin (giiven, is ortami, sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik
ve liderlik, bilinirlik, hedef kitleye yakinlik), algilanan risk ve satin alma davranisi
diizeyleriyle ve sosyo-demografik degiskenlerle aralarindaki iliski incelendiginde, giiven ile
is ortami (r=0,740; p<0,01), giiven ile sosyal sorumluluk (r=0,529; p<0,01), giiven ile
yenilik¢ilik ve liderlik (r=0,614; p<0,01), giiven ile bilinirlik (=0,386; p<0,01), giiven ile
performans/ fiziksel/ psikolojik risk (r=0,330, p<0,01), giiven ile finansal risk (=0,274,
p<0,01), giiven ile satin alma davranis1 (r=0,401, p<0,01) arasinda istatiksel agidan anlaml
bir iliski bulunmaktadir. Giiven ile hedef kitleye yakinlik (r=0,029; p>0,05), giiven ile sosyal
risk (r=-0,046, p>0,05), giiven ile zaman riski (r=0,057, p>0,05) arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir iligski bulunmamastir.

Is ortami ile sosyal sorumluluk (r=0,670; p<0,01), is ortami ile yenilikcilik ve liderlik
(r=0,482; p<0,01), is ortami ile bilinirlik (r=0,349; p<0.01), is ortam1 ve hedef kitleye
yakinlik (r=0,111; p<0,05), is ortami ile performans/ fiziksel/ psikolojik risk (r=0,386;
p<0,01), is ortamu ile zaman riski (r=0,127, p<0,01), is ortam ile finansal risk (r=0,344,
p<0,01), is ortamu ile satin alma davranist (r=0,415, p<0,01) arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir iliski bulunmustur. Is ortamm ile sosyal risk (r=0,036, p>0,05) arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmamustir.

Sosyal sorumluluk ile yenilik¢ilik ve liderlik (r=0,314; p<0,01), sosyal sorumluluk ile
bilinirlik (r=0,302; p<0,01), sosyal sorumluluk ile hedef kitleye yakinlik (r=0,421; p<0.01),
sosyal sorumluluk ile performans/ fiziksel/ psikolojik risk (r=0,279; p<0,01), sosyal
sorumluluk ile sosyal risk (r=0,125; p<0,01), sosyal sorumluluk ile zaman riski (r=0,157,
p<0,01), sosyal sorumluluk ile finansal risk (r=0,136, p<0,01), sosyal sorumluluk ile satin

alma davranisi (r=0,237, p<0,01) arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunmustur.
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Yenilikgilik ve liderlik ile bilinirlik (r=0,479; p<0,01), yenilikgilik ve liderlik ile performans/
fiziksel/ psikolojik risk (r=0,329; p<0,01), yenilikg¢ilik ve liderlik ile zaman riski (r=0,165,
p<0,01), yenilik¢ilik ve liderlik ile finansal risk (r=0,227, p<0,01), yenilik¢ilik ve liderlik ile
satin alma davranist (r=0,327, p<0,01) arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli bir iligki
bulunmustur. Yenilik¢ilik ve liderlik ile hedef kitleye yakinlik (r=-0,063; p>0.05),
yenilik¢ilik ve liderlik ile sosyal risk (r=0,071; p>0,05) arasinda istatistiksel agidan anlamli

bir iligki bulunmamustir.

Bilinirlik ile performans/ fiziksel/ psikolojik risk (r=0,374; p<0,01), bilinirlik ile sosyal risk
(r=0,202; p<0,01), bilinirlik ile zaman riski (r=0,305, p<0,01), bilinirlik ile finansal risk
(r=0,267, p<0,01), bilinirlik ile satin alma davranisi (=0,319, p<0,01) arasinda istatistiksel
acidan anlaml bir iliski bulunmustur. Bilinirlik ile hedef kitleye yakinlik (r=-0,32; p>0.05)

arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski bulunmamustir.

Hedef kitleye yakinlik ile finansal risk (r=-0,172, p<0,01) arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir iliski bulunmustur. Hedef kitleye yakinlik ile performans/ fiziksel/ psikolojik risk
(r=-0,043; p>0,05), hedef kitleye yakinlik ile sosyal risk (=0,057; p>0,05), hedef kitleye
yakinlik ile zaman riski (r=-0,013, p>0,05), hedef kitleye yakinlik ile satin alma davranisi

(r=-0,011, p>0,05) arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunmamustir.

Performans/ fiziksel/ psikolojik risk ile sosyal risk (r=0,233; p<0,01), performans/ fiziksel/
psikolojik risk ile zaman riski (r=0,403, p<0,01), performans/ fiziksel/ psikolojik risk ile
finansal risk (r=0,520, p<0,01), performans/ fiziksel/ psikolojik risk ile satin alma davranisi

(r=0,579, p<0,01) arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmustur.

Sosyal risk ile zaman riski (r=0,706, p<0,01) ve sosyal risk ile finansal risk (r=0,161, p<0,01)
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunmustur. Sosyal risk ile satin alma

davranist (r=0,073, p>0,05) arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmamustir.

Zaman riski ile finansal risk (r=0,384, p<<0,01), zaman riski ile satin alma davranisi1 (r=0,243,

p<0,01) arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunmustur.
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Finansal risk ile satin alma davranist (r=0,605, p<0,01) arasinda istatistiksel agidan anlamli

bir iliski bulunmustur.

Satin alma davranisi ile sosyo-demografik degiskenler korelasyon analizine alinmustir.
Bunun sonucunda satin alma davranisi ile cinsiyet (r=-0,185, p<0,01), satin alma davranisi
ile 6grenim durumu (r=0,145, p<0,01) ve satin alma davranisi ile medeni durum (r=-0,124,
p<0,01) arasinda istatiksel acidan anlaml1 bir iliski bulunmusgtur. Satin alma davranisi ile yas
(r=-0,063, p>0,05), satin alma davranis1 ile gelir (r=0,067, p>0,05) ve satin alma davranisi ile

akilli telefon markalar1 (r=-0,068, p>0,05) arasinda anlaml1 bir iligski bulunmamustir.

Korelasyon sonucunda sadece bagimli degiskenle iliskili olan sosyo-demografik degiskenler
regresyona sokulmustur. Bagimli degisken (satin alma davranisi) ve bagimsiz degiskenlerin
hepsi (giiven, is ortami, sosyal sorumluluk, yenilikgilik ve liderlik, bilinirlik, hedef kitleye
yakinlik, performans/ fiziksel/ psikolojik risk, sosyal risk, zaman riski, finansal risk)
regresyon analizine alinmistir. Bu baglamda satin alma davranisi tizerindeki yordayici etkiyi
gorebilmek amaciyla bagimsiz degiskenler ve cinsiyet, medeni durum ve 6grenim durumu

degiskenleri regresyon analizine alinmustir.

Kurumsal Itibarin, Algilanan Risk ve Satin Alma Davramsinin Korelasyon iliskisi Tablo
3.10’da yer almaktadir.
Satin Alma Davranis1 ve Sosyo-Demografik Degiskenlerin Korelasyon Iliskisi Tablo 3.11°de

yer almaktadir.
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Tablo 3.10. Olceklerin Korelasyon iliskisi

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11.
1. GUVEN 1 740" 529" .614™ 386" 029 3307 -046 .057 2747 401"
2. iS ORTAMI 1 .6077 482" 349 1117 386" .036 .1277 344 4157
3. SOSYAL
SORUMLULUK 1 314" 3027 4217 279" 1257 1577 136" 237
4. YENILIKCILIiK
5. BILINIRLIK 1 -.032 3747 2027 3057 2677 3197
6. HEDEF
KITLEYE 1 043 057 -013 -172" -011
YAKINLIK
7. PERFORMANS/
FiZiKSEL/ . . . .
PSiKOLOJiK 1 .233 403 520 579
RiSK
8. SOSYAL RiSK 1 .706™ 161" 073
9. ZAMAN RIiSKi 1 384" 243"
10. FINANSAL o

1 .605

RiSK
11. SATIN ALMA
DAVRANISI

* p<0.05, **p<0.01
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Tablo 3.11. Satin Alma Davramisi ile Sosyo-Demografik Degiskenler Arasindaki Iliski

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
1. SATIN ALMA ” " ”
1 -063 -.185 145 067  -068 -.124

DAVRANISI

2. YAS 1 -079 -3547 133" 166" 507
3. CINSIYET 1 049 .143™ 090" -.009
4. OGRENIM DURUMU L 395" 207" -269"
5. GELIR 1 -2417 1787
6. AKILLI TELEFON 1 039
7. MEDENI DURUM 1

* p<0.05, **p<0.01

3.5 KURUMSAL ITIiBARIN, ALGILANAN RiSK VE SOSYO-DEMOGRAFIK
DEGISKENLERLE BIiRLIKTE SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKIi
ETKISINE YONELIK REGRESYON ANALIZI

Satin alma davranisi ile anlaml iliski gosteren sosyo-demografik degiskenler, kurumsal
itibar ve algilanan risk alt faktdrlerinin hepsinin satin alma davranisi lizerindeki agiklayici
etkisi lineer regresyon analizi yontemi ile analiz edilmistir. Satin alma davranisi ile anlamli
iliski gosterdikleri i¢in regresyon analizine alinan sosyo-demografik degiskenler; cinsiyet,

Ogrenim durumu ve medeni durumdur.

Regresyon analizine tiim degiskenler ayni anda sokularak satin alma davranisi iizerindeki
toplam yordayici etkilerine bakilmistir (Tablo 3.12). Elde edilen bulgulara gore yapilan
analizin anlamli oldugu saptanmistir (F=44,011, p<0,01). Is ortamu, sosyal sorumluluk ve
yenilik¢ilik ve liderlik, bilinirlik, sosyal risk, zaman riski degiskenleri satin alma davranisi

puanlarindaki degisimi agiklamamaktadir (p>0.05). Giiven, hedef kitleye yakinlik, finansal
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risk, cinsiyet, medeni durum ve Ogrenim durumu degiskenleri satin alma davranisi

puanlarindaki degisimi agiklamada etkili oldugu goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenlerin birbirleri {izerinde de etkili olmalarindan dolay1 ortaya ¢ikan ¢oklu
dogrusal baglanti problemini ortadan kaldirmak i¢in stepwise (adim adim) regresyon analizi
yapilmistir (Tablo 3.13). Ik asamada finansal risk, ikinci asamada performans/ fiziksel/
psikolojik risk, iiglincii asamada giiven, dordiincii asamada medeni durum, besinci agsamada

cinsiyet ve son asamada 6grenim durumu eklenerek alti asamada analiz yapilmistir.

[lk asamadaki bulgulara gore; finansal riskin satin alma davramisini agiklamada %37
diizeyinde etkili oldugunu gdstermektedir (F=291,157; p<0,01). Ikinci asamada eklenen
performans/ fiziksel/ psikolojik riskin satin alma davranisi puanlarindaki degisimi
aciklamada %9 etkili oldugu goriilmektedir (F=215,896; p<0,01). Uciincii asamada,
eklenen giliven degiskeninin satin alma davranisi puanlarindaki degisimi agiklamada %3
etkili oldugu goriilmektedir (F=163,311; p<0,01). Dordiincii asamada, medeni durum
degiskeninin satin alma davranisi puanlarindaki degisimin %?2’sini agikladig1 goriilmektedir
(F=131,392; p<0,01). Besinci asamada, cinsiyet degiskeninin satin alma davranisi
puanlarindaki degisimi agiklamada %] etkili oldugu goriilmektedir (F= 109,641; p<0,01).
Son agamada ise 6grenim durumunun satin alma davranisi puanlarindaki degisimin %1 ini

acikladigr gortilmektedir (F=93,797; p<0,01).

Sonug olarak, finansal risk, performans/ fiziksel/ psikolojik risk, giiven, medeni durum,
cinsiyet ve Ogrenim durumunun tamami satin alma davranisi puanlarindaki degisimin
%53’tinden sorumludur (R2=0,531). Katilimcilarin algiladigi finansal risk (8= 0,403),
performans/ fiziksel/ psikolojik risk (3= 0,336), giiven (8= 0,169) ve 6grenim durumu (8=
0,132) satin alma davranisi seviyesini artirmaktadir. Katilimcilarin cinsiyeti (8= -0,027) ve

medeni durumu (8= -0,115) satin alma davranis1 seviyesini azaltmaktadir.

Kurumsal itibarin, algilanan risk ve sosyo-demografik degiskenlerle birlikte satin alma

davranisi lizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi tablo 3.12°de verilmistir.
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Kurumsal itibarin, algilanan risk ve sosyo-demografik degiskenlerle birlikte satin alma

davranisi tizerindeki etkisine yonelik stepwise regresyon analizi Tablo 3.13’de verilmistir.

Tablo 3.12. Kurumsal itibarin, Algilanan Risk ve Baz1 Sosyo-Demografik
Degiskenlerle Birlikte Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi

Model

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken [ t p F (p) R’
]S)aa%‘;aﬁll;fa Sabit 603 1700 .090 44.011 .000 .538

Giliven 117 2.027 .043

Is Ortam1 .060 1.202 .230

Sosyal Sorumluluk -.055  -1402 .162

Yenilikg¢ilik ve

. deﬂﬂf 037 780 436

Bilinirlik .043 1.196 232

Hedef Kitleye

N 4 Y 052 2027 .043

Performans/ Fiziksel/

Psikolojik Risk 327 73T R°

Sosyal Risk -.002 -.063  .950

Zaman Riski -.018 -.531  .596

Finansal Risk 411 10.492  .000

Cinsiyet -243  -3.468 .001

Ogrenim Durumu 131 2457 014

Medeni Durum -232  -3.151  .002
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Tablo 3.13. Stepwise Regresyon Analizi

Model
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken [ T p F (p) R’
Satin Alma
Davranisi Sabit 2.186 10.195 .000 791157 000 367
Finansal Risk .604 17.063 .000
Model
Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken [ T p F (p) R’
Satin Alma
Davranisi Sabit 1.074 4.669 .000 715896 000 462
Finansal Risk 416 10.884 .000
Performans/ Fiziksel/
Psikolojik Risk 401 9.457 .000
Model )
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken [ T p F p) R
Satin Alma
Davranist Sabit 348 1351 177 463311 000 494
Finansal Risk 389 10.408 .000
Performans/ Fiziksel/
Psikolojik Risk 347 8.199 .000
Giliven 206 5.632  .000
Model
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken [ T p F (p) R’
Satin Alma
Davranisi Sabit 805 2.930 .004 431395 000 512
Finansal Risk 397 10.773  .000
Performans/ Fiziksel/
Psikolojik Risk 353 8.478 .000
Giliven 189 5.245 .000
Medeni Durum -.305 -4.303 .000
Model
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken [ T p F (p) R’
Satin Alma
Davranisi Sabit 1229 4108 .000 109641 .000 .523
Finansal Risk 386 10.568 .000
Performans/ Fiziksel/
Psikolojik Risk 344 8.335 .000
Giliven 195 5.466 .000
Medeni Durum -.304  -4.341 .000
Cinsiyet -238 -3.398 .001

55



Tablo 3.13. devami

Model

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken 1] T p F (p) R’
]S;‘atf;a’;ll;?a Sabit 895 2787 .006 93.797 .000 531

Finansal Risk 403 10.942 .000

Performans/ Fiziksel/

Psikolojik Risk 336 8.169 000

Giiven 169 4.587 .000

Medeni Durum -255  -3.541 .000

Cinsiyet -244  -3.514 .000

Ogrenim Durumu 132 2,733 .006

3.6. SONUCA GORE BULGULAR

Bu calismanin amaci sirketlerin algilanan kurumsal itibarlar1 ve risk faktorlerinin,
tiikketicilerin satin alma davranisi iizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmada sirketlerin
kurumsal itibarlar1 ile akilli telefon tiiketicilerinin bu kurumlarin {iriinlerini/hizmetlerini
satin alma davraniglar1 arasindaki iliski sosyodemografik degiskenler ve kisisel verilerin
kontroliinde incelenmistir. Degiskenlerin &l¢iimii icin Algilanan Risk Olgegi, Kurumsal

itibar Olgegi ve Sosyodemografik Ozellikler ve Veri Formu kullanilmustir.

[lk olarak, akill1 telefon tiiketicilerinin satin alma davranislar1 sosyo-demografik degiskenler
ve kisisel bilgilerle, sirketlerin algilanan kurumsal itibarlar1 ve algilanan risk ile olan
iliskisini inceleyen bulgular yorumlanmig ve bu sonuglar literatiire dayandirilarak
degerlendirilmistir. Daha sonra, sirketlerinin kurumsal itibarlar1 ve algilanan riskin satin
alma davranigi lizerindeki yordayici etkisi literatiir ile karsilastirilarak degerlendirilmistir.

Son olarak, daha sonraki ¢aligmalar i¢in aragtirmanin sayiltilar1 ve sinirliliklari ele alinmustir.
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BOLUM 4

SONUC VE TARTISMA

Kurumsal Itibarin bilesenleri (giiven, is ortami, sosyal sorumluluk, yenilikcilik ve liderlik,
bilinirlik ve hedef kitleye yakinlik), algilanan risk bilesenleri (performans/ fiziksel/
psikolojik risk, sosyal risk, zaman riski, finansal risk) ve satin alma davranisinin yasa gore
ortalamalara bakildiginda; giiven, is ortami, sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik ve liderlik,
bilinirlik, performans/ fiziksel/ psikolojik risk ve satin alma davranist puanlarinin

ortalamalarimin yasa gore anlaml bir sekilde farklilasmadigini gdstermektedir.

Arastirma bulgulari, hedef kitleye yakinlik, sosyal risk, zaman riski ve finansal riskin yasa
gore farklilastigini gostermektedir. Buna gore; kurumsal itibarin alt faktorii olan hedef
kitleye yakinlik faktorii 40-55 yas arasindaki kisilerde, 14-22 ve 30-40 yas arasi kisilere gore
daha diisiik cikmustir. Bunu hedef kitleye yakinhik faktdriinii olusturan “Uretimde ve
hizmette Tiirkiye’nin 6zkaynaklarini kullanan, Tiirk kokenli olan, yabanci kdkenli olan”
sirketlerin kurumsal itibarini tanimladigina yonelik degiskenlerin 14-22 ve 30-40 yas arasi
olan kisilerde 40-55 yas arasinda olan kisilere gore daha oOnemli olduguna dair
yorumlayabiliriz. 40-55 yas aras1 kisilerde hedef kitleye yakinlik faktorii 2,1 ortalama ile en
diisilk ortalamaya sahiptir. Literatiir incelendiginde, kurumsal itibar1 6lgmek igin
arastirmacilarm  genelinin Fombrun’un Itibar Katsayis1 Olgegi’nin (2000) Tiirkce’ye
uyarlanmis versiyonunu kullanilmakta oldugu goriilmektedir ve bu 6l¢ekte kurumsal itibarin
faktorleri arasinda hedef kitleye yakinhik faktorii bulunmamaktadir. Gegikli, Ercis ve
Okumus (2016), ¢alismalarinda da hedef kitleye yakinlik faktorii yoktur ve kurumsal itibar

bilesenlerinin yas gruplarina gore farklilasmadigi ortaya ¢ikmustir.

Algilanan riskin alt faktorii olan sosyal risk faktorii 55-70 yas arasi kisilerde, 14-22, 22-30 ve
30-40 yas arasi kisilere gore daha yiiksek ¢cikmistir ve 5.5 ortalama ile gruplar arasindaki en
yliksek ortalamaya sahiptir. 40-55 yas arasindaki kisilerde ise 14-22 ve 22-30 yas arasinda

olan kisilere gore daha yiiksektir. Buna gore daha ileri yaslarda sosyal risk faktoriiniin arttigi
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yoniinde yorumlayabiliriz. Akilli telefon satin alirken, “arkadaslar ve yakin gevre tarafindan
elestirilmekten endiselenme” diisiincesinin ileri yas gruplarinda daha alt yas gruplarina goére

daha ileri seviyelerde oldugunu diisiinebiliriz.

Algilanan riskin diger bir alt faktorii olan zaman riski faktorii 40-55 yas arasi kisilerde 14-22,
22-30 ve 30-40 yas arasinda olan kisilere gore daha ytiksektir ve 5.4 ortalama ile gruplar
arasindaki en yliksek ortalamaya sahiptir. 55-70 yas arasindaki kisilerde de zaman riski
18-22 ve 22-30 yas arasinda olan kisilere gore daha yiiksektir. “Uriin kullanimini
O0grenmenin uzun zaman alacagi ve iiriinii satin alirken ve satin aldiktan sonra iiriinle gereksiz
yere zaman harcanacagl” disiincelerinin 40 yasin iizerindeki gruplarda daha yliksek
oldugunu sdyleyebiliriz. Uriin kullanimin1 grenmenin uzun zaman alacag: diisiincesinden
yola ¢ikarak; zaman riskinin ileri yaslarda yiiksek c¢ikmasini bu yastaki kisilerin -akill
telefonlarin icadina bagli olarak- daha ge¢ yaslarda akilli telefon kullanmaya basladiklarini
ve daha geng yastaki bireylerin akilli telefon kullanimini 6grenme siirelerinin ileri yastaki

kisilere gore daha kisa oldugunu sdyleyebiliriz.

Finansal risk faktoriine bakildiginda, 40 yasin {izerindeki katilimecilarin algiladigi finansal
risk 22-40 yas arasinda olan katilimcilara gére daha yiiksektir. Buna gore 40 yasin tizerindeki
bireylerde akilli telefon satin alirken harcanan paranin beklentileri karsilamasi istegi 22-40

yas arasinda olan kisilere gore daha yiiksektir.

Kurumsal itibar, algilanan risk ve satin alma davranis1 puanlarinin cinsiyete gore farklilagip
farklilasmadigina bakilmistir. Buna gore; giiven, is ortami ve sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik
ve liderlik, hedef kitleye yakinlik ve sosyal risk faktorleri cinsiyete gore farklilasmamaktadir.
Arastirma bulgularina gore; bilinirlik, performans/fiziksel/psikolojik risk, zaman riski,
finansal risk ve satin alma davranisi puan ortalamalar1 cinsiyet degiskenine gore

farklilagsmaktadir.

Kurumsal itibarin bilesenlerinden biri olan bilinirlik faktoriiniin puan ortalamalar1 kadinlarda
erkeklere gore anlamli derecede daha yiiksektir. Buna gore kadinlar reklam yapan, kokli

olan ve promosyon yapan sirketleri erkeklere gore daha yiiksek bir ortalamayla olumlu
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kurumsal itibar1 temsil ettigi seklinde yorumluyor. Buna gore kadinlar iiriin satin alirken
bilinirlik faktoriine daha ¢ok 6nem vererek daha bilinir sirketleri ve bu sirketlerin {iriinlerini
tercih ediyor diyebiliriz. Alniagik ve arkadaslarinin (2010) {iniversite 6grencileri lizerinde
yaptiklart ¢alismalarinda, kurumsal itibar bilesenlerinin hepsinin algilanan &nem
derecelerinin katilimcilarin cinsiyetlerine bagli olarak anlamli diizeyde farklilastig
goriilmiistiir. Buna goére kadinlar, kurumsal itibar bilesenlerinin hepsine, erkeklere nazaran
daha biiyiik bir 6nem atfetmektedirler (Alniagik ve ark., 2010). Giiven bileseni diginda,
aradaki fark anlamli olmasa bile, bizim arastirmamizdaki bulgulara goére de kadinlarin
erkeklere gore gore kurumsal itibar bilesenlerine verdikleri 6nemin yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Performans/ fiziksel/ psikolojik risk puan ortalamalar1 kadinlarda erkeklere goére daha
yiiksektir. Buna gore kadinlar akilli telefon satin alirken performansa, giivenilir olmasina,
cevreye zararli olmamasina, sagliga zararli olmamasina erkeklerden daha ¢ok 6nem veriyor
ve erkeklere gore daha yiiksek oranda psikolojik agidan yeni bir iiriine sahip olmanin

kendilerini daha iyi hissettirecegini diigiiniiyor.

Zaman riski puan ortalamalarmma bakildiginda kadinlarin ortalamalar1 erkeklerin
ortalamalarina gore anlamli derecede daha yiiksektir. Buna gore kadinlar akilli telefon satin
alirken uzun zaman harcamaktan, {liriinle zaman kaybetmekten ve akilli telefon 6grenmenin

uzun zaman alacagindan erkeklere gore daha ¢ok endise etmektedir.

Finansal risk puan ortalamalar1 kadinlarda erkeklere gore daha yiiksektir. Buna gore kadinlar
alacaklar1 akilli telefonun verdikleri paraya degmesine erkeklere gore daha ¢ok Onem
vermektedir ve yaptiklar1 se¢imin finansal agidan akillica olmasina daha g¢ok Onem

vermektedir.

Satin alma davranis1 puan ortalamalarina bakildiginda ise, akilli telefon kullanicist olan
kadinlar erkeklere gore daha yiiksek puan ortalamalarina sahiptir. Buna gore, kadinlar satin
aldiklar1 akilli telefonlarinin markalarinin yeni iiriinlerini gelecekte de almaya ve ¢evrelerine
tavsiye etmeye erkek akilli telefon kullanicilarina goére daha istekli goriinmektedirler.

Cinsiyete gore anlamli ¢ikan finansal risk, performans/ fiziksel/ psikolojik risk, zaman riski
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ve bilinirlik puan ortalamalarinda da kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek seviyelere sahip
olmalarma bakarak, olumlu kurumsal itibar1 olan akilli telefon markalarim1 satin alma
davranisinin kadinlarda daha yiiksek ¢ikmasinin sebebi olarak kadinlarin akilli telefon satin

alma asamasinda daha titiz olmalar1 ve daha dogru tercihler yaptiklar1 diisiiniilebilir.

Kurumsal itibar, algilanan risk ve satin alma davranigi puanlarinin egitim seviyesine gore
farklilagip farklilagsmadigina bakilmistir. Buna gore; hedef kitleye yakinlik, performans/
fiziksel/ psikolojik risk ve finansal risk puan ortalamalar1 egitim seviyesine gore
farklilasmamaktadir. Giiven, is ortami, sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik ve liderlik, bilinirlik,
sosyal risk, zaman riski ve satin alma davranigi puan ortalamalar1 egitim seviyesine gore

anlamli derecede farklilasmaktadir.

Kurumsal itibarin bilesenlerinden olan giiven faktdriiniin puan ortalamalar yiiksek lisans ve
doktora mezunlarinda diger gruplara gore daha yliksek ¢ikmistir ve 6.2 ortalama ile gruplar
arasinda en yiiksek ortalamaya sahiptir. Universite mezunlarinin giiven ortalamalar1 da
ilkogretim ve lise mezunlarindan daha yiiksektir. Lisans ve {istii egitim seviyesine sahip
kisiler daha diisiik egitim seviyesine sahip kisilere gore giiven faktoriinti daha ¢ok kurumsal
itibarin belirleyicisi olarak gormektedirler. Buna gore, daha yiiksek egitim seviyesine sahip
kisilerin glivenilir olan, tliketici haklarina saygili olan, vaatlerini yerine getiren, garanti
veren, misteri hizmetleri basarili olan ve iirlin ve hizmetleri kaliteli olan sirketlere daha ¢ok

onem verdikleri sdylenebilir.

Is ortami faktdriiniin egitim seviyesine gore farklilasip farklilasmadigina bakildiginda;
yliksek lisans ve doktora mezunlari ilkogretim ve lise mezunlarina gére daha yiiksek puan
ortalamalarina sahiptir. Buna gore yiiksek lisans ve doktora mezunlari kurumsal itibarin
bileseni olan is ortami faktoriine daha c¢ok Onem vermekte ve kurum se¢imlerinde

calisanlarina deger veren kurumlari sectikleri goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk faktoriiniin egitim seviyesine gore puan ortalamalarina bakildiginda;
yliksek lisans ve doktora mezunlari ilkogretim ve lise mezunlarina gére daha yiiksek puan
ortalamasina sahiptir. Universite mezunlar ise ilkdgretim mezunlarma gore daha yiiksek

puan ortalamalarina sahiptir. Buna bakarak, aradaki egitim seviyesi farki fazla olan gruplarda
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sosyal sorumluluk faktorii puan ortalamalari arasindaki farklarinda arttig1 ve yiiksek lisans ve
doktora mezunlarinin ilkdgretim ve lise mezunlarina gore, {liniversite mezunlarinin ise
ilkogretim mezunlarina gore sosyal sorumluluk projelerine 6nem veren kurumlar1 daha ¢ok

tercih ettigi sdylenebilir.

Yenilikgilik ve liderlik faktorii egitim seviyesi puan ortalamalarina gore incelendiginde;
egitim seviyesi arttik¢a yenilikgilik ve liderlik faktoriiniin kurumsal itibar agisindan daha ¢ok
onem kazandigini ve yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin en yiiksek ortalamaya sahip
olarak ilkdgretim mezunlarina gore anlamli derecede daha ytiksek puan ortalamalarina sahip
olduklar1 goriilmektedir. Buna gore egitim seviyesi arttik¢a kisilerin, kurumlarin yenilikg¢i
olmasina ve iirlin ve hizmetlerinde 6ncli kurumlar olmasina daha ¢ok dikkat ettikleri

sOylenebilir.

Bilinirlik faktérii egitim seviyesine gore incelendiginde; lise mezunlarinin puan
ortalamalarmin ilkdgretim ve yiiksek lisans mezunlarinin puan ortalamalarina gore anlaml
derecede yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna gore, lise mezunlari kurumlarin bilinirlik
diizeyine daha c¢ok dikkat etmekte ve kurum segimlerini “koklii olan, reklam yapan,
kampanya ve promosyon yapan” sirketler yoniinde tercih etmekte olduklar1 sdylenebilir.
Bizim galismamizda oldugu gibi, Baygiil Ozpinar (2008) arastirmasinda tiiketicilerin egitim
durumu, hedef kitleye yakinlik faktori disindaki tiim faktorleri etkiledigini bulmustur. Bu
aragtirmanin sonucunda okuryazar, ilkdgretim ve lise mezunlarinin ¢ogunlukla benzer
Ozellikler tasidiklarini, {iniversite mezunlar1 ve lisansilisti egitim almis kisilerden
farklilagtiklarin1 ortaya koymustur. Bizim arastirmamizda oldugu gibi iiniversite ve
lisansiistii mezunlar1 gliven, ig ortami, sosyal sorumluluk, yenilikgilik ve liderlik faktorlerine
diger gruplara gore daha fazla 6nem atfetmektedir. Bilinirlik faktoriinde ise lise mezunlari
bizim ¢aligmamizda da oldugu gibi, ilkogretim ve lisansiistii gruplarindan farklilagsmaktadir

ve bilinirlik faktdriine daha fazla 6nem gostermektedirler.

Algilanan risk bilesenlerinden sosyal risk faktorii egitim seviyesi acisindan incelendiginde;
ilkogretim ve lise mezunlarinin sosyal risk puan ortalamalarinin tiniversite ve yiiksek lisans-

doktora mezunlarindan anlamli derecede daha yiiksek puan ortalamalarina sahip olduklari
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goriilmektedir. Buna gore, ilkdgretim ve lise mezunlari arkadaslar1 ve ¢evreleri tarafindan
takdir gorememekten ve elestirilmekten daha yiiksek egitim seviyesine sahip kisilere gore
daha ¢ok endiselenmektedir. Egitim seviyesine gore farklilasma durumunda diger faktorler
de g6z Oniine alindiginda bunun sebebi daha diisiik egitimli kisilerin kurum se¢imi yaparken
ve akilli telefon satin alirken kurumlarin o6zelliklerine gore degil, kendi arkadas ve

cevrelerinden gelecek destege gore se¢im yaptiklar: sdylenebilir.

Zaman riski faktorii egitim seviyesine gore incelendiginde; ilkdgretim ve lise mezunlarinin
zaman riski puan ortalamalar1 {iniversite ve yiiksek lisans — doktora mezunlarina gore
anlamli derecede daha yiiksek c¢ikmustir. Buna gore ilkogretim ve lise mezunlari satin
alacaklar1 akill telefonlar1 kullanmay1 6grenmelerinin daha uzun siire alacagini diisiinmekte
ve akilli telefon satin alirken bosa zaman harcamaktan c¢ekinmektedirler. Bunun sebebi
ilkdgretim ve lise mezunlarinin akilli telefon teknolojisi kullaniminda kendilerine daha az

giivenmeleri olabilir.

Satin alma davranis1 puanlari egitim seviyesine gore incelendiginde; tiniversite, yiiksek
lisans ve doktora mezunlarinda lise mezunlarina gore satin alma davraniglar1 anlamli
derecede daha yiiksektir. Buna gore iiniversite, yiiksek lisans ve doktora mezunlar1 satin
aldiklar1 akilli telefonlarin markalarindan gelecekte de yeni iirlinler satin almaya ve bu
iiriinleri gevrelerine tavsiye etmeye daha isteklidirler. Onceki faktdrlerin puan ortalamalar
egitim seviyesi agisindan gdz Oniine alindiginda bunun sebebi yiiksek egitim seviyesine
sahip olan kisilerin iiriin satin alirken kurumsal itibar bilesenlerine daha ¢ok 6nem vermeleri

ve akilli telefon se¢imlerinde daha titiz olmalari olabilir.

Kurumsal itibar, algilanan risk ve satin alma davranigi puanlarinin gelir seviyesine gore
farklilasip farklilasmadigina bakilmistir. Buna gore; sosyal sorumluluk, bilinirlik, hedef
kitleye yakinlik, finansal risk ve satin alma davranisi puan ortalamalar1 gelir seviyesine gore
farklilasmamaktadir. Giliven, is ortami, yenilik¢ilik ve liderlik, performans/ fiziksel/
psikolojik risk, sosyal risk ve zaman riski puan ortalamalar gelir seviyesine gore anlamli
derecede farklilagsmaktadir. Bizim ¢aligmamizin aksine Kogoglu (2016), finansal riskin gelir

seviyesine gore farklilagtigini ve gelir seviyesi arttikca finansal riskin azaldigin1 bulmustur.
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Finansal riskin bizim calismamizda gelir seviyesine gore farklilasmamasiin sebebi
muhtemelen akilli telefon fiyatlarinin birbirine yakin olmasidir. Kisilerin uzun siire

kullanimina y6nelik bir iiriin olan akilli telefonlar model yilina gore fiyatlara sahiptir.

Kurumsal itibarin bilesenlerinden olan giiven faktdrii gelir seviyesine gore incelenmis ve
1500 TL ve alt1 geliri olan kisilerin gliven puan ortalamalar1 2500 TL ve iizerinde maag alan
kisilere gore anlamli derecede diisiik ¢ikmistir. Buna gore gelir seviyesi diisiik olan kisilerin
gelir seviyesi yiiksek olan kisilere kurumlarin giivenilirligine daha az 6nem verdikleri

sOylenebilir.

Is ortamu faktorii gelir seviyesine gore incelendiginde; 3500 TL ve {izeri maas alan kisiler
1500 TL ve altinda maas alan kisilere gore anlamli derecede daha yiiksek is ortami puan
ortalamalarma sahiptir. Buna gore yiliksek refaha sahip kisiler kurumlarin c¢aligan
politikalarina daha ¢ok dikkat etmektedirler ve kurum sec¢imlerini bu ydnde yaptiklari

sOylenebilir.

Yenilikgilik ve liderlik faktorii puan ortamalar gelir seviyesine gore incelendiginde; 1500
TL ve at1 geliri olan kigiler 1500-2500 TL ve 3500 TL ve lizeri geliri olan kisilere gore daha
diisiik yenilik¢ilik ve liderlik puan ortalamalarina sahiptir. Bu kisilerin kurumlarin yenilik¢i

ve rakipleri arasinda o6ncii kurumlar olmasina daha az 6nem verdikleri diistiniilebilir.

Algilanan risk bilesenlerinden performans/ fiziksel/ psikolojik risk faktorii gelir seviyesine
gore incelendiginde; 3500 TL ve iizeri geliri olan kisilerin puan ortalamalar1 1500 TL ve alt1
geliri olan kisilere gore daha yiiksek ¢ikmistir. Buna gore, 3500 TL ve lizeri gelire sahip
kisiler 1500 TL ve alt1 geliri olan kisilere gore aldiklari akilli telefon markalarinin
giivenilirlik seviyelerine, performansina, sagliga ve ¢evreye verdigi 6neme daha ¢ok dikkat

etmekte ve secimlerini bu yonde yapmaktadirlar.

Sosyal risk faktoriiniin puan ortalamalar1 gelir seviyesine gore incelendiginde; 3500 TL ve
tizerinde geliri olan kisilerin puan ortalamalar1 diger gruplara gore anlamli derecede diisiik
cikmistir. Buna gore 3500 TL ve lizerinde maas alan kisiler akilli telefon satin alirken

arkadas ve cevrelerinden gelecek tepkilere daha az dnem vermektedirler. Bir diger deyisle
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sosyal risk faktorii bu kisiler i¢in akilli telefon satin alirken oncelik verdikleri bir faktor
olmamaktadir. Bunun sebebi bu gruptaki kisilerin kendilerine olan giivenlerinin daha yiiksek

olmasi olabilir.

Zaman riski faktoriiniin puan ortalamalar1 gelir seviyesine gore incelendiginde; 2500-3500
TL geliri olan kisilerin puan ortalamalari 3500 TL ve iizerinde olan kisilere gore anlaml
derecede yiiksek ¢ikmigtir. Buna gore 2500-3500 TL geliri olan kisiler 3500 TL ve iizeri
geliri olan kisilere gore akilli telefon satin alirken telefon kullanimini 6grenme siirelerinin
daha uzun siirecegini diisiinmekte ve telefon satin alirken gereksiz yere zaman harcamaktan

daha ¢ok endiselenmektedir.

Kurumsal itibar, algilanan risk ve satin alma davranigi puanlarinin medeni duruma gore
farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Buna gore; sosyal risk, zaman riski ve satin alma
davranig1 faktorleri medeni duruma gore farklilagmaktadir. Aragtirma bulgularina gore;
giiven, is ortami ve sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik ve liderlik, bilinirlik, hedef kitleye
yakinlik, performans/ fiziksel/ psikolojik risk ve finansal risk puan ortalamalari medeni

durum degiskenine gore farklilasmamaktadir.

Algilanan riskin bilesenlerinden biri olan sosyal risk faktoriiniin puan ortalamalar1 evlilerde
bekarlara gore anlamli derecede daha yiiksektir. Buna gore evli bireyler akilli telefon satin
alirken ailelerinden ve cevrelerinden gelecek olumlu olumsuz elestirilere daha ¢ok 6nem
vermektedir ve bu yonde endiseleri daha yiiksek ¢ikmistir. Buna gore evli bireyler iiriin satin
alirken sosyal risk faktoriine daha ¢ok dnem vererek cevreleri tarafindan olumlu destek

alacaklar1 akilli telefon markalarinin iirtinlerini tercih ediyor diyebiliriz.

Zaman riski puan ortalamalar1 evlilerde bekarlara gore daha yiiksektir. Buna gore evli
bireyler akilli telefon satin alirken kullanimini 6grenme siirelerinin daha uzun siireceginden,
telefon satin alirken bosa zaman harcamaktan ve telefonla ugragirken zaman kaybetmekten

bekar bireylere gore daha ¢ok endise etmektedir.

Satin alma davranigi puan ortalamalarina bakildiginda ise, akilli telefon kullanicist olan

bekar bireyler evlilere gore daha yiiksek puan ortalamalarina sahiptir. Buna gore, bekar
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bireyler satin aldiklar akilli telefonlarinin markalarinin yeni tirlinlerini gelecekte de almaya
ve ¢evrelerine tavsiye etmeye evli akilli telefon kullanicilarina gore daha istekli
goriinmektedirler. Bu durumda bekar bireylerin akilli telefon satin alirken daha dogru

tercihler yaptiklarini diisiindiikleri sdylenebilir.

Kurumsal itibar, algilanan risk ve satin alma davranigi puanlarinin akill telefon markalarina
gore farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Buna gore; sosyal sorumluluk, performans/
fiziksel/ psikolojik risk, zaman riski, fiziksel risk ve satin alma davranisi puan ortalamalar
akill1 telefon markalarina gore farklilasmamaktadir. Giiven, is ortamu, yenilikgilik ve liderlik,
bilinirlik, hedef kitleye yakinlik ve sosyal risk puan ortalamalar1 akilli telefon markalarina

gore farklilagmaktadir.

Kurumsal itibarin bilesenlerinden olan giiven faktorii akilli telefon markalarma gore
incelenmis ve Apple kullanan kisilerin giiven faktorli puan ortalamalart Samsung ve diger
markalar1 kullanan kisilere gore anlamli derecede yiiksek ¢ikmistir. Buna gore Apple
kullanan kisilerin markalarina daha ¢ok giivendiklerini sdyleyebiliriz. Bunun sebebi Apple
markasinin tiiketicilerine verdigi vaatleri yerine getirmesi, liriinlerinin arkasinda durmasi,

giivenilir olmasi olabilir.

Is ortami faktérii akilli telefon markalara goére incelendiginde; Apple kullanan kisilerin
Samsung ve diger markalar1 kullanan kisilere gore is ortalamalar1 puan ortalamalar1 daha
yiiksek ¢ikmistir. Buna gore Apple kullanan kisiler kurumlarin ¢alisanlarina verdigi degere

kurumesal itibar agisindan daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Yenilik¢ilik ve liderlik puan ortalamalar1 akilli telefon markalarina gére incelendiginde;
Apple ve Samsung kullanan kisilerin puan ortalamalar1 diger marka akilli telefon
kullanicilarina gore daha yiiksek ¢ikmistir. Buna gére Apple ve Samsung marka akilli telefon
kullanicilar1 kurum segimlerinde yenilik¢i ve rakip firmalar arasinda 6ncii kurumlari tercih

etmektedirler.

Bilinirlik faktorii puan ortalamalar1 akilli telefon markalarina gore incelendiginde; Apple ve

Samsung kullanan kisilerin puan ortalamalar1 diger marka akilli telefon kullanicilarina gore
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daha yiiksek ¢ikmistir. Buna gore Apple ve Samsung marka akilli telefon kullanicilar: kurum
secimlerini reklam, kampanya, promosyon yapan ve kokli olan firmalardan yone

yapmaktadirlar.

Hedef kitleye yakinlik faktorii puan ortalamalar1 akilli telefon markalarina gore
incelendiginde; Apple kullanan kisilerin puan ortalamalar1 diger marka akilli telefon
kullanicilarina gore daha diisiik ¢ikmistir. Buna gére Apple kullanicilari kurum se¢imlerinde
Tiirkiye’nin 6z kaynaklarmi kullanan, Tiirk kokenli ve yabanci kokenli olmasina daha az
onem vermektedir. Bunun sebebi Apple marka akilli telefon kullanicilarinin iiriin

secimlerinde milliyetgilik faktoriinii birinci faktor olarak gézetmemeleri olabilir.

Algilanan risk bilesenlerinden sosyal risk faktorii akilli telefon markalarina gore
incelendiginde; Apple marka telefon kullanicilarinin algiladigi sosyal risk diger marka
telefon kullanicilarina gore anlamli derecede diisiiktiir. Bunun sebebi Apple kullanicilarinin
markalarina duyduklar1 giivenin yiiksek olmasi ve Apple kullanan kisilerin toplumda daha
yaygin olmasi sebebiyle arkadaslar ve ¢evre tarafindan gelecek elestirilerin olumlu yonde

olacaginin diisiiniilmesi olabilir.

Calismada yer alan bagimli degiskenin ve bagimsiz degiskenlerin korelasyon iliskisi
incelendiginde, giiven ile is ortami, sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik ve liderlik, bilinirlik,
performans/ fiziksel/ psikolojik risk, finansal risk ve satin alma davranig1 arasinda pozitif
yonde anlamli bir iligki oldugu saptanmistir. Giiven ile hedef kitleye yakinlik, sosyal risk ve
zaman riski arasinda anlamli bir iliski bulunmamistir. Buna gore, giiven puanlar arttikca is
ortami, sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik ve liderlik, bilinirlik, performans/ fiziksel/ psikolojik

risk, finansal risk ve satin alma davranisi puanlar1 da artmaktadir.

Is ortamu ile sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik ve liderlik, bilinirlik, hedef kitleye yakinlik,
performans/ fiziksel/ psikolojik risk, zaman riski, finansal risk ve satin alma davranisi
arasinda pozitif yénde anlaml bir iliski vardir. Is ortami ile sosyal risk arasinda anlamli bir
iliski bulunmamaktadir. Buna gore yiiksek is ortami puanlar1 yliksek sosyal sorumluluk,
yenilikgilik ve liderlik, bilinirlik, hedef kitleye yakinlik, performans/ fiziksel/ psikolojik risk,

zaman riski, finansal risk ve satin alma davranisi puanlarini beraberinde getirir.
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Sosyal sorumluluk ile yenilik¢ilik ve liderlik, bilinirlik, hedef kitleye yakinlik, performans/
fiziksel/ psikolojik risk, sosyal risk, zaman riski, finansal risk ve satin alma davranisi
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna gore, sosyal sorumluluk
puanlart arttikca yenilikgilik ve liderlik, bilinirlik, hedef kitleye yakinlik, performans/
fiziksel/ psikolojik risk, sosyal risk, zaman riski, finansal risk ve satin alma davranisi

puanlar1 da artmaktadir.

Yenilik¢ilik ve liderlik ile bilinirlik, performans/ fiziksel/ psikolojik risk, zaman riski,
finansal risk ve satin alma davranisi arasinda pozitif yonde anlamli bir iligski bulunmaktadir.
Yenilikgilik ve liderlik ile hedef kitleye yakinlik ve sosyal risk arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir. Buna gore Yenilik¢ilik ve liderlik puanlar arttikca bilinirlik, performans/
fiziksel/ psikolojik risk, zaman riski, finansal risk ve satin alma davranisi puanlar1 da

artmaktadir.

Bilinirlik ile performans/ fiziksel/ psikolojik risk, sosyal risk, zaman riski, finansal risk ve
satin alma davranisi arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bilinirlik ile
hedef kitleye yakinlik arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Buna gore yiiksek
bilinirlik puanlar1 yiiksek performans/ fiziksel/ psikolojik risk, sosyal risk, zaman riski,

finansal risk ve satin alma davranis1 puanlar1 demektir.

Hedef kitleye yakinlik ile finansal risk arasinda negatif yonde anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Hedef kitleye yakinlik ile performans/ fiziksel/ psikolojik risk, sosyal risk,
zaman riski ve satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski yoktur. Buna gore hedef kitleye

yakinlik puanlar arttik¢a finansal risk puanlar1 azalmaktadir.

Performans/ fiziksel/ psikolojik risk ile sosyal risk, zaman riski ve satin alma davranisi
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Performans/ fiziksel/ psikolojik risk
ile finansal risk arasinda anlamli bir iligki bulunmamistir. Buna gore, Performans/ fiziksel/
psikolojik risk puanlar1 arttik¢a sosyal risk, zaman riski ve satin alma davranisi puanlar1 da

artmaktadir.
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Sosyal risk ile zaman riski ve finansal risk arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Sosyal risk ile satin alma davranigi1 arasinda anlamli bir iligki bulunmamastir.

Buna gore sosyal risk arttik¢a zaman riski ve finansal risk de artmaktadir.

Zaman riski ile finansal risk ve satin alma davranis1 arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski
bulunmaktadir. Buna gore, zaman riski arttik¢a finansal risk ve satin alma davranis1 da

artmaktadir.

Finansal risk ile satin alma davranisi arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Buna gore finansal risk arttik¢a satin alma davranisi puanlart da artmaktadir.

Satin alma davranisini sosyo-demografik degiskenlerle birlikte inceledigimizde, satin alma
davranisi ile cinsiyet ve medeni durum negatif yonde, 6grenim durumu ise pozitif yonde
iligkilidir. Buna gore, kadinlar erkeklere gore daha ¢ok ve evli olan kisiler evli olmayan
kisilere gore daha az satin alma davranisi sergilerler. Ogrenim durumu arttikca ise satin alma
davranigt da artar. Bunun sebebi yiiksek egitim seviyesine sahip kisilerin daha iyi islerde
caligmasi ve buna bagli olarak gelirlerinin yiiksek olmas1 ve bu sayede de daha iyi, kaliteli ya

da son model akilli telefonlar1 kullanmalari olabilir.

Literatiir incelendiginde, Shell&Turcas Petrol A.S’ nin petrol miisterileri {izerinde, firmanin
itibari ile ilgili algilamalar1 ve bu algilamalarin satin alma davranisina ve marka sadakatine
olan etkisini 6lgmek amaciyla yapilan bir ¢alisma sonucunda. firmanin pozitif itibarinin
miisterilerin satin alma davranigina etkisi oldugu goriilmiistiir ve kurumsal itibar bilesenleri
ile satin alma davranis: arasinda giiclii bir korelasyon iliskisi oldugu belirtilmistir (Oztiirk &

Cakir, 2014).

Arastirmada bagimsiz degiskenler ile birlikte, satin alma davranisi ile anlamli derecede
iliskili olan sosyo-demografik degiskenler, satin alma davranisi lizerindeki yordayici
etkilerini gérebilmek amaciyla ¢oklu regresyona alinmigtir. Satin alma davranisi lizerindeki
yordayici etkileri gorebilmek icin; giliven, is ortami, sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik ve
liderlik, bilinirlik, hedef kitleye yakinlik, performans/ fiziksel/ psikolojik risk, sosyal risk,

zaman riski, finansal risk, cinsiyet, medeni durum ve 6grenim durumu degiskenleri
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regresyon analizine almmustir. Is ortami, sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik ve liderlik,
bilinirlik, sosyal risk ve zaman riski degiskenlerinin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir
etkiye sahip olmadig goriilmiistiir. Stepwise regresyon analizinde, diger degiskenlerin satin
alma davranisi iizerindeki yordayici etkisine bakildiginda en yiiksek etkiyi finansal risk,
sonrasinda performans/ fiziksel/ psikolojik risk, sonrasinda giliven, daha sonra cinsiyet,
sonrasinda medeni durum ve son olarak 6grenim durumu gostermektedir. Medeni durum ve
cinsiyet satin alma davranisini negatif yonde yordamaktadir. Buna gore evli olmak ve erkek
olmak satin alma davranigini olumsuz yonde etkilemektedir. Finansal risk, performans/
fiziksel/ psikolojik risk, gliven ve 6grenim durumu ise pozitif yonde satin alma davranigini
yordamaktadir. Satin alma davranis1 iizerindeki en yiiksek etkiyi finansal riskin ve
sonrasinda performans/fiziksel/psikolojik riskin gdstermesi, akilli telefonlarin fiyatlarinin
pahal1 olmasi sebebiyle tiiketicilerin en iyi fiyat/performans beklentisine sahip olmalarindan
dolay1 olabilir. Ciinkii tiiketiciler uzun siire kullanabilecekleri akilli se¢imler yapmak
istemektedirler. Ancak yiiksek vergi sebebiyle fiyatlarin yiiksek oldugu diistintildiigiinde; bu
calisma belki bizim iilkemizde degil de Amerika da yapilsaydi, finansal risk faktorii ilk
sirada olmayabilirdi. Kurumsal itibarin bilesenlerinden sadece giiven faktorii satin alma
davranigini etkilemektedir. Bunun sebebi 6lgegin orijinal makalesinde de itibar1 tanimlayan
en faktor puanin1 %37 ile gliven faktorii olmasi olabilir. Buna gore kisiler akill telefon satin
alirken kurumsal itibarin giiven faktoriinii olusan degiskenler etkili olmaktadir. Yani bir
kurumun giivenilir olmasi, tiiketici haklarina saygili olmasi, vaatlerini yerine getirmesi,
garanti vermesi, miisteri iliskilerinin basarili olmasi ve iiriin ve hizmetlerinin kaliteli olmasi
satin alma davranigi iizerinde etkili olan degiskenlerdir. Kurumlar bu degerlerini arttirdikca
tiikketicilerin satin alma davranisi da yiikselecektir. Ogrenim durumu satin alma davranisini
etkileyen bir diger faktordiir. Buna gore, daha once de belirttigimiz gibi, egitim seviyesi
yiikseldik¢e satin alma davranist da olumlu yonde etkilenmektedir. Bunun sebebinin
o0grenim durumunun dolayli yonden finansal giicii arttirmasinin  olabilecegi
diisiinilmektedir. Kogoglu (2016) havayolu sektoriinde yaptigi arastirmasinda, algilanan
riskin satin alma davranisi {izerindeki etkisini gormek istemis ve ¢ikan sonuca gore finansal
risk, performans riski ve psikolojik risk satin alma davramisini olumsuz yonde

etkilemektedir. Bir baska arastirmada, Tangmanee ve Rawsena (2016) tiiketicinin algiladig1
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riskin ve itibarin giiveni anlamli derecede etkiledigini ve buna bagli olarak satin alma niyetini
etkiledigini bulmuslardir. Bagka bir deyisle, giiven algilanan risk ve itibar arasinda araci rolii
oynamakta ve bdylece satin alma niyetini etkilemektedir. Ayrica algilanan risk ve itibarin
satin alma niyeti {izerinde direkt etkisi oldugunu da bulmuslardir. Bizim arastirmamizda
finansal risk ve performans/fiziksel/psikolojik riskin satin alma davranisin1 olumlu yonde
etkilemesinin sebebi sadece iki tane biiyiik ve birbirine rakip akilli telefon markasinin olmast
ve kurumlarin ikisinin de itibarlarinin yiiksek olmasi olabilir. Bdylece kisilerden akillt
telefon markalarini diisliniirek “algilanan risk ve satin alma davranisi” Olgeginin
yanitlanmasi istendiginde ¢ikan sonuglarda riskin aslinda kisilerin degiskenlere verdigi

onemi gosterdigi diistiniilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Bizim arastirmamizda, ana hipotezimizi destekler sekilde kurumsal itibarin satin alma
davranisiyla iligkili oldugu ve satin alma davranisini etkiledigi bulunmustur. Ancak
kurumsal itibarin alt faktorlerinden sadece giiven faktoriiniin satin alma davranisi lizerinde
olumlu bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Algilanan risk faktorleri de satin alma davranisiyla
iliskili ¢ikmis ve satin alma davranisi lizerinde etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Algilanan
risk faktorlerinden performans/ fiziksel/ psikolojik risk ve finansal risk satin alma davranisi
tizerinde olumlu bir yordayici etkiye sahiptir.

Sosyodemografik bilgiler incelendiginde, cinsiyet, medeni durum ve 6grenim durumunun
satin alma davranisiyla iliskili oldugu ve satin alma davranisi lizerinde yordayici etkiye sahip
olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Buna gore bekarlar, kadinlar ve yiiksek 6grenim seviyesine sahip
kigiler satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir. Ancak, gelir durumu, yas ve
akilli telefon markalarinin satin alma davranisiyla bir iligkisi ve satin alma davranisi iizerinde
bir etkisi bulunamamustir.

Bu calismada ¢ikan en 6nemli sonug, satin alma davranisini en ¢ok finansal risk faktoriiniin,
ardindan performans/ fiziksel / psikolojik risk, giiven, medeni durum, cinsiyet ve 6grenim

durumu degiskenlerinin etkilemesidir. Akilli telefon markalari {iriin satiglarini arttirmak i¢in
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ozellikle bu faktorleri goz Oniinde bulundurarak iyilestirmeler yaparlarsa tiiketicilerinin satin
alma davraniglarini arttirabilirler.

Gelecek calismalarda da cinsiyet, medeni durum ve ogrenim durumu degiskenleri
sosyo-demografik bilgilerin iginde olmalidir. Bu calisma gelecekte farkli {ilkelerde de
yapilarak, cografya degisiminin satin alma davranisinda olusturdugu degisiklikler
incelenebilir. Gelecek ¢alismalarda hem online hem de ylizyiize anket uygulamasi yapilarak
iki grup arasinda farkliliklar olup olmadigina bakilabilir. Bu ¢alismada kurumsal itibarin ve
algilanan riskin satin alma davranmis1 lizerindeki etkisi sadece akilli telefon markalar
yoniinden incelenmistir. Bu konu {izerinde calisacak arastirmacilar, ayni ¢alismay tekstil,

mobilya, beyaz esya vb. sektdrlerde yapabilirler.
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EK A

Sosyodemografik Ozellikler ve Veri Formu

1. Yasiiz:

2. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek

3. Dogum yeriniz:

4. Medeni durumunuz: () Bekar () Evli

5. Ogrenim Durumunuz:

A.

B.

C.

D.

[kdgretim
Lise
Universite

Yiiksek Lisans — Doktora

6. Gelir durumunuz nedir?

A. 1500 TL alt1

B.

C.

1500 — 2500 TL aras1

2500 — 3500 TL arasi1

D. 3500 TL ve tizeri

8. Akilli telefonunuzun markasi nedir? (Orn; Apple, Samsung, HTC, Sony, LG, vb.)
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EK B
Kurumsal itibar Olgegi

Bu arastirmada akilli telefonunuzun markasina (sirkete) yonelik itibar anlayisinizla
ilgilenmekteyiz. itibar anlayisimz deneyiminize, duygu ve diisiincelerinize dayalidir. Maddelerde
sozii gegen "iirlin ve/veya hizmetler" ifadesi ile kullandigimiz akilli telefon sirketinin piyasaya
siirdiigti akilli telefonlar kastedilmektedir. Her bir maddeyi akilli telefonunuzun sirketini diisiinerek
algiladiginiz itibar1 ne oranda yansittigini kargilarindaki 7 aralikh dlgek iizerinde, ilgili rakam {izerine
carp1 (X) koyarak gosteriniz.

1 2 3 1 5 6 7
itibarli bir sirketi Kararsizim/ itibarli bir sirketi
kesinlikle tamimlamiyor fikrim yok kesinlikle tammhyor
1- Uriin ve/veya hizmetleri kaliteli olan A " o - - 7
L & | L - J u
2--Ur|:.'m ve/veya hizmetleri bagkalan tarafindan 1 > 3 4 5 6 7
pegenilen
3- Uriin ve/veya hizmetlerinde cesitlilik sunan 1 2 3 4 5 6 7
4- Garanti veren, sattigi iiriin ve/veya hizmetin 1 2 3 4 5 6 7
frkasinda duran
5- “K(‘amhkgl olan: {iriin ve/veya hizmetlerinde 1 2 3 4 5 6 7
enilikler yapan
6- l.Jrun. ve/veya hizmetleri rakipleri tarafindan 1 2 3 4 5 6 7
taklit edilen
7- Miisteri ile dogrudan iligki kuran, gorevlileri
diizgiin davramslar sergileyen (saygili, yardimei, 1 2 3 4 5 6 7
iiler yiizlii vs. olan)
8- Tiiketici haklarina saygili olan 1 2 3 4 5 6 7
9- Vaatlerini yerine getiren 1 2 3 4 5 6 7
10- Giivenilir olan 1 |2 3 4 |s |s 7

11- Uretimde ve hizmette Turkiye'nin 6z
kaynaklarini kullanan

12- Turk menseli (kdkenli) olan 1 |2 3 4 |5 |6 7
13- Yabanci menseli (kékenli) olan i |2 3 4 |s |6 7
14- Egitimli, kalifiye calisanlara sahip

olan 1 ]2 3 4 |5 |6 7
15- Calisanlarini egiten, onlara yatirim 1 |2 3 5 |6 7

apan
16- Calisanlarinin o sirketin bir parcasi
olmaktan mutlu oldugu
17- Terfi mekanizmasi iyi ve adaletli
olan
18- Devletin yeterli olmadidi konularda
toplumdaki agiklar kapatmaya calisan
19- Vergilerini 6deyen 1 5 3 a 5 6 7

20- Cevreyi kirletmeyen 1 2 3 4 5 6 7
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21- Sivil toplum 6rgltleriyle, yardim
dernekleriyle ishirligi yapan

22- Yoksullara yardim eden

23- Urettiklerinin bir kismini satmak
erine ihtiyaci olanlara dagitan

24- Kampanya - promosyon yapan

w | W w | w

25- Reklam yapan

E R R

(o2 T I« ) N o ) Y = ) T Y @]

26- Uzun slredir var olan, kokli olan
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EKC
Algilanan Risk Ve Satin Alma Davrams1 Ol¢egi

Asagidaki maddeler yeni bir iriin alirken yaptigimz degerlendirmelerle ilgilidir. Bu
arastirmada akilh telefonunuzu satin alirken diisiindiiklerinizle veya hissettiklerinizle ilgilenmekteyiz.
Maddelerde s6zii gegen "yeni bir iiriin" ifadesi ile akilli telefon kastedilmektedir. Her bir maddenin
akilh telefon alirken duygu ve diisiincelerinizi ne oranda yansittigini karsilarindaki 7 aralikli dlgek
tizerinde, ilgili rakam iizerine garp: (X) koyarak gosteriniz.

1 2 3 4 5
6--mmmemememeee 7
Kararsizi
Hic m/ Tamamen
katiliyoru
katiimiyorum fikrim yok m

1- Olumsuz kurumsal itibar1 oldugunu
diistindiigiim bir kurumdan yeni bir {iriin satin
flirken istedigim performans: alacagimdan endise
duyarim.

2- Olumlu kurumsal itibar oldugunu
diistindiigiim bir kurumdan yeni bir iiriin satin 1 2 3 4 5 6 7
flirken bekledigim faydalar1 saglayacagindan

emin olmak isterim.

3- Olumsuz kurumsal itibar1 oldugunu diisiindiigiim bir
[kurumdan aldigim yeni iiriiniin ne kadar emniyetli 1 2 3 4 5 16 7
ve giivenilir oldugu konusunda endigelenirim.
- Olumsuz kurumsal itibari oldugunu

diisiindiigiim bir kurumdan yeni bir {iriinii 1 2 3 4 5 6 7
[kullanirken saghgima zararli oldugundan endise

ederim.

5- Olumsuz kurumsal itibar1 oldugunu

diistindiigiim bir kurumdan yeni bir {iriiniin 1 2 3 4 5 6 7

cevremdeki insanlarin saghgina zararh
pldugundan endise ederim.

6- Olumlu kurumsal itibar oldugunu
diistindigiim bir kurumdan satin alacagim yeni 1 2 3 4 5 6 7
bir iirliniin giivenilir olmasi benim i¢in 6nemlidir.
7- Olumlu kurumsal itibar1 oldugunu
diistindtigiim bir kurumdan yeni bir tiriine sahip 1 2 3 4 5 1|6 7
plmama diisiincesi beni endiselendirir.
8- Olumsuz kurumsal itibar oldugunu
diistindiigiim bir kurumdan yeni bir iiriin
[kullandigim zaman arkadaslarimdan ve yakin 1 2 3 4 5 6 7
cevremden ovgii/takdir gorememek beni
endiselendirir,

D- Olumsuz kurumsal itibar1 oldugunu
diistind{igiim bir kurumdan yeni bir iiriinii satin
Eldl dimda arkadaslarim ve yakin ¢evrem 1 2 3 4 5 6 7

arafindan sov yaptigim gerekgesiyle
lestirilmekten endise ederim.

10- Olumsuz kurumsal itibar1 oldugunu
lisiindiiglim bir kurumdan yeni bir iiriin

edeniyle bazi arkadaslarim  tarafindan alay 1 2 3 4 5 6 7
onusu olmaktan endige ederim.
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11- Olumsuz kurumsal itibar1 oldugunu
diisiindiigim bir kurumdan yeni bir {iriin satin
pldigimda bu iiriinii kullanmay1 6grenmemin uzun
zaman almasindan endiselenirim.

12- Olumsuz kurumsal itibari oldugunu
diisiindiigiim bir kurumdan yeni bir iiriinii satin
plma asamasinda zaman harcamaktan endise
ederim.

13- Olumsuz kurumsal itibar1 oldugunu
diisiindiigim bir kurumdan yeni bir iiriinle
oereksiz yere oyalanarak zaman harcamama
neden olmasindan endiselenirim.

14- Olumsuz kurumsal itibar1 oldugunu
diisiindiigiim bir kurumdan yeni bir {iriin satin
plirken parami bosa harcamaktan gekinirim.

15- Olumsuz kurumsal itibar1 oldugunu
diistindiigiim bir kurumdan yeni bir tiriin alirken
yaptigim satin almanin akillica olmamasindan
endise ederim.

16- Olumlu kurumsal itibar1 oldugunu
diisiindiigim bir kurumdan yeni bir {iriiniin
pldigim paraya degmesini isterim.

17- Olumlu kurumsal itibar1 oldugunu
diigiindiigiim bir kurumdan yeni tiriinleri satin
plmaya istekliyim.

18- Olumlu kurumsal itibar1 oldugunu
diisiindiigiim bir kurumdan yakinlarima ve
prkadaslarima aldigim yeni diriinleri tavsiye
ederim.

19- Olumlu kurumsal itibar1 oldugunu
diisiindiigim bir kurumdan gelecekte de yeni
lirtinleri almay: diisiiniiyorum.
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