O . Available online at http://dx.doi.org/10.29228/javs.81591
JJAVStudies

Q ISSN: 2149-8598

Journal of Academic Value Studies

Marka Askinin TUketici Satin Alma Davranisina Yansimalari: Konya ilinde Bir
Uygulama
Reflections of Brand Love on Consumer Purchasing Behavior: An Application in Konya

Hilya Aslantas® &, V. Ozlem Akgiin?

1Department of International Trade, Selcuk University, Konya, Tiirkiye,
hulyaslan97@yahoo.com (Corresponding Author)
’Department of International Trade and Finance, Selcuk University, Konya, Tiirkiye

Ozet

GUnUmuzde teknolojik gelismelerin hiz kazanmasi, rekabetin yogunlasmasi ve bilgiye erisimin kolaylasmasi, tiiketici davranislarinda
onemli degisimlere yol agmaktadir. Bu baglamda, buglnin isletmeleri pazarlama stratejilerini masteri odakli yaklasimlar Gzerine
insa etmekte ve degisen pazar dinamiklerini yakindan takip etmektedir. Bununla birlikte, mevcut ya da potansiyel musterilerle
duygusal bir bag kurmak ve "ask markasi" (lovemark) olarak nitelendirilen glicli marka bagliligina ulasmak, gecmise kiyasla daha
karmasik ve zor bir stire¢ haline gelmistir. Bu calismanin temel amaci, marka askinin tiketicilerin satin alma davranislarina olan
etkilerini incelemektir. Bu dogrultuda, arastirmanin kuramsal cercevesinde marka aski ve tiketici davranislari kavramsal olarak ele
alinmis; uygulama asamasinda ise Konya ilinde ikamet eden, 18 yas ve lzeri 401 katiimciyla anket yontemi kullanilarak veri
toplanmistir. Yapilan istatistiksel analizler sonucunda, marka askinin tiketici satin alma davranisi Gzerinde anlamli ve olumlu bir
etkisinin bulundugu saptanmistir. Ayni zamanda marka aski ile tlketici satin alma davranisi arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
yapilan istatistiki analiz sonugclarina gore, marka aski ile tiketici satin alma davranisi arasinda orta diizeyde pozitif iliski oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen bulgular, musteri memnuniyetini ve marka sadakatini artirmayi hedefleyen pazarlama profesyonellerine
yonelik stratejik cikarimlar sunmakta; ayrica marka aski kavramina iliskin literatire katki saglamasi bakimindan da 6nem arz
etmektedir.

Anahtar Sozcikler: Marka, Marka Aski, Tlketici Satin Alma Davranisi

Abstract

Today, the acceleration of technological developments, the intensification of competition, and the ease of access to information
lead to significant changes in consumer behavior. In this context, today's businesses build their marketing strategies on customer-
focused approaches and closely follow changing market dynamics. However, establishing an emotional bond with existing or
potential customers and achieving strong brand loyalty, which is described as a "lovemark", has become a more complex and
difficult process compared to the past. The main purpose of this study is to examine the effects of brand love on consumer
purchasing behavior. In this direction, brand love and consumer behavior were conceptually addressed within the theoretical
framework of the research; in the application phase, data were collected using the survey method with 401 participants aged 18
and over residing in Konya. As a result of the statistical analysis conducted, it was determined that brand love has a significant and
positive effect on consumer purchasing behavior. At the same time, according to the results of the statistical analyses conducted
to examine the relationship between brand love and consumer purchasing behavior, a moderately positive relationship was
determined between brand love and consumer purchasing behavior. The findings provide strategic implications for marketing
professionals who aim to increase customer satisfaction and brand loyalty; they are also important in terms of contributing to the
literature on the concept of brand love.
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1. Girig

GUnUmUzde sdrekli degisen ve gelisen tiketim olgusu, pazarlama alaninda kisi odakli yaklasimlarin 6n plana ¢ikmasina
neden olmustur. Bu durum, bireylerin ihtiya¢ ve beklentilerinin zamaninda karsilanmasina yonelik taleplerinden
kaynaklanmaktadir. Yogun rekabet ortaminda isletmeler ve markalar, tiketici memnuniyetini saglama ve bu durumu da
sirdurulebilir kilma ¢abasi icerisindedir. TUketici satin alma davranislari kimi zaman ani kararlarla, kimi zaman ise uzun
vadeli degerlendirmeler sonucunda sekillenmektedir. Bu ¢cercevede, pazarlama yoneticilerinin kiltlrel, sosyal, kisisel ve
psikolojik faktorleri dikkate alarak strateji gelistirmeleri blyik 6nem tasimaktadir. Ayrica, tiketici davranislarinin satin
alma o6ncesi ve sonrasl sirecler dahilinde analiz edilmesi, etkili ve hedefe yonelik pazarlama stratejilerinin
olusturulmasina da katkl sunacaktir. TUketici davranislarinin daha iyi anlasilabilmesi adina, bu davranislar cesitli
kavramlarla iliskilendirilerek incelenmektedir. Bu baglamda 6ne cikan kavramlardan birisi de markadir. Ozellikle son
yillarda pazarlama literatirinde dikkat ¢ceken "marka aski" (brand love) kavrami ise tlketicilerin bir markaya karsl
duyduklari duygusal baglilik ve begeni arzusu cercevesinde ele alinmaktadir. Ozellikle marka ile tiketici arasinda kurulan
duygusal bagin, satin alma kararlarini etkileyen gicli bir unsur héaline gelmesi, "marka aski" kavramini pazarlama
literatlrinde daha fazla 6Gnemsenen bir konu haline getirmistir. Yapilan literatlr taramasi dogrultusunda, ulasilabilen
calismalar arasinda marka askinin tiketici satin alma davranisi (zerindeki etkisini dogrudan inceleyen bir calismaya
rastlanmamustir. Bu durum, calismanin 6zginligini ortaya koymakta olup, elde edilecek bulgularin ilgili literatire teorik
ve uygulamali dizeyde katki sunmasi beklenmektedir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Marka ve Marka Aski

Buglinln rekabetci pazar kosullarinda isletmeler, Grlnlerini rakiplerinden farklilastirarak tiketici zihninde 6ne ¢ikarmayi
hedeflemektedir. Bu durum, isletmeleri markalasmaya yonlendirmekte ve markalasma, firmalar acisindan strdurulebilir
rekabet avantaji elde etmenin 6nemli bir araci haline gelmektedir. Markalasan isletmeler, tiketicilerin zihninde daha
degerli algilanmakta ve cogunlukla 6ncelikli tercih sebebi olmaktadir. Marka kavrami literatirde cesitli bicimlerde
tanimlanmistir. Keskin ve Yildiz’a (2010: 39) gore marka, Urlnleri tanimlamak amaciyla kullanilan sembol, isaret, sayi
veya bu unsurlarin kombinasyonudur. 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hikminde Kararname'de ise
marka; bir isletmenin mal veya hizmetlerini digerlerinden ayirt edebilmesini saglayan, harfler, sézctkler, kisi isimleri,
sekiller, mallarin bicimi ya da ambalajlari gibi cizimle go6sterilebilen ve c¢ogaltilabilen her tirli isaret olarak
tanimlanmaktadir. Benzer sekilde, Tlrk Patent ve Marka Kurumu (TPE) da markayi; isletmelerin mal ve hizmetlerini ayirt
etmek Uzere sekil, sayi, kisi adi, harf gibi fiziksel 6gelerle ifade edilebilen ve ¢ogaltilabilen isaret, sembol veya iz olarak
tanimlamaktadir (TPE, Erisim Tarihi: 15.05.2024). Armstrong ve arkadaslarina (2014: 211) gore ise marka, Urln ya da
saticinin kimligini tanimlamaya yarayan isim, sembol, sayi, terim veya bunlarin birlesimidir. TUketiciler agisindan marka,
Urine anlam kazandiran 6nemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Marka araciligiyla ttketiciler Grinle bir bag
kurmakta ve bu bag dogrultusunda algi, tercih ve satin alma davranislari sekillenmektedir. Marka kavrami kapsaminda
one c¢ikan arastirma konularindan birisi de “marka aski”dir. Bu kavram pazarlama yazininda ilk kez Kevin Roberts (2004)
tarafindan kullaniimis ve marka ile tiketici arasinda kurulan gtcli duygusal baghlik olarak tanimlanmistir. Carroll ve
Ahuvia (2006), marka askini, tiketicinin tatmin oldugu bir Grinin markasina karsi hissettigi duygusal baglilik dizeyi
seklinde ifade etmektedir. Albert ve Merunka’ya (2013: 263) gore ise marka aski; tiketicinin markanin yiksek fiyatlarini
kabullenmesi, markayla olan bagini koparmamasi ve marka ile ilgili olumlu deneyimlerini cevresiyle paylasmasi olarak
tanimlanmaktadir. Tlketicilerin bir markaya karsi “ask” dizeyinde duygusal bag gelistirmelerinde cesitli faktorler etkili
olmaktadir. Bu faktérler su sekilde ifade edilmektedir: (a) Marka Imaji: Marka imaji, markanin tiiketicilerde uyandirdigi
tim rasyonel ve duygusal cagrisimlari ifade etmektedir (Peltekoglu, 2007: 584). Bu imaj; Grln ambalaji, marka ismi,
reklamlar, isletmenin bilinirligi ve bireysel gdzlemler gibi unsurlardan etkilenmektedir (Yilmaz, 2019; Akkaya, 1999). (b)
Marka Kimligi: Marka kimligi, markayi benzersiz kilan, onu digerlerinden ayiran tim goérsel ve isitsel ogeleri
kapsamaktadir. Marka ismi, logo, ambalaj ve markayi temsil eden kisiler bu kapsamda degerlendiriimektedir (Tosun,
2010; Ural, 2009). (c) Marka Giiveni: Marka glveni, tiketicinin markaya yonelik beklentilerinin karsilanmasina bagli
olarak gelisen glven hissidir. Bu gliven, tiketicinin karar alma sirecini kolaylastirarak, marka tercihinde belirleyici bir rol
oynamaktadir (Lewis ve Weigart, 1985). (d) Marka Baghligi: Tiketicinin sevdigi bir markayi diger markalardan ayirarak
daha sik tercih etmesi, marka baghhgi kavramini olusturmaktadir (Odabasi ve Baris, 2019). (e) Marka Hedonizmi: Hedonik
deger, eglence ve haz gibi duygusal beklentilerin karsilanmasina ydneliktir. Yapilan calismalar, hedonik Grinlerin
kullaniminin tiketicilere keyif ve tatmin sagladigini géstermektedir (Yilmaz, 2019; Laroche vd., 2012; Morgan ve Hunt,
1994). (f) Algilanan Kalite: Tiketicilerin bir Grindn Ustinligind veya mikemmelligini degerlendirmesiyle olusan algidir.



Bu degerlendirme, marka ile kurulan duygusal bag Uzerinde etkili olabilmektedir (Zeithaml, 1988). (g) Adizdan Adiza
iletisim: Tuketiciler arasinda gerceklesen bilgi ve deneyim paylasimidir. Arastirmalar, marka aski ile olumlu agizdan agiza
iletisim arasinda gucli bir iliski oldugunu géstermektedir (ismail ve Spinelli, 2012). (h) Marka Sadakati: Tiketicinin
deneyimledigi ve memnun kaldigi markayi tekrar tercih etme egilimi, marka sadakati olarak tanimlanmaktadir
(Uzunkaya, 2016). Bu faktorlerin tumu, tiketicinin marka ile kurdugu bagin derinligini ve sirekliligini etkileyerek, marka
aski kavraminin olusumuna katki saglamaktadir.

1.2. Tuketici ve Tuketici Satin Alma Davranisi

Tuketici ve tUketici satin alma davranisi, 6zellikle pazarlama literatlrtinde uzun yillardir en ¢ok arastirilan konular
arasinda yer almaktadir. Bunun temel nedeni, pazarlama stratejilerinin blyuik 6lctde tiketicilerin tutum ve davranislari
temel alinarak sekillendirilmesidir. TUketici, bireylerin ihtiyac ve arzularini karsilamak amaciyla mal veya hizmet satin
alan ve bunlari kullanan kisi olarak tanimlanmaktadir (Demir ve Acar, 1922; akt. Hiseynov, 2021: 2). Tuketiciler iki temel
gruba ayrilabilmektedir: nihai tiketiciler ve endistriyel tiketiciler. Nihai tiketici, bireyin kendisi, ailesi ya da bakimindan
sorumlu oldugu kisilerin gereksinimlerini karsilamak icin satin alma yapan kisidir. Endstriyel tlketici ise, isletmelerin
Uretim sirecleri ya da ticari faaliyetleri dogrultusunda mal veya hizmet satin alan kisi ya da kurumlardir. Tiketici
davranisi, bireylerin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla mal veya hizmetlerin satin alinmasi, kullaniimasi ve kullanim sonrasi
elden cikarilmasina kadar uzanan silreci kapsar (Solomon, 1999: 8). Kullanim sonrasi elden ¢cikarma davranislari arasinda
geri donusturdlebilir ambalajlarin ayristirilmasi, dayanikli tiketim mallarinin ikinci el olarak degerlendirilmesi gibi
uygulamalar yer almaktadir. Ayrica, tiketicilerin GrinU kullandiktan sonraki olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri de
bu sirecin énemli bir parcasidir (islamoglu ve Altunisik, 2017: 8). Tiketici satin alma davranisi, bireylerin ekonomik
degere sahip UrlUnleri ihtiyac ve istekleri dogrultusunda satin almalari, kullanmalari ve bu slre¢ boyunca sergiledikleri
tim davranislari kapsamaktadir (Odabasi ve Baris, 2019: 2). Benzer sekilde, Wells ve Prensky (1996: 5) bu davranisi,
tUketicinin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik olarak gergeklestirdigi alisveris slrecinden elde ettigi tatminle baglantil
degerler blutlnl olarak tanimlamaktadir. Ginimuzde artan rekabet kosullari, isletmeleri farkli pazarlama stratejileri
gelistirmeye yonlendirmektedir. Bu stratejilerin etkinligi ise tiketici davraniglarinin ayrintili bir sekilde analiz edilmesine
baglidir. Tiketiciler glinlik yasamlarinda birgok satin alma karari verirken; neyi, ne zaman ve nasil satin alacaklarina dair
cesitli karar mekanizmalari isletirler. Bu kararlarin anlasilmasi, tiketici davranislarinin ¢ézimlemesi agisindan kritik
oneme sahiptir. Kotler'e (2003) gore, tiketicilerin farkh satin alma davranis bicimleri mevcuttur. Bu davranis turleri,
karar verme sirecinin karmasikligi ve tiketicinin Griine olan ilgisi gibi etkenlere gore siniflandiriimaktadir. (a) Karmasik
satin alma davranisi: Karmasik satin alma davranisi tiketicilerin genellikle fiyati ylksek, riskli ve diger tiketim Griinlerine
gbre daha az alinan drinlerdir. Bu durumda tulketiciler Grinle ilgili maksimum faydayi saglayabilecek Grini bulmalari
icin dogru bilgilere ulasmalari gerekmektedir (Simsek, 1990: 46; Kotler, 1997). Karmasik satin alma davranisi ic adimda
dzetlenmektedir. ilk olarak tiketici Grin ile ilgili inanc olusturmaktadir, daha sonra tutum olusmaktadir ve satin alma
eylemi icin bir markanin GrininG se¢cmektedir (Tarakegl ve Bas, 2018). (b) Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi:
Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisinda tlketicilerin Grlnlere ilgisi daha fazladir. Burada Urlnlerin fiyatlari ve
riskleri yiksektir. Ancak markalar arasinda pek fark yoktur. Tiketici marka bilinirligi ve satis sonrasi hizmete dikkat
etmektedir (Acar, 2012: 56). Bu davranis seklinde de ¢ adim vardir. Tlketici dnce harekete gecmektedir, sonra inang
olusturmaktadir ve sonrasinda tutum olusmaktadir (Kotler, 1997). (c) Aliskanlik halindeki satin alma davranisi: Aliskanhk
halindeki satin alma davranisi, bir Griinden piyasada ¢ok fazla oldugu, tiketicinin ilgi dizeyinin dtsik oldugu durumlarda
ortaya ¢ikmaktadir. Bu satin alma davranisi genellikle ekmek su gibi glinlik temel ihtiyaclarin alinmasi sirasinda ortaya
ctkmaktadir (Cevikbas, 2007: 24). Karar verme siresi daha kisa oldugundan belli basli adimlari yoktur. Tuketicilerin bir
kismi strekli belirli markayi satin almakta ve marka sadakati olusturmaktadir (Kotler, 1997). (d) Cesit arama temelli satin
alma davranisi: Cesit arama temelli satin alma davranisi piyasada bir Griinden ¢ok fazla markanin drettigi, tiketicinin ilgi
dizeyinin distk olugu davranis seklidir. TUketiciler dig faktorlerin etkisiyle sik sik marka degisikligi yapabilmektedir.
Buradaki amag farkli tecribeler edinmektedir (Ustaahmetoglu, 2013).

Bireyler bir Grin satin alirken kaginilmaz olarak ic ve dis faktorlerden etkilenmektedir. Tlketicilerin satin alma
davranisina yansiyan bu faktorler kisisel, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktérlerdir (Unliiénen ve Tayfun, 2003: 3). Kisisel
faktorler, kisinin yasi, cinsiyeti, ekonomik durumu, egitim durumu, yasam tarzi gibi kisisel 6zelliklerinden olusan
faktorlerdir (Alooma ve Lawan, 2013: 791). Bireylerin degerleri, algilari gibi 6zelliklerinden olusan kilturel faktorler ise
kaltar, alt kalttr ve sosyal siniftan olusmaktadir (Ramya ve Ali, 2016: 78). Bireylerin davranis kaliplarinin olusmasinda
etkili olan sosyal faktorler ise referans gruplari, rol ve statller ve ailedir (Kotler, 2000: 51; Tokol, 1996). Son olarak
psikolojik faktorler motivasyon ve gidilenme, 6grenme-algilama, inang ve tutumlardir (Yikselen, 2006). Tiketicilerin



satin alma karar sdreciniJohn Dewey (1910) bes asamali bir model olusturarak analiz edilmesini kolaylastirmistir (Dewey,
1910’dan akt. Lee ve Mazodier, 2015: 9229).

Tuketici karar verme sireci Sekil 1’deki gibidir. Bu asamalar Sekil 1’in altinda aciklanmistir.

Sekil 1. Tlketici Karar Verme Sireci

y

Satin Alma
‘ Sonrasi Olusan
Satin Alma Davraniglar
Karari
Bilgi ve
Alternatiflerin
Bilgi ve Degerlendi-
Alternatiflerin rilmesi
Ihtiyacin/ Aragtirilmasi
Sorunun Ortaya
Cikist

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2018: 152.

Tuketici satin alma sireci, birbirini izleyen bes temel asamadan olusmaktadir. Bu slreg, bireyin ihtiyaclarinin farkina
varmaslyla baslamaktadir ve satin alma sonrasi degerlendirmeleriyle sona ermektedir (Kotler, 2003: 98). (1) ihtiyacin
veya Sorunun Ortaya Cikisi: Satin alma sirecinin ilk adimi, bireyin bir ihtiyacinin ya da probleminin farkina varmasidir.
Bu durum, mevcut bir Grinin tikenmesi, kullanim disi kalmasi ya da dissal etkilerle yeni bir ihtiyacin olusmasi gibi
nedenlerle ortaya ¢ikabilmektedir. Pazarlama yoneticileri bu asamada, tiketicilerin ihtiyac ve isteklerini dogru analiz
ederek uygun stratejiler gelistirmeli ve bu dogrultuda satin alma kararlarini etkilemelidir. (2) Bilgi ve Alternatiflerin
Arastirilmasi: Tiketici, ihtiyacinin farkina vardiktan sonra cesitli bilgi kaynaklarina yonelmektedir. Bu kaynaklar kisisel
(aile, arkadas), deneyimsel (Urini gérme, dokunma, koklama vb.) ya da ticari (reklamlar, satis danismanlari, internet
siteleri) olabilmektedir (Disinmez, 2019: 19). Bu asama, tiketicinin bilgi edinerek alternatifleri belirlemesini
saglamaktadir. (3) Alternatiflerin Degerlendiriimesi: Bu asamada tiketici, elde ettigi bilgileri degerlendirerek alternatif
drdnleri karsilastirir. Degerlendirme; Grlindn ozellikleri, sagladigl faydalar, marka itibari ve kisa-uzun vadeli etkiler gibi
kriterler cercevesinde gerceklestiriimektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 1859; Parlak, 2010: 73). Tiketici, kendisine en yiiksek
faydayi saglayacak secenegi belirlemeye calismaktadir. (4) Satin Alma Karari: Degerlendirme siirecinin ardindan, tiketici
bir Grnd satin alma ya da almama yoninde karar vermektedir. Satin alma karari veren birey, Griiniin markasi, modeli,
rengi, fiyati gibi unsurlar tzerinden bir secim yapmaktadir. Ozellikle dayanikl tiketim mallarinda satin alma karari,
zamanla olgunlasabilmektedir. Bu slirecte reklam, tutundurma calismalari ve satis danismanlarinin yénlendirmeleri kritik
rol oynamaktadir (Yikselen, 1989: 42; Mucuk, 2006: 799; Kotler ve Armstrong, 1999: 155). (5) Satin Alma Sonrasi
Davranislar: Satin alma isleminden sonra tiketici, Urlin performansina gére memnuniyet ya da memnuniyetsizlik
yasamaktadir. Memnun kalan tiketici, markaya yonelik olumlu tutum gelistirmektedir ve markanin diger Grinlerine
yonelme egilimi gdstermektedir (Pride ve Ferrell, 2006: 2001; Kog, 2008: 304). Ote yandan, memnuniyetsizlik
durumunda ise hem bireysel tekrar satin alma egilimi azalmakta hem de cevresine yonelik olumsuz yorumlarda
bulunabilmektedir. Dijital platformlarin yayginlasmasiyla birlikte, olumsuz degerlendirmelerin daha genis kitlelere
ulasmasi, isletmelerin satislari Gzerinde olumsuz etkiler yaratabilmektedir (Kog, 2008: 304; Karalar, 2000: 284).

2. Yontem

Yontem basligr altinda, arastirmanin sistematik yapisini ortaya koymak amaciyla gesitli alt basliklara yer verilmistir. Bu
kapsamda, oncelikle arastirmanin konusu aciklanmis, ardindan ¢alismanin dayandigi amag ve dnemi ortaya konulmustur.
Devaminda, arastirmanin yirataldigi evren ve orneklem tanimlanarak, katiimci grubunun o6zellikleri belirtilmistir.
Arastirmanin kuramsal altyapisini gdstermek amaciyla kavramsal model sunulmus ve bu modele dayali olarak gelistirilen
hipotezler aciklanmistir. Son olarak, veri toplama strecinde kullanilan olcekler ile anket formunun hazirlanma sireci
detaylandiriimistir.



2.1. Aragtirmanin Konusu

Artan rekabet ortaminda isletmeler, bu rekabetin icinde yer alabilmek ve sdrdirilebilirliklerini saglayabilmek adina
cesitli pazarlama stratejileri ve farkli yontemler gelistirmektedir. Bu baglamda, calismanin temelini olusturan "marka
aski" kavrami, tlketici ile marka arasinda duygusal bir bag kurulmasini saglayarak isletmelere 6énemli avantajlar sunan
bir olgu olarak 6ne ¢ikmaktadir (Rodrigues, Reis ve Canista, 2014). Marka ile duygusal bir bag kuran tiketiciler, zamanla
markanin birer savunucusu haline gelerek rekabet ortaminda isletmeye deger kazandirmaktadir. Markanin etkili bir
unsur haline gelebilmesi, tiketicilerle olan etkilesimine baghdir. Tiketici olmadan bir markanin ya da isletmenin varligini
sirdirebilmesi mimkin degildir. Bu dogrultuda calismada ele alinan bir diger énemli kavram ise "tlketici satin alma
davranisidir." Pazarlama yoneticileri, marka stratejistleri ve isletmeler, tlketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasi
davranislarini analiz ederek marka askini besleyen ve slrdiren stratejiler gelistirebilmektedir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma, marka askinin tiketici Gzerindeki yansimalarini incelemek amaciyla gergeklestirilmistir. Calismanin temel
hedeflerinden ilki, marka askinin tiketici satin alma davranisi Gzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ayrica; marka aski ile
tUketici satin alma davranisi arasinda bir iliski olup olmadigl da arastirmanin amaclari arasindadir. Bununla birlikte,
pazarlama yoneticilerinin pazarlama stratejilerinde marka aski kavramini dikkate alarak tiketici satin alma davranislarini
yonlendirebilecek stratejiler gelistirmelerine katki saglamak hedeflenmektedir.

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Yapilan bu arastirmanin evrenini, Konya’da ikamet eden 18 yas ve lzeri tUketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini ise bu evren icerisinden secilen bireyler olusturmaktadir. Bu calismada kolayda oérnekleme yontemi
kullanilarak 401 kisi ile anket calismasi yapiimistir. Bu yontemin tercih edilmesinin temel nedeni, genis ve ulasiimasi glic
bir kitleyi temsil eden arastirma evrenine erisimin zaman ve maliyet acisindan sinirli olmasidir. Ayrica, saha calismasinin
belirli bir stire ve kaynakla sinirli olmasi, kolay erisilebilen katilimcilar Gzerinden veri toplanmasini gerekli kilmistir.

2.4, Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezleri
Arastirmanin amaci ve hipotezleri dogrultusunda olusturulan modeli Sekil 2’de gdsterilmektedir.
Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Demografik Degiskenler

.

e - N

/ N
MARKA ASKI TUKETICi SATIN
ALMA DAVRANISI
Benlik
Tutku Ekonomiklik
Uzun Sire I:> Verimlilik
Ayrilik Duygusal
Duygusal Baglanma Sosyal-Deneysel
Tutum Kimlik
~— - -

Arastirmanin yontemi ve drneklemi kapsaminda, ortaya konulan hipotezler su sekilde ifade edilmektedir.

H1: Marka aski cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir. H2: Marka aski medeni duruma gore farkhhk
gostermektedir. H3: Marka aski yas degiskenine gore farklilik gostermektedir. H4: Marka aski egitim durumuna gore
farklilik gbstermektedir. H5: Marka aski meslek gruplarina gore farklilik gbstermektedir. H6: Marka aski gelir gruplarina
gore farklilik gostermektedir. H7: Tlketici satin alma davranisi cinsiyet degiskenine gore farkhlik gdéstermektedir. H8:
Tuketici satin alma davranisi medeni duruma gore farklillk gostermektedir. H9: Tuketici satin alma davranisi yas
degiskenine gore farkhlik gostermektedir. H10: Tiketici satin alma davranisi egitim durumuna gore farklilik
gostermektedir. H11: Tlketici satin alma davranisi meslek gruplarina gore farklilik gostermektedir. H12: Tlketici satin



alma davranisi gelir gruplarina gore farklilik gostermektedir. H13: Marka aski, tiketici satin alma davranisini
etkilemektedir. H14: Marka aski ve tiketici alma davranisi arasinda iliski vardir.

2.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Anket Formunun Olusturulmasi

Bu arastirma, katiimcilarin géntlltulik esasina dayali katilimi ile gerceklestirilmistir. Gonallalik onayi alindiktan sonra,
5’li Likert tipi Olceklerden olusan anket formu hem cevrimici hem de ylz ylze uygulama yoluyla katilimcilara
sunulmustur. Anket formu ¢ bélimden olusmaktadir. ilk bélimde, katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, meslek,
kisisel aylik gelir ve egitim diizeyi gibi demografik bilgilerini belirlemeye yénelik sorular yer almaktadir. ikinci boliimde,
marka aski dizeyini 6lgcmeye yonelik, gecerliligi ve glvenirligi 6nceden test edilmis 6lgek sorulari bulunmaktadir. Bu
kapsamda kullanilan 6lcek, Ahuvia, Bagozzi ve Batra (2014) tarafindan gelistirilen ve Askin ve ipek (2016) tarafindan
Turkceye uyarlanan calismalardan alinmistir. Olcek, marka askini dlcmeye yonelik 6 alt boyutta toplam 13 maddeden
olusmaktadir. Anketin Uc¢lincl boliminde ise tlketici satin alma davranislarini 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir.
Bu dlcek, Dittmar, Long ve Meek (2004) tarafindan gelistirilen ve “Buying on the Internet: Gender Differences in On-Line
and Conventional Buying Motivations” baslkli calismadan alinarak, uzman gorisi dogrultusunda Turkceye
uyarlanmistir. Bu bdlimde 5 alt boyuttan olusan toplam 22 madde yer almaktadir. Calismada kullanilan marka aski
olceginde, katilimcilarin farkh marka algilarini somutlastirmak amaciyla “Lutfen en sevdiginiz X hazir giyim markasini
dustnerek asagidaki sorulari yanitlayiniz” ifadesi yer almistir. Boylece, degerlendirmelerin belirli bir marka baglaminda
yapilmasi saglanmistir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

OLGCEKLER ALT BOYUTLAR {FADE SAYISI KAYNAK

Benlik
Tutku
Duygusal baglanma
Uzun sure
Marka aski Ayrilik
Tutum
Ekonomiklik
TUketici satin alma davranisi Verimlilik

Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2014)

Sosyal-Deneysel

Duygusal
Kimlik

Dittmar, Long ve Meek (2014)
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3. Arastirma Bulgulari

Yapilan saha calismasi ile elde edilen verilerin analizinde, SPSS 22 ve AMOS 22 programlari kullaniimistir. Veriler kontrol
edilmis ve yanlis girilen veya hatali kodlanmis veriler frekans analizi kullanilarak dizeltilmistir. Olcekler icin Dogrulayici
Faktor Analizi yapiimistir. Her 6lcek icin Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanmistir. Verilerin normal dagilima uygunluk
testi icin Kolmogorov-Smirnov testi kullaniimistir. Varyans homojenligi testi icin Levene testi kullanilmistir. Verilerin
analiziicin Parametrik testlerden bagimsiz ikiden fazla grup icin tek yonll varyans analizi (ANOVA) testi, bagimsiz iki grup
icin Bagimsiz iki grup T testi kullanilmistir. iliski analizi icin Pearson Korelasyon katsayisi kullaniimistir. Marka aski
Olceginin alt boyutlari ve tlketici satin alma davranisi 6lgeginin alt boyutlari, demografik unsurlarla iliskilendirilerek fark
analizine tabi tutulmustur.

3.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Betimleyici istatistikleri

Arastirmaya toplam 401 kisi katilmis olup, katihimcilarin %54,9’unu (n=220) kadinlar, %45,1’ini (n=181) erkekler
olusturmaktadir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda, %53,9’unun evli, %46,1’inin ise bekar oldugu
belirlenmistir. Yas dagilimi incelendiginde en yogun katihmin %48,4 ile 18-30 yas grubundan oldugu goérilmektedir. Bunu
siraslyla %25,7 ile 31-40 yas grubu, %18,5 ile 41-50 yas grubu ve %7,5 ile 51 yas ve Uzeri takip etmektedir. Egitim
dizeyine gore dagilimda, katihmcilarin %11,0'1 ilkdgretim, %16,0'1 lise, %13,2’si 6n lisans, %44,6'si lisans ve %15,2’si



lisanslstU egitim dlzeyine sahiptir. Katiimcilarin aylik kisisel gelir durumlarina gore ise %32,2’si 0-8.500 TL, %10,2’si
8.501-10.000 TL, %16,0"1 10.001-15.500 TL, %21,2’si 15.501-20.000 TL ve %20,4’G 20.001 TL ve Uzeri gelir araliginda yer
almaktadir. Meslek gruplarina gore incelendiginde, katilimcilarin %27,9'u 6zel sektor calisani, %23,7’si kamu calisani,
%9,0'1 esnaf, %24,9’u 6grenci, %13,0’1 calismayan bireylerden olusmaktadir. Ev hanimi olarak belirtilen grup ise %1,5
oraninda temsil edilmektedir.

3.2. Olgeklerin Guvenirlik ve Gegerlilik Analizi

Bu calismada kullanilan dlcekler daha 6nce gelistirilmis ve gecerliligi literatlirde test edilmis dlceklerdir. Ancak ¢alismanin
6zglin o6rneklemine uygunlugu degerlendirmek amaciyla yapi gecerliligini test etmek icin SPSS 22 ve AMOS 22
programlari kullanilarak Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) gerceklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda, 6lgiim
modellerinin baslangictaki uyum indekslerinin kabul edilebilir sinirlarin disinda oldugu tespit edilmistir. Bu durum
dogrultusunda, marka aski 6lceginde bazi maddelere yénelik dizenlemeler yapiimistir. Olcekte yer alan “benlik” alt
boyutunun 4. maddesi, “tutku” alt boyutunun 3. maddesi ve “duygusal baglanma” alt boyutunun 2. maddesi dusik
faktor yukleri ve uyum indekslerini olumsuz etkilemeleri nedeniyle 6lcekten cikarilmistir. Tlketici satin alma davranisi
Olceginde ise herhangi bir maddeye mudahale edilmemistir; tim maddeler 6lcim modeline dahil edilmistir. Belirtilen
tc maddenin ¢ikarilmasinin ardindan, dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen modelin uyum degerleri kabul
edilebilir dizeylere ulasmis ve 6lcim modellerinin yapisal gecerliligi saglanmistir.

Tablo 2. Olgek Uyum Degerleri

X2 df X2/df GFl CFl RMSEA

Marka aski 6lcegi
141,77 29 4,889 0,932 0,958 0,072

Tlketici satin alma davranisi olcegi
631,047 199 3,171 0,869 0,951 0,065
iyi uyum degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul edilebilir uyum degerleri
<4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06- 0,08

Modelin uyum dzeyini belirlemek amaciyla RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), GFl (Goodness of Fit
Index) ve CFI (Comparative Fit Index) gibi uyum indeksleri degerlendirilmistir. Elde edilen degerler, kabul edilebilir
dizeyde model uyumuna isaret etmektedir (Meydan ve Sesen, 2011). S6z konusu uyum indeksleri Tablo 2'de ayrintili
olarak sunulmustur. Bu baglamda, marka aski ve tlketici satin alma davranisi dlceklerinin dogrulayici faktor analizi (DFA)
sonuclarina gore yapisal modellerin kabul edilebilir diizeyde uyuma sahip oldugu ifade edilebilmektedir. Ayrica,
orneklem vyeterliligini degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonucunda "0,918"
degeri elde edilmistir. Marka aski 6lceginin gecerliligine iliskin yapilan dogrulayici faktér analizi sonuglarina gore; marka
aski olcegi birinci dizey dort faktorli modeldir. Burada benlik boyutu ¢ maddeden, tutku boyutu iki maddeden,
duygusal baglanma boyutu iki maddeden olusmakta ve diger boyutlar bir maddeden olusarak tek bir boyutta
toplanmistir.

Tablo 3. Marka Aski Olgegindeki Maddelere Ait Faktor Yikleri

. Faktor
Olgek Alt boyut Maddeler vikleri
Bu marka, kim oldugumu en iyi sekilde anlatir. 0,849

Marka aski Benlik
blcegi Bu marka, benim gérinmek istedigim birisi gibi gdriinmemi saglar. 0,788




Bu marka, hayatimi oldukga anlamlandirir. 0,649
Gegmisten beri bu marka ile yakindan ilgilenirim. 0,809
Tutku
Her zaman bu markayi kullanmak isterim. 0,597
Duygusal Bu markanin, eglenceli oldugunu distntyorum. 0,794
baglanma
Bu marka ile aramda dogal bir uyum vardir. 0,685
Uzun sire Bu markayi, uzun bir stire daha kullanmaya devam edecegime inaniyorum. 0,814
Ayrilik Bu markanin, piyasadan kalkacagi fikri beni oldukga kaygilandirir. 0,865
Tutum Bu markaya karsi duygularim olumludur. 0,845

KMO=0,918, Barttlet Testi-Ki-Kare: 2715,186, df: 45, Sig:0,000, Cronbach’s Alpha:0,930

Tuketici satin alma davranisi 6lgeginin dogrulayici faktér analizi sonuglarina gore tlketici satin alma davranisi olcegi,
birinci dlzey bes faktdrlti modeldir. Bu modelde tiketici satin alma davranisi 6lceginin, ekonomik boyutu ¢ maddeden,
verimlilik boyutu dort maddeden, sosyal deneysel boyutu doért maddeden, duygusal deneysel boyutu sekiz maddeden
ve duygusal baglanma boyutu (¢ maddeden olusmaktadir.

Tablo 4. Tiiketici Satin Aima Davranisi Olcegindeki Maddelere Ait Faktor Yikleri

o Faktor
Olgek Alt boyut Maddeler viikleri
Diger insanlari etkileyen seyleri, satin almayi severim. 0,842
Tlketim Urlnlerini bana sayginlik kazandirdigi icin alirim. 0,764
Kendimi daha ¢cok olmak istedigim kisi gibi hissettiren seyleri satin
Ekonomiklik | almak isterim. 0,638
Satin alma islemimin olabildigince hizli ve verimli olmasini isterim. 0,829
Tlketim mallari satin alirken zamandan tasarruf etmek, benim igin
. . 0,815
cok 6nemlidir
Bir sey satin alirken, zorluklardan kaginirim. 0,714
Verimlilik istedigim zaman bir seyler satin alabilmem benim igin 6nemli. 0,698
ilk 6nce denemeden, kiyafet almak istemem. 0,793
Tlketim mallarini satin almadan énce, gérmem ve onlara
. 0,780
dokunmam gerekiyor.
Sosyal- Alsveris yaparken insanlarla iletisim halinde olmak, benim igin 0731
i keticl | Deneysel dnemlidir. ’
TL:j etici sat!'r; a Ta Bir seyler satin aldigim yerin "hissi" benim icin dnemlidir. 0,496
avranist olcegl Bir seyler satin aldigimda, gercek bir heyecan duyuyorum. 0,823
Bir seyler satin almak, duygularimi ve hislerimi uyandirir. 0,774
Yapabilecegim diger seylerle karsilastirildiginda, tiketim mallari
. 0,767
satin almak gercekten zevklidir.
Alisveris, eglenceli ve heyecan vericidir. 0,766
Genellikle, kendimi daha iyi hissettirdigi icin bir seyler alirim. 0,765
Benim icin alisveris yapmak ve bir seyler satin almak, énemli bir bos 0718
zaman aktivitesidir. '
Duygusal Mecbur oldugum icin degil, istedigim icin alisveris yapmayi severim. 0,688
Bir sey satin almayi disiinmesem bile, bir seylere géz atmaktan ve
0,581
bakmaktan zevk alirim.
TUketim UrUnlerini bana sayginlik kazandirdigi icin alirm. 0,736
Kimlik Kendlrm da.ha cok olmak istedigim kisi gibi hissettiren seyleri satin 0,731
almak isterim.
Diger insanlari etkileyen seyleri, satin almayi severim. 0,675
KMO=0,887, Barttlet Testi-Ki-Kare: 4351,728, df: 231, Sig:0,000, Cronbach’s Alpha:0,893




Tuketici satin alma davranisi élgegi ile ilgili standardize edilmis faktor yikleri degerleri 0.5 ve Uzeridir. Bu baglamda
yakinsama gecerliligi Uzerinde degerlendirilmesi gereken bir baska kavram olan faktér yukleri bakiminda arastirma
uygun gortlmektedir. Cikan analiz sonucuna gére genel olarak olceklere ait glvenirlik katsayr 0,893 olarak tespit
edilmistir.

Tablo 5. Marka Aski Olcegi Maddeleri Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Analiz Sonuglari

Std.
Marka Aski Olgegi Maddeleri Ortalama | Sapma
Bu marka, kim oldugumu en iyi sekilde anlatir. 3,119 1,261
Bu marka, benim goériinmek istedigim birisi gibi gorinmemi saglar. 3,217 1,242
Bu marka, hayatimi oldukga anlamlandirir. 2,808 1,304
Her zaman bu markayi kullanmak isterim. 3,129 1,270
Gecmisten beri bu marka ile yakindan ilgilenirim. 3,005 1,258
Bu marka ile aramda dogal bir uyum vardir. 2,980 1,203
Bu markanin, eglenceli oldugunu disintyorum. 2,990 1,228
Bu markayi, uzun bir stire daha kullanmaya devam edecegime inaniyorum. 3,371 1,099
Bu markanin, piyasadan kalkacagi fikri beni oldukga kaygilandirir. 2,653 1,300
Bu markaya karsi duygularim olumludur. 3,566 1,111

Tablo 5, tlketicilerin bir markaya yonelik “marka aski” dizeylerini 6lgen ifadelere verdikleri yanitlarin ortalama (x) ve
standart sapma (SD) degerlerini gostermektedir. Ortalama puanlar genel olarak orta dizeyde (yaklasik 3)
yogunlasmaktadir. En ylksek ortalama, “Bu markaya karsi duygularim olumludur” ifadesine aittir (X = 3,566). Bu sonug,
katiimcilarin markaya yoénelik genel tutumlarinin olumlu oldugunu gostermektedir. Ote yandan, en disik ortalama
deger “Bu markanin piyasadan kalkacagi fikri beni oldukca kaygilandirir” ifadesinde gézlenmistir (& = 2,653). Bu durum,
katilimcilarin markaya yonelik duygusal baghliklarinin ve vazgecilmezlik dizeylerinin sinirli oldugunu géstermektedir.
Genel olarak degerlendirildiginde, katilimcilarin markaya karsl orta dlzeyde bir ask ve baghhk hissettikleri
soylenebilmektedir. Bu dogrultuda, markanin tlketici kimligiyle daha derin bir iliski kurmaya yonelik stratejiler
gelistirmesi ve duygusal sadakati artirmaya odaklanmasi énerilmektedir.

Tablo 6. Tiketici Satin Aima Davranisi Olgegi Maddeleri Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Analiz Sonuglari

Tiiketici Satin Alma Davranigi Olgegi Maddeleri Ortalama | Std. Sapma
Satin almadan 6nce fiyatlar dikkatlice karsilastirmayi severim. 4,217 1,029
Satin aldigim Urlnlerin parasinin karsiligi olmasi benim icin 6nemlidir. 4,396 0,854
Alacagim Urlnlerin kullanisli ve pratik olmasi gereklidir. 4,423 0,863
Satin alma islemimin olabildigince hizli ve verimli olmasini isterim. 4,236 0,946
ITUketim mallari satin alirken zamandan tasarruf etmek, benim icin cok dnemlidir 4,197 0,937
istedigim zaman bir seyler satin alabilmem benim icin dnemli. 4,159 1,009
Bir sey satin alirken, zorluklardan kaginirim. 3,887 1,097
ITUketim mallarini satin almadan 6nce, gérmem ve onlara dokunmam gerekiyor. 3,830 1,134
Bir seyler satin aldigim yerin "hissi" benim icin 6nemlidir. 3,830 1,107
Alisveris yaparken insanlarla iletisim halinde olmak, benim icin dnemlidir. 3,526 1,234
ilk 6nce denemeden, kiyafet almak istemem. 3,783 1,170
Alisveris, eglenceli ve heyecan vericidir. 3,713 1,129
Bir seyler satin aldigimda, gergek bir heyecan duyuyorum. 3,653 1,098
Genellikle, kendimi daha iyi hissettirdigi icin bir seyler alirim. 3,231 1,289
Benim icin alisveris yapmak ve bir seyler satin almak, dnemli bir bos zaman aktivitesidir. 2,872 1,345
Yapabilecegim diger seylerle karsilastirildiginda, tiketim mallari satin almak gercekten zevklidir| 3,147 1,227
Bir seyler satin almak, duygularimi ve hislerimi uyandirir. 3,341 1,222
Mecbur oldugum icin degil, istedigim icin alisveris yapmayi severim. 3,279 1,253
Bir sey satin almayi disinmesem bile, bir seylere géz atmaktan ve bakmaktan zevk alirm. 3,596 1,249
Diger insanlari etkileyen seyleri, satin almayi severim. 3,087 1,290
TUketim Urtnlerini bana sayginlik kazandirdig icin alirim. 3,077 1,292
Kendimi daha ¢ok olmak istedigim kisi gibi hissettiren seyleri satin almak isterim. 3,780 1,211

Besli likert tird maddelerin kullanildigi anketlerde 6lcek icin; 1,00- 1,79 Kesinlikle Katilmiyorum, 1,80-2,59 Katilmiyorum,
2,60-3,39 Fikrim Yok, 3,40-4,19 Katiliyorum, 4,20-5,00 Kesinlikle Katiliyorum kabul edilmistir (Bas, 2008). Tablo 6, her
bir 6lcek maddesine iliskin ortalama (x) ve standart sapma (SD) degerlerini gdstermektedir. Katilimcilarin en yiksek
diizeyde katihm gdsterdigi ifadeler, rasyonel satin alma davranislariyla iliskilidir. Ozellikle “Alacagim Grinlerin kullanisli



ve pratik olmasi gereklidir” (x = 4,423; SD = 0,863), “Satin aldigim Urlnlerin parasinin karsiligl olmasi benim icin
onemlidir” (x = 4,396; SD = 0,854) ve “Satin almadan 6nce fiyatlari dikkatlice karsilastirmayi severim” (x = 4,217, SD =
1,029) ifadeleri, katilimcilarin fiyat-fayda dengesi, islevsellik ve bilingli karar verme gibi unsurlara 6nem verdiklerini
gostermektedir. Bu bulgular, tlketicilerin satin alma kararlarini blytk o6lcide mantiksal ve fayda odakli
degerlendirmelere dayandirdigini ortaya koymaktadir. Zaman yénetimi, kullanim kolayligi ve ekonomik deger gibi
kriterler 6ne cikarken, duygusal ve sosyal motivasyonlar gorece daha dislk dizeyde 6nemsenmektedir. Sonug olarak,
tUketici davranislarinin temelinde rasyonel yaklasimlarin yer aldigi; duygusal ve kimlik temelli unsurlarin ise daha ikincil
dizeyde kaldigi sdylenebilir. Bu dogrultuda, isletmelerin pazarlama stratejilerinde fayda temelli mesajlara agirhk
vermesi, ancak ayni zamanda farkl tiketici segmentlerine hitap edebilmek adina deneyimsel ve kimlik odakli iletisim
unsurlarini da gz 6ninde bulundurmasi 6nerilmektedir.

3.3. Fark Analizleri

Fark analizlerinde, AMOS ve SPSS 22 paket programi kullanilarak dlceklerin alt boyutlarinin puanlari hesaplanmis ve
buna gore hipotezlerin durumlari belirlenmistir.

Tablo 7. Marka Askinin Cinsiyete Gére Olgek Dagilimlari

Cinsiyet N Ortalama Std. Hata Test Degeri p Degeri
Erkek 181 9.514 0.256
. 1.962 0.051
Benlik Kadin 220 8.841 0.229
Erkek 181 6.370 0.173
1.850 0.065
Tutku Kadin 220 5.941 0.155
Erkek 181 6.028 0.163
Du}/gusal Kadin 290 5923 0.156 0.462 0.644
baglanma
Erkek 181 3.326 0.082
Uzun siire Kadin 220 3.409 0.074 0.753 0452
Erkek 181 2.735 0.096
Ayrilik Kadin 220 2.586 0.089 1.138 0.256
Erkek 181 3.564 0.079
Tutum Kadin 220 3.568 0.078 "0.042 0.967
Erkek 181 31.536 0.719
Marka aski adin 220 30,268 0.646 1.313 0.190

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (yiksek diizeyde anlamlh) (Ozdamar, 2002)

Tablo 7’de belirtilen bagimsiz iki grup T testi sonuglarina gére marka askinin benlik, tutku, duygusal bag, uzun sure, ayrilk
ve tutum olmak Uzere tim alt boyutlarinda cinsiyetin marka aski Gzerinde etkisi olmadigl sonucuna ulasiimistir. Erkek
katilimcilar bazi boyutlarda (6zellikle benlik ve tutku) daha ylksek ortalamalara sahip olsalar da bu farklar istatistiksel
acidan anlamh dizeyde degildir. Bu sonuglar, marka askinin cinsiyet temelinde anlamli farkhhklar gdstermedigini, bu
nedenle pazarlama stratejilerinin duygusal bag ve bagllik olusturmada cinsiyetten ziyade bireysel ya da psikografik
farkliliklara odaklanmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tablo 8. Marka Askinin Medeni Duruma Gére Olgek Dagilimlari

Medeni durum N Ortalama Std. Hata Test Degeri p Degeri
Evli 216 8.801 0.223
_ *
Benlik Bekar 185 9.546 0.262 2.178 0.030
Evli 216 5.921 0.153
-1.998* 0.046
Tutku Bekar 185 6.384 0.175
Evli 216 5.676 0.149
B * %
Du}/gusal Bekar 185 6.314 0.168 2.841 0.005
baglanma
Evli 216 3.157 0.072 %
Uzun stire Bekar 185 3.622 0.081 4308 0.000
Evli 216 2.500 0.083
_ *
Ayrilik Bekar 185 2.832 0.101 2:569 0.011
Evli 216 3.375 0.073
B * %
Tutum Bekar 185 3.789 0.082 3.780 0.000




Evli 216 29.431 0.632

Markaaski  Bojar 185 32.487 0.719
* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (yiksek diizeyde anlamh) (Ozdamar, 2002)

-3.204** 0.001

Tablo 8'de belirtilen bagimsiz iki grup T testi sonuglarina gére marka askinin benlik, tutku, duygusal bag, uzun sure, ayrilk
ve tutum olmak Ulzere tim alt boyutlarinda medeni durumun marka aski Gzerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna
ulastimistir. Buna gore, bekar katilimcilarin marka askina olan ilgisi evli olan katiimcilara gére daha yUksektir. Bekar
bireylerin, evli bireylere kiyasla markalarla daha yogun duygusal bag kurduklari, markayi daha fazla benimsedikleri ve bu
baglamda daha yUksek dizeyde marka aski deneyimledikleri anlasilmaktadir.

Tablo 9. Marka Aski Olcegi Yas Gruplarina Gére Olgek Dagilimlari

Yas N Ortalama Std. Hata F Degeri p Degeri
18-30 194 9.454 0.254
31-40 103 8.971 0.345 1.591 0.191
Benlik 41-50 74 9.000 0.378
51yas ve Uzeri 30 8.100 0.501
18-30 194 6.335 0.177
31-40 103 5.990 0.224 1.152 0.328
Tutku 41-50 74 6.014 0.246
51yas ve Uzeri 30 5.633 0.334
18-30 194 6.217 0.165
31-40 103 5.971 0.232 2.443 0.064
Duygusal 41-50 74 5.622 0.242
baglanma 51 yas ve lzeri 30 5533 0.345
18-30 194 3.598 0.078
31-40 103 3.185 0.108 5.880** 0.001
Uzun slre 41-50 74 3.203 0.126
51 ve Uzeri 30 2.967 0.176
18-30 194 2.804 0.099
31-40 103 2.602 0.128
Ayrilik 41-50 74 2.419 0.131 2.025 0.110
1 ve Uzeri 30 2.433 0.196
Tutum 18-30 194 3.747 0.080
31-40 103 3.359 0.110 4.117** 0.007
41-50 74 3.527 0.127
51 ve Uzeri 30 3.200 0.176
Marka aski 18-30 194 32.155 0.719
31-40 103 30.078 0.981 2.913* 0.034
41-50 74 29.784 0.971
51 ve Uzeri 30 27.567 1.425

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (ylksek diizeyde anlamlh) (Ozdamar, 2002)

Tablo 9’a gore marka askinin yas gruplarina gére alt boyutlarindaki farkliligi belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (ANOVA) testinin sonuclarina gore benlik, tutku, duygusal bag ve ayrilik alt boyutlarinin puanlarinin
benzer oldugu ve marka aski Uzerinde etkisi bulunmadigl sonucuna ulasiimistir. Marka askinin uzun stire ve tutum alt
boyutlarinda farklilik oldugu icin ve bu farkliligin hangi yas grubunda oldugunu belirlemek amaciyla Tukey kiyaslama testi
yapilmistir. Bu test sonucuna gdre 18-30 yas araliginin uzun slre ve tutum alt boyutunun puanlarinin yiksek oldugu
tespit edilmistir. Diger yas gruplarinin puanlari ise benzer bulunmustur. Bu baglamdal18-30 yas grubunun uzun sire ve
tutum alt boyutuna gore marka askina ilgisinin fazla oldugu sonucuna ulasimistir. Sonuc olarak marka askinin yas
gruplarina gore etkisine bakildiginda sadece 18-30 yas grubundaki bireylerin ilgi duzeylerinin yiksek oldugu
soylenebilmektedir. Bu durum, genc tiketici kitlesinin marka askina daha acik oldugunu ve pazarlama stratejilerinde bu
grubun duygusal etkilesim odakl yaklasimlarla hedeflenmesinin etkili olabilecegini gostermektedir.

Tablo 10. Marka Aski Olgegi Egitim Durumuna Goére Olgek Dagilimi



Egitim Dizeyi N Ortalama Std. Hata F Degeri p Degeri
ikégretim 44 9.205 0.544
Lise 64 9.375 0.447
Benlik On lisans 53 9.000 0.431 0.603 0.661
Lisans 179 8.922 0.262
Lisansistu 61 9.639 0.402
ikégretim 44 5.841 0.381
Lise 64 6.422 0.282
Tutku On lisans 53 6.170 0.345 0.455 0.769
Lisans 179 6.078 0.169
Lisansustu 61 6.180 0.283
ilkogretim 44 5.841 0.423
Lise 64 6.125 0.275
Duygusal baglanma On lisans 53 5.793 0.311 0.648 0.628
Lisans 179 5.877 0.165
Lisansistu 61 6.328 0.255
ikégretim 44 3.159 0.186
Lise 64 3.250 0.139
Uzun slre On lisans 53 3.264 0.147 1.213 0.305
Lisans 179 3.453 0.079
Lisansustu 61 3.508 0.141
ilkogretim 44 2.636 0.210
Lise 64 2.766 0.155
Ayrilik On lisans 53 2.717 0.183 0.212 0.932
Lisans 179 2.609 0.099
Lisansistu 61 2.623 0.152
ikégretim 44 3.159 0.184
Lise 64 3.484 0.148
Tutum On lisans 53 35.283 0.165 2.363 0.053
Lisans 179 36.313 0.080
Lisansistu 61 37.869 0.114
ilkogretim 44 298.409 1.716
Lise 64 314.219 1.206
Marka aski On lisans 53 304.717 1.324 0.476 0.754
Lisans 179 305.698 0.716
Lisansustu 61 320.656 1.082

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (yiksek diizeyde anlamh) (Ozdamar, 2002)

Tablo 10’a gére marka askinin egitim durumuna gore alt boyutlarindaki farkliligi belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (ANOVA) testinin sonuclarina gore benlik, tutku, duygusal bag, uzun slre, ayrilik ve tutum olmak Uzere
tUm alt boyutlarinin puanlarinin benzer oldugu ve marka aski Uzerinde etkisi bulunmadigl sonucuna ulasiimistir. Sonug
olarak marka askinin bireyin egitim dizeyi Uzerinde etkisi olmadigi tespit edilmistir. Bu bulgu, tiketicilerin markalara
olan duygusal baglliklarinin sadece egitim dizeyiyle aciklanamayacagini ve daha ¢ok bireysel, psikolojik ya da sosyo-
kaltarel faktorlerle sekillendigini distndirmektedir.

Tablo 11. Marka Askinin Meslek Grubuna Gére Olgek Dagilimlari

Meslek N Ortalama Std. Hata F Degeri p Degeri




Ozel Sektor 112 9.428 0.336
Ogrenci 100 9.230 0.352
Ev hanimi 6 8.666 0.802
Benlik 2.221 0.051
Kamu 95 9.115 0.337
Esnaf 36 10.056 0.560
Calismiyor 52 7.846 0.438
Ozel Sektor 112 6.437 0.217
Ogrenci 100 6.070 0.249
Ev hanimi 6 5.666 0.666
Tutku 2.752* 0.019
Kamu 95 6.021 0.215
Esnaf 36 6.944 0.365
Calismiyor 52 5.307 0.324
Ozel Sektor 112 6.151 0.209
Ogrenci 100 5.990 0.231
Duygusal baglanma | gy hanm, 6 5.333 0.614
2.156 0.058
Kamu 95 5.831 0.214
Esnaf 36 6.777 0.378
Calismiyor 52 5.307 0.342
Ozel Sektor 112 3.491 0.093
Ogrenci 100 3.490 0.114
Ev hanimi 6 3.000 0.258
Uzun slre 2.042%* 0.072
Kamu 95 3.200 0.119
Esnaf 36 3.583 0.170
Calismiyor 52 3.096 0.160
Ozel Sektor 112 2.848 0.123
Ogrenci 100 2.760 0.135
Ev hanimi 6 2.833 0.542
Ayrilik 2.973* 0.012
Kamu 95 2.368 0.119
Esnaf 36 3.000 0.218
Calismiyor 52 2.288 0.176
Ozel Sektor 112 3.651 0.102
Ogrenci 100 3.660 0.116
Ev hanimi 6 3.666 0.421
Tutum 1.903 0.093
Kamu 95 3.526 0.106
Esnaf 36 3.722 0.167
Calismiyor 52 3.153 0.170
Ozel Sektor 112 32.008 0.909
Ogrenci 100 31.200 1.008
Ev hanimi 6 29.166 2.561
Marka agki 3.065** 0.010
Kamu 95 30.063 0.894
Esnaf 36 34.083 1.614
Calismiyor 52 27.000 1.333

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (yiksek diizeyde anlamlh) (Ozdamar, 2002)




Tablo 11’e gbre marka askinin meslek gruplarina gore alt boyutlarindaki farkliligi belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (ANOVA) testinin sonuclarina gore benlik, duygusal bag, uzun slre ve tutum alt boyutlarinin puanlarinin
benzer oldugu ve marka aski Uzerinde etkisi bulunmadigl sonucuna ulasiimistir. Marka askinin tutku alt boyutunda
farklilk bulunmustur, bu farkin hangi meslek grubunda oldugunu bulmak icin Tukey kiyaslama testi yapilmistir. Bu test
sonucuna gore esnaf meslek grubundaki bireylerin tutku alt boyutunun puanlarinin yiksek oldugu tespit edilmistir. Diger
meslek gruplarinin puanlariise benzer bulunmustur. Bu baglamda esnaf bireylerin tutku alt boyutuna goére marka askina
ilgisinin oldugu sonucuna ulasimistir.

Tablo 12. Marka Askinin Gelir Durumuna Gdre Olgek Dagilimlari

Gelir Durumu N Ortalama Std. Hata F Degeri p Degeri
0-8500 TL 129 8.751 0.317
8500-10500 TL 41 9.122 0.565
Benlik 10500-15000TL |64 9.828 0.430 1.067 0.373
15000-20000 TL | 85 9.200 0.361
20000 TL Ustu 82 9.182 0.344
0-8500 TL 129 5.767 0.216
8500-10500 TL 41 6.512 0.364
Tutku 10500-15000TL |64 6.421 0.291 1.481 0.207
15000-20000 TL | 85 6.105 0.237
20000 TL Ustu 82 6.329 0.239
0-8500 TL 129 5.744 0.213
Duygusal baglanma 8500-10500 TL 41 6.682 0.341
10500-15000TL |64 6.140 0.303 1.493 0.204
15000-20000 TL | 85 5.858 0.227
20000 TL Ustu 82 5.951 0.222
0-8500 TL 129 3.333 0.102
8500-10500 TL 41 3.731 0.178
Uzun sare 10500-15000TL |64 3.406 0.131 1.399 0.234
15000-20000 TL | 85 3.258 0.113
20000 TL Ustu 82 3.341 0.115
0-8500 TL 129 2.573 0.120
8500-10500 TL 41 3.073 0.192
Ayrilik 10500-15000TL |64 2.671 0.172 1.295 0.271
15000-20000 TL | 85 2.564 0.135
20000 TL Ustu 82 2.646 0.131
0-8500 TL 129 3.488 0.112
8500-10500 TL 41 3.731 0.184
Tutum 10500-15000TL |64 3.593 0.123 1.201 0.310
15000-20000 TL | 85 3.423 0.115
20000 TL Ustu 82 3.731 0.101
0-8500 TL 129 29.658 0.918
. 8500-10500 TL 41 32.853 1.568
threat'ncl;at'” alma 1 0500-15000 TL | 64 32.062 1.188 1.262 0.284
15000-20000 TL | 85 30.411 1.004
20000 TL Ustu 82 31.182 0.931

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (yiksek diizeyde anlamlh) (Ozdamar, 2002)



Tablo 12’ye gore marka askinin gelir durumuna gore alt boyutlarindaki farkliligi belirlemek amaciyla yapilan tek yonla
varyans analizi (ANOVA) testinin sonuclarina gore benlik, tutku, duygusal bag, uzun slre, ayrilik ve tutum olmak lGzere
tim alt boyutlarinin puanlarinin benzer oldugu ve marka aski Gzerinde etkisi bulunmadigi sonucuna ulasiimistir. Sonug
olarak, marka askinin bireyin gelir durumu Gzerinde etkisi olmadigl tespit edilmistir. Bu durum, marka askinin gelir gibi
ekonomik faktérlerden cok, kisisel degerler, yasam tarzi ya da psikolojik egilimler ile sekillendigine isaret etmektedir.

Tablo 13. Tiketici Satin Aima Davranisi Olgegi Cinsiyete Gére Olgek Dagilimlari

Cinsiyet N Ortalama Std. Hata Test Degeri p Degeri
Ekonomiklik | KeK 181 13.094 0.168 0.440 0.660
Kadin 220 12.991 0.161
Erkek 181 16.055 0.244
Verimlilik adin 220 16.832 0.205 2.459 0.014
Sosyal- Erkek 181 15.464 0.257 X
Deneysel Kadin 220 14.564 0.240 2:553 0.011
Erkek 181 25.260 0.584
B * %
Duygusal Kadin 220 28.132 0.482 3831 0.000
Kimlik Erkek 181 9.856 0.239 0.519 0.604
i Kadin 220 10.018 0.204 ' '
TUketici satin Erkek 181 79.729 1.091
-2.011* .
alma davranisi | Kadin 220 82.536 0.893 0 0.045

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (ylksek diizeyde anlamlh) (Ozdamar, 2002)

Tablo 13’te belirtilen bagimsiz iki grup T testi sonuclarina gore tiketici satin alma davranisinin ekonomik ve kimlik alt
boyutlarinin cinsiyetin Gzerinde etkisi olmadigl sonucun ulasilmistir. Verimli ve duygusal alt boyutlara bakildiginda
tUketici satin alma davranisinin cinsiyet Gzerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasiimistir. Verimli ve duygusal puanlari
sonuglarina gore kadinlarin erkeklere gore ilgisinin daha yUksektir. Sosyal deneysel boyutun puanlarina bakildiginda ise
erkeklerin kadinlara oranla daha yuksek oldugu gorilmektedir. Tlketici satin alma davranisinin cinsiyete gore etkisini
belirlemek amaciyla yapilmis olan bagimsiz iki grup T testi sonucuna gore kadin bireylerin erkek bireylere gore ilgisinin
daha yUksek oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu bulgular, pazarlama stratejilerinin cinsiyete 6zgi ttketim dinamikleri gbz
ontnde bulundurularak tasarlanmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tablo 14. Tiketici Satin Aima Davranisi Olcegi Medeni Duruma Gére Olgek Dagilimi

Medeni Durum N Ortalama Std. Hata Test Degeri p Degeri
Ekonomiklik E:Il(ar iilﬁg Eggg 8132 0.254 0.799
Verimlilik E\;lliar iilﬁg 12;; 853152 -2.1277 0.034
Sosyal-Deneysel E:Il(ar iilﬁg 122?(25 85;; 1.545 0.123
owevsol eiar 5 | sresr G581
Kimlik Ellﬁar izlag 196.717436 8:;;8 -1.199 0.231
o e i | arss7 ©107 L4ss 0.149

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (yiksek diizeyde anlamh) (Ozdamar, 2002)

Elde edilen bulgular, medeni durumun bazi tilketim boyutlarinda anlamli farkhhklar yarattigini ortaya koymaktadir. Tablo
14'te belirtilen bagimsiz iki grup T testi sonuclarina gore tiketici satin alma davranisinin ekonomik, sosyal deneysel ve
kimlik alt boyutlarinin medeni durumunun Uzerinde etkisi olmadigl sonucun ulasimistir. Verimli ve duygusal alt
boyutlara bakildiginda tUketici satin alma davranisinin medeni durum Uzerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna
ulastimistir. Verimli ve duygusal puanlari sonuclarina gére evli bireylerin ilgisi bekar bireylere gore daha yuksektir.
TUketici satin alma davranisinin medeni duruma gore etkisini belirlemek amaciyla yapilmis olan bagimsiz iki grup T testi
sonucuna gore etkisi olmadigl sonucuna ulasimistir. Bu bulgular, pazarlama uygulamalarinda tuketicilerin medeni
durumunun dikkate alinmasinin belirli boyutlar agisindan stratejik fayda saglayabilecegini gostermektedir.

Tablo 15. Tiketici Satin Alma Davranigi Olgegi Yas Grubu Gére Olgek Dagilimlari



Yas N Ortalama Std. Hata F Degeri p Degeri
18-30 194 12.979 0.180
31-40 103 12.961 0.217
Ekonomiklik 0.407 0.748
41-50 74 13.135 0.253
51 Ustu 30 13.433 0.344
18-30 194 16.768 0.240
31-40 103 16.233 0.297
Verimlilik 1.373 0.251
41-50 74 16.391 0.342
51 Ustd 30 15.700 0.521
18-30 194 14.618 0.275
31-40 103 15.009 0.325
Sosyal-Deneysel 1.968 0.118
41-50 74 15.391 0.359
51 Ustd 30 16.066 0.563
18-30 194 27.644 0.578
31-40 103 25.708 0.725
Duygusal 1951 0.121
41-50 74 26.932 0.766
51 Ustd 30 25.233 1.325
18-30 194 10.195 0.230
31-40 103 9.786 0.316
Kimlik 1.056 0.368
41-50 74 9.783 0.324
51 Ustd 30 9.266 0.493
18-30 194 82.206 1.105
lketici 31-40 103 79.699 1.278
TUketici satin 0.868 0458
alma davranis| 41-50 74 81.635 1.351
51 Ustd 30 79.700 2.325

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (yiksek diizeyde anlamh) (Ozdamar, 2002)

Tablo 15’e gore tilketici satin alma davranisinin yas gruplarina gore alt boyutlarindaki farkhhg! belirlemek amaciyla
yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) testinin sonuclarina gore ekonomik, verimli, sosyal deneysel, duygusal, kimlik
olmak Gzere tim alt boyutlarinin puanlarinin benzer oldugu ve tiketici satin alma davranisi Gzerinde etkisi bulunmadigi
sonucuna ulasiimistir. Bu bulgulara gore, tlketicilerin yas gruplarina gore satin alma davranislarinda anlamli diizeyde bir
farklilk bulunmamaktadir. Pazarlama stratejileri gelistirilirken yas farkliliklarindan ziyade diger demografik degiskenlere
(6rnegin cinsiyet, egitim ya da medeni durum gibi) odaklanmak daha anlamli sonuclar verebilmektedir.

Tablo 16. Tiiketici Satin Alma Davranigi Olgegi Egitim Diizeyine Gére Olgek Dagilimlari

Egitim Diizeyi N Ortalama Std. Hata F Degeri p Degeri
ikégretim 44 12.454 0.423
Lise 64 12.984 0.346
Ekonomiklik On lisans 53 12.754 0.368 1.582 0.178
Lisans 179 13.318 0.144
Lisansustu 61 12.934 0.273
ikégretim 44 16.136 0.465
Lise 64 15.265 0.503
Verimlilik On lisans 53 16.415 0.493 4.037** 0.003
Lisans 179 17.044 0.208
Lisansustu 61 16.409 0.318
Sosyal-Deneysel | ilkégretim 44 15.840 0.452 3.810** 0.005




Lise 64 16.125 0.451
On lisans 53 15.150 0.513
Lisans 179 14.530 0.254
Lisansustu 61 14.262 0.473
ilkogretim 44 26.886 1.258
Lise 64 27.187 0.960
Duygusal On lisans 53 25.773 1.117 0.817 0.515
Lisans 179 27.374 0.545
Lisansustu 61 25.770 0.944
ikégretim 44 10.136 0.448
Lise 64 10.109 0.395
Kimlik On lisans 53 9.849 0.458 0.671 0.613
Lisans 179 10.061 0.226
Lisansustu 61 9.377 0.406
ikégretim 44 81.454 2.243
Lise 64 81.671 2.073
Z;"ri:t;iffat&l On lisans 53 79.943 2.069 0.887 0.472
Lisans 179 82.329 0.946
Lisansustu 61 78.754 1.658

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (yiksek diizeyde anlamh) (Ozdamar, 2002)

Tablo 16’ya gore, tlketici satin alma davranisinin egitim duzeyine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaclyla gerceklestirilen tek yonll varyans analizi (ANOVA) sonuclari, ekonomik, duygusal ve kimlik alt boyutlarinda
egitim gruplari arasinda anlamli bir farklilik olmadigini géstermistir (p > 0.05). Verimli alt boyutunda ise anlamli bir fark
tespit edilmistir (F = 4.037; p = 0.003). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Tukey
kiyaslama testi sonucuna gore, lisans mezunu bireylerin verimli alt boyutundaki ortalamalari, diger egitim gruplarina
kiyasla anlamli diizeyde daha yUksektir. Bu bulgu, lisans diizeyindeki bireylerin daha planl, rasyonel ve fayda odakli bir

satin alma yaklasimina sahip olduklarini gdstermektedir.

Tablo 17. Tiiketici Satin Aima Davranisi Meslek Grubuna Gére Olgek Dagilimlari

Meslek N Ortalama Std. Hata F Degeri p Degeri
Ozel Sektor 112 12.803 0.211
Ogrenci 100 13.100 0.247
. Ev hanimi 6 10.666 1.666
Ekonomiklik Kamu 95 13.031 0.195 1.760 0.120
Esnaf 36 13.111 0.415
Calismiyor 52 13.288 0.345
Ozel Sektor 112 15.973 0.301
Ogrenci 100 16.480 0.348
Verimlilik Evhanimi ° 13833 1351 2.043 0.072
Kamu 95 16.863 0.253
Esnaf 36 17.027 0.584
Calismiyor 52 16.807 0.442
Ozel Sektor 112 15.258 0.297
Ogrenci 100 14.300 0.389
Sosyal-Deneysel | Ev hanimi 6 13.000 1.732 3.040** 0.010
Kamu 95 14.526 0.384
Esnaf 36 15.944 0.556




Calismiyor 52 16.000 0.396
Ozel Sektor 112 25.607 0.661
Ogrenci 100 27.630 0.813
Ev hanimi 6 21.333 3.711
Duygusal 1.658 0.144
Kamu 95 27.600 0.752
Esnaf 36 26.888 1.490
Calismiyor 52 27.153 0.939
Ozel Sektor 112 9.857 0.280
Ogrenci 100 10.290 0.318
Ev hanimi 6 9.500 1.408
Kimlik Kamu 95 9.715 0.321 0.509 0.769
Esnaf 36 10.250 0.572
Calismiyor 52 9.730 0.411
Ozel Sektor 112 79.500 1.182
Ogrenci 100 81.800 1.559
iketici Ev hanimi 6 68.333 8.098
TUketici satin 1776 0.117
alma davranig| Kamu 95 81.936 1.353
Esnaf 36 83.222 2.809
Calismiyor 52 82.980 1.566

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (yiksek diizeyde anlamlh) (Ozdamar, 2002)

Tablo 17’ye gore tiketici satin alma davranisinin meslek grubuna gére alt boyutlarindaki farkhilig belirlemek amaciyla
yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) testinin sonuglarina gére ekonomik, verimli, duygusal ve kimlik alt boyutlarinin
puanlarinin benzer oldugu ve tiketici satin alma davranisi Gzerinde etkisi bulunmadigl sonucuna ulasiimistir. Tlketici
satin alma davranisinin sosyal deneysel alt boyutunda farkhhk bulunmustur bu farkin hangi meslek grubunda oldugunu
bulmak icin Tukey kiyaslama testi yapilmistir. Bu test sonucuna gore 6zel sektor ve esnaf calisanlari ve calismayan
bireylerin sosyal deneysel alt boyutunun puanlarinin yiksek oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda bu meslek gruplarinin
tUketici satin alma davranisi Gzerinde ilgisi yUksektir. Diger meslek gruplarinin puanlari ise benzer bulunmustur. Bu
bulgulara gbre; pazarlama stratejileri gelistirilirken meslek temelli segmentasyon yerine, sosyal egilimler ve yasam
tarzlarina odaklanmanin daha etkili sonuglar verebilecegi distinilmektedir.

Tablo 18. Tiiketici Satin Alma Davranisi Olgceginin Gelir Durumuna Gére Olgek Dagilimi

Gelir Durumu N Ortalama Std. Hata F Degeri p Degeri
0-8500 TL 129 13.341 0.201
8500-10500 TL 41 12.365 0.472
10500-15000
Ekonomiklik L 64 12921 0.238 1.587 0.177
15000-20000 85 13.141 0.265
TL
20000 TL Gsti 82 12.878 0.236
0-8500 TL 129 16.658 0.288
8500-10500 TL 41 15.829 0.593
10500-15000
Verimlilik L 64 17.031 0.340 1.755 0.137
15000-20000 85 16.658 0.336
TL
20000 TL Gsti 82 15.914 0.327
0-8500 TL 129 15.085 0.323
Sosyal-Deneysel 1.032 0.390
8500-10500 TL 41 14.268 0.583




iE)SOO‘lSOOO 64 15.531 0.391
15000-20000 85 15.035 0.373
TL
20000 TL disti 82 14.634 0.398
0-8500 TL 129 27.496 0.691
8500-10500 TL 41 27.926 1.266
10500-15000
Duygusal L 64 26.843 1.058 913 0.456
15000-20000 85 25.905 0.803
TL
20000 TL iisti 82 26.207 0.694
0-8500 TL 129 10.139 0.275
8500-10500 TL 41 10.317 0.496
10500-15000
Kimlik L 64 10.125 0.379 904 0.462
15000-20000 85 9.823 0.333
TL
20000 TL disti 82 9.439 0.344
0-8500 TL 129 82.720 1.284
8500-10500 TL 41 80.707 2.862
N 10500-15000
Tlketici Satin n 64 82.453 1.716 1.042 0.385
Alma Davranisl
15000-20000 85 80.564 1.349
TL
20000 TL disti 82 79.073 1.321

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (yiksek diizeyde anlamh) (Ozdamar, 2002)

Tablo 18’e gore tlketici satin alma davranisinin gelir durumuna goére alt boyutlarindaki farkhhgr belirlemek amaciyla
yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) testinin sonuclarina gore ekonomik, verimli, sosyal deneysel, duygusal, kimlik
olmak Gzere tim alt boyutlarinin puanlarinin benzer oldugu ve tiketici satin alma davranisi Gzerinde etkisi bulunmadigi
sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle, pazarlama stratejileri olusturulurken sadece ekonomik segmentasyon yerine
psikografik ve davranissal segmentasyon yontemleri de dikkate alinmalidir.

3.4. Regresyon Analizi Sonuclari

Marka askinin, tiketici satin alma davranisina Gzerindeki etkisini bulmak icin regresyon analizi yapiimistir. Analiz
sonuclari Tablo 19’'da gosterilmistir.

Tablo 19. Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Stand. Hata. | t degeri | p Degeri

Marka Aski | 0.755 0.062 12.193 0.000

Sabit 57.974 2.001 28.968 0.000

R? 0.521

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (yiksek diizeyde anlamlh) (Ozdamar, 2002)

Tablo 19°da verilen regresyon analizi sonuglarina gore (p Degeri=0,000<0,05) marka askinin tiketici satin alma
davranisini etkiledigi bulgusuna ulasiimistir. R?=0,521 sonucuna gére marka askinin, tiiketici satin alma davranisi
degiskenini %52,1 oraninda agikladigi gbrilmUstir. Buna gore marka aski ile tiketici satin alma davranisi arasinda pozitif



yonde etki bulunmaktadir (0,755, P<0,05). Bu durum, tiketicinin bir markaya duygusal baglilik gelistirmesinin, o markaya
yonelik satin alma egilimini dnemli 6lctde artirdigini ortaya koymaktadir.

3.4. Korelasyon Analizi Sonuglari

Marka aski ve tuketici satin alma davranisi arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla Pearson Korelasyon analizi yapilimis ve
elde edilen sonuglar ve p degerleri Tablo 20’de gdsterilmistir.

Tablo 20. Korelasyon Analizi Sonuglari

Ekonomiklik | Verimlilik | Sosyal-Deneysel | Duygusal | Kimlik TSAD

Uzun Sure Pearson Korelasyon (r) 0.073 0.237%** 0.201** 0.325** | 0.328** | 0.367**
p Degeri 0.146 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

Ayrilik Pearson Korelasyon (r) -0.035 0.061 0.222** 0.412** | 0.382** | 0.373**
p Degeri 0.481 0.226 0.000 0.000 0.000 0.000

Tutum Pearson Korelasyon (r) 0.111* 0.223** 0.186** 0.334** | 0.346** | 0.375**
p Degeri 0.026 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

Benlik Pearson Korelasyon (r) 0.061 0.142%** 0.339** 0.480** | 0.582** | 0.519**
p Degeri 0.223 0.004 0.000 0.000 0.000 0.000

Tutku Pearson Korelasyon (r) 0.048 0.095 0.282** 0.383** | 0.429** | 0.405**
p Degeri 0.336 0.058 0.000 0.000 0.000 0.000

Duygusal Baglanma | Pearson Korelasyon (r) 0.029 0.056 0.260** 0.443** | 0.520** | 0.440%**
p Degeri 0.567 0.265 0.000 0.000 0.000 0.000

Marka Aski Pearson Korelasyon (r) 0.056 0.147%** 0.324** 0.498** | 0.562** | 0.521%**
p Degeri 0.260 0.003 0.000 0.000 0.000 0.000

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (yiksek diizeyde anlamlh) (Ozdamar, 2002)
Pearson Korelasyon Katsayisi (r) <0,40 zayif iliski; 0.40<Pearson Korelasyon Katsayisi (r)<0,70 orta dizey iliski; 0,70<Pearson Korelasyon Katsayisi
(r) glgluiliski (Alpar, 2014)

Tablo 20’ye gbre marka aski ile tiketici satin alma davranisi ve alt boyutlari arasinda genel olarak pozitif ve istatistiksel
olarak anlaml korelasyonlar gbzlenmistir. Marka aski ile TSAD arasinda anlamli (p Degeri=0,000<0,05) ve orta diizeyde
(0.40<0,521<0,70) bir iliski oldugu gorilmektedir. Bu sonuca goére marka aski yikseldikce tiiketicilerin satin alma
davranisinin da arttigl soylenebilmektedir. Marka aski, ozellikle tiketicilerin markayi kimliklerinin bir parcasi olarak
gormelerive duygusal bagliliklariile satin alma davranislarini anlamli sekilde etkilemektedir. Ancak, marka aski ekonomik
gerekcelere dayali satin alma kararlari Gzerinde anlaml bir etkiye sahip degildir. Bu da marka askinin daha ¢ok duygusal
ve sembolik yonll kararlari etkiledigini ortaya koymaktadir.

Arastirma kapsaminda olusturan hipotezlere yonelik sonuclar ise Tablo 20’de sunulmaktadir.

Tablo 21. Hipotez Sonuglari

Hipotezler Kabul/Ret p Degeri

H1: Marka aski cinsiyet degiskenine gore farklilik gbstermektedir. Ret 0.190>0.05 (Tablo 7)

H2: Marka aski medeni duruma gore farklilik géstermektedir. Kabul ** | 0.001<0.01 (Tablo 8)




H3: Marka aski yas degiskenine gore farklihk gostermektedir. Kabul* 0.034<0.05 (Tablo 9)

H4: Marka aski egitim durumuna gore farklilik gdstermektedir. Ret 0.754>0.05 (Tablo 10)
H5: Marka aski meslek gruplarina gore farklilik gdstermektedir. Kabul* 0.010<0.05 (Tablo 11)
H6: Marka aski gelir gruplarina gore farkhlik gostermektedir. Ret 0.284>0.05 (Tablo 12)

H7: Tuketici satin alma davranisi cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir. | Kabul* 0.045<0.05 (Tablo 13)

H8: Tiketici satin alma davranisi medeni duruma gore farkllk géstermektedir. Ret 0.149>0.05 (Tablo 14)
H9: Tuketici satin alma davranisi yas degiskenine gore farklilik gostermektedir. Ret 0.458>0.05 (Tablo 15)
H10: Tlketici satin alma davranisi egitim durumuna gore farkllik gostermektedir. | Ret 0.472>0.05 (Tablo 16)
H11: Tuketici satin alma davranisi meslek gruplarina gore farkhhk géstermektedir. | Ret 0.117>0.05 (Tablo 17)
H12: Tuketici satin alma davranisi gelir gruplarina gore farklilik géstermektedir. Ret 0.385>0.05 (Tablo 18)
H13: Marka aski, tlketici satin alma davranisini etkilemektedir. Kabul** 0.000<0.01 (Tablo 19)
H14: Marka aski ve tiketici alma davranigi arasinda iliski vardir. Kabul** | 0.000<0.01 (Tablo 20)

* p<0,05 (anlamli); ** p < 0,01 (yiksek diizeyde anlamh) (Ozdamar, 2002)

Tablo 21'de marka aski ve tiketici satin davranisi 6lcegine gore olusturulan hipotezlerin kabul veya ret olunduguna dair
sonuglar gosterilmektedir. Bu sonuglara gore arastirma kapsaminda test edilen hipotezler dogrultusunda elde edilen
bulgular, marka aski ve tiketici satin alma davranisi degiskenlerinin bazi demografik 6zelliklere gore farklilik gosterdigini
ve bu iki degisken arasinda anlamli iliskiler bulundugunu ortaya koymaktadir. Marka aski diizeyleri, medeni durum, yas
ve meslek gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermekte; buna karsin cinsiyet, egitim durumu ve gelir
durumu acisindan anlaml bir farkhhk bulunmamaktadir. Bu durum, marka askinin 6zellikle yasam evresi ve mesleki
konum gibi faktorlerle iliskili oldugunu gostermektedir. TUketici satin alma davranisi ise yalnizca cinsiyet degiskenine
gore anlamli dizeyde farklilik gdstermekte; diger demografik degiskenler acisindan herhangi bir anlamlilik tespit
edilmemistir. Arastirmanin temel hipotezleri olan marka askinin tiketici satin alma davranisini etkiledigi (H13) ve bu iki
degisken arasinda anlamli bir iliski bulundugu (H14) hipotezleri yliksek dizeyde anlamlilikla desteklenmistir. Bu bulgular,
marka aski dizeyinin artmasinin tiketici satin alma davranislarini olumlu yénde etkiledigini géstermekte ve pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda bu iliskinin dikkate alinmasi gerektigine isaret etmektedir. Ayrica, belirli demografik
gruplarda marka bagliliginin daha yuksek olabilecegi g6z éniinde bulundurularak hedef kitleye yonelik farkhlastiriimis
iletisim stratejileri gelistirilmesi dnerilmektedir.

Sonug ve Tartisma

Artan rekabet, teknolojik gelismeler ve bilgiye erisimin kolaylasmasi, trin alternatiflerinin cogalmasina neden olmus ve
bu durum tiketici davranislarini dogrudan etkilemistir. Bu baglamda isletmeler, stirdUrulebilirliklerini saglamak amaciyla
pazarlama stratejilerini ve is modellerini stirekli olarak giincelleme ihtiyaci duymaktadir. isletmeler, markalarinin tiketici
zihninde olumlu bir imaj olusturmasini hedeflemektedir. Clinki memnun kalan bireylerin bu memnuniyetlerini sosyal
cevrelerine yansitmalari, marka bilinirligini ve musteri kitlesini artirmada énemli rol oynamaktadir. TUketici ile marka
arasinda kurulan bu olumlu iliski, zamanla duygusal bir baga, hatta "marka aski" olarak tanimlanan 6zel bir iliskiye
donlsebilmektedir. Bu nedenle, tlketicilerin tutum ve davranislarini nceden dngdrmek ve satin alma kararlarini olumlu
yonde etkileyebilmek adina gesitli pazarlama galismalari yiratilmektedir.

Bu arastirmada, marka askinin tiketici satin alma davranisina etkisini incelemek amaciyla iki farkli élcek kullaniimistir.
Bunlardan ilki, alti boyuttan olusan 13 maddelik "marka aski" dlcegi; digeri ise bes boyuttan olusan 23 maddelik "ttketici
satin alma davranisi" 6lcegidir. Olceklerin gecerliligini degerlendirmek amaciyla yapilan uyum analizleri sonucunda,
marka aski 6lceginin benlik alt boyutundan 4. madde, tutku alt boyutundan 3. madde ve duygusal baglanma alt
boyutundan 2. madde, kabul edilebilir uyum diizeylerinin disinda kaldig icin cikarilmistir. Olceklerin givenilirlik
analizinde, marka aski 6lcegi icin Cronbach’s Alpha degeri 0,93; tiketici satin alma davranisi dlcegi icin ise 0,89 olarak
hesaplanmistir. Demografik degiskenler acisindan olgek dagilimlarini  belirlemek amaciyla faktér analizleri
gerceklestirilmis; marka askinin tiketici satin alma davranisi Gzerindeki etkisini incelemek igin ise regresyon analizi



uygulanmistir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen R? = 0,521 degeri, marka askinin tiketici satin alma davranisi
Uzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu gostermektedir. Arastirma bulgularina gore, marka aski degiskeninin
cinsiyet, egitim durumu ve gelir durumuna gore anlamli bir farklilik géstermedigi; buna karsin medeni durum, yas ve
meslek degiskenlerine gére anlamli farkliliklar icerdigi belirlenmistir. TUketici satin alma davranisi agisindan ise yas,
meslek, egitim dlzeyi ve gelir durumu degiskenlerine gore anlamli bir farklilik bulunmazken; cinsiyet degiskenine gore
anlaml bir farkhilik saptanmistir. Calismanin son kisminda marka aski ile tiketici satin alma davranisi arasindaki iliskiyi
incelemek amaciyla Pearson Korelasyon testi yapiimistir. Test sonuglarina gére marka aski ile tiketici satin alma davranisi
arasinda orta duzeyde pozitif iliski oldugu tespit edilmistir.

Yapilan bu calismaya gore isletmeler, tiketicilerin satin alma davranislarini dnceden analiz etmeliler ve marka aski
olusturmalari icin buna yonelik stratejiler kurmalidir. Bu verilere gére marka ve marka aski kavramlari isletmelerin
rekabet avantaji olusturabilmeleri icin Gnem tasimaktadir. TUketicilerin markaya yonelik baglanmalarini saglayan marka
aski kavrami marklarin kendilerini daha iyi ifade etmesini ve misterinin fiyat konusunda daha esnek davranmasini
saglamaktadir. Boylece isletmeler tiketici satin alma davranisi icin gelistirecekleri pazarlama stratejilerinde marka askina
yonelik tutundurma calismalarina yer vermesini de gerekli kilmaktadir. Ulasilabilen literatlr taramasi dogrultusunda
marka askinin tiketici satin alma davranisina etkisini dogrudan arastiran bir calismaya rastlanilmamuistir. Fakat dolayl
yollardan ¢ikarimlar yapilabilecek calismalardan Tekin vd. (2023) marka askinin, tiketicilerin Griin/hizmet kalitesi algilari
ile satin alma davranisi arasinda anlamli bir “araci degisken” oldugu sonucuna varmistir. Bu benzerlik, ilgili literatlrdeki
teorik butinlugl desteklemektedir Arastirma, Konya ilinde ikamet eden 18 yas ve Uzeri 401 birey ile anket yontemi
kullanilarak gerceklestirilmistir. Ancak calismanin o6rneklem ve cografi kapsam bakimindan bazi sinirhiliklari
bulunmaktadir. Bu nedenle, gelecekte yapilacak arastirmalarda farkli bolgelerden ve demografik o6zelliklerden
katilimcilarin dahil edilmesi, ¢esitli Grin gruplarinin arastirma kapsamina alinmasi ve hem nicel hem de nitel ydntemlerin
birlikte kullanildigl karma arastirma tasarimlarinin tercih edilmesi dnerilmektedir.
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