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Giliniimiizde marka isletmeler i¢in giderek 6nemi artan bir kavram haline gelmistir.
Isletmeler markalar1 sayesinde tiiketicilerin zihninde daha rahat bir bicimde
konumlandirilabilmekte ve onlara bu sayede ulasabilmektedir. Markalar farklh
ozelliklere sahiptirler. Kimi marka irtn, kimi marka kisi, kimi marka hizmet
seklinde cesitli alanlarda farkli o6zellikleri ile tiiketici karsisina g¢ikmaktadir.
Piyasada yer alan birgok iiriin grubu ve marka secenekleri arasinda tiiketicinin
kendi istek ve ihtiyac¢larina en yakin olan marka noktasinda dogru tercihi yapmasi
daha karmasik bir hal almaktadir. Bu dogrultuda markalar tiiketicilere tiriinlerini
diger rakip triinlerden farklilastiracak ve tiiketici zihninde net ve gii¢lii bir imaj
cizecek pazarlama stratejilerine agirlik vermelidirler. Tiiketicinin bir markay satin
almaya yonelmesi kadar bu satin alma eyleminin diizenli bir sekilde tekrar etmesi
de siiphesiz ki markalar i¢cin olduk¢a 6nem arz etmektedir. Tiiketicinin bir markay1
devamli tercih etmesinin yolu ise markaya baghlik hissetmesi ve giliven
duymasindan ge¢mektedir. Tiiketicinin markaya baglanmasi i¢in, triiniin kendi
istek ve ihtiyaclarin1 iyi bir sekilde karsiliyor olmasinin yaninda talep ve
beklentilerinin de marka tarafindan giincel sekilde takip edilmesi ve gerekli
yeniliklerin hizlica saglaniyor olmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin satin alma
davranislart ve baglilik sekilleri siiphesiz ki bireysel ozellikleriyle de ilgili
olmaktadir. X ve Y kusagina sahip bireylerin i¢ginde bulunduklari kusaksal zaman
dilimine gore de tiiketim konusuna farkli yaklasimlari bulunmaktadir. X kusagina
sahip bireyler tiiketim noktasinda daha geleneksel yaklasimlara sahip olurken, Y
kusagina sahip bireyler yenilikten hoslanan yapilart nedeniyle tiiketim
aliskanliklar1 noktasinda daha dinamik, yenilik¢i ve talepkardirlar. Calismada yiiz
yuze anket uygulanmis olup, kolayda drnekleme metodu kullanilmistir. Cinsiyete
gore kusaklar arasinda farkliliklar ortaya cikabilmektedir. Calismada X ve Y
kusaklarindaki tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkisinin cinsiyete goére
farklilasip farklilasmadigi ortaya konulmaya ¢alisilmistir.
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Kiiresel rekabet sartlari, glinlimiiz isletmelerinin hayatta kalabilmeleri icin devamli olarak kendilerini
yenilemeleri, girisimcilik ve inovasyon odakli ¢alismalarini artirmaya zorlamaktadir. Konu iizerinde yapilan
arastirmalar incelendiginde, sadece inovasyon ya da sadece girisimcilik kiiltiir ve faaliyetlerinin bir érgiitte var
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olmasi, kiiresel anlamda rekabet iistliinliigii saglamada yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Yonetim, girisimcilik ve
inovasyon odakli faaliyetlerinin rasyonel ve etkin bir sekilde entegre edildigi bir organizasyonda; rekabet
tistiinligli saglamak ve kar marjinin yiiksek tutulmasi beklenen bir sonu¢ olarak karsimiza c¢ikar. Calismada
ulusal ve uluslararasi sirketlerin tecriibe ettigi inovasyon ve girisimcilik faaliyetleri incelenmistir. Yenilikei,
girisimci ya da iyi bir yonetici olabilirsiniz; ancak bu statiilerin gereklerini etkin bir sekilde yonetemezseniz,
gecmiste yasanmis basarisiz tecriibeler gibi, basarisizlik da kag¢inilmaz olacaktir. Bu ¢alismanin amaci,
girisimcilik ve inovasyon yonetimi siirecinin dnemini ele alarak bu yonetim anlayisinin yapisini, temel
faktorlerini ve yonetim iizerindeki sonug¢larini analiz etmektir.

1. MARKA VE MARKA BAGLILIGI

Marka, tlireticilerin ya da saticilarin mal ve hizmetlerini tanitmaya, bu mal ve hizmetleri rakiplerinden
ayristirmaya ve farklilastirmaya yarayan isim, logo, kavram, soézciik, simge, tasarim, resim ve biitlin
bunlarin bileskesi olan somut ve soyut olarak ortaya ¢ikan bir pazarlama bilesenidir. Marka isletmeyi
ya da Uriinii temsil eden bir kimlik ve kisilik olarak karsimiza cikmaktadir. Marka ve isletmenin
arasinda giiclii bir bag olmasi bagariy1 beraberinde getirmektedir. Uriinlerin psikolojik ve duygusal
ozellikleri, markayla birlikte tiiketiciye yansir. Markalarin buyiikliikleri, tiiketicilerin kendilerine olan
baglari ve tercih edilme oranlariyla ifade edilmektedir. Marka sayesinde, {iriin ve tiiketici arasinda bir
bag olusmaktadir (Ilicali vd., 2016: 297).

Giiniimiizde markalar uzun vadede misteri kazanma ve satis hedeflerine ulasma noktasinda biiytiik bir
rol oynayan bir pazarlama aracidir. Bunun en 6énemli sebeplerinden biri tiiketicilerin kendileriyle en
iyi eslestigini diistindiigii ve kisilik olarak onlari en iyi yansittiklarina inandiklart markay: arzuluyor
olmalaridir. isletmeler bugiin gelinen noktada giiclii marka-tiiketici iligkileri kurmanin ve arzu
ettikleri basariy1 yakalamanin en etkili yolunun tiiketici kisiliklerini iyi yansitmaktan gectigini bilerek
hareket ediyorlar (Muhammad vd., 2015: 232).

Marka baghilign kavrami, bir tiiketicinin diger bir markay1 tercih etme ihtimalini veya baska bir
markanin miisterisinin kendi markasini degistirme ihtimalini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin
herhangi bir markaya bagli olmalarinda rasyonel veya psikolojik faktorler rol oynar. Kalite, fonksiyon,
ulasilabilirlik, fiyat, servis kogullari, giiler ytizlii olma gibi pek ¢ok rasyonel sebep tiiketicinin markaya
bagli olmasini saglar. Bunun yani sira, tiiketicinin belirli bir markaya bagli olmasi, tiiketicinin
kendisinin farkinda olmadigi bir¢ok psikolojik faktorin etkisi ile ortaya c¢ikabilir. Marka baghilig
devamli o markay1 satin alan ve baska markalar1 satin almay1 pek diisiinmeyen sadik bir miisteri
kitlesinin ortaya cikmasinda onemlidir. Marka bagliligi olan tiiketiciler kullandiklart markadan
memnundur ve markaya yonelik ilgidirler (Erdil ve Uzun, 2010: 178).

Marka bagliligi islevsel baglamda davranislarin ve tutumlarin bir arada degerlendirilmesi gereken bir
yapiya sahiptir. Tekrarlanan satin alma davranisi, tek basina marka bagliligi sayilmak adina yeterli
olmamaktadir, bunun sebebi marka baglilig: ile iliskilendirmek i¢in satin alma davranisinin planlh bir
sekilde gerceklestiriliyor olmasi gerekliligidir. Buradan hareketle, marka baghligi, olumlu tutumlar ve
tekrar eden satin alma davranisinin bir sonucu olarak markanin kalitesine karsi baghlig1 ifade
etmelidir (Ytcel, 2018: 854).

Markaya dogru yonelim arttikca markalar tiiketiciye vaad ettikleri séziinii tutmaya devam eder ve bu
sayede daha fazla misteri markaya sadik kalir. Markaya duyulan gliven, markanin taahhiit giicii ve
tiiketicilerin markay1 baskalarina onerme egilimleri ne kadar yiliksekse, bu markanin yeni iirin
gruplarinin benimsenmesi o 6lglide yiiksek olacaktir (Hasnizam ve Intan, 2017: 210).

Marka baghligini asagidaki gibi kategorize etmek miimkiindiir.

1.1. Markalar grubuna baghlik: Bu baghlik diizeyinde tiiketici yalnizca tek markaya baglilik
hissetmez, birden fazla marka grubuna baghdir.

1.2. Boliinmemis (Tam) baghhik: Bu baglilik diizeyinde tiliketiciler markanin sagladigi faydalar
konusunda tamamen ikna olmustur.ideal olan marka baglihg tam bagliliktir. Bu baghlik tiirii duragan
marka baglilig1 olarak da bilinir.

1.3. Béliinmiis baghlik: Bu baghlik tiru tiiketicilerin rakip firmalarin magaza ici diizenlemeleri ve
tutundurma faaliyetleri gibi durumsal faktorlerin etkisinde kalmasi veya bazi degisikliklere ihtiyac
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duymasi sonucunda ortaya cikar. Kolayda mallar olarak nitelenen mallar bu tiir baglilik yogun olarak
goriilmektedir.

1.4. Herhangi bir marka tercihi olmamasi: Bu tiir marka baghligi bagimsiz olarak da
adlandirilmaktadir. Boliinmemis marka baghliginin tam tersi olarak degerlendirilebilir. Bu diizeydeki
tiiketiciler markalar arasindaki farki 6nemsemeyen kisilerdir. Tiiketici satin alma davranisinda
tercihini her seferinde farkli markalardan yana rastgele kullanir.

1.5. Degisken baghlik: Tiiketicinin uzun siire A markasini kullanilmasinin ardindan satin alma
tercihlerinde cesitli nedenlerden dolay1 degisiklik yaparak, B markasini satin almasi ve bir siirede bu
markay1 kullanmasidir.

1.6. Tesadiifi baghlik: Tiiketicinin devamli kullandig1 marka yerine arada diger marka veya markalari
satin almasi sonucu olusan baghlik derecesidir (Atigan, 2017: 97-98).

2. X VE Y KUSAKLARI VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Calisma hayatinda ozellikle iki kusak one c¢ikmaktadir. Bu kusaklardan biri 1965 - 1979 yillan
arasinda dogan kisiler X kusagi ve 1980 - 2000 yillar1 arasinda dogan kisiler Y kusagidir (Basoglu ve
Edeer, 2017: 78).

2.1. X Kusagi

Yillar itibariyle dogum araligr 1965- 1979 arasindaki déneme gelen X Kusaginin yapisal 6zellikleri
arasinda isine ve is yerine bagli, is ortaminda kurallara uymaya egilimli, is noktasinda motivasyonlari
glcll, otoriteye karsi saygili, calistigl iste uzun yillar devam eden, kendi sorunlari ile basa ¢ikma
giiciine sahip olan, aile ve is arasinda denge kurmaya ¢abalayan, kanaatkar, gercekei, kaygili, stipheci,
hedef ve gorev odakli olmalari sayilabilir. Bunun yani sira is hayatinda az beklentiye sahip olduklari
bilinen 6zellikleri arasindadir (Koc vd., 2016, 72).

Yaklasik olarak 40 milyonu temsil ettigine inanilan X kusagi, radikal degerleri savunan, baz1 ekonomik
krizleri yasayan ve sosyal sancilarin yasandigl dénemi goren bir kusak oldugundan, bu kusak bazi
kaynaklarda "kayip kusak" olarak da gegmektedir. Kendisinden 6nceki kusaga goére daha az kazanan,
gelecege yonelik finansal konulara karamsar yaklasan X kusagi, egitimin en 6nemli yatirim olduguna
inanmaktadir (Yasa ve Mucan, 2010: 6).

Bu kusak tiyeleri ile ilgili diger 6ne cikan 6zellikler arasinda, bireysellik, toplumsal sorunlar konusunda
duyarli olma, miicadeleci, kiiresel diisiinen, farkli yasam sekillerine ve farkl kiiltiirel unsurlara
hosgort ile yaklasan, garantici bir yapida olmalari sayilabilir (Aka, 2018: 121).

X kusaginda bulunan bireyler, teknolojinin yayginlastigi bir doneme denk geldiklerinden zorunlu
olarak teknolojiyi giinliik yasamlarinda kullanmaya baslamislardir fakat teknolojiyle iliskisi diisiik
bireylerdir. X kusaginda yer alan kisiler, is yasaminda sadik, elindeki ile yetinebilen ve ayni iste uzun
yllar ¢alisabilen bireyler olarak bilindiklerinden teknoloji konusunda da uyumlu olmaya 6zen
gostermektedirler. (Basoglu ve Edeer, 2017: 78).

Tiiketim aliskanliklari noktasinda X kusagi yer alan kisiler; markay: tanirlar, fiyat bilinci yiiksektirler,
kanaatkardirlar, calistig1 kadar tliketen bir yapiya sahiptirler (Danisman ve Gilindiiz, 2018: 711).

X kusaginda yer alan bireyler markalara karsi ilgi duyan, markalar hakkinda arastirmalar yapan hatta
kimliklerini markalara gore olusturmay: basaran ilk kusak olarak kabul edilmektedir. Televizyonun
yayginlasmaya basladig1 ve televizyon dizilerinin arttif1 bir déoneme denk gelen X kusagi bireyler,
tiikketim ve satin alma aliskanliklar1 noktasinda izlediklerinden etkilenmeye ve modayi takip etmeye
baslamislardir. X kusaginin bu bireysel ozelliklerini takip eden diger kusak olarak ise Y kusagi
gelmektedir (Aksoy, 2014: 48).

2.2.Y Kusagi

Bu nesil 1980-2000 arasinda doganlara verilen ortak addir. Y kusagi tutum ve davranislariyla diger
kusaklardan ayrilmaktadir. Y kusaginin en 6ne ¢ikan 6zelligi diger kusaklar arasinda bilgi teknolojileri
ve arastirmaya fazla megilli olmalaridir (Taslyan vd., 2014: 20).
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Y Kusag diger kusaklar ile birtakim 6nemli farkliliklar barindirmaktadir. Bu farkliliklarin basinda Y
Kusagi'nin teknolojik gelismelerin yogun yasandig1 bir déonemde dogmus olmalar1 ve teknolojinin
hayatlarinda 6nemli bir yeri olmasi gelmektedir. Bununla beraber Y kusaginda yer alan bireyler
teknolojiyi olduk¢a etkili kullanmaktadirlar. Y Kusagi ftyelerinin kariyer olgusuna bakis acisi
incelendiginde, iyi bir takim oyuncusu olmayi 6nemli bir kriter olarak belirledikleri, calisma
ortamlarinda 6zgiir olmay1 istedikleri, diisiincelerini ifade ederken kisitlanmak istemedikleri ve
ylikselme odakli olduklar1 belirlenmistir. Y kusag iiyelerinin diger kusaklara kiyasla dzgiivenlerinin
fazla oldugu, risk almaktan cekinmedikleri, girisimci bir yapida olduklar1 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
nedenle Y kusaginin motivasyon araci, yeteneklerinin 6n plana ¢ikarilacagi calismalarda yer almak ve
terfi olanaklarinin fazla olmasi gibi unsurlardir (Onat ve Akin, 2016: 148).

Tiiketim aliskanliklar1 noktasinda Y kusagi; Asirt marka bagimliligi, Alisveris tutkunu, Hizh tiiketen, Az
calisip ¢ok tiiketen (Danisman ve Giindiiz, 2018: 711).

Y Kusag ile gerceklesen degisim ile beraber gercek diinya algisi ile sanal diinya yer degistirmeye
baslamis ve bireyler sanal diinya lzerinden hayatlarina dahil olan sembolleri kullanarak iliskiler
olusturmaya ve kendilerini bu yolla ifade etmeye yonelmislerdir. Bunun yaninda Y kusagi tretime
dayanan diinya algisini degistirerek, tiiketimin 6n planda oldugu bir diinyanin var olmasina yol a¢an
ilk kusak olarak da bilinmektedirler. Tiiketim toplumuna yon veren Y Kusagl, internet ve teknolojideki
gelisim ve degisimin de etkisiyle alisveris tutkunu olan, bireysel kararlarin1 alirken 6zgiir davranan,
tiiketimi ihtiyactan cok bir eglence faaliyeti gibi goren bir yeni tiiketici profili ¢cizmektedir (Yazici,
2018:99).

Internet teknolojisinin gelisim evresinde énemli asamalar kaydeden X kusag1 sonrasinda ortaya ¢ikan
Y kusagi kendisinden 6nceki kusagin sunmus oldugu teknolojik imkanlar1 en fazla kullanan kusak
olmustur. Genglik donemlerinde ankesorlii telefon ile iletisim kuran X kusaginin yaninda Y kusagi,
ellerindeki cep telefonlar1 sayesinde ¢ok daha kolay iletisime gegebilmektedir. Onceki kusaklar yeni
¢ikan haberleri gazetelerin ilk baskisindan 6grenirken, Y kusagi son dakika gelismelerini bile aninda
cep telefonlarina diisen bildirimlerden 6grenebilmektedirler. Y kusaginin teknolojiyi bu kadar iyi
kullanmasi hem markalar hakkindaki tiim gelismelerden kolayca haberdar olmalar1 hem de yeni ¢ikan
trtnleri takip etmeleri agisindan oldukca kolaylik saglamaktadir. Tiketim toplumuna doniismeye
basladigimiz bu giinlerde hem interneti hem de sosyal medyay: aktif kullanmalarindan 6tiirii Y kusagi
bireylerin tiiketime yonlendiren iletilerden daha cok etkilendikleri gériilmektedir (Kuyucu, 2017:
846).

1980 sonrasinda dogan Y kusaginin is yasaminda aktif olarak yer almaya baslamasiyla birlikte diinya
genelinde kusaklararasi farkliliklara olan ilgi artmaya baslamistir. Tiirkiye'de de bu ilginin 2000'li
yillara gelindiginde yani Y kusaginin aktif is yasamindaki payimin %35'lere ulastigi zamanda ortaya
cikmaya basladigl goriilmektedir. Hem diinyada hem de iilkemizde kusaklara olan ilgilinin akademik
temelli olmaktan ziyade popiiler akimlarin etkisiyle artmasi ve kusaklarin popiiler yonleri ile ele
alinmasi bu konuya getirilen elestiriler arasinda yer almaktadir. Bunun yani sira kusaklar konusuna
getirilen bir diger elestiri ise, kusaklarin tutum ve degerlerindeki farkliliklarin yasam evreleri
sebebiyle ortaya c¢iktigi, dolayisiyla bu evrelerde ortaya ¢ikan farkli durumlarin bireylerin is ve 6zel
yasamlarindaki talep ve beklentilerini de birbirinden farkli yénde sekillendirebilecegi noktasindadir.
Kusaklar belirli 6zellikler cercevesinde degerlendirmek bireylerin yetistikleri donemin 6zelliklerini
tasimalar1 bakimindan her ne kadar dogru ise de kaliplasmis deger yargilari lizerinden ilerlemek
calismalar1 sinirlandirabilmektedir. Bu baglamda kusaklar ile ilgili nitel ¢alismalara da yer vermek
hem kusaksal hem de bireysel 6zelliklerin bir arada yorumlanmasi imkanini sunabilmektedir (Kerse,
2016: 6-7).

2.3. Tiiketici Davranisi

Pazarlamanin 6nemli konularindan biri olan tiiketici davranisi bireylerin tiiketime iliskin faaliyetlerine
odaklanmaktadir. Farkh tiiketicilerde farkl 6zellikler gosteren tiiketici davranisi, genel itibariyle;
bireyler veya gruplarin istek ve ihtiya¢larinin tatmini i¢in mal, hizmet, fikir veya deneyim/aktiviteleri
secerken, satin alirken, kullanirken ve elden ¢ikarirken gergeklestirdigi davranislar olarak adlandirilir.
Tiiketici davranisy, tiiketim ile iliskili 68elerde, tiiketicilerin kullanilabilir kaynaklar1 olan zaman, para
ve cabay1 kullanirken nasil karar aldiklarina yogunlasmaktadir. Tiiketicilerin 6zellikleri ve karar alma
strecleri araciligiyla tiiketici davranislar1 sekillenmektedir.Tlketici davranislari, kisisel, sosyal,
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ekonomik ve psikolojik pek ¢ok degiskenin etkisi altinda gerceklesmektedir. Bu, ne kadar iyi bilinirse,
ne kadar iyi taninirsa isletmelerin pazar yerinde basarili olma sansi o kadar yilikselmektedir
(Okumus,2013: 6).

Tiiketici, diirtii ve motivasyon ile {iriinii, markay belirli magazalardan tercih ederken, ne zaman ve ne
miktarda satin alacagina da karar vermektedir. Bu sekilde ortaya ¢ikan tiiketici tepkileri, her iirlin i¢in,
her zaman ve her durumda farklilik géstermektedir. Tiiketici satin alma davranisinin farklilasmasinda,
pazarlama c¢abalar1 yaninda, tiiketicinin durumsal faktorleri de tiiketici davranisinda etkili olmaktadir.
Tiketicinin, {iriin olgu ve triinlere karsi genel egilimleri, duygulari, heyecanli olup olmamasi, kisilik
yapist ve benzeri karakteristik 0Ozellikleri tiliketici tepkilerinin oldukg¢a farkli olmasina yol
acabilmektedir. Ciinkii bu o6zellikler tiiketicinin kiiltiirel degerleri, mensubu oldugu ya da kendisinin
ait hissettigi sosyal gruplar, kisilik 6zellikleri ile psikolojik yapisindan da etkilenmektedir. Bu
etkilenmeler yaninda her bir tiiketicinin karar alma yapilar1 da degisebilmektedir (Altunisik vd., 2016:
119).

Tiketici davranislarimi belirlemek adina birtakim modeller gelistirilmistir. Bu modeller bireylerin
davranis sekillerini inceleyerek, bu siirecte etkin faktorleri, giidiileri ve satin almaya yonlendiren tiim
detaylar1 yorumlamaya katki saglamaktadir. Bu modeller;

- Nicosia Modelj,

- Howard ve Sheeth Modeli,

- Engel, Kollat ve Blackwell Modelj,

- Marshall'in Ekonomik Modelj,

- Veblen'in Sosyo Psikolojik Modeli,

- Psikolojik Modeller (Tan ve Karakis, 2017: 137).

Tiketiciler, markalarin diger markalardan farkli olarak nasil davrandiklarina dikkat ederler ve secim
yapma noktasinda birgok marka seti icinden memnun olduklarini segerler. Memnun tiiketicilerin ayni
zamanda sadik tiiketiciler oldugu da kabul edilir (Martenson, 2007: 546).

Uriin ya da hizmetlerin pazarlanmasina tek basina ekonomik bir faaliyet olarak bakmak yerine
bireylerin satin alma davranisina etki eden faktorlerin neler oldugunun ortaya konulmasi ve
tiiketicinin beklentilerinin degerlendirilmesi de son derece 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin satin
alma davranislarina yon veren ekonomik,sosyal,psikolojik ve kisisel bircok unsur bulunmaktadir.
Bunun yani sira tiiketicilerin satin alma karar stirecleri de bir seri asamadan meydana gelmektedir
(Kog, 2008: 22).

Tiiketici davranisini etkileyen faktorleri detaylandirmak miimkiindiir. Bunlar;

Psikolojik Faktorler: Motivasyon, algi, 6grenme, tutumlar ve kisilik yapis,

Kisisel Faktorler: Demografik unsurlar, medeni durum, tecrtibeler,

Sosyal Faktorler: Kiiltir ve alt kiiltiirler, sosyal siniflar, referans gruplar, roller ve aile yapisi,
Ekonomik Faktorler: Gelir durumu, alim giicti, dis etmenler.

Pazarlama Cabalart: iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim (Altunisik vd., 2017: 54).

Tim bu asamalar satin alma karar siirecinde devreye giren ve tiiketicinin satin alma kararina etki
eden O6nemli unsurlardir. Satin alma karar silireci asamalari; Sorunun belirlenmesi, secenekleri ve
bilgileri arama, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
degerlendirmeleri kapsayan asamalardan olusmaktadir. Bir ihtiyaci ortaya cikan tiiketici secenekleri
ve alternatifleri olusturmakla ise baslamaktadir. Sonraki asamalarda alternatifler arasinda kendisine
en uygun secenegi secerek satin alma kararini vermektedir. Satin alma sonrasi degerlendirme
asamasinda ise tatmin ya da tatminsizlik durumu yasamasi sonrasinda bir karara varmaktadir.
Tiiketici bu karara gore tatmin olmasi durumunda lrini yeniden satin alma egilimine girmekte,
tatminsizlik yasamasi durumunda ise yeni iirlin arayisina girmektedir (Korkmaz vd.2009: 266).
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Bircok arastirmaci X ve Y kusaklarinin farkl 6zelliklerini ele alan ¢alismalar yapmislardir. Bunlarin
birka¢1 yakindan incelendiginde farkli sonuclarin ortaya ciktigi goriilmektedir. Arastirmacilardan
Merve Ilgaz kusaklararasi hedonik tiiketim davranislarini incelemistir. Kastamonu ilinde yasayan X ve
Y kusak gruplarinin yer aldig1 arastirmada ¢ikan sonuca gore, is ve 6zel hayat dengesine 6nem veren X
kusagi bireylerinin daha fazla faydaci bir tiiketici profili cizdikleri gériilmektedir. Bunun yaninda para
harcarken cok fazla kisitlamaya gitmeyen ve 6zgilir davranan Y kusagi bireylerinin de faydaci tiiketim
egilimleri sergiledikleri ve gosterise 6nem verdikleri ortaya cikmistir (Ilgaz, 2018: 15).

Bir diger arastirmay yiiriiten Ali Danisman ve Safak Giindiiz ise X ve Y kusaklarinin disaridan kahvalti
satin alma aliskanliklarini incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda kiiltiirlimiizde kahvaltinin olduk¢a
o6nemli bir yeri oldugunu dogrular nitelikte bir sonuc elde edilmistir. Buna gore X ve Y kusaginda yer
alan tiiketicilerin disaridan kahvalti satin alma davranisi ayni 6zelliktedir (Danisman ve Giindiiz, 2018:
723).

Pinar Basgoze ve Nalan Bayar ise eko otellerden hizmet satin aliminda kusaklar arasi farkhliklari
ortaya koymak adina bir arastirma yapmislardir. Calismanin sonucuna gore, X ve Y kusak grubunda
yer alan tiiketicilerin eko otellerden hizmet satin alma egilimlerinde farkliliklar ortaya ¢ikmistir. X
kusaginda yer alan tiiketicilerin Y kusaginda yer alan tiiketicilere kiyasla eko otellerden hizmet satin
alma egilimlerinin daha yiiksek oldugu ortaya konulmustur (Basgoze ve Bayar, 2014: 127).

Nusret Goksu, Alaeddin Koska ve Mehri Erdem ise X ve Y kusaklarinin ¢evre dostu turiinler noktasinda
satin alma davranislarini incelemislerdir. Arastirmanin sonucuna gore, X kusaginda yer alan
tliketicilerin ¢evre dostu lriinler kullanma egilimlerinin Y kusaginda yer alan tiiketicilere kiyasla daha
fazla oldugu ortaya ¢ikmistir (Goksu vd., 2017: 109).

Yapilan baska bir calisma ile cinsiyet ve satin alma davranisi arasindaki iligki incelenmistir. Calismanin
sonucuna gore de kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla daha fazla miikemmeliyetci ve marka
odakli bir yaklasim benimsedikleri goriiliirken; erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere kiyasla daha fazla
fiyat odakli ve otomatik satin alma davranislan sergiledikleri goriilmektedir. Bunun yaninda kadin
tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla daha rasyonel disiindiikleri ve erkekler tiiketicilerin ise daha
fazla sezgisel dusiince kaliplarini benimsedikleri ¢alismadan ¢ikan diger bir sonugtur. Calismanin
sonuclar1 degerlendirildiginde satin alma davranislarinin gelir ve cinsiyet ile iliski icinde oldugu
ortaya konulmaktadir (Yasar ve Sundu, 2017: 190).

Calismalarin odak noktasinda yer alan X ve Y kusaklari ve bu kusaklarin satin alma davranislar yer
almaktadir. Literatiirde kusaklari is yasami, satin alma davranisi, teknoloji kullanimi, kisilik unsurlar:
gibi bircok farkli yonden ele alan calismalar mevcuttur. Ancak yapilan bu ¢alismalarin yaninda ele
alinmayan farkli yonleriyle kusaklar arastirmacilara farkl calisma alanlari sunmaktadir. Bu baglamda
marka baghhgi ve tiiketici satin alma davranislarini X ve Y kusaklarinda cinsiyet boyutuyla ele alan bu
arastirma, diger arastirmacilarin ¢alismalarina katki saglayacak niteliktedir.

3. BULGULAR VE GENEL DEGERLENDIRME

Arastirma 2019 yilinin Ocak ayinda Afyonkarahisar'da yapilmistir. Yiiz ylize anket yontemi ¢alismada
veri toplama yontemi olarak kullanilmistir. Anket formu 4'ii demografik sorulardan, kesinlikle
katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum seklinde 5'li Likert
olcegi ile hazirlanmis 32 sorudan olusmaktadir. Olgek literatiir taramasi yapildiktan sonra
olusturulmus ve marka baghhg, tiiketici sadakati ile ilgili ifadeler incelenerek olusturulmustur. ilk
etapta 35 Kkisilik bir gruba pilot uygulama yapilmis ve anket formunda ilgili yerlerde diizeltmeler
yapilarak arastirmaya baslanmistir. Arastirma evrenini Afyonkarahisar'da yasayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Calismada yer alan tiiketiciler kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmis olup, 800
kisiye uygulanan anketlerin verileri analize tabi tutulmustur. Arastirmada kullanilan anket formu
giivenilirlilik yoniinden test edilmis olup, gtivenilir (Cronbach Alpha = 0,82) bulunmustur. Analizde
marka bagliligi ve tiiketici davranislarina etkisini cinsiyete goére o6l¢me noktasinda t testinden
yararlanilmistir. Arastirmada yararlanilan anket sorularindan 1,2,3,7,8,9,13,14,15,19,21,25,27 ve
28'nci sorular marka baghligini belirlemeye yonelik, 4,5,6,10,11,12,16,17,18,20,22,23,24 ve 26'nc1
sorular ise satin alma davranisini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmistir. Marka baglilig: ve tiiketici
satin alma davranisini 6lgmeye yonelik bu sorular katilimcilara anket formu {izerinde karisik olarak
sunulmustur.
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Tablo 1: Arastirmada yer alan X ve Y kusaklarinin demografik 6zellikleri

X KUSAGI Y KUSAGI

CINSIYET Say1 | % CINSIYET Say1 %
Kadin 209 | 52,2 Kadin 206 51,5
Erkek 191 | 47,8 Erkek 194 48,5
YAS Say1 | % YAS Say1 %
40-54 yas arasi 400 | 100 20-29 yas arasl 400 100
EGITIM Say1 | % EGITIM Say1 %
ilkokul 24 |60 ilkokul 5 1,3
Ortaokul 55 13,6 Ortaokul 55 13,6
Lise 154 | 38,5 Lise 164 41,0
Onlisans 61 15,3 Onlisans 27 6,8
Lisans 95 23,8 Lisans 141 35,3
Lisansitistii 11 2,8 Lisansitisti 8 2,0
GELIR Sayr | % GELIR Say1 %
2020 TL ve alt1 129 | 32,3 2020 TL ve alt1 232 58,0
2?551'3500 TL 165 | 41,3 2021-3500 TLaras1 | 111 27,8
3501 TL ve iizeri | 106 26,4 3501 TL ve iizeri 57 14,2
TOPLAM 400 | 100 TOPLAM 400 100

Marka baghiligi kavraminin tiketici davranislarina etkisinin X ve Y kusaklarina mensup bireylerin
cinsiyetlerine gore farklilasmasina dayali ¢calismada anketler 800 kisinin katiimiyla olusturulmustur.
Calismada 400 X kusagindan birey ve 400 Y kusagindan birey yer almaktadir. Arastirmaya
katilanlardan X kusag katilmcilarinin %52,2'si  kadinlardan, %47,8'i erkek katilimcilardan
olusmaktadir. Arastirmada yer alan diger kusak olan Y kusagi katilimcilarimi %51,5'ini kadinlar,
%48,5'ini erkek katilimcilar olusturmaktadir. Bir diger o6nemli degisken olan egitim kriteri
incelendiginde, X kusagi katiimcilarinin %38,5'i lise mezunu ve %23,8 ile lisans mezunu olan
katilmcilardan olustugu goriilmektedir. Y kusagi katilimcilarin egitim durumu incelendiginde ise,
katilimcilarin %41 ile lise ve %35,3 ile lisans mezunlarindan olustugu dne ¢ikmaktadir. Calismaya yon
veren bir diger degisken ise katilimcilarin gelir durumlarindaki dagihimdir. X kusag katiimcilarin
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%41,3 'linin 2021-3500 TL aras1 gelir grubuna sahip olan katilmcilardan olustugu dikkat
cekmektedir. Y kusagi katilimcilarin gelir durumu incelendiginde ise %58 oranda 2020 TL ve alt1 gelir
grubuna sahip bireylerin cogunlukta oldugu goriilmektedir. Calismaya yon veren 6nemli kriterlerden
bir digeri olan yas unsuru ele alindiginda, ¢alisma X ve Y kusak grubuna ait bireylerin katilimiyla
gerceklestirildigi icin X kusagina mensup 40-54 yas grubundan 400 birey ve Y kusagina mensup 20-39
yas grubunda 400 bireyden olusmaktadir.

IFADELER Cinsiyet | Ortalama |Sig. |F Df

1. Bazi markalar1 kendime yakin hissederim. Kadin 4,267 0,018 |[5,646(398
Erkek |3,89

2. Satin aldigim triinlerin markasina dikkat ederim. Kadin |4,052 0,327 10,962(398
Erkek |3,832

3. Bir irini wuzun zamandir kullaniyorsam kolay | Kadin 4,148 0,495 [0,466|398
vazgecmenm.

Erkek |3,816
4. Yeni tirtinler denemekten hoslanirim. Kadin |4 0,002 (9,984|398
Erkek |3,774

5. Bir markada indirim olmasi satin alma egilimimi|Kadin [3,933 0,023 (5,219]398
degistirir.

Erkek 3,769

6. Markalarin 6zel giinleri hatirlamasi markay: tercih|Kadin |3,296 0,943 |0,005]398
sebebimdir.

Erkek |3,298
7. Fiyat1 diisiik olan iiriin marka baghiligimi arttirir. Kadin 3,43 0,775 [0,379|398
Erkek |3,397

8. Firmanin triine sahip ¢ikmasi marka baghiligimi etkiler. | Kadin 4,038 1,653 [0,199|398

Erkek |3,785
9. Bir liriiniin kalitesi marka bagliligimi etkiler. Kadin 4,186 2,128 [0,145(398
Erkek |3,869
10. Taninmis kisilerin tercih ettigi markalar satin almamda [ Kadin 3,349 0,045 [0,832(398
etkili olur.
Erkek |3,235

11. Popiiler markalar ilgimi ¢eker ve iirtinlerini satin almak | Kadin 3,622 0,002 [0,964|398
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isterim. Erkek |3,46
12. Markayr devamli satin almamda {iriiniin ulasilabilir | Kadin 3,956 21,128(0,000( 398
olmasi etkilidir.

Erkek |3,644
13. Bir markanin ¢alisanlarinin ilgisi markaya olan|Kadmn |3,875 0,353 [0,553]398
baghigimi etkiler.

Erkek |[3,644
14. Uriinle ilgili bir sorun yasamam durumunda markanin [ Kadin | 4,229 0,02 0,887 (398
sorunu ¢6zmesini baglihigimi arttirir.

Erkek |[4,052
15. Markanin sosyal sorumluluk projelerine destek|Kadin 3,756 6,351 [0,012(398
vermesi markaya olan baghligimi arttirir.

Erkek |3,528
16. Sik reklami ve tanitimi yapilan bir marka bende satin [ Kadin | 3,449 0,107 (0,743)398
alma istegi uyandirir.

Erkek |3,361
17. Markanin herkesge taniniyor olmasi markayi tercih |Kadin |3,54 0,000 [0,993]398
etmemde etkilidir.

Erkek |3,528
18. Prestijli gordiigiim markalar bende o markaya karsi|Kadin |3,693 3,955 [0,047]398
satin alma istegi uyandirir.

Erkek |3,549
19. Uzun yillardir piyasada bulunan markalar giiven hissi | Kadin | 3,961 8,889 (0,003 (398
verir.

Erkek |3,769
20. Begendigim bir marka yeni bir {irtin ¢ikardiginda satin | Kadin | 4,105 0,292 (0,589|398
alip denemek isterim.

Erkek |3,638
21. Farkhh bir markanin iiriinii ilgimi ¢ekerse diizenli|Kadin [3,583 1,356 (0,245(398
kullandigim markadan vazgecebilirim.

Erkek |3,523
22. Memnun kaldigim bir iriinde fiyat artis1 olmasi|Kadin 3,626 2,492 [0,115(398
durumunda farkli bir marka tercih edebilirim.

Erkek |3,497
23. Pahali markalarin triinlerinin daha kaliteli oldugunu | Kadin 3,378 1,698 [0,193|398
distiniiyorum.

Erkek |3,434
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24. Marka tercihimde yakin c¢evremin ve okudugum [ Kadin 3,756 8,637 10,003(398
yorumlarin etkisi olur.

Erkek |3,466

25. Siirekli kullandigim bir markay1 yakin g¢evreme ve|Kadin |3,875 12,43610,000]398
baska Kisilere 6neririm.

Erkek |3,633

26. Bir uriunid satin almadan once markalar hakkinda|Kadmm |3,751 6,387 10,012(398
arastirma yaparim.

Erkek |3,612

27. Moday1 yakindan takip eden ve lirlinlerini diizenli|Kadin |3,483 0,025 ]0,874(398
yenileyen markalari tercih ederim.

Erkek |3,329

28. Cocuklugumda kullandigim markay1 ilerleyen|Kadin |3,464 3,779 (0,053]398
donemlerde gérmek o markaya karsi satin alma istegi

uyandirir. Erkek |3,34

X kusaginda yer alan katilimcilarin cevaplari incelendiginde anlaml sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. 40-
54 yas grubunda yer alan X kusagi kadin katiimcilarin erkek katilimcilara oranla bazi markalar
kendilerine yakin hissettikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir, X kusaginda yer alan kadin katilimcilar yeni
triinler denemek noktasinda erkek katilimcilara kiyasla daha istekli olduklarini belirtmislerdir. Bir
diger 6nemli unsur olan bir markada indirim olmasi1 durumunda satin alma egilimlerinin degismesi
hususu X kusaginda yer alan kadin katilimcilarda erkek katilimcilara oranla daha fazladir. Marka
baghliginin 6nemli bir diger kriteri olan markay1 diizenli tercih etme noktasinda X kusaginda yer alan
kadin katihmcilarin erkek katilimcilara oranla daha istikrarli olduklari sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Markay1 devamli satin alma noktasinda iirtiniin ulasilabilir olmasi X kusagi kadin katilimcilar agisindan
erkek katilimcilara gore daha fazla 6nem arz etmektedir. X kusaginda baska 6nemli bir sonug ise kadin
katilimcilarin erkek katilimcilara gore markalarin sosyal sorumluluk projelerine yer vermesini daha
cok desteklemeleridir. Onemli bir bagka kriter olan bir markay1 prestijli gérmeleri durumunda
markay tercih egilimlerinin artmasi noktasinda kadin katilimcilarin erkek katilimcilara kiyasla daha
¢ok oldugu gorilmektedir. Bunun yaninda X kusagina mensup kadin katilimcilarin cevaplari
incelendiginde, erkek katilimcilara kiyasla uzun yillardir piyasada yer alan iiriinlere daha fazla gliven
duyduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Marka tercihinde noktasinda kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara kiyasla yakin gevrelerinin daha ¢ok etkisinde kaldiklar1 goriilmektedir. X kusagi kadin
katilimcilarin erkek katilimcilara kiyasla kendi memnun olduklarn markay:r da cevrelerine tavsiye
ettikleri belirtilmistir. Ayrica X kusag1 kadin katilimcilarin erkek katilimcilara kiyasla bir iiriinii satin
almadan 6nce markalar hakkinda arastirma yaptiklari noktasinda ortaya cikmistir.

IFADELER Cinsiyet | Ortalama | Sig. F df
1. Bazi markalar1 kendime yakin hissederim. Kadin 4,145 0,018 5,64 398
Erkek |3,984

2. Satin aldigim iriinlerin markasina dikkat|Kadin 3,781 0,847 0,037 398
ederim.

Erkek |3,778
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3. Bir irlni uzun zamandir kullaniyorsam kolay | Kadin 4,053 0,529 0,396 398
vazgecmem.

Erkek |3,989
4. Yeni tirtinler denemekten hoslanirim. Kadin 4,009 0,000 13,421 |398
Erkek |3,768

5. Bir markada indirim olmasi satin alma egilimimi | Kadin | 4,029 0,088 2,916 398
degistirir.

Erkek |3,85

6. Markalarin 6zel gilinleri hatirlamasi markay: | Kadin 2,902 0,595 0,282 398
tercih sebebimdir.

Erkek |2,788

7. Fiyat1 diisiik olan iirtin marka baghligimi arttirir. | Kadin 3,082 0,473 0,515 398

Erkek |2,927

8. Firmanin iirline sahip ¢ikmasi marka baghligimi | Kadin | 4,087 0,000 13,011 |398
etkiler.

Erkek |3,917
9. Bir lriiniin kalitesi marka bagliligimi etkiler. Kadin |4,398 0,001 11,407 |398
Erkek |4,097

10. Taninmis Kkisilerin tercih ettigi markalar satin | Kadin 2,606 0,000 36,212 (398
almamda etKkili olur.

Erkek |2,649

11. Popiiler markalar ilgimi ¢eker ve iirtinlerini | Kadin 3,194 0,003 8,637 398
satin almak isterim.

Erkek |3,185
12. Markay1 devamli satin almamda iiriiniin [ Kadin 4 0,000 13,159 |398
ulasilabilir olmasi etkilidir.

Erkek |3,907

13. Bir markanin ¢alisanlarinin ilgisi markaya olan | Kadin 3,781 0,028 4,834 398
bagligimi etkiler.

Erkek |3,577

14. Uriinle ilgili bir sorun yasamam durumunda|Kadin |4,427 0,000 13,37 398
markanin sorunu ¢ézmesini baghligimi arttirir.

Erkek 4232

15. Markanin sosyal sorumluluk projelerine destek | Kadin 3,776 0,002 9,728 398
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vermesi markaya olan baghligimi arttirir. Erkek |3,556

16. Sik reklami ve tanitimi yapilan bir marka bende | Kadin 3,004 0,048 3,943 398
satin alma istegi uyandirir.

Erkek 2,891

17. Markanin herkesce taniniyor olmasi markayi | Kadin 3,092 0,048 3,929 398
tercih etmemde etkilidir.

Erkek |3,154

18. Prestijli gordiiglim markalar bende o markaya | Kadin 3,417 0,163 1,95 398
kars1 satin alma istegi uyandirir.

Erkek |3,618

19. Uzun willardir piyasada bulunan markalar | Kadin 4,082 0,000 14,179 |398
giiven hissi verir.

Erkek |4

20. Begendigim bir marka yeni bir dUrin|Kadmn |3,669 0,002 9,587 398
¢ikardiginda satin alip denemek isterim.

Erkek |3,433

21. Farkli bir markanin iriini ilgimi ¢ekerse|Kadin |3,514 0,014 6,07 398
diizenli kullandigim markadan vazgecebilirim.

Erkek |3,603

22. Memnun kaldigim bir triinde fiyat artis1 olmasi | Kadin | 3,665 0,006 7,727 398
durumunda farkli bir marka tercih edebilirim.

Erkek |3,556

23. Pahali markalarin irinlerinin daha kaliteli | Kadin 2,854 0,241 1,381 398
oldugunu diisiiniiyorum.

Erkek |2,953
24. Marka tercihimde yakin cevremin ve okudugum | Kadin 3,64 0,000 13,29 398
yorumlarin etkisi olur.

Erkek |3,458

25. Strekli kullandigim bir markay1 yakin ¢cevreme | Kadin | 4,126 0,13 2,308 398
ve baska kisilere 6neririm.

Erkek 401

26. Bir irini satin almadan 6nce markalar|Kadmn |3,699 0,016 5,889 398
hakkinda arastirma yaparim.

Erkek |3,587

27. Moday1 yakindan takip eden ve {riinlerini|Kadmn |3,587 0,001 11,951 (398
diizenli yenileyen markalar tercih ederim.

Erkek |3,329

International Journal of Academic Value Studies ISSN:2149-8598 Vol: 5, Issue: 2 pp-272-287

282




Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

28. Cocuklugumda kullandigim markay: ilerleyen |Kadin |3,776 0,006 7,686 398
donemlerde gérmek o markaya karsi satin alma

istegi uyandirir. Erkek |3,453

Y kusaginda yer alan katilimcilarin cevaplari incelendiginde anlamli sonuclar ortaya ¢ikmaktadir. 20-
39 yas arast katihmcilardan olusan Y kusagi kadin katilimcilarin erkek katilimcilara kiyasla,
alisverislerinde bazi markalar1 kendine yakin hissettiklerini belirtmislerdir. Bir diger sonu¢ olarak
yeni Urlinler denemek noktasinda kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla daha istekli olduklari
ortaya ¢cikmistir. Onemli bir bagka kriter olan bir markada indirim olmasi durumunda ise kadin
tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla daha fazla satin alma egilimi gosterdiklerini belirtmislerdir.
Marka baglilig1 noktasinda firmanin {iriiniine sahip ¢ikmasi konusunda ise Y kusagi kadin tiiketicilerin
erkek tiiketicilere kiyasla daha 6nem verdikleri goriilmektedir. Bir diger anlamli sonuc¢ olarak {iriiniin
kalitesinin Y kusag kadin katilimcilar1 erkek katilimcilara gore daha fazla etkiledigi goriilmektedir.
Onemli bir baska farklilik olarak ise Y kusag erkek katilimcilarin kadin katthmcilara kiyasla taninmis
kisilerin tercih ettigi markalara yakinlik duymalaridir. Bir baska énemli unsur olarak Y kusagi kadin
katimcilar erkek katilimcilara gore popiiler markalarin daha gok ilgilerini ¢ektigini belirtmislerdir.
Markayr devaml satin alma noktasinda Y kusag kadin katihmcilarin erkek katilimcilara kiyasla
markanin ulasilabilir olmasinin iiriin tercihlerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Marka baghiligim
etkileyen bir diger kriter olan markanin c¢alisanlarinin ilgisi noktasina Y kusagi kadin katilimcilar
erkek katilimcilara kiyasla daha ¢ok 6nem vermektedirler. Tiiketicilerin memnuniyetini etkileyecek
bir husus olan iiriinle ilgili sikintilarda markanin ¢6ziim odakli yaklasmasi noktasinda Y kusagi kadin
tiiketiciler erkek tiiketicilere kiyasla daha hassastir. Markalarin sosyal sorumluluk projelerine destek
vermesi konusuna Y kusaginda yer alan kadin katilimcilar erkek katilimcilara oranla daha ¢ok hassas
yaklagmaktadir. Sik tanitimi yapilan ve reklami yapilan iriinlerin tercihi noktasinda Y kusagi kadin
tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla daha yatkin olduklar1 goriilmektedir. Onemli bir diger
cinsiyetler arasi farklilik ise herkes¢e taninan markalar1 satin alma egilimi noktasinda ortaya
¢ikmaktadir ve erkek katilimcilarin bayan katilimcilara kiyasla daha yiiksek oranda herkesce bilinen
markalari tercih ettikleri goriilmektedir. Giiven kriterinin énemli gostergelerinden biri sayilan uzun
yillardir piyasada bulunan markalarin tercihi noktasinda bayan katilimcilarin erkek katilimcilara
kiyasla daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Bagka bir kriter olan begendikleri markalarin yeni
triinlerini deneme noktasinda Y kusagi bayan katilimcilarin erkek katilimcilara kiyasla daha istekli
olduklar1 goriilmektedir. Bir baska énemli farklilik ise farkli bir markanin triiniin ilgilerini ¢gekmesi
durumunda kullandiklar1 markadan vazge¢cme noktasinda Y kusagi erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere
kiyasla daha yatkindirlar. Onemli bir bagka kriter olan memnun kaldiklari iiriinde fiyat artis1 olmasi
durumunda farkli bir markaya yonelme noktasinda Y kusagi kadin tiketiciler erkek tiiketicilere
oranla daha egilimlidirler. Bir iiriinii satin almadan arastirma yapma konusunda ise Y kusagi kadin
tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla daha dikkatli davrandiklar1 goriilmektedir. Bir baska kriter olan
moday1 yakindan takip eden ve iirlinlerini diizenli giincelleyen markalar1 tercih etme noktasinda Y
kusagi kadin katilimcilarin erkek katilimcilara kiyasla daha istekli olduklar1 6n plana ¢ikmaktadir. Son
olarak 20-39 yas grubunda yer alan Y kusagi kadin katilimcilarin erkek katilimcilara kiyasla
¢ocukluklarinda kullandiklar1 bir markay: ilerleyen donemlerde gérmeleri durumunda, o markay:
satin alma egiliminde olduklari sonucu ortaya ¢ikmistir.

SONUC

Bu calismada marka baghliginin tiiketici davranislarina etkisi ile bu etkinin X ve Y kusagl
katilimcilarinda cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigl ortaya konulmustur. Calismada yer alan X
kusagina ait kadin ve erkek katilimcilar 40-54 yas grubunda yer almakta olup, Y kusaginda yer alan
kadin ve erkek katiimcilar ise 20-39 yas grubu araliginda yer almaktadir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte markalar iirtin yelpazelerini genisletmis, rakiplerinden farklilasmak adina {iriin iceriklerini
gelistirmis ve bu gelisimin sonucu olarak da tiiketicilere tercih yapmasi i¢in sunulan alternatiflerin
sayis1t oldukca artmistir. Tiiketici cephesinden bakildiginda, bu ¢ok sayida marka arasindan hem
ihtiyacina en uygun olan1 segcmesi hem de yapmis oldugu secimden en yiiksek tatmini saglamasi
oldukca 6nemlidir. Markalar cephesinden bakildiginda ise, tiiketicilerin bir markay tercih ederken bu
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satin alma eylemini bilingli ve diizenli tekrar ediyor olmasi marka baglilig1 acisindan olduk¢a énem arz
etmektedir. Marka baghlig1 tiiketicilerin talep ve beklentilerine gore sekillenen ve bireysel
ozelliklerden etkilenen bir kavram oldugu i¢in ¢calismada kusaklar arasi farkliliklar ve bu farkliliklarin
cinsiyetler agisindan degerlendirilmesine yer verilmistir. Tiiketiciler arasinda farkliliklar arz eden bir
diger 6nemli kavram ise tiiketici davranisi konusudur. Bireysel ve cevresel faktorler acisindan
tiiketiciden tiiketiciye oldukc¢a degiskenlik gosteren tiiketici satin alma davranisi, ayn1 zamanda
kusaksal anlamda birbirinden farkli 6zellikler tasiyan bireyler agisindan degerlendirildiginde de
anlaml farkhiliklar ortaya ¢cikmaktadir.

Dogduklar1 dénem itibariyle birbirinden birtakim o6zelliklerle ayrilan X ve Y kusagi bireyler ele
alindiginda, farkh kusaklarda yer alan kadin ve erkek tiiketicilerin marka bagliligi ve satin alma
davranislarinin ne yonde oldugu oldukca 6nem arz etmektedir. Yapilan degerlendirmelerin sonucunda
X ve Y kusak gruplarinda yer alan bireylerin marka baghilig1 ve tiiketici davranislarinda farkliliklar
tespit edilmis olup, kusaklar arasi farkliliklar cinsiyete gore incelendiginde de anlamli sonuglar ortaya
cikmistir. X kusaginda yer alan kadin ve erkek katilimcilarin yanitlar1 degerlendirildiginde, kadin
katilimcilarin erkek katilimcilara kiyasla marka baghiligi noktasinda daha sadik olduklar1 ve satin
almaya yo6nelik davranislar noktasinda da daha aktif olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Giiniimiizde
onemi giderek artan unsurlardan biri olan sosyal sorumluluk projeleri toplumsal a¢idan ele
alindiginda her kusaktan bireyi etkilemektedir. Arastirmada bu konu cinsiyet unsuru acisindan ele
alindiginda, kadin katihmcilarin erkek katilimcilara kiyasla sosyal platformlardaki projeleri ile
markalar1 yakindan takip ettikleri, marka kullanimi ve baghligi noktasinda c¢evreleriyle fikir
alisverisinde bulunarak markanin olumlu ya da olumsuz tanitimina katki sagladiklar1 c¢alismadan
¢ikan bir diger 6nemli sonuctur. Y kusagi kadin ve erkek katilimcilarin yanitlar1 degerlendirildiginde,
marka bagliligl ve satin almaya yo6nelik eylemler noktasinda kadin katihmcilarin erkeklere kiyasla
etkin olduklar1 ve markalardaki yeniliklere karsi erkek katilimcilara gore daha erken tepkiler
verdikleri ortaya ¢cikmistur.

Y kusaginda yer alan bireyler teknolojinin yogun olarak kullanildig1 bir zamanda diinyaya geldikleri
icin markalari internet ortamlari lizerinden de kolayca takip edebilmekte ve markalarla ilgili olumlu ya
da olumsuz tiim detaylar1 6grenebilmektedirler. Bunun yaninda sosyal medyanin ¢ok aktif olarak
kullanildig1 gliniimiizde bireylerin markalar hakkinda yaptiklar1 yorumlar ve tanitimlardan da
etkilenmektedirler. Calismadan c¢ikan o©onemli sonuclar arasinda Y kusaginda yer alan erkek
katilimcilarin satin alma davranisi yer almaktadir. Y kusaginin yeniliklere ve degisime acik yapisi
erkek katilimcilarin verdigi bazi yanitlar degerlendirildiginde 6n plana ¢ikmaktadir. Y kusaginda yer
alan erkek katilimcilarin satin alma davranisina etki eden dnemli bir gosterge olarak taninmis kisilerin
tercih ettigi markalar1 satin almak istemeleri bu noktay1 destekleyen bir sonugtur. Yine Y kusagindaki
erkek katilimcilarin satin alma davranisi incelendiginde kadin katilimcilardan farkl olarak tercih
ettikleri markanin herkes tarafindan taniniyor olmasina 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Marka
baghlig1 acisindan Y kusagi incelendiginde, Y kusaginda yer alan erkek katilimcilarin kadin katihmcilar
kadar kullandiklar1 markaya bagli olmadiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Y kusagi erkek katilmcilar
farkli bir markanin drini ilgilerini c¢ektiginde satin alma eylemini o markaya dogru
kaydirabilmektedirler.

Iki kusak kiyaslandiginda X kusaginda da Y kusaginda da genel olarak kadin katihmcilarin erkek
katilimcilara kiyasla marka baghiliginin daha ytiksek oldugu ve satin alma davranisi noktasinda daha
fazla kriteri dikkate aldiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.X kusagi kadin katihmcilardan farklh olarak Y
kusag1 kadin katilimcilarin marka tercihinde markalarin kurumsalligina ve taninirligina daha fazla
dikkat ettikleri goriilmektedir. Y kusaginda yer alan erkek katilimcilarin kadin katilimcilardan farkh
olarak marka baghligl noktasinda degisken olduklari, popiilerlige 6nem verdikleri, farkli markalar ve
triinler denemeye acik olduklari bir diger 6nemli sonugctur.

Marka baglilig1 ve tiiketici davranisina etkisi daha 6nceki ¢alismalarda ele alinmistir ancak marka
baghliginin tiiketici satin alma davranislarina etkisinin X ve Y kusak grubunda yer alan bireylerin
cinsiyetine gore farklilasmasi ilk kez ele alinmistir. Calisma ile X ve Y kusaklarinin cinsiyete gore
marka baghilig1 ve tiiketici davranislar1 noktasinda farkliliklar sergiledikleri sonucu ortaya ¢ikmistir.
Bundan sonraki arastirmalar icin, kusaklarin diger énemli demografik unsurlar olan egitim, gelir gibi
unsurlar agisindan farkliliklarinin ele alinmasi, arastirmanin nitel yontemlerle desteklenmesi ve diger
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kusak gruplarinda yer alan bireylerin farkli 6zelliklerinin ele alindifi arastirmalar yapilmasi
onerilmektedir.
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