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OZET

TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERININ SATIN ALMA NiYETi UZERINE
ETKISI: 18-25 YAS ARASI KADIN MUSTERILERIN HAZIR GIYIM
SEKTORUNDEKI TERCIHLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

GULER, Lale

Yiiksek Lisans, Isletme, Altinbas Universitesi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Fulya ODUNCU
Tarih: 07/2024
Sayfa: 86

Gelisen giiniimiiz piyasalarindaki biiylime ve bu sebeple olusan gesitlilik neticesinde birgok
yeni marka olusmaktadir. Firmalar bu marka rekabetinde geride kalmamak, pazar paylarini
arttirmak ve siirekliliklerini saglayabilmek adina farklilasmaya ve gelismeye Onem
gostermektedir. Bunun yani sira firmalar; ana miisteri kitlesini korumayi, yeni miisteriler
kazanmayr ve daha cok iirlin ve hizmet sunmayi hedeflemektedir. Tim bunlan
gergeklestirirken izledikleri stratejiler arasinda markaya deger katmak, gliniimiiz diinyasinda
bilim ve teknolojideki gelismeler 1s18inda iiriin ve hizmetlerindeki ar-ge yatirimlarim
arttirmak, moda ve trendleri takip etmek ve gelisen kiiresellesme ile birlikte olusan emek ve
sermaye yapisindaki degisimlere ayak uydurmak gibi hususlar yer almaktadir. Markaya

katilan degerin bir¢ok agidan incelenmesi miimkiindiir.

Bu aragtirma calismasinda tiiketici temelli marka degerinin satin alma niyeti lizerindeki
etkisi arastirilmaktadir. istanbul genelinde 18-25 yas aras1 402 kadin miisteriye Aaker’in
marka degeri alt boyutlarindan olusturdugu tiiketici temelli marka degeri 6lgegi kullanilarak
anket calismasi1 uygulanmistir. Cevaplanan anketlerden 347 adedi giivenilir bulunmus geri
kalan 55 adedi ¢alismaya dahil edilmemistir. Neticede tiiketici temelli marka degerinin satin

alma niyeti iizerine etkisinin anlamli bit etkiye sahip oldugu saptanmaigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Satin Alma, Satin Alma Niyeti, Satin Alma Davranist,
Marka Baglilig.
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ABSTRACT

EFFECT OF CONSUMER-BASED BRAND EQUITY ON PURCHASE
INTENTION: A RESEARCH ON THE PREFERENCES OF FEMALE
CUSTOMERS AGED 18-25 IN THE APPAREL INDUSTRY.

GULER, LALE

M.A., Business Administration, Altinbas University,
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Fulya ODUNCU
Date: 07/2024

Page: 86

As a result of the growth in today's developing markets and the resulting diversity, many
new brands are emerging. Firms attach importance to differentiation and development in
order not to be left behind in this brand competition, to increase their market share and to
ensure their continuity. In addition, companies aim to protect their main customer base, gain
new customers and offer more products and services. Among the strategies they follow while
doing all these are adding value to the brand, increasing R&D investments in their products
and services in the light of developments in science and technology in today's world,
following fashion and trends, and keeping up with the changes in the labor and capital
structure that occur with the developing globalization. It is possible to examine the value
added to the brand from many perspectives.

This research study investigates the impact of consumer-based brand equity on purchase
intention. A survey was applied to 402 female customers between the ages of 18-25 using
the consumer-based brand equity scale created by Aaker's brand equity sub-dimensions. Of
the answered questionnaires, 347 were found to be reliable and the remaining 55 were not
included in the study. As a result, the effect of consumer-based brand equity on purchase

intention was found to have a significant effect.

Keywords: Brand Equity, Purchase, Purchase Intenti, Purchasing Behavior, Brand Loyalty.
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GIRIS
Glintimiizde isletmeler, rekabetin yogun oldugu bir ortamda varliklarin siirdiirebilmek ve
bliyliyebilmek i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmektedirler. Miisterilerin degisen profilleri ve
yasam tarzlari, isletmeleri miisteri odakli pazarlama yaklagimlar1 kapsaminda yeni ¢6ziimler
bulmaya yoneltmektedir. Bu stratejilerin odak noktasi genellikle miisteri kitlesinin ilgisini

¢ekmek, olumlu bir imaj olusturmak ve pazar payini artirmak iizerine kuruludur.

Kiiresellesmenin etkileriyle birlikte glinlimiiz pazar yapilar1 derinden etkilenmekte, tiikketim
aligkanliklar kiiltiirel bir boyut kazanmakta ve bireyler satin alma tercihlerini kendilerini
ifade etme araci olarak gormektedirler. Bu sebeplerle isletmeler, marka olusturma ve marka
yonetimi faaliyetlerine daha fazla 6nem vermektedirler. Isletmelerin bu rekabet ortaminda
uzun vadede hayatta kalabilmeleri ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmeleri,
tiketiciler i¢in deger tasiyan ve satin alma kararlarmin siireklilige tasinmasini etkileyen
giiclii bir markanin varligina ve marka degeri 6l¢iisiine sahip olmalarina bagl oldugu
gozlemlenmektedir. Giiglii bir marka, tiiketicinin zihninde markaya kars1 gii¢lii bir bag
olusturmakta ve zaman i¢inde bu bagin derinlesmesi hedeflenmektedir. Giiglii bir marka ayni
zamanda tiiketicinin isletmeye daha bagli olmasini saglamakta ve tiiketicinin daha yiiksek
fiyatlar1 6deme egilimini gostermektedir. Tiiketicinin aligveris stirekliligini artirdigi, kriz
durumlarinda daha esnek bir yapt sundugu, yiliksek karlilik sagladigi ve fiyat veya iiriin
degisikliklerinin tiiketicinin satin alma davraniglarini olumsuz etkileme olasiligini azalttig
goriilmektedir. Bu nedenle, rekabet avantaji saglamanin 6nemli bir yolu, tiiketicilere deger
sunan ve gii¢lii bir marka kimligi olusturarak miisteri sadakatini artirmak ve yeni miisterileri

¢ekmek lizerine odaklanmaktir.

Markalar, marka konumlandirma stratejileri ile rakip {iriin ve hizmetlerden farklilasmay1
misyon edinmektedir. Marka degerini olusturan tiiketici temelli marka degeri ve alt boyutlari
kavramlari, markanin temel yapisini ifade etmektedir. Bir isletmenin tirettigi ve pazarladig
markali irlinlerin ve hizmetlerin ekonomik degerlerinin toplamini temsil eden
onceliklerinden marka degeri ilk siralarda gelmektedir. Markanin adinin tiiketicilere ve
hizmetlere sagladig1 yarar ve bu yararlarin diger alternatiflerden ayrigmasi, tiiketicilerin
markaya bagliligi, iirlin veya hizmetin kalitesine atfedilen deger ve tiiketicinin zihnindeki
marka cagrisimlarini igeren bir degerler biitiinii olarak tiiketici temelli marka degeri

tanimlamasi en dogru ifade olacaktir.



Tiiketicilerin  markayr degerli olarak algilamasi, satin alma davranislarin
kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla, gii¢lii bir marka degeri algis1 olusturmanin, tiiketicilerin
satin alma davraniglarini olumlu yonde etkileyebilecek onemli bir faktér oldugu kabul

edilmektedir.

Aragtirma c¢aligmasi ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde literatiir incelemesi yapilip
markanin kavrami incelenmis ardindan tanimi ve faydalarina yer verilmistir. Bu bdliimde
marka degeri, marka degerinin 6lgme yontemleri, tiikketici temelli marka degeri alt boyutlari
anlatilmaktadir. ikinci boliimiinde ise tiiketici davramisinin anlatildig: tiiketici davranist
kavrami ve davranislarini etkileyen faktorler anlatilmistir. Satin alma niyeti baghiginda ise
geleneksel ve cagdas modeller anlatilmaktadir. Ikinci béliimiin son baslig1 olarak satin alma
niyetine yer verilmistir. Ugiincii boliimde literatiir arastirmasi, ¢alismanin yapisal kurgusu;
arastirmanin amaci, Onemi, kapsami, hipotezi, sinirliliklari, yontem ve veri toplama
teknigine yer verilmistir. Devaminda bulunan bulgular kisminda ise; arastirmada
katilimcilarin  sosyo-demografik yapilarina dair degerlendirilmesi, anket katilimcilarin
verdigi yanitlar bulunmaktadir. Calismanin dordiincii boliimiinii olusturan sonug ve oneriler

boliimii son basliklar olarak ¢alismayr sonlandirmaktadir.



1. MARKA KAVRAMI VE TUKETICi TEMELLi MARKA DEGERI
1.1 MARKA KAVRAMI

Marka kavrami bashigi altinda alt basliklar olarak; markanin tanimi, tarihsel gelisimi,
markanin 6nemi ve yararlari, tiiketiciler agisindan markanin yararlari, isletmeler acisindan

markanin yararlari, toplum agisindan markanin yararlari ele alinmstir.
1.1.1 Markanin Tanimi

Marka kavram diinya dillerinde bircok kaynakta bulunmaktadir. Tiirk¢e diline Italyanca
dilinde bulunan “Marca” kelimesi ile gegerken, Alman dilinde sinir ¢izmek anlamina gelen
“Marc”, Fransiz dilinde ise “Marque” kelimesi ile isaretleme anlami ile karsimiza
cikmaktadir. Ingiliz diline ise Norveg dilinde yanmak anlamma gelen “brandr” kelimesinin

tiiremesi sonucu gectigi bilinmektedir (Clifton, 2014).

Farklilasma ihtiyaci ile ortaya c¢ikan marka bilinci sahip olunani isaretleme amaci ile
kazanilmis bir kelimedir. Glinlimiizde marka, asil ¢ikis amacinin 6niine gegen kisiligi ile
giindemini farkli bir boyuta tasimakta, bir iriin, hizmet veya sirketin kimligini ve
sayginligini temsil eden sembolik bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Genellikle bir
logo, slogan, renk semasi veya belirli bir imaj ile tanimlanmaktadir. Bir marka, {iriinleri ve
isletmeleri tanimlayan kelimeleri veya sembolleri igerir; ancak, ayn1 zamanda sundugu
deneyimi, degeri ve baglantiy1 da ifade etmektedir. Marka, sadece iiriinlerin fiziksel
Ozelliklerini degil, ayn1 zamanda duygulari, algilar1 ve yasam tarzin1 da temsil etmektedir.
Marka, tiiketicilerin iiriin veya hizmet hakkinda hissettikleri her seyi kapsamakta ve bir
tirtiniin veya igletmenin toplam kimligini temsil etmektedir. Bu sebeple marka pazarlama
unsurlar1 arasinda oncelikli hale gelen ve sirketlerin iizerinde ¢alistiklar1 6nemli bir konu
haline gelmistir.

Literatiirde marka tanimlamalar1 incelenmis olup, birkac1 alintilanmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin marka tanimlamasina gore; bir {ireticinin satacak oldugu
tirtiniiniin veya hizmetin rekabet halinde oldugu piyasadaki {irlin veya hizmetlerden ayirt

edilebilmesi adina markasina kullandig1 sembol, sekil, isaret, terim ya da isim bilesimlerinin

tiimiine marka denilmektedir (Kotler, 1997).



Aaker (Aaker, 1990) isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde edebilmeleri igin
markay1 en 6nemli unsurlardan biri olarak gérmektedir. Fakat, burada tiiketicilerin markay1

algilama seviyelerinin yiiksek olmasini belirleyici bir etken olduguna da deginmektedir.

Murphy (Murphy, 1990) kisiye sagladigi ayricaliklarin olusturdugunu diisiindiigii markay1

sadece fiziksel olarak tanimlamamaktadir.

Kotler ve Armstrong’un calismasina (Kotler & Armstrong, 2016) gore ise tiiketicilerin
zihninde var olan marka isim ve sembolden fazlasidir. Tiiketicilerin iirline dair diisiince ve
duygularini ifade eden bicimdir. Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti satin aldiklar1 esnada
yasadiklar1 deneyimler ve isletme tarafindan satilan iirlin veya hizmet ile tiiketiciye iletilen
anlamlar tiiketicinin markaya dair diislince ve algisini etkileyerek zihninde kalic1 bir etki

birakmaktadir.
1.1.2 Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka, bir malin veya hizmetin {izerine konulan bazi sayi, sekil, ambalaj, renk vb ibarelerle
duyusal ve duygusal baglantilarin kurulabildigi biitiin unsurlar1 ifade etmektedir (Farquar,
1989).

Marka kavraminin tarihsel gelisimindeki ilk asamalar Giliney Fransa’daki Lascaux
Magaralarinda yapilan kazi ¢alismalarinda ortaya cikmustir. Yapilan kazilarda M.O. 15
binlerde bazi insan el izlerine rastlanilmig; Misirlilarin, Yunanlilarin, Romalilarin
esyalarinda sahiplik ve kaliteyi gosteren birtakim miihiirler tespit edilmistir. Bu sayede
koyliiler liriinlerini birbirinden ayirt edebilmistir. Eski caglarda yasayan bazi insanlar ise
4000 bin y1l1 askin bir siiredir damga ad1 verilen isaret ve sembolleri kullanarak hayvanlarini
ayirt etmistir. Diger {iriinlerde marka kullanimimm M.O. 2000 yilina kadar uzandig
bilinmektedir. Damga sayesinde saticilarin kalitesi anlagilmakta ve ragbet gérmesi marka

isaretlemelerine gore belirlenmektedir (Clifton, 2014; Rajaram & Shelly, 2012).

Eski caglarda Roma, Hint ve Cin gibi medeniyetlerde iiretilen ¢gomleklerin iizerine ayirt edici
unsurlarin1 gostermek icin ¢esitli sekiller aktarilmistir. Bu sekillerin imalatgisinin ismi,
imalat atolyesi, ¢omlegin imal edildigi donem veya ait oldugu iilke gibi bilgileri icermekte

oldugu bilinmektedir.



Tarih boyunca Eski Misir, Mezopotamya ve Roma gibi bircok uygarlik insaat alaninda
mozaik, fayans, tugla ve tas gibi parcalarda ¢esitli semboller kullanmistir. Bu parcalarda
genellikle yapiy1 finanse edenin, insa ettirenin, zamanin kralinin veya kralin onay verdigi
kisilerin ismini, armasin1 igeren glniimiiz marka uygulamasmna denk kitabeler

bulunmaktadir (Rajaram & Shelly, 2012).

Orta ¢ag doneminde Avrupa’da ticari birlikler marka kullanimina bagvurmuslardir. Marka
uygulanmasinin biiylimesiyle birlikte, imalat¢ilar mallarini tanitmak ve kaliteyi gostermek
i¢in markalarin1 mallarinin iizerine veya paketlerine basmislardir. Viski imalatgilari figilarin
tizerine marka ismini basarak marka kullaniminin ilk 6rneklerini olusturmustur. Tavernacilar
hangi viskinin hangi treticiden geldigini gostermis ve gilivenilirligi bu sekilde saglamistir
(Farquar, 1989). Uluslararasi alandaki yapilan ilk marka diizenlenmesi 20 Mart 1883’te 11
ilkenin kabul ettigi Siai Haklarin Korunmasina Dair Paris S6zlesmesi’ dir. Bu sézlesme
ticari unvan, tasarim, cografi isaretler, patent, haksiz rekabet gibi kavramlari icermektedir.
Tiirkiye bu s6zlesmeye 10 Ekim 1925°te dahil olmustur. 1967°de Stockholm Sozlesmesi ile
giincellenmistir, 1979 yilinda ise yenilenmistir. Yeni iilkelerin kabul etmesiyle iilke sayisi
177’ye yiikselmistir (Giingdr, 2017). Tarihimizde ulusal olarak gergeklestirilen ilk marka
diizenlemesi Osmanli’da, 10 Eylil 1871 tarihinde ydirirliige giren Alamet-i Farika
Nizamnamesi’dir (Akay, 2016). Cumbhuriyet tarihinde yapilan ilk diizenleme 03.03.1965
tarihli 551 sayili Markalar Kanunu’dur (Istanbul Ticaret Odasi, 1996). Ulkemizdeki

markalarla ilgili giincel kanun ise 6769 sayil1 Sinai Miilkiyet Kanunu’dur.

1.1.3 Markanin Onemi ve Yararlar

Son zamanlarda yayginlasan ve gii¢lii bir prensip ile planlanan markalagma yeni bir yaklagim
tiri degildir; uzun vadeli olarak yonetilmesi Onerisi popiilarite ile giindemde yer
bulmaktadir (Room, 1998). Tiiketicilerin talepleri dogrultusunda ev esyalari, ilag, elektrikli
mekanik cihazlar gibi bir¢cok alanda tiiketime olan yonelim diinyadaki hizla artan niifusa
paralel olarak gelisen teknoloji ve kurulan fabrikalarla beraber artis géstermektedir. Uretim
miktar1 ve {irlin ¢esitliliginde artisa giden isletmeler piyasada farklilik olusturmak adina
tirlinleri i¢in telaffuz bakimindan zorlayici olmayan ve akilda kalict marka isimlerini
kullanmaya baglamiglardir (Room, 1998). Markalar rekabet piyasasinda farklilasma ile
iiriine deger katmaktadir. Markanin bir iiriine verilen isimden ibaret olmadigi; inanglar,

sosyo-psikolojik ve fiziksel ve Ozellikleri barindirdigi konusunda pazarlama alaninda



caligmalar yapan akademisyen kadrolar tarafinca da hemfikir olunan bir konudur (Dibb &
Simones, 2001). Tiiketicilerin zihninde markaya dair 6grendikleri, gordiikleri, duyduklar: ve
hissettikleri biitiin birikimler o markanin giiciidiir (Keller, 2003). Taleplerle beraber olusan
iirlin ¢esitliliginde {iriin ve hizmetlerin benzerleri tiiketiciye farkli isletmeler tarafindan
sunulabiliyorken bir markanin ardinda olusan tiiketici iletisimi kopyalanamamaktadir. Giiclii
marka, farkli satig stratejileri ve tiiketici iletisimi ile igletmelerinin degerlerine katki
saglamaktadir. Pazarlama diinyasinin temeli olan marka stratejileri sadece iirlin ve hizmet
Ozelinde farklilagsmak ile kalmayip sanatci, sehir, iilke, sporcu vb. gibi ¢esitlilikte de
kullanilabilmektedir (Ercan, Oztiirk, Demirgiines, Basc1, & Kiigiikkaplan, 2010).

1.1.3.1 Tiiketiciler acisindan markanin yararlari

Markalarin ve marka stratejilerinin var olmasinda en biiyiikk etken tiiketim talebi ile
tiketicidir.

Olusan talepleri karsima isletmelerin oncelikli amaclarindan olmustur ve bu dogrultuda
marka konumlandirma ¢alismalari, tiiketiciye verilen mesajlar, marka iletisim uygulamalari
vb. gibi

stratejik caligmalar isletmelerin olusturduklart markayir pazarlamasi i¢in 6nemli bir arag
olmaktadir. Marka pazarlamasi i¢in yapilan ¢aligmalarin tiimii tliketicinin markaya ulagimi
icin kolaylik sagladigi gibi zaman ve masraf anlaminda da avantaj saglamaktadir. Bu
avantajin etkin bir sekilde kullanilmasina olanak saglayan sosyal medya platformlar1 da
isletmelerin tiiketici ile iletisimini gliglendirmis ve satin alma siireci i¢in Onemli bir
pazarlama alan1 olusturmaktadir (Keller & Lehmann, 2009). Markalar tiiketicilerin
zihnindeki riski, sundugu kalite degerlerine gore azaltabilmektedir. Satin alinan bir iiriiniin
hatali ¢ikmas1 durumunda tiiketicinin aldig {iriinii iade edebilme hakki gilivence altina
alinmaktadir. Markasi olmayan {irlinlerde iade siiregleri tiiketiciye gliven vermemektedir.
Tiiketicilerin markali iirtinleri tercih etmelerine sebep olan faktorlerden bazilar ise sunlardir;
iiriin veya hizmet hakkindaki belirsizliklerin giderilmesi, algilanan riskin diisiik seviyelerde
bulunmasi, satin alma siireci sonrasinda olusabilecek sorunlar i¢in marka ile iletisim

kurulabilmesi, sorunun giderilmesi vb. gibi durumlarda tiiketici korunmaktadar.
Tiiketicilerin {irlin satin alirken goze aldig1 risklerden bazilari su sekilde siralamaktadir:

i. Fonksiyonel Risk: Tiiketicinin beklentisi iirtin veya hizmet ile karsilanmayabilir.
ii. Fiziksel Risk: Tiiketicinin veya {liglincii kisilerin saglig1 i¢in iiriin tehdit olusturabilir.
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lii. Finansal Risk: Tiiketicinin goze aldig1 finansal sorunlarin karsiligini iiriin vermeyebilir.
Iv. Sosyal Risk: Tiiketicinin topluluk i¢inde utanmasina sebep olan bir iiriin olabilir

V. Psikolojik Risk: Tiiketicinin ruh sagligini1 bozan bir iirlin olabilir

vi. Zaman Riski: Tiketicinin kullandigir triin hakkindaki olumsuz diisiinceleri ve

memnuniyetsizligi bagka bir iiriin arama siirecindeyken firsat maliyeti olusturabilir.

Yukarida siralanan riskler tiiketicilerin satin alma siiregleri boyunca karsilasabilecekleri
ihtimallerdir. Bu riskleri minimuma indirmenin en giivenilir yolu markalarin tiiketicilere
verdigi giivendir. Satin alma siireci ve sonrasinda risklerle karsilasmak istemeyen tiiketiciler
markali tirtinleri tercih etmektedirler (Keller, Lehmann, 2009). Tiiketicinin hangi tirtinii nasil
satin aldigin1  bilmek istemesi durumu markali {riinleri tercih etmesinin temel
sebeplerindedir (Aaker, 1996). Bundan dolay: tiiketiciler igin sagladigi faydalarin basinda
satin alma siireci ile ilgili algilanan riskin diisiik seviyelerde goriilmesi olarak
sOylenilebilmektedir. Marka bir kalite gostergesi olarak goriilmenin disinda da tiiketiciler

icin kendilerini ifade edis bi¢imi olarak kullanilabildigi goriilebilmektedir.

Markanin tiiketiciler i¢in sagladigi yararlar ise su sekilde siralanmistir (Farquhar, 1989;

Keller, Parameswaran, & Jacob, 2010).

i. Tiiketiciler markali tiriinleri tercih ettiklerinde tiretici, satic1 ve satis sonrasi siireglerde
iletisim kurabilecegi bir kanala ulagabilmektedir.
Ii. Tiketiciler satin alacaklar1 {iriin hakkinda iriiniin 6zellikleri, fiyat skalasi ve tiriin
performansi hakkinda markalardan ipuglar1 almaktadir.
iii. Tiketicilerin tirtinlerle ilgili yasadigi problemlerin sorumlulugunu markalar ireticileri
sorumlu tutabilmektedir.
Iv. Tiketiciler ihtiyaclarmi Kkarsilayabildikleri iriinler igin harcadiklart maliyetleri
markalar1 tercih ederek diisiirebilmektelerdir.
v. Tiketiciler kullandiklar: iiriinlerin iireticileri ile kurabildikleri bag1 markalar aracilig
ile saglayabilmektedirler.
vi. Tiiketiciler tercih ettikleri tirlinlerin markasimi kendilerini ifade etme bigimi olarak
kullanabilmektelerdir.
vii. Tiiketiciler markalar1 kalite algilari sebebi ile tercih edebilmektedirler. Yukarida
siralanmig olan yararlarin disinda Tablo 1.1°de (Kapferer, 1997) tarafindan literatiire

kazandirilan ve markalarin sekiz 6zelligi basliklandirilip agiklanmis sekli ile yer almaktadir.



Tablo 1.1: Markalarin Tiiketicilere Sagladig1 Faydalar [Kapferer,1997].

Fonksiyon Tiiketicilere Sagladig1 Yararlar
Ayirt Tiiketicilerin markaya ait iirlinii tanimasin saglamaktadir.
Edilebilirlik
Pratiklik Tiiketicilere zaman ve enerji tasarrufu saglamaktadir.
Garanti Tiiketicilerin satig sonrasi risklerini azaltmaktadir

Optimizasyon Tiiketiciler en iyi {lirline en makul fiyattan erigebilmektedir.

Tanimlama Tiiketicilerin kendilerini ifade etmsine aracilik etmektedir

Devamlilik Tiiketicilerin siirekli olarak tatmin olmasini saglamaktadir.

Haz Tiiketicilerin markanin bilesenleri aracilig1 ile haz almasini saglamaktadir.
Etik Tiiketicilerin topluma kars1 sorumluluk bilinci olugturmasini saglamaktadir.

1.1.3.2 Isletmeler acisindan markanin yararlar

Isletmeler tiiketicilerle olusturduklari marka ile iletisim kurmaktadirlar. Bu sebeple
olusturulan markanin tiiketici zihninde edindigi yer isletmeler i¢in énemlidir. Tiiketici ile
kurulan iletisimde marka sirketin taninirh@ini ve markanin algilanma stilini olumlu ve
olumsuz yénde etkilemektedir. Isletmeler olusturduklari giiclii marka ile uzun vadede

basarilarini koruyup siirdiirtilebilirlikleri ile rekabet avantaj1 saglayabilmektedirler.

Ayn1 zamanda pazar payin koruyabilen giiclii markalar elde ettikleri avantajlar ile yatirim
firsatlarin1 degerlendirebilmektedirler. Markalarin reklam stratejileri olusturmalarinin 6nemi
tiikketici ile kurulan iletisim acisindan onceliklendirilmelidir. Iyi bir reklam stratejisi,
markanin algilanmasinda olumlu bir izlenim yaratmakta ve markanin giivenilirligine katki

saglamaktadir.

I. Marka tutundurma stratejileri etkilidir, tiikketici talebi olusturmakta yarar saglar (Ar,
2007; Islamoglu, 2013).

ii. Marka {irin ve isletme i¢in imaj olusturur (Ar, 2007).

lii. Pazar paymnda basar1 yakalayan bir marka, iriin gesitliligi olusturmasinda isletmeye
kolaylik saglar (Ar, 2007) .

Iv. Pazar payinda basar1 yakalayan bir marka, rakip isletmelerden farkli bir fiyat politikasi

izlemesinde avantaj saglar (Ar, 2007).



V. Pazar payinda basar1 yakalayan bir marka isletmenin belirledigi fiyat politikas1 disinda
bir fiyatlandirma ile karsilasmaz. Kendi belirledigi fiyat: tiiketiciye direkt olarak sunar (Ar,
2007)

vi. Isletmeler hedef kitlesindeki sadik miisteri grubu ile aylik/yillik hedeflerini stratejik

olarak hesaplayabilme avantajina sahiptirler (Kapferer, 1994).

vii. Marka tiiketicileri ile kurdugu iletisimde elde ettigi duygusal bagi kalict olmak i¢in
kullanabilme olanagina sahiptir. Kalic1 olabilmeyi basaran isletmeler hatirlandiklar: siire
boyunca giincel kalabilme ve pazardaki paylarini koruyabilme giicline sahiptirler (Kaputa,
2012).

1.1.3.3 Toplum agisindan markanin yararlari

Bir markanin tiiketici ve isletmelere oldugu kadar topluma da sagladigi1 faydalar vardir.
Tiiketiciye ve tiiketicilerin ait olduklar1 topluma gii¢lii bir markanin sagladig1 yararlar

asagida siralanmistir (Arpaci, 1992).

I. Tiketicilere kalite, fonksiyonellik vb. konularda markalar tarafindan belli bir standart

sunulur.
Ii. Tiketiciler markalardan fiyatlandirma konusunda belli bir istikrar goriir.
iii. Uriinlerinin kalitesinin iyilesmesi ve gelismesinde marka etkili olur.

iv. Rekabet piyasasi sebebi ile markalar rakiplerinden farklilasmak icin yeni ozellikler

arastirip uygulamayi onceliklendirirler.

V. Isletmeler marka imajin1 olumsuz etkileyecek durumlarin olusmamasi i¢in kurumsal

yapilarina etik davranisi dahil eder.

vi. Isletmeler sahip olduklar1 potansiyeli koruyabilmeleri igin topluma faydali isler yaparak

giiclii marka imajlarinin olugsmasini destekleyecek projeler gelistirirler.
1.2 MARKA DEGERI

Marka degeri tanimlanirken markaya olan sadakat, markaya yonelik farkindalik, markaya

dair ¢agrisimlar, algilanan kalite, marka varliklarindan bahsedilebilir (Aaker, 1996).

Bay ‘a gore ise M.D., markaya farkli 6zellikler ekleyerek hem tiiketicilere hem de firmalara

deger saglayan ve marka ile bagdastirilan degerlerin biitiiniidiir. Bu degerler; tiiketici temelli
9



marka degeri, finansal temelli marka degeri, tiiketiciyi dinlemek, duygusal bag kurmak,

kolay algilanabilir olmak, s6ziinii tutmak, tlim duyulara hitap etmek ve mesaj1 tekrarlamaktir

(Bay, 2016)
1.3 TUKETIiCi TEMELLi MARKA DEGERI

Marka ve {irlin birbirinden farklilagsabilmektedir. Miisteriler markaya deger katmaktadir,
marka pazarlamasinda markaya dair bilgiyle miisteri tepkisi arasinda farklilik
olusabilmektedir. Markanin miisterilerdeki algisini karsilayabilmesi i¢in tatmin yaratmasi

gerekmektedir.

Marka degerinin oneminin artmasiyla birlikte firmalar bu alana daha ¢ok yonelmektedir.
Markalagsmayla isletmeler birbirinden ayrismakta, bu durum da rekabeti arttirmaktadir.
Pazarlama stratejesi markanin degerini arttirmaktadir. Bu durum firmalarin, pazarlama
stratejilerine agirlik vermesini saglamaktadir. Aaker (Aaker, 1991) ve Keller’in T.T.M.D.
Olciimii modellerinde T.T.M.D. kavrami, tiliketicilerin algiladiklar1 marka kalitesini,
markanin farkinda olmalarini, markaya dair olumlu diisiinceler beslemelerini ve markaya

olan sadakatlerini icermektedir.
1.3.1 Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri

Tiiketici temelli marka degeri 6lgegini Keller alt1 faktor olarak ele almaktadir (Keller, 2003).
Piramidi olusturan ilk dort basamagi sirasi ile su sekildedir; Piramidin birinci basamagi olan
en alt basamakta dikkat cekicilik marka farkindaligim1 6lgmektedir. Ikinci basamakta ise
rakip markalarla olan farkli ve ortak noktalar1 6lgmekte olan performans ve imaj yer
almaktadir. Uglincii basamakta tiiketicilerin marka algisina yonelik verdikleri tepkilerin
ol¢iildiigli yarg: ve hisler bulunmaktadir. Piramidin dordiincii basamagini olusturan en tepe

noktasinda ise tiiketiciler ile marka iligkisini 6lgen rezonans vardir.
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Marka Tanima

Marka Hatirlama

Marka Farkindaligi

Ambalaj
Uriinden Bagimsiz
Ozellikler

Marka Bilgisi

Nitelikler

Marka Cagrisim Faydalar
Turleri

Kullanici imaj

Uriinle ilgili Ozellikler

Kullanim imaji

Fonksiyonel

Marka Cagrisimlarinin
Uygunlugu

Tutumlar Deneyimsel
Marka Cagrisimlarinin

Glcu Sembolik

Marka Cagrisimlarinin
Ozgiinltgu

Sekil 1.1: Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi [Keller,1993].




1.3.2 Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri

T.T.M.D.’yi Aaker c¢alismasinda (Aaker, 1991) “mal ve hizmetlerin, isletmeye veya
miisterilere saglamis oldugu degeri arttiran ya da azaltan, markanin ad1 veya sembolii gibi
ayirt edici unsurlarina bagl bir dizi marka varlik ve ylikiimliliikler biitiinii” seklinde
tanimlamigtir. Aaker’in T.T.M.D. boyutlar1 bes adetten olusmaktadir. Bunlar; Marka
Farkindaligi (M.F), Marka Cagrisimlar1 (M.C.), Algilanan Kalite (A.K.) ve Marka Sadakati
(M.S.) olarak bu ¢alismada bahsedilecektir. Siralanan dort boyut tiiketicilerin marka algisini
Olcmektedir. Tiiketici algist ile ilgili olmayan Ticari Marka ve Patent ise piyasa ile alakalidir

(Khan & Jan, 2017).

Aaker’in tiiketici temelli marka degeri, sahip olduklar1 pazar paylarindaki hedef kitlesinin
davraniglar1 konusunda bilgi eksikligi yasayan isletmeler i¢in tiiketiciyi analiz etme sansi
saglamaktadir (Myers, 2003). Bu boyutlar isletmeler tarafindan yonetilebildikleri takdirde
tiiketici temelli marka degerini basarili bir sekilde uygulayabileceklerdir (Aaker, 1996).
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Tuketici Temelli

Marka Degeri

(Marka Farkindalg

¢ Diger Cagrisimlarin baglanabilecegi
yere demirleme

—— ¢ Asinalik, hosa gitme

o Saglamlik, baghlik isareti

¢ Degerlendirilecek Marka

.

(Marka Cagrisimlari

o Bilgiyi islemeye yardim
e Farklilagsma, konum
— e Fiyat

 Satin alma nedeni

¢ Olumlu tutum yaratma
* Marka Gneisletmeleri

.

(Algllanan Kalite

 Satin alma nedeni

e Farklilagma, konum
— e Fiyat

¢ Kanal Uyesi ilgisi

* Marka genisletmeleri

.

(Marka Sadakati

® Pazarlama maliyetlerinden azalma

o Ticari avantaj

— ¢ Yeni musteriler| cekmek

¢ Rakiplerin tehditlerine karsilik verme

.

(Diéer Marka Varliklari
* Rekabet Avantaji

~

Bilgiyi yorumlamasini ve
islemesini,

Satin alma kararindaki
giivenini,

Kullanim memnuniyetini
gelistirerek miisteriye deger

sunar.

)

~

Pazarlama programlarmin

etkinligini ve verimliligini,
Marka sadakatini,
Fiyatlari,

Marka genisletmelerini,
Ticari avantaji,

Rekabet avantajini
genisleterek isletmeye deger

katar

)

Sekil 1.2: Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgegi [Aaker, 1991].
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1.3.2.1 Marka farkindahgi

Bir markanin tiiketicilerinin zihninde yer etmesine marka farkindaligi denilmektedir (Aaker,
1996). Pazar payindaki giiglii bir yilizdelik oran bir markanin adin1 bilen, farkinda olan kisi

sayisina denktir. Asagida siralanan hususlar marka farkindaliginin yarattig1 degerlerdir.

I. Tiiketicinin zihninde markay1 canlandirabilmek,

ii. Tiiketicilerin zihninde rakip markalarin olusmasini 6nlemek,

iii. Tiiketicilerine sundugu iiriiniin kalitesi hakkinda giivence saglayabilmek (Aaker, 1991),

Tiketicilerin hatirinda kalma diizeyi ile M.F. 6l¢iilmektedir. Markay1 tanima (recognition)
ve markay1 hatirlama (recall) M.F.’nin bilinen iki diizeyidir (Rossiter & Percy, 1987). Aaker
calismasinda (Aaker, 1991) markay: tanimama, markay1 tanima, markay1 hatirlama ve ilk
akla gelen marka (top of mine) seklinde siralamisken 1996 da bu diizeyleri markay1 tanima,
markay1 hatirlama, ilk akla gelen marka olma ve baskin marka olarak giincellemistir

(Yaprak, 2022).
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Asagidaki Sekil 1.3’de Aaker’in ¢aligmasinda (Aaker, 1996) marka farkindaligi piramidi

gosterilmektedir.

Markay! hatirlama

Sekil 1.3: Marka Farkindalig1 Piramidi [Aaker,1996].
1.3.2.2 Marka c¢agrisimlari

Marka cagrisimlari, markay: rakiplerinden ayristiran ve tiiketicinin aklinda kalan markaya
dair olumlu olumsuz tiim his ve diisiincelerin birer yansimasidir. Bu his ve diislinceler
tiikketicinin zihninde bulundugu siirece markanin etkisini ve giiclinii temsil etmektedir. Bu
unsurlar marka tarafindan tiikketiciyle kurulan iletisimin pozitif etki birakmasi igin bir
firsattir. Pozitif tutumu tiiketicisine aktarabilen markalar tiiketicisi tarafindan hatirlanmakta

ve satin alma siireci i¢in ayricalik kazanmaktadir (Acar, 2012).

Marka Cagrisimi tiiketicilerin marka hakkinda zihninde canlanan olumlu veya olumsuz
biitiin diisiince veya bilgilerle alakalidir. Marka c¢agrisimlarini Aaker (Aaker, 1991)
“tliketicilerin zihnindeki markaya dair bulunan biitiin bilgiler” olarak tanimlamistir. Keller

calismasinda (Keller, 2003) ise marka ¢agrimlarini ii¢ basliga ayirmistir. Bunlar;



i. Markanm Oznitelikleri: Bir markanin sundugu mal veya hizmetin tiiketiciler tarafindan

ne oldugunu diisiindiigii, tiriinii karakterize eden 6zelliklere denilmektedir.

Ii. Markanin Faydalari: Tiiketicilerin tercih ettikleri mal veya hizmetin sagladigi fayda ve

bu mala verdikleri degerlerdir.

iii. Markaya Iliskin Tutumlar: Tiiketicilerin tercih ettikleri markay1 degerlendirmeleridir.

Satin alma davranisinin olusumuna katki saglamaktadir.
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Uriin Nitelikleri

Soyut Unsurlar

Musteri Faydalarn

Goreli Fiyat

Kullanim

Kullanici/Mdsteri

Unlu Kisi

Yasam Tarzi/Kisilik

Marka-Isim ve Sembol

Uriin Sinifi

Rakipler

Ulke/Cografi Alan

Sekil 1.4: Marka Cagrigimlari [Aaker, 1998].
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1.3.2.3 Algilanan kalite

Kalite kavrami ele alindig1 zaman bircok kisi i¢in farkli anlam ifade etmektedir. Birden fazla
Ozellik ile anilabildigi i¢in tam bir taniminin bulunmasi miimkiin degildir fakat siklikla

parlaklik, dayaniklilik, agirlik, liiks goriiniim ve iyi olarak nitelendirilebilmektedir.

Algilanan kalitenin tiiketici se¢imlerine etki eden en Onemli faktorlerden biri oldugu
bilinmektedir (Zeithaml, 1988) kalitenin tiiketici agisindan birden fazla yaklasimi vardir.
Isletmelerin algilanan kaliteyi dlcecekleri zaman bu yaklasimlar1 ayr1 basliklandirmalari ve
incelemeleri gerekmektedir. Bunlar; ger¢ek/nesnel kalite, iirlin temelli kalite, tiretim kalitesi
ve deger kavrami olarak sOylenebilmektedir (Aaker, 1991). Bu yaklasimi destekleyen
Zeithaml (Zeithaml, 1988) da benzer bir goriisii paylasarak isletmelerin tiiketicilerin
algilanan kaliteye olan yaklagimlarinin algilanan deger kavramindan farkli bir sekilde
incelenmesi gerektigini belirtmektedir. Bunun yani sira algilanan kalitenin de iiriine kattig1
degerlerin oldugunu belirten Aaker’in ¢caligmasinda (Aaker, 1996) siraladigi degerler Sekil

1.5 de gosterilmektedir.

EUENGE
/Konum

Algilanan
Kalite

Fiyat Marka
UStUnméU Genisletmeleri

Sekil 1.5: Algilanan Kalite Modeli [Aaker, 2009].
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1.3.2.4 Marka sadakati

Tiiketiciler marka sadakatini tercih ettikleri iirinlerin markali, onaylanmis, etiketlenmis
cesitlerinin alternatifleri arasinda pozitif duygusal degerlendirme veya davranigsal olarak
tekrarlanan tiliketici egilimi ile zihinlerinde yonelmektedirler. Marka sadakati, markanin var
oldugu siire boyunca belli bir miisteri kitlesi tarafindan satin alma tercihinin tekrarlanmasini

saglayan simge olarak goriilmektedir (Aaker, 1991).

Isletmeler kar olanaklarini genis tutabilmek igin siirekliligini kaybetmeyen miisterilerine ve
satin alma davranislarina odaklanmaktadirlar (Helgesen, 2006) isletmeler diisiik maliyetle
daha ¢ok kazang elde etmeyi her zaman oOncelikli tutmaktadirlar. Sahip olduklar1 miisteri
kitleleri yeni miisteri kazanma maliyetinden daha kolay ve uygun olmas1 sebebi ile marka
sadakati isletmeler i¢in oldukca Onemlidir. Pazarlama literatiirinde marka sadakati

gercevesince olusturulan marka sadakati perspektifi Sekil 1.6 da gosterilmektedir
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TUKETICILERIN HISSETTIGI

Sadakat: Psikolojik baghlik ile
ilgilidir. Duygular ve iliskilere

dayanur.

TUTUMSAL

Deterministik

TUKETICILERIN YAPTIGI

Sadakat: Aliskanlik seviyesinde
ile ilgilidir. Gegmis deneyimlere

dayanur.

DAVRANISSAL

Srokastik

MARKA SADAKATI

Sekil 1.6: Marka Sadakati Yaklasimlar1 [Kabiraj ve Shanmugan, 2011].

Sekil 1.6 da aktarilan yaklasim, marka sadakatinin davranigsal ve tutumsal yaklagimlaridir.
Bu goriiste olan aragtirmacilarin (Bennet, & Rundle-Thiele, 2002; Heere Dickson, 2008)
marka sadakati tanimi1 devamlilik ve siireklilik gosteren satin alma davranisi olarak ifade
edilmektedir. Ikinci yaklasimda ise marka sadakati davranigsal yaklasim olarak goriilmekte
stirekli olarak

ve marka sadakati

tanimlanmaktadir (Labeaga vd., 2007; Trinh, 2017).

icin markadan satin alma gergeklestirilmesi
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2. TUKETiCIi DAVRANISI VE SATIN ALMA NiYETI
2.1 TUKETICI DAVRANISI

Giliniimiiz kiiresel ekonomik sistemde, ekonomiye dair en dnemli iki unsur {iretim ve tiiketim
kavramlar1 olmaktadir. Ozellikle tiiketim kavrami; ekonomik biiyiime, finansal istikrar ve
hem isletmelerin hem de siyasi yapilarin varligini siirdiirebilmesi i¢in ¢ok miihim bir nokta
olarak ilgili kisiler tarafinca kabul 6nemsenmektedir. Bu nedenle rekabetin giderek arttigi
gilinlimiiz piyasalarinda firmalarin varligini stirdiirmek ve biiyliyen ekonomik pastadan aldigi
payt arttirmak adina miisteriler icin gelistirdigi pazarlama tekniklerine daha fazla 6nem

vermesi gerekmektedir.

Yapilan ¢aligmalar; miisteriler i¢in deger yaratma, onlart memnun ve tatmin etme gibi
yaklagimlarin markay1 basarili kildigini, firmalarin var olan miisterilerini elinde tutmasini
sagladigin1 ve firmalara yeni miisteriler kazandirdigini ortaya koymaktadir. Miisterilere bu
memnuniyet duygusunu saglayabilmek i¢in onlarin beklentilerini ve isteklerini dogru analiz

etmek oldukc¢a 6nemlidir.

Bilgi cag1 veya dijital ¢cag olarak adlandirilan 21. yy’da teknoloji ve ekonomide birtakim
kokli gelismeler ve degisimler gerceklesmektedir. Bu durum bir domino etkisiyle bir¢cok
ekonomik unsura yansimaktadir ve tiiketicilerde ve tiiketim aliskanliklarinda da benzer
degisimlere neden olmaktadir (Moynagh & Worsley, 2002; 293-301). Bu durum tiiketici
davraniglarina yonelik yapilan ¢aligmalarin ortaya koydugu sonucglara da yansimaktadir.
Pazarlama bilimi, bu calismalar 1s181inda tiiketicilerdeki s6z konusu degisimlere ayak
uydurarak ¢agi yakalamaktadir. Firmalar hem tiiketcilerin beklentilerini karsilamaktadir
hem de onlar i¢in deger yaratmaktadir. Bunun saglanabilmesi i¢in de tiiketici davraniglarini

dogru analiz edilmelidir. (Islamoglu & Altunisik, 2017, s. 5).
2.1.1 Tiiketici Davramis1 Kavramm

Pazarlama camiasinda birbirinden farkli olup ayrilan kavramlarin basinda alici, tiiketici ve
miisteri gelmektedir. Tiiketici, satin alma islemini istek veya ihtiyag bilinci ile karsilama
diistincesi ile gerceklestirir. Miisteri ise ihtiya¢ ve istek bilincindeki satin alma islemini
stireklilige doniistiiren bireylerin herhangi bir kosul fark etmeksizin ayni markay1 segme
durumunda kullanilan bir kavramdir. Goriildiigii lizere miisteride, tiiketicide olmayan
devamlilik 6zelligi mevcut bulunmaktadir. Alict ise bagka bireylerin ve tiiketimi i¢in bir mal

ya da hizmeti satin alan birey veya kurumdur (Askegaard & Solomon, 2006).
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Tiketici davranisi, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alirken gosterdikleri tepki,
diisiince, karar ve davranislarin biitlinlinii olusturmaktadir. Goriildiigi {izere tiiketici
davraniglart markanin biiyiimesine ve gelismesine etki eden 6nemli bir unsurdur. Bu nedenle
tiikketici davraniglar1 ve onlara etki eden unsurlar ele alan ¢aligmalar 6nem kazanmaktadir

(Acar, 2012).
2.1.2 Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Firmalar tiiketicilerin ¢esitli istek ve ihtiyaclarini tespit ederek onlart memnun etmeyi
hedeflemektedirler. Bunu yaparken de davramis bilimleri ve pazarlama stratejilerinden

yararlanmaktadirlar. Fakat bunu gerceklestirmek kolay olmamaktadir.

Davranig bilimleri alanindaki ¢aligmalar tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen birgcok

faktor oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarina kiiltiirel, ekonomik, sosyal, demografik ve psikolojik
bir¢cok unsur etki etmektedir. Bunun yani sira yas, egitim, cinsiyet, inang, i¢giidiiler ve

begeniler gibi bir¢ok kisisel 6zellik de bulunmaktadir.

Firmalar tiim bu faktorleri g6z onilinde bulundurarak pazarlama stratejilerini gelistirmektedir.
Bir¢ok sosyal gruba mal ve hizmet sunarken tim miisterilerini memnun edebilmek icin alt

markalar olusturabilmektedir.

Asagidaki gorselde tiiketici davranisini etkileyen faktorler gosterilmektedir.
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Satin Alma Karar Siireci

Bir ihtiyacin duyulmasi

Sosyal Faktorler

* Kultiir ve alt Kultir, sosyal sinif, —

referans gruplari, roller, aile. B0 A :
stupar, ! Alternatiflerin belirlenmesi

ILIII

Psikolojik Faktorier

* Motivasyon, algilama, 6grenme,

AR : e ;
tutumilar, kisilik mmmndl  Alternatiflerin degerlendirilmesi

Kisisel Faktorler

m = Satin alma kararinin verilmesi
* Demagaijik faktérler, durumsal

faktorler, tecriibe

Kulturel Faktorler Satin alma sonrasi duygular

* Dis etmenler

Sekil 2.1: Tiiketicinin Satin Alma Davranis1 [Altunisik ve Calli, 2004].

2.1.2.1 Kiiltiirel faktorler

Tiiketiciler ait olduklari toplumun birer tiyesidirler. Bulunduklari toplumdaki birgok kiiltiirel
unsur tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini ve de satin alma kararlarimi etkilemektedir. Bu
unsurlardan bazilarina sosyal sinif, statii, aile yapisi, referans (danigma) gruplari, toplumsal
roller, gelenek, meslek, hobiler, estetik algilar ve sanata bakis, dil, din, 1rk, egitim diizeyi ve

arkadas ¢evresi ornek olarak verilebilmektedir.
2.1.2.2 Sosyal faktorler

Tiketicilerin toplumsal statiileri, toplumsal rolleri, referans (danisma) gruplari, aile ve
arkadas c¢evresi gibi dahil olduklar1 topluluklar satin alma kararimi etkileyen sosyal
faktorlerdir. Tiiketici bu gruplarla dogrudan veya dolayl iligki icerisinde olabilir. Kisinin

icerisinde yer almamasina ragmen sosyokiiltiirel agidan etkilendigi gruplar da olabilir.
2.1.2.3 Kisisel faktorler

Tiiketicinin yasi, egitim durumu, cinsiyeti, meslegi, medeni hali, gelir diizeyi, yasam
bicimi, fiziki g¢evresi, zamani ve meslegi gibi kisisel faktorler satin alma kararini

etkilemektedir.
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Tiiketicinin yas1 satin alacag tliriin gruplarini etkileyebilmektedir. Bir tiiketici ¢ocukluk,

gengclik ve yaslilik donemlerinde birbirinden farkli {iriin gruplarina yonelebilmektedir.

Tiiketici meslegine gore ihtiya¢ duyacag iirlinler degiskenlik gdsterebilmektedir. Bir
akademisyen tahta kalemi, mikrofon pili, kitap, bilgisayar gibi iiriinlere ihtiya¢ duyarken

bir marangoz matkap, testere, su terazisi gibi liriinlere ihtiya¢ duyabilmektedir.

Tiiketici yasam bi¢imine gore hobileri ve hayat1 yasayislar1 farklilik gosterebilmektedir.
Kimi bireyler ise giderken otomobil kullanmayi tercih ederken kimi bireyler ise bisiklete
binmeyi tercih edebilmektedir. Ya da bireylerin bos zamanlarini degerlendirmek i¢in satin
alacagi hobi malzemeleri degiskenlik gosterebilmektedir. Krampon, resim paleti, gitar
penast, bitki giibre ve tohumlar1, mutfak gerecleri, masa tenisi topu vb. gibi hayatin her

alanindaki cesitlilige gore artabilmekte ve sonsuz bir degiskene sahip olabilmektedir.

Tiiketicinin gelir diizeyine gore hem satin alacagi liriin ve hizmet ¢esidi hem de miktar1
degisebilmektedir. Birey gelir diizeyi arttikga normal mal talebini arttirip diisiik mal
talebini azaltmaktadir. Ornegin maasina zam yapilan bir birey kirmiz1 et, zeytinyagi,
tereyagi, (normal mal) gibi tirinlerdeki talebini arttirirken beyaz et (tavuk, hindi), Aygicek

yag1, margarin (diisiik mal) gibi {irtinlerdeki talebini azaltabilmektedir.

2.1.2.4 Psikolojik faktorler

Tiiketicilerde 6grenme, is ve motivasyon, algi, tutum, deger, inang ve giidii gibi gesitli ruhsal
faktorlerin satin alma kararlarinda etki ettigi soylenebilmektedir (Giiler, 2023). Bu faktorler
ele alindiginda 6grenme kisinin davranislarinda devamlilik saglamaktadir. Pazarlama
stratejileri olustururken kapsamli bilgiye sahip olmak onemlidir. Bu sebeple 6grenme,

tiiketici davranigi anlaminda 6nemli bir yere sahiptir (Tokol, 2007).

Giidiileme, pazarlama sektoriinde tliketicinin satin alma davraniginin gelisimini ilerleten bir
faktor olarak goriilmektedir. Giidii, insanlarin igindeki arzu ve gereksinimlerinin tatmin olma

karsiligi ile davraniglarini yonlendiren bir degiskendir (Tokol, 2007).

Algt ise bir diger psikolojik faktoriidiir. Algilama fizyolojik temele dayandig: diisiiniilse de
sadece fizyolojik degil duygusal boyutun da siirece dahil oldugu sdylenebilmektedir. Bes
duyu orgam ile saglayabildigimiz bu veriler “algilama” olmadan bir biitiinliige sahip

olamamaktadir. Duyu organlar1 ayni olan bireylerde algilama sistemlerinin ayni1 ¢aligabildigi
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anlamina her zaman i¢in gelmemektedir. Sosyal ve psikolojik bir¢ok degiskenin iginde
bulundugu bu durum algilama sisteminde ciddi farkliliklara sebep olabilmektedir (Odabast,
2002). Algt, belli bir zaman ¢ergevesinde herhangi bir durumda kisilerin aktif role biiriiniip
bliriinemeyecegine dair gostergeler sunmaktadir (Ziimrtit, 2016). Kisiler fiziksel olarak bir
ortamda veya ayni durumda bulunduklarinda birbirlerinden farkli algi sistemine sahip
olabiliyorken ayn1 durumun tersi de gerceklesebilmektedir.

Tiiketici davraniglarinin sebeplerinden etkin bir role sahip olan kisilik ise kisinin genel
durum ve ruh hali ile bulundugu ¢evreye uyumlu olabilmesinde 6nemlidir ve ayn1 zamanda
davraniglarina yon vermesinde kisiyi etkilemektedir (Tokol, 2007).

Satin alma eylemine yon veren bir baska psikolojik faktor ise kiginin tutum ve inanglaridir.

Tiiketicilerin tutum ve inanglari da birtakim eylemlere gore sekillenip, satin alma
eylemlerine yon vermektedir. Tutum, kisinin baz1 diisiince ve nesnelere yonelimleri,
duygular1 ve degerlendirmeleri olarak agiklanmaktadir. Inang ise, “Bireyin herhangi bir
seyin, olayin, ya da bagka bir kisinin etkisi altinda kalarak, bir olguya giiven duymasina veya

ona manevi olarak baglanmasi” olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1984).
2.2 TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI MODELLERI

Tiiketicinin mevcut pazara olan yaklasimlarin1 ve davraniglarini sekillendiren sosyokiiltiirel,
kisisel ve psikolojik motivasyonlari ile beraber ekonomik ve demografik 6zelliklerinin de
tesiri altinda yonelimde bulunmalarina tiiketici davranisi denir (Papatya, 2005). Tiiketici
davranigi, tliketicinin birden fazla degiskenin o anki tutum ve davraniglarinin satin alma
kararin1 hangi yonde etkiledigini ifade eder. Tiiketici davranisi literatiirde iki baslik altinda
kategorize edilmistir. Bunlar geleneksel modeller ve ¢agdas modeller olarak

adlandirilmaktadir (Islamoglu, & Altunigik, 2017).
2.2.1 Geleneksel Modeller

Pazarlama alaninda “geleneksel modeller” olarak bilinen modellerin bir diger ismi de
aciklayict modellerdir. Geleneksel modellerin ¢ikis sebebi insan davranislarini ve satin alma
aligkanliklarini tespit etme gayesi ile olusmustur. Insan davranislarin bir amaci vardir ve bu
amacin davraniglara yansimasina sebep olan birden fazla etken vardir. Dolayisi ile
davranislar raslantisal degildir. insanlarm davranislarinin sebepleri karmasiktir. Bu anlamda

olusturulan modeller, bireylerin davranislarinin altinda yatan asil nedenleri ihtiyaclar
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dogrultusunda ortaya ¢ikan gildiilerini inceleyerek acgiklama gayreti gostermektedir

(Islamoglu, & Altunisik, 2017).

Geleneksel tiiketici davranisi modellerinden;

a. Marshall’in Ekonomik Modeli

b. Freud’un Benlik (Psikoanaliz) Modeli

¢. Pavlov’un Ogrenme Modeli

d. Veblen’in Toplumsal Modeli olarak siralanmaktadir (Islamoglu, & Altunisik, 2017).
2.2.2 Cagdas Modeller

Cagdas tliketici davranist modelleri, geleneksel modellerin tiikketici satin alma siirecine
odaklanmamasindan dolay1 ortaya ¢ikmis modellerden olusmaktadir. Tiketicilerin bir
eylemde tutum ve davramislart gbzlemlenerek, S.A.D. siireci analitik bir bigimde ele
alinmakta ve boylelikle ¢agdas modeller ortaya ¢ikmaktadir. Bu modellerde tiiketicilerin
ihtiya¢ giderme yaklasimi gozlemlenerek tiiketicilerin satin alma kararlarinin basamaklara
boliinmesi sonucu ile ¢dziim bulma siireci olusturulmaktadir (Altumisik, Ozdemir, & Torlak,

2012, s. 64).

Bahsi gegen modellerde satin alma evresini ve tiikketim sebeplerini 6zgiin bir yaklasim ile ele
almis olsalar da ortak ozellikleri de mevcuttur. Ortak 6zelliklerden bahsetmek gerekirse

asagida siralandig1 bigimde gosterilmektedir (Giir, 2023).

a. Cagdas modeller, tiiketicinin S.A.K.’nin birden fazla basamaktan olusan problem giderme

stireci olarak gérmekte ve ele almaktadir.

b. Cagdas modeller, tiiketicinin satin alma kararini birden fazla denklemin i¢inde bulundugu
karmasik bir siire¢ olarak gérmektedir. Bu siireci sekillendiren denklemleri i¢ ve dis olarak

ayirmaktadir.

. Cagdas modellerin “sorun ¢ozme siireci” yaklasimlarinda tiiketicinin yaptig1 her alisiverin

Oonem derecesi ayni niteliktedir.

d. Cagdas modeller, tiiketicinin satin alma nedenine degil siirecin detaylarini ele almaya ve

¢Oziimlemeye odaklanmaktadir.
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Cagdas tiiketici davranist modelleri asagidaki sirada listelenmektedir.

a. Assael’in Tiiketici Davranig Modeli

b. Howard Sheth’in HS Tiiketici Davranis Modeli

c. Engel-Kollat-Blackwell’in Tiiketici Davranis Modeli

d. Nicosia’in Tiiketici Davranis Modeli (islamoglu, & Altunisik, 2017).
2.3 SATIN ALMA NIYETI

Niyet, bir eylemi gergeklestirmek {izere karar siirecine dahil edilen 6znel bir normdur (Ajzen
& Fishbein, 1977). Daha agik bir ifade ile davranisin sergilenmesinin temelini olusturan bir
olgudur. Cogu zaman kisilerin davraniglar1 6nceden kararlastirdiklar1 niyetlerinin karsilig
olarak goriilmekte ve tutumlarin niyetleri belirledigi durumda niyetler ise davraniglarin

tetiklenen sekli olarak yorumlanmaktadir (Ceyhan, 2019).

Satin alma niyeti eylemin gerceklesmeden Once kisinin zihninde belirlemis oldugu plana
denilmektedir. Pazarlama perspektifi ile ifade edilen baska bir goriise gore ise “tiiketicilerin
bir {irlinti veya hizmeti satin alma meyili’” sekli ile S.A.N.; kisilerin gesitli denklemlere kars1

sergiledikleri eylemi gosteren kritik bir karar alma siirecidir (Tek, 1999).

Tiiketicilerin planlamalar1 sonucu gelecekte yapmayi karar verdikleri satin alma eylemi
gerceklesene kadar varsayim olarak goriilmekte, gelecekte satin alinmasi diisiiniilen ihtimal
cercevesi ile hesaplanmaktadir (Alnsour, Ghannam, Al-Natour, & Alzeidat, 2018). Satin
alma niyetinin karar alma siirecini yonettigini ve kisinin satin alma ihtimalini arttirdigi
bilinmektedir (Isaksson & Xavier, 2009). Satin alma niyetinin belirleyicileri; alma
muhakemesinde olmak, finansal yeterlilige sahip olmak, satin almay1 diisiinmek ve satin

alma egilimi gostermek olarak siralanmaktadir (Diallo, 2012).

Tiiketici davraniglarinda satin alma niyetinin arastirildigi ¢aligmalar pazarlama alaninda
tiiketicinin satin alma eylemlerini 6ngérme ve gelistirme amaci ile yapilmistir (Morwitz &
Schmittlein, 1992; Tobin, 1959). Bu tiir arastirmalar ilk kez Amerika Birlesik Devlet’inde
1940 yilinda yapilan hanedeki halkin tiiketici davranisinm1 ve ekonomik durumunu tahmine

edebilme amaci ile yapilmistir. Zira demografik, ekonomik ve finansal verinin kisisel bilgi
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kaynag1 oldugu kesfedildikten sonra bu verilerin aralarindaki anlamli iligkiler iizerine

calismalar 6nem kazanmustir (Tobin, 1959).

Tiiketicilerin satin alma siireglerindeki karar agamasinda ihtiyag ve isteklerin idraki, ihtiyaci
karsilamak i¢in mevcut bilgileri derleme, se¢encklerin belirlenmesi, satin alma siireci ve
satin alma eylemi ardindan kritige dair tiim siireci kapsamaktadir. Tiiketicilerin karar verme
tirleri ii¢ sekilde ifade edilmektedir. Bunlar; Olagan karar verme, siirlandirilmig karar
verme nitelikli karar verme olarak siralanmaktadir. Tiketici satin alma siirecinde bu g
davranigtan herhangi birini gosterebilmektedir. Tiiketicilerin karar verme siiregleri gelir
diizeyleri, ilgilenim diizeyleri, bilgi sahibi olmak vb. gibi 6zelliklere gore degisiklik
gosterebilmektedir. Ayni zamanda bu d6zelliklere ek olarak;

a. Cinsiyet, yas, medeni durum, kisilik, yasam tarzi gibi bireyin kendi 6zelliklerine gore

kisisel,
b. Algi, giidi, 6grenme, degerler, inanglar, tavir gibi psikolojik,
c. Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif gibi kiiltiirel

d. Referans gruplari, diisiince liderleri ve aile gibi sosyal faktorlere gore de sekillenebilmek

ve farklilik gdsterebilmektedir (Cabuk & Yagci, 2018).
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3. TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERININ MUSTERI SATIN
ALMA NIiYETI UZERINE ETKiSi: ARASTIRMA

3.1 DEGISKENLER ARASI iLiSKiLER

Calismanin bu boliimiinde T.T.M.D. ve S.A.N. arasindaki iliskinin incelendigi arastirmalara

yer verilmistir.

Perk (Perk, 2010) T.T.M.D.’ni hangi faktorlerin sekillendirdigini ve M.D. bilesenlerinin
S.AN. iizerindeki davranisi inceleme amaci ile arastirma yapmistir. Calismasinda elde ettigi
verileri Antakya bolgesinde ikamet eden bilgisayar satin almis ve almayi diistinen yeterli
gelir seviyesine sahip 389 katilimci ile birebir gériisme yoluyla anket yontemini kullanarak
28 soru iizerinden toplamistir. Sonuglarda T.T.M.D.’nin S.A.N. {izerinde olumlu bir etki
biraktigini elde etmistir. Caligmasinda tiiketicilerin bir markay1 “degerli” algilamasindaki
M.F, M.1., A.K. ve M.B.’nn etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Satin alma niyetinde etkili
olan marka baghlig1 ve algilanan kalite miisteriye giiven veren iki unsurdur. Bu sonuglara
gore markalarin tiiketici algisindaki marka degerini arttirabilmeleri i¢in marka bilesenlerine

Oonem vermeleri ve stratejilerini bu yonde uygulamalari yararlarina olacaktir.

Kara, Marka degerini olusturan bilesenlerin miisteri satin alma niyetlerini 6lgmeyi
amagcladig1 calismasinda (Kara, 2011) Kahramanmaras ilinde ikamet eden 400 dondurma
tikketici ile aragtirmasini gergeklestirmistir. Arastirma sonuglarinin analizinde marka
farkindalig1 ve marka baglilig bilesenlerinin satin alma niyeti tizerinde anlam ifade eden bir
etki goriilmedigi sonucunu ulagsmigtir. Fakat diger marka bilesenleri olan A.K. ve M.C.’nin
pozitif anlamda etki sagladigi sonucunu elde etmistir. Bu dort bileseninin sonucunda elde
edilen ortalama degerde ise satin alma niyetini pozitif anlamda etkiledigi sonucunu
bulmustur. Tiiketicilerin marka ve isletmelerin algilarindaki degerler genel manada pozitif
yonde oldugunda satin alma eylemi de pozitif yonde etkilenmektedir ve marka bagliligi bu

stirecte saglanmaktadir.

Moradi ve Zarei (Moradi & Zarei, 2011) yaptiklar1 arastirmada marka degerinin satin alma
niyeti ve marka tercihi iizerindeki etkisini mensei iilkenin aracilik roliiniin analizini konu

edinmigtir. Ve bu arastirma kapsaminda analiz sonucu T.T.M.D. nin S.A.N. {izerinde pozitif
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anlami oldugunu fakat mensei bilgisinin aracilik roliiniin etkisinin bulunmadig1 sonucunu

elde etmistir.

Jalilvand vd. (Jalilvand, Samiei, & Mahdavinia, 2011) yaptiklar1 arastirmada otomobil
sektoriinde T.T.M.D.’nin S.A.N. iizerine etkisi konu edinmistir. Arastirma kapsaminda elde
edilen analizin sonucunda T.T.M.D. boyutlari ile S.A.N. arasinda anlaml1 bir iliski otomotiv

sektoriinde de goriilmekte oldugu ifade edilmistir.

Shirkhodaie vd. (Shirkhodaie, Nouripour, & Shariati, 2014) yaptiklar1 ¢aligmada
T.T.M.D.’nin S.A.N. {izerindeki etkisini Avrupa’daki helal driinler kapsaminda
arastirmiglardir. 391 kisinin tamami Avrupa bolgesinde ikamet etmekte olup Almanya,
Fransa ve Ingiltere’den arastirmaya katilim saglamislardir. Analiz sonucunda ise elde edilen
verilerden T.T.M.D.’nin S.A.N. iizerine etkisi Avrupa’daki helal iiriinler kapsaminda pozitif

bir anlam oldugu bulunmustur.

Khan vd. (Khan, Rahmani, Hoe, & Chen, 2015) yaptiklari ¢alismada T.T.M.D. boyutlarinin
S.A.N. arasindaki iliskiyi moda endiistrisi kapsaminda arastirmiglardir. T.T.M.D.
boyutlarinin tiiketicinin S.A.K.’nda pozitif bir anlam iliskisi oldugunu ve marka baglilig
boyutunun satin alma niyeti Olciildiigiinde algilanan kalite boyutundan daha yiiksek

degerlerde sonug verdigi saptanmustir.

Topguoglu (Topguoglu, 2016) yaptig1 calismada, tiiketici T.T.M.D. nin alt boyutlar1 olan
M.D., M.I,, M.T. ve M.G. nin satin alma davranis1 iizerindeki etkisini arastirma konusu
edinmistir. Tiiketiciler tarafindan sikca tercih edilen iirlin gruplarindan biskiivi, gofret ve
cikolata aragtirma kapsaminda tutulmus olup, marka bazinda Eti, Ulker, Nestle ¢ergevesinde
calisma yiiriitiilmiistiir. Elde edilen verilerden analiz sonucu M.D., M.i., M.T., M.G.

boyutlar1 T.T.M.D.’nin S.A.N. nin {izerinde etkisi oldugu saptanmustir.

Onurlubas (Onurlubas, 2018) yaptig1 ¢calismada M.D. boyutlarinin M.B. ve S.A.N. iizerine
etkisini beyaz esya sektoriinii ele alarak arastirmistir. Elde edilen verilerden yaptigi
analizden M.1., A.K. ve M.F.’nin S.A.N. iizerinde pozitif bir anlam oldugu sonucunu elde

etmistir.
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Ocal (Ocal, 2020) ¢alismasimni T.T.M.D.’nin S.A.N. iizerine etkisini Ankara’da ikamet eden
18 yas ve lizeri olan 401 tiikketicinin katilimu ile arastirmistir. Yapilan ¢alismada elde edilen

verilere gore katilimcilarin demografik yapisi

a. %53,4 kadin, %46,6” erkek,
b. %32,9’un 6zel sektorde, %20,0’sinin kamu alaninda
C. %10 ev hanimi, %10,5 emekli, %8,5 serbest meslek alaninda ve Issiz katilimcilarin ise
%4,2 olarak bilgileri toplanmustir.
d. %22,1’1 lise ve alt1, 77,9’u 6n lisans ve lizeri egitim almis oldugu,
e. %28,2°1 3501-4500 TL, %24,9’u 250 1-3500 TL, %19,0’u 1500-2500 TL, %15,2’i 4501-
5500 TL ve %12,7’sinin 5500+ TL gelir diizeyinde oldugu saptanmastir.

Elde edilen bu demografik verilere gore analiz edilen anket sonuglarinda algilanan kalite
bileseninin atin alma niyetine pozitif anlamda etki ettigi sonucu bulunurken marka baglilig
bileseninin en diisiik gdstergeye sahip oldugu goriilmiistiir. M.D. bilesenlerinden A.K., M.1.
ve M.B. gostergeleri S.A.N.’I anlaml diizeyde etkilemektedir. Fakat ayn1 durum marka
farkindalig1 bileseni i¢in gecerli olmamais, S.A.N. iizerinde pozitif bir etki goriilmemistir. Bu
calismada paylasilan bilgilere gore ayakkabi genelinde yapilan arasgtirmada algilanan
kalitenin satin alma niyetine pozitif anlamda etki ettigi goriilmektedir. Bu sebeple ayakkabi
markalar tirlinlerinin kalitesini korumali ve miimkiin oldugunca gelistirmelidir. Miisterilerin

algiladig1 marka degerini arttiracak faaliyetlerde bulunmalidirlar.

Bulgur (Bulgur, 2020) ¢alismasinda iklimlendirme pazarinda M.D. ve S.A.N. arasindaki
iliskiyi miisteri karmasasi olarak ele almis ve arastirmistir. 131 klima tiiketicisinin katilim1

ile yapilan anket ¢alismasi yonteminden yararlanarak veri toplamistir.

Arastirma sonucunda elde ettigi analizlerden kullanicilarin M.D. ile S.A.N. arasinda pozitif
yonlii bir iliski elde etmistir.

Onurlubas ve (Onurlubas, & Oztiirk, 2020) veriler sonucunda yapilan analizde M.D.’nin alt
boyutlar1 olan M.F., M.C., A.K. ve M.S.’nin S.A.N. iizerinde etkisi pozitif anlamda etkili
oldugu bulunmustur. Arastirma sonucunda en yiiksek marka degeri boyutu algilanan kalite
ciktyor iken korelasyon analizi sonucunda ise marka farkindalig1 boyutu satin alma niyetine
etki eden en zayif boyut olarak goriilmektedir.
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Koken (Koken, 2021) tarafindan sosyal medya pazarlamasinda fenomenlerin kaynak
giivenilirliginin tiikketici T.T.M.D. ve S.A.N. ile iliskisi olup olmadig1 arastirilmistir. 18 yas
ve lizeri 812 katilimcinin cevaplarindan edinilen bilgiden fenomenlerin T.T.M.D. ve S.A.N.

pozitif etki ettigi gézlemlenmistir.

Omar (Omar, 2021) c¢alismasinda tiiketici algisindaki M.D. ile S.A. arasinda bir iligski olup
olmadigini aragtirmistir. Elde ettigi veriler 1s18inda tiiketicinin M.D. algist ile S.A.N.

arasinda pozitif yonlii bir iligski oldugunu saptamistir.

Yurdakul ve Sener (Yurdakul & Sener, 2021) tarafindan gergeklestirilen anket calismasinda
pazarlama ve sponsorluk faaliyetlerinin marka degerine etkisi olup olmadig1 incelenmistir.
339 kisilik evrene sahip anket sonucundan elde edilen bilgiler 1s18inda yapilan analizde
pazarlama ve sponsorluk faaliyetlerinin M.D. {izerinde gozle goriiliir bir etkide bulundugu

ortaya konulmustur.

Ozkan (Ozkan, 2021) tarafindan gerceklestirilen arastirmada cep telefonu sektdriinde
T.T.M.D.’nin S.A.N.’ne etkisi incelenmistir. Calisma kapsaminda Y kusagindaki 492
katilimcinin cevapladigi anketten elde edilen cevaplar analize tabi tutulmustur. Cikan

sonucta T.T.M.D.’nin S.A.N. iizerine olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.

Giling6r (Yaprak Giingor, 2021) tarafindan yiiriitiilen arastirmada T.T.M.D.’nin S.A.N.
tizerine etkisi, turist tiiketicilerin Gaziantep baklavasi satin alma tercihi bazinda
incelenmistir. Anket sonucundan elde edilen verilere gore T.T.M.D. ile S.A. etkisi arasinda
pozitif yonli iligki bulunmustur. Marka deger boyutlar1 sirastyla M.F., A.K., M.C. ve M.B.

seklinde saptanmustir.

3.2 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Glinlimiiz piyasasinda aynilasan {iriin ve hizmet sayis1 her gecen giin ¢esitlenmektedir. Artan
piyasa ¢esitliliginden dolayr miisteriler yenilik¢i olup farklilasan markalar1 tercih etme
yoniinde egilim gostermektedir. Bu sebeple firmalar siirdiiriilebilirlikleri i¢in miisterilerin
artan piyasa ¢esitliliginde kendilerini tercih etmeleri acisindan taleplerini karsilamaya
calismalidirlar. Miisterilerin satin alma kararlarindaki etkenlerden bir tanesi de mali

durumlar1 olmaktadir.

Pazarlama alanini1 6nemli hale getiren etkenlerin basinda miisteriler gelmektedir. Giinlimiiz
kosullarinda bir markanin varligmin siirdiiriilebilirligi i¢in teknoloji ve yeniliklere ayak

uydurmasi sarttir. Tiketicilerin bir marka tercihindeki oOnceliklendirmeleri markanin
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kendilerine kattig1 deger olarak gordiikleri soylenebilmektedir. Baska bir sekilde ifade etmek
gerekirse miisteriler satin alma davranigint markanin kendi zihinlerinde olusturdugu degerler

biitiinii olarak géormekte ve bu diisiince ile satin alma davranisin1 gergeklestirmektedir.

Aaker (Aaker, 1996) da marka degerini su ifadelerle anlatmaktadir; “Uriiniin marka baglhlig
acgisindan tekrar satin alma davranis1 onem arz etmektedir. Bununla beraber miisteri i¢in
deger olugturmakta ve satin alma niyetini tetiklemektedir. Firmalar Ar-ge caligmalari ile yeni
tirtinler olusturmakta ve liriinlerine marka degeri katmaktadir. Bu stratejiler markalarin Pazar
paylarini arttirmalarina olanak tanimaktadir. Marka degerini olusturan alt boyutlar markay1
giiclendiren temel yap1 taglaridir. Marka degerinin artmasina hem miisteriler hem de firmalar
etki etmektedir. Yiiksek marka degeri miisterilerdeki giiven duygusunu arttirmaktadir. Bu
da misterilerde markaya karsi pozitif duygu ve diisiinceler olugsmasina etki etmektedir.
Boylece miisterilerin sadakati artmaktadir. Marka degeri yiiksek bir firma hem miisteriler
hem de yatirnmcilar tarafindan degerli goriilmektedir. Ciinkii miisteriler genel olarak 6z
degerlerini arttiran iriinleri segme egilimi gostermektedir. Yatirimcilar da tiiketicilerin

algisinda marka degeri yiiksek olan firmalari tercih edip yonelmektedir.”

Yapilan Onceki caligmalardan yola c¢ikilarak kullanilan aragtirma modeli, pazarlama
sektoriindeki Tirkce literatiire katki saglayacagi diigiiniilmiistiir. Arastirmanin amaci
T.T.M.D.’nin S.A.N. iizerindeki etkisini 18-25 yas aras1 kadin miisterilerin hazir giyim
sektoriindeki tercihleri ile arastirarak arastirma analizini literatiire kazandirmaktir.
Calismada isletmelerin; tiiketicilerin M.F., M.C., M.S. ve A.K. iizerinde uyguladiklar

stratejilerle miisterilerin satin alma kararlarina etki edip etmedigi irdelenmektedir.
3.3 ARASTIRMANIN MODELI

Bu galismada Aaker’in T.T.M.D. 6lgeginden (Aaker, 1991; Aaker, 1992; Aaker, 1996) M.F.,
M.C., AKK. ve M.S.’nin alt boyutlar1 kullanilmakta olup besinci boyut olan diger marka
varliklar1 ¢alisma kapsaminin diginda birakilmistir. Calismada kullanilan T.T.M.D. nin dort
alt boyutunun S.A.N. iizerindeki etkisini analiz etme amaciyla olusturulan bu model,
arastirma caligmas1 kapsaminda katilimcilarin sosyo-demografik o6zellikleri ve gelir
diizeylerine bagli kalarak analiz edilmis ve degiskenler aras iliskiler belirlenerek asagida

cizilen sekil 3.1 de aktarildigi lizere olusturulmustur.
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Sekil 3.1: Aragtirma Modeli.

3.4 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

HI: Tiiketici temelli marka degerinin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir
Hla: Marka farkindaliginin satin alma niyetine etkisi vardir

H1b: Marka ¢agrisiminin satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir

Hlc: Algilanan kalitenin satin alma niyeti izerinde etkisi vardir

H1d: Marka sadakatinin satin alma niyeti iizerine etkisi vardir

H2: Tiiketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti sosyo-demografik degiskenlere gore

farklilasmaktadir.

H2a: Tiiketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti egitim durumuna gore

farklilasmaktadir

H2b: Tiiketici Temelli Marka degeri ve satin alma niyeti gelir diizeyine gore

farklilasmaktadir
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3.5 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtirma Istanbul genelinde yapilmakta olup 18-25 yas arasi kadm katilimecilar ile
siirlandirilmistir. Anket sorular1 18-25 yas arasi kadin miisteriler perspektifi diistintilerek
olusturulmustur ve hazir giyim sektorii bazinda markalardan bagimsiz olarak cevaplanmasi

anketin ikinci sinirliligini olusturmaktadir.
3.6 ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu calismada veri toplama anket araciligi ile yapilmistir. Anket toplamda ii¢ bdliimden
olugsmaktadir. Anketin basinda ¢aligmanin amaci ve kisisel bilgilerini paylasilmayacagina
dair bilgi katilimcilara verilmektedir. Anketin birinci bolimiinde katilimcilarin sosyo-
demografik yapisma yonelik ve gelir diizeyi sorular1 bulunmaktadir. ikinci béliimiinde
tiiketici temelli marka degeri Olgegi sorulari olustururken Aaker’in (Aaker, 1992; Aaker,
1996) marka degeri Glgeginde bulunan dort boyuttan marka farkindaligi 8 soru, marka
cagrisimlart 5 soru algilanan kalite 5 soru, marka sadakatinden 6 soru, ile toplamda 24
sorudan olusan bir Olgek kullanilmistir. Fakat katilimcilar tarafindan anlagilmadan
cevaplanan M1, M9, M10, M11l, M12, M13 sorularmin yanitlar1 analiz esnasinda
tutarsizliklar: fark edilmis olup, ¢aligmanin analiz kismina dahil edilmemistir. Anketin son
boliimiinde ise liglincli boliim olan satin alma niyeti 6lgegi bulunmaktadir. Foroudi vd.
(Foroudi, 2018) tarafindan olusturulmus ve Yasin vd. (Yasin, 2007) ile gelistirilmis olan bu

Olgek tiiketicilerin satin alma niyetini 6l¢gmek i¢in kullanilmustir.
3.6.1 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Istanbul genelinde 18-25 yas arasi kadin miisterilerdir. Calismanin
orneklemi kolayda ulasilabilir 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis ve ankete katilmayi kabul

eden 18-25 yas arasi kadinlardan olusmaktadir.

Anket calismasinin onayr Altinbas Universitesi Etik Kurul tarafindan alimmis olup

BS93FVKN4 onay kodu ile sorgulanabilmektedir.
3.6.2 Veri Toplama Araclar

Yapilan aragtirma kapsaminda veri toplama araci i¢in kullanilan 6l¢ekler Tiiketici Temelli

Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti 6l¢gegi tercih edilmistir.
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3.6.2.1 Tiiketici temelli marka degeri 6lcegi

Calismada kullanilan Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgegi Prof. Dr. Esen GURBUZ
danismanlhiginda Sibel Akin tarafindan 2022 yilinda yazilan “Internet Bankaciligi Kullanan
Tiiketicilerin Duygusal Marka Deneyimlerinin Tiiketici Temelli Marka Degerine Etkisi”
isimli doktora tezinden alinmistir. Akin (Akin, 2022) calismasinda Aaker (1996)
olusturdugu tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan marka farkindalig1, marka sadakati,
marka c¢agrisimi ve algilanan kalite boyutlari ile olusturdugu 6lcegi Tiirkgeye uyarlamistir.
4 boyut ile olusturulan 6lgek toplam 24 ifade ile olugsmakta ve 5°1i likert 6lgegi (1: kesinlikle
katilmryorum, 2: katilmiyorum, 3: ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4: katiliyorum, 5:
kesinlikle katiliyorum) ile cevaplandirilmaktadir. Olumsuz ifadelerin cevaplandirmalarinda
ise degerlendirmeler tersi olarak yapilmistir. Akin (Akin, 2022) calismasinda Tiiketici
Temelli Marka Degeri Olgeginin Cronbach Alpha (a) i¢ tutarlik katsayisi .872 olarak

hesaplanmustir.

Orneklem korelasyon matrisinin faktor analizine uygunlugunu ve maddeler arasi dogrusal
iligkilerin varhigin1 belirlemek amaciyla Bartlett kiiresellik testi yapildi ve korelasyon
matrisinin faktdr analizi i¢in uygun oldugu belirlendi, x?(276) = 5772.214, p < 0.001.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterlilik Ol¢iimii sonucunda ¢alismanin 6rneklem

hacminin faktor analizi i¢in yeterli oldugu bulundu, KMO = 0.929.

T.T.M.D. dlgeginin 24 soru ve 4 alt boyuttan olusan teorik yapisinin bu ¢alismanin 6rneklemi
ile dogrulandigini test etmek iizere ML tahmin yontemiyle DFA uygulandi. DFA sonucunda
elde edilen faktor yiikleri Sekil 3.2°de, model uyum iyiligi indeksleri ve sinir degerleri
Tablo 3.1’de paylasilmistir. Marka Farkindaligi alt boyutunda 6lgek maddelerinin faktor
yiikleri 0.51 ile 0.76 arasinda, Marka Cagrisimlar alt boyutunda 6lgek maddelerinin faktor
yiikleri 0.33 ile 0.84 arasinda, Algilanan Kalite alt boyutunda faktor yiikleri 0.27 ile 0.93
arasinda, Marka Sadakati alt boyutunda 6l¢cek maddelerinin faktor yiikleri 0.12 ile 0.87
arasinda degismektedir. Modelin uyum 1iyiligi degerleri kabul edilebilir uyum smir
degerlerinin oldukc¢a disinda kalmaktadir.
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Tablo 3.1: TTMDO Model Uyum Indeksleri ve Uyum Indekslerinin Sinir Degerleri.

. Model Uyum  Kabul Edilebilir Uyum Iyi  Uyum  Smmr

Uyum Indeksi
Degeri (ML) Sinir Degerleri Degerleri

X?/sd 6.147 2<X?sd<3 0<X%sd<2
RMSEA 0.122 0.05 <RMSEA <0.08 0 <RMSEA <0.05
SRMR 0.087 0.05<SRMR <£0.10 0 <SRMR <0.05
CFlI 0.776 0.95 <CFI1<0.97 0.97<CFI<1.00
TLI (NNFI) 0.748 0.95<TLI<0.97 0.97 <TLI<1.00

(
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Sekil 3.2: TTMDO Path Diyagramu.
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Elde edilen sonuglar dogrultusunda faktor yiikleri olduk¢a diisiik olan M9, M18 ve M21
Olgekten cikarilarak yeni modelin uyum iyiligi degerlendirilmistir. Bu modelin sonuglari da
ilk modele oldukga benzer oldugundan, 6l¢ek maddeleri incelenip ve yapi tekrar modifiye
edilmistir. Marka ¢agrisimlar: alt boyutuna ait maddeler, 6l¢egin diger alt boyutlarindaki
bazi sorular ile benzerlik gosterdigi sonucu elde edilmistir. Bu nedenle Marka Cagrigimlari
alt boyutunun 6lgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir. Olgegin ilk maddesi olan “M1: Hazir
giyim sektoriinde ilk aklima gelen marka X’dir.” sorusunun aslinda gerekli bir 6l¢clim
yapmadig1 goriilmiistiir. Katilimcilar zaten en sik aligveris yaptiklart marka ic¢in sorular
cevaplandirmaktaydilar. Tiim katilimcilar bu soruya 4 ya da 5 cevabini verdigi gorilmiistiir.

Bu nedenle M1°de 6lgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Sonug olarak elde edilen 16 madde ve 3 alt boyuttan olusan yeni yapinin uyum iyiligi test
edilmistir. DFA sonucunda elde edilen faktor yiikleri Sekil 3.3’de, model uyum iyiligi
indeksleri ve sinir degerleri Tablo 3.2°de paylasilmistir. Marka Farkindaligi alt boyutunda
6l¢ek maddelerinin faktor yiikleri 0.50 ile 0.78 arasinda, Algilanan Kalite alt boyutunda
faktor yiikleri 0.77 ile 0.94 arasinda, Marka Sadakati alt boyutunda 6l¢ek maddelerinin
faktor yiikleri 0.55 ile 0.87 arasinda degismektedir. Uyum iyiligi degerlerinden RMSEA
kabul edilebilir uyum sinirindan biraz yiiksek ¢iktigi goriilmiistiir ancak diger uyum iyiligi

degerleri iyi uyum sinir degerlerine yakin oldugu sonucu elde edilmistir.

Tablo 3.2: Modifiye Edilmis TTMDO Model Uyum Indeksleri ve Uyum Indekslerinin Siir

Degerleri.
Uyum indeksi Model Uyum  Kabul Edilebilir Uyum 1yi Uyum  Smr
Degeri (ML) Sinir Degerleri Degerleri
X?/sd 4.716 2<X?sd<3 0<X%sd<2
RMSEA 0.103 0.05 <RMSEA <0.08 0 <RMSEA <0.05
SRMR 0.060 0.05<SRMR <£0.10 0 <SRMR <0.05
CFI 0.895 0.95 <CFI<0.97 0.97 <CFI<1.00
TLI (NNFI) 0.876 0.95 <TLI<0.97 0.97 <TLI<1.00
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Sekil 3.3: Modifiye Edilmis TTMDO Path Diyagramu.

Olgek giivenirligi. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgegi maddelerinin i¢ tutarliligini tespit
etmek amaciyla hesaplanan Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi, toplam 6lgegin ve alt
boyutlarmin yiiksek diizeyde i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir: Marka
Farkindalig1 = 0.851, Algilanan Kalite = 0.917, Marka Sadakati = 0.762, TTMD Toplam
Olgek=0.911.

Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgegi gecerlik ve giivenirlik analizi sonucunda, model
uyum degerleri kabul edilebilir uyum sinirlarinin altinda bulunmus olsa da faktor yiiklerinin
yiiksek olmasi ve alt boyutlarinin i¢ tutarliliginin yiiksek diizeyde olmasi nedeniyle yap1

gecerliginin yeterli diizeyde saglandigina karar verilmistir.
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3.6.2.2 Satin alma niyeti dlcegi

Calismada Kullanilan Satin Alma Niyeti Olgegi Dog. Dr. Burak Kartal danismanlhiginda
Mustafa Se¢kin Salvarli tarafindan 2021 yilinda yazilan “Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri ile Tiiketici Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide Marka Yarar1 ve Marka
Kisiliginin Etkisi” isimli doktora tezinden alinmistir. Marka mensei iilke imajinin marka
denkligi tizerindeki etkilerini arastirmak iizere Yasin vd. (Yasin, Noor, & Mohamad, 2007)
tarafindan gelistirilen Satin Alma Niyeti 6l¢egi Salvarli (Salvarli, 2021) tarafindan Tiirkgeye
uyarlanmigtir. 4 soru ile olusturulan dlgek tek boyuttur ve 7 li likert tipi 6lgek (1: kesinlikle
katilmryorum, 2: ¢ogunlukla katilmiyorum, 3: kismen katilmiyorum, 4: ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 5: kismen katiliyorum, 6: ¢ogunlukla katiliyorum, 7: tamamen katiliyorum)
seklinde degerlendirilmek {izere tasarlanmistir. Salvarli calismasinda (Salvarli, 2021) Satin

Alma Niyeti Olgeginin Cronbach Alpha (a) i¢ tutarlik katsayisi .84 olarak hesaplanmustir.

Yap1 gegerligi. Orneklem korelasyon matrisinin faktér analizine uygunlugunu ve maddeler
aras1 dogrusal iligkilerin varligin1 belirlemek amaciyla Bartlett kiiresellik testi yapilmasina
karar verilmistir ve korelasyon matrisinin faktodr analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir,
272(6) = 1176.944, p < 0.001. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterlilik Olgiimii
sonucunda ¢aligmanin 6rneklem hacminin faktdr analizi icin yeterli oldugu bulunmustur,

KMO = 0.753.

SANO’nin 4 madde ve tek boyuttan olusan yapisini test etmek igin ML tahmin y&ntemiyle
DFA uygulanmigtir. DFA sonucunda elde edilen faktor yiikleri Sekil 3.4’te model uyum
iyiligi indeksleri ve smir degerleri Tablo 3.3’te paylasilmistir. Olcek maddelerinin faktor
yiikleri 0.52 ile 0.98 arasinda degistigi goriilmustiir. Uyum 1yiligi degerlerinden RMSEA
kabul edilebilir uyum sinirindan biraz yiiksekti ancak diger uyum iyiligi degerleri iyi uyum
sinir degerleri icinde goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar Salvarli’nin ¢aligmasinda (Salvarls,

2021) elde ettigi bulgular ile uyumlu ¢ikmistir.
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Sekil 3.4: SANO Path Diyagramu.

Tablo 3.3: SANO Model Uyum Indeksleri ve Uyum Indekslerinin Sinir Degerleri.

. Model Uyum  Kabul Edilebilir Iyi Uyum Smmr

Uyum Indeksi
Degeri Uyum Sinir Degerleri Degerleri

X?/sd 5.048 2<X%sd<3 0<X?%sd<2
RMSEA 0.108 0.05 <RMSEA <0.08 0 <RMSEA <0.05
SRMR 0.025 0.05<SRMR <£0.10 0 <SRMR <0.05
CFI 0.993 0.95 <CFI<0.97 0.97 <CFI<1.00
TLI (NNFI) 0.979 0.95 <TLI<0.97 0.97 <TLI<1.00

Olgek giivenirligi. SANO’nin i¢ tutarlihim tespit etmek amaciyla hesaplanan Cronbach
Alpha giivenilirlik katsayisi, Olcegin 1y1 diizeyde i¢ tutarliliga sahip oldugunu
gostermektedir, a = 0.834. Elde edilen deger Salvarli’nin ¢alismasinda (Salvarli, 2021) elde
ettigi bulgular ile uyumlu ¢ikmaistir.

Satin Alma Niyeti Olgegi gecerlik ve giivenirlik analiz sonuglari, orijinal formun yap1
gecerliginin bu ¢aligmanin verileri ile de saglandigini ve dl¢egin i¢ tutarliliginin 1yi diizeyde
oldugunu gostermistir. Sonuglar toplam o6lcek puanin hesaplanip kullanilabilecegini

gostermektedir.
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3.6.3 Verilerin Analizi

Caligmanin sayisal verilerinin dagilim 6zellikleri histogram grafikleri ve ¢arpiklik, basiklik
katsayist gibi tanimlayict istatistikler incelenerek belirlenmistir; normal dagilima
uygunluklar1 Kolmogorov-Smirnov testi ile analiz edilmistir. Tiim analizler SPSS
23.0 (SPSS Inc., Sikago, IL, ABD) istatistik program ile gerceklestirilmistir, istatistiksel
anlamlilik diizeyi 0.05 kabul edilmistir

3.6.3.1 Gegerlilik ve giivenilirlik analizi

Olgeklerin yap1 gegerligini incelemek i¢in Maximum Likelihood (ML) tahmin ydntemi ile
dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. DFA, iliski modeli 6nceden bilinen (yani faktor
say1st, hangi degiskenin hangi faktor ile ilgili oldugu ve faktorlerinin iliskili olup olmadig1
bilinen) bir yapinin, ¢alisilan drneklem ile dogrulanip dogrulanmadiginin test etmektedir.
(Thompson, 2004). Faktor yapist dogrulaniyorsa, calisilan veri ile faktor modelinin
uyumunun ne kadar iyi oldugunu da &l¢mektedir. Orneklem hacminin faktor analizi icin
yeterliligini 6lgmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterlilik Ol¢iimii
yapilmistir. Model uyumunun ne kadar iyi oldugunu 6l¢mek igin x%/sd, CFI, TLI, RMSEA
ve SRMR uyum indeksleri kullanilmig ve ilgili sinir degerleri analiz ¢iktilari ile beraber

verilmistir. Sinir degerlerin belirlenmesinde (Hu & Bentler, 1999) calismasi baz alinmustir.

Olgek giivenirliklerinin &lgiilmesinde Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayist kullanilmustir.
Kabul edilebilir giivenirlik i¢in sinir deger 0.70’tir ve deger 1’e yaklastikca Olcegin
glivenirligi arttig1 kabul edilmektedir. (Cortina, 1993).

DFA, AMOS 21.0 (SPSS Inc., Sikago, IL, ABD) programi ile yapilmistir, Cronbach Alfa
hesaplamalar1 SPSS 23.0 (SPSS Inc., Sikago, IL, ABD) istatistik programi ile
gerceklestirilmistir.

3.6.3.2 Gruplar arasi karsilastirmalar

Gruplarin 6lgek puanlarinin normal dagilima uygunlugu Kolmogorov-Smirnov testleri
kullanilarak ve histogram grafikleri incelenerek arastirilmistir. Puanlarin karsilastirilan
gruplarin hepsinde normal dagilim gosterdigi bir durum bulunmadigindan, gruplar arasi
karsilagtirmalarda parametrik olmayan yontemlerden Kruskal Wallis testi tercih edilmistir.
Istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunan analizlerde ikili karsilastirmalar Bonferroni

diizeltmesi ile Mann Whitney U testleri ile yapilmistir. Tiim analizler SPSS 23.0 (SPSS Inc.,
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Sikago, IL, ABD) istatistik programi ile gerceklestirilmistir, istatistiksel anlamlilik diizeyi
0.05 kabul edilmistir.

3.6.3.3 Korelasyon ve regresyon analizleri

Caligmanin degiskenleri normal dagilim gdstermediginden, degiskenler arasi ikili iliskiler
Spearman Korelasyon Analizi ile incelenmistir. Regresyon analizleri i¢in ilk olarak En
Kiicilik Kareler (EKK) tahmin yontemi ile dogrusal regresyon modeli kurulmustur. Ardindan
elde edilen modelin yeterlilik kontrolii yapilmistir. Bu amagla kurulan modelin EKK
Regresyon modelinin varsayimlarini saglayip saglamadigi kontrol edilip ve model hatalar

incelenmistir.
EKK Dogrusal Regresyon modelinin saglanmasi gereken baslica varsayimlar sunlardir;

a. Bagimhi degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliski dogrusal olmalidir, en
azindan yaklasik dogrusal olmalidir,

b. Hata terimlerinin ortalamasi sifir olmalidir,

c. Hata terimleri sabit varyansli olmalidir,

d. Hata terimleri iliskisiz olmalidir,

e. Hata terimlerinin dagilimi normal olmalidir (Montgomery, Peck, & Vining, 2012).

Degiskenler arasi dogrusal iliski varsayimi ¢ok degiskenli korelasyon katsayist (R)
hesaplanarak, hata terimlerinin sabit varyansli olmasi varsayimi Breusch-Pagan testi ile, hata
terimlerinin iligkisizligi Durbin Watson testi ile, hata terimlerinin normal dagilimli olmasi
varsayimi Kolmogorov-Smirnov testi ile kontrol edilmistir. Regresyon modellerinin
giivenilir sonuglar vermesi i¢in bagimsiz degiskenleri arasinda c¢oklu dogrusal baglanti
olmamas1 gerekmektedir. Bu ¢alismada ¢oklu baglant1 sorununun varligi1 varyans biiyiitme
faktori (VIF) ile kontrol edilmistir. VIF katsayisinin 10’dan biiylik olmasi giiclii dogrusal
baglantiya, 1-5 arasindaki degerler orta derecede dogrusal baglantiya isaret etmektedir

(Montgomery, Peck, & Vining, 2012).

Yapilan model yeterliligi kontrolleri sonucunda regresyon modellerinin, hata terimlerinin
sabit varyansli ve normal dagilimli olmasi varsayimlarini saglamadigi goériilmistiir.
Modellerin hata terimlerinin dagilimi incelendiginde, her iki modelde de ¢ok sayida aykir
deger oldugu goriilmiistiir. EKK varsayimlarinin saglanmamasindan kaynaklanan sorunlarin
asilmasinin bir yolu, sabit varyansli, iliskisiz hatalar1 varsaymayan, normal dagilima
dayanmayan veya bu varsayimlardan sapmalara karsi saglam olan bir tahmin yontemi
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kullanmaktir (Field & Wilcoxb, 2017). Bu nedenle regresyon modellerinin tahmininde
robust MM tahmin edicisi tercih edilmistir. MM tahmin edicisi, normal dagilim
varsayiminin ihlal edildigi ve aykir1 degerlerin bulunmasi durumlarindan etkilenmeyen
saglam bir tahmin edicidir. Ayrica, degisen varyans sorunun varliginda, EKK tahmin
yontemine kiyasla daha iyi sonuglar verir (Wilcox & Keselman, 2004).

Korelasyon analizi ve EKK tahmini ile regresyon analizi SPSS 23.0 (SPSS Inc., Sikago,
IL, ABD) istatistik programi ile, MM tahmin edicisi ile robust regresyon analizi ise RStudio
versiyon 4.0.3 ile robustbase paketi kullanilarak gerceklestirilmistir. Istatistiksel anlamlilik

diizeyi 0.05 kabul edilmistir
3.7 BULGULAR
3.7.1 Katihmecilara Dair Bulgular

Katilimeilarin yarisindan fazlasinin (%57.1) egitim seviyesi lisans sonucuna ulasildi.
Yaklasik %60’ 1n1n gelir diizeyi list-orta gelir grubu diizeyindeydi. Cogunlugu (%40.9) 6zel
sektor calisaniydi, %24,8°1 6grenciydi ve %24.2’si kamu ¢alisaniydi.

Tablo 3.4: Katilimeilarin Sosyo-Kiiltiirel Ozellikleri.

Say1 Yiizde

[lkokul/Ortaokul 2 0.6%
Lise 39 11.2%
Egitim Seviyesi Onlisans 58 16.7%
Lisans 198 57.1%
Lisansiistii 50 14.4%

Alt gelir grubu 20 5.8%
Aylik Ortalama Hane Halki  Alt orta gelir grubu 83 23.9%
Geliri Ust orta gelir grubu 206 59.4%
Ust gelir grubu 38 11.0%

Ev hanim 16 4.6%
Ogrenci 86 24.8%
Meslek Ozel sektor 142 40.9%
Kamu sektorii 84 24.2%

Serbest 19 5.5%
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Katiimcilann Egitim Seviyeleri Dagihmi Gubuk Grafigi

Ilkowu@okul Lise Onlisans Lisans Lisansostd
Egitim Seviyes|

Sekil 3.5: Katilimcilarin Egitim Seviyesi Dagilimi Cubuk Grafigi.

Sayr

Katilimcslann Hane Halk: Gelir Seviyesi Dagsimi Cubuk Grafigl

Alt gelr grubu AT orta galir grubu Ust onta gelir grubu List gelir grnubu
Hane Halki Gelir Seviyes|

Sekil 3.6: Katilimeilarin Gelir Seviyesi Dagilimi Cubuk Grafigi.
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Katihmciann Meslek Dagiimu Cubuk Grafigi
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Sayl
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Sekil 3.7: Katilimcilarin Meslek Dagilimi Cubuk Grafigi.

Katilimecilarin Marka Farkindaligi, Algilanan Kalite ve Marka Sadakati puanlarmin
dagilimlar simetrikti ve normal dagilima benzer bir basikliga sahip oldugu goriilmiistiir.
Ancak dagilimlara ait histogram grafikleri ve Kolmogorov-Smirnov normallik testi

sonuglari, puanlarin dagiliminin normal dagilima benzemedigini gostermistir.

Katilimcilarin Marka Farkindaligi boyutuna (Ort. + SS = 4.24 £ 0.43), Algilanan Kalite
boyutuna (Ort. £ SS = 4.19 + 0.50) ve Marka Sadakati boyutuna (Ort. £8S = 3.88 + 0.57)
katilim diizeyleri yiiksek ¢ikmustir. Tiiketici Temelli Marka Degeri toplam 6lgek puanlarinin
dagilim i¢in de sonuglar benzer oldugu goriilmiistiir; dagilim simetrikti ve normal dagilima
benzer bir basikliga sahiptir. Ancak dagilima ait histogram grafigi ve Kolmogorov-Smirnov
normallik testi sonuglari, puanlarin dagiliminin normal dagilima benzemedigini gostermistir.
Katilimeilarin Marka Degeri Olgegi *ne katilim diizeyleri yiiksek ¢ikmistir, Ort. +SS = 4.11
+0.43. (Tablo 3.5)

Satin Alma Niyeti Olgegi puanlarmin dagilimi da simetrikti ve normal dagilima benzer bir
basikliga sahip oldugu goriilmiistiir. Ancak dagilima ait histogram grafigi ve Kolmogorov-
Smirnov normallik testi sonuglari, puanlarin dagilimimin normal dagilima benzemedigini
gostermektedir. Katilimeilarin satin alma niyetlerinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir,
Ort. £ 58S = 4.84 + 1.33. (Tablo 3.5)
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Tablo 3.5: Katilimeilarin Tiiketici Temelli Marka Degerine Iliskin Olgeklere Katilim Diizeyleri ve
Satin Alma Niyeti Diizeyleri.

(Min-Max) Ort.+SS Carpikhik/Basiklik (p*)

Marka Farkindaligi (2.43 - 5.00) 424+043 0.25/0.38 (p <0.001)
Algilanan Kalite (2.25 - 5.00) 4.19+0.50 0.22/0.39 (p <0.001)
Marka Sadakati (2.00 - 5.00) 3.88+£0.57 0.31/0.49 (p <0.001)

Marka Degeri Toplam Olgek Puan1  (2.75 - 5.00) 4.11+043 0.55/0.38 (p <0.001)

Satin Alma Niyeti (1.00 - 7.00) 484+133 -0.30/-0.12 (p <0.001)

Ort. : Ortalama, SS: Standart Sapma, p*: Kolmogorov-Smirnov testi p degeri

3.7.2 Tiiketici Temelli Marka Degeri ve Satin Alma Niyetinin Sosyo-Demografik
Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi
Bu béliimde T.T.M.D. Olgegi puanlari ile S.A.N. dlgegi puanlarinin, katilimcilarin sosyo-

demografik 6zelliklerine gore farkli olup olmadigr Kruskal Wallis testleri ile incelenmistir.

Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgeginin tiim alt boyutlarmin ve toplam 6lgek puanlarmin
katilimcilarin egitim seviyelerine gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. (¢im testler
icin p < 0.001). Satin Alma Niyeti puanlari da katilimcilarin egitim seviyelerine gore

farklilik gosterdigi goriilmistiir, H(3) = 24.294, p < 0.001 (Tablo 3.6).

Egitim seviyesi lise diizeyinde olan katilimcilarin Marka Farkindalig1 puanlari lisans (U = -
53.398, Z =-3.103, p = 0.011) ve lisansiistii (U = -85.227, Z = -4.062, p < 0.001) diizeyinde
olan katilimcilarin puanlarina gore anlamli seviyede diisiik oldugu goriilmiistir. Egitim
seviyesi Onlisans diizeyinde olan katilimcilarin Marka Farkindaligi puanlar lisansiistii

diizeyinde olan katilimcilarin puanlarina goére anlamli seviyede diisiik oldugu gortilmiistiir,

U =-63.934, Z = -3.373, p = 0.004.

Egitim seviyesi lise diizeyinde olan katilimcilarin Algilanan Kalite puanlari lisansiistii
diizeyinde olan katilimcilarin puanlarina gére anlamli seviyede diisiik oldugu goriilmiistiir,
U =-66.785, Z = -3.418, p = 0.004. Egitim seviyesi Onlisans diizeyinde olan katilimcilarin
Algilanan Kalite puanlari lisansiistii diizeyinde olan katilimcilarin puanlarina gore anlamli

seviyede diisiik oldugu goriilmiistiir, U = -58.817, Z = -3.333, p = 0.005.

Egitim seviyesi lisansiistii diizeyinde olan katilimcilarin Marka Sadakati puanlar lise (U =

85.757, Z = 4.085, p < 0.001), énlisans (U = 103.577, Z = 5.462, p < 0.001) ve lisans (U =
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51.528, Z = 3.313, p = 0.006) diizeyinde olan katilimcilarin puanlarina gore anlaml
seviyede yiiksek oldugu goriilmiistiir. Egitim seviyesi lisans diizeyinde olan katilimcilarin
Marka Sadakati puanlar1 Onlisans diizeyinde olan katilimcilarin puanlarina gére anlamli

seviyede yiiksek oldugu goriilmiistiir, U = 52.048, Z = 3.548, p = 0.002.

Egitim seviyesi lisansiistii diizeyinde olan katilimcilarin Tiiketici Temelli Marka Degeri
puanlari lise (U = 109.451, Z = 5.162, p < 0.001), 6nlisans (U = 90.254, Z = 4.712, p <
0.001) ve lisans (U =52.576, Z = 3.347, p = 0.005) diizeyinde olan katilimcilarin puanlarina
gore anlaml seviyede yiiksek oldugu goriilmiistiir. Egitim seviyesi lisans diizeyinde olan
katilimcilarin Tiiketici Temelli Marka Degeri puanlan lise diizeyinde olan katilimcilarin
puanlarina gore anlamli seviyede yiiksek oldugu goriilmiistir, U = 56.875, Z = 3.271, p =
0.006.

Egitim seviyesi lisansiistii diizeyinde olan katilimcilarin Satin Alma Niyeti puanlari lise (U
=72.511, Z = 3.413, p = 0.004) ve onlisans (U = 81.082, Z = 4.225, p < 0.001) diizeyinde
olan katilimcilarin puanlarina gére anlamli seviyede yiiksek oldugu goriilmistiir. Egitim
seviyesi lisans diizeyinde olan katilimcilarin Satin Alma Niyeti puanlar1 6nlisans diizeyinde

olan katilimcilarin puanlarmma goére anlamli seviyede yiiksek oldugu goriilmiistiir, U =

51.544,7 = 3.471, p = 0.003.
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Tablo 3.6: Egitim Seviyesi Gruplar1 Arasinda Tiiketici Temelli Marka Degeri ve Satin Alma

Niyetinin Karsilastirilmast.

(Min-Max) | Ort.+SS | Medyan (CA) Test P
ist.* degeri
Marka ] Lise (3-5) 4.04+0.36| 4.00(3.86-4.14) H(3) =
Farkindalig1 Onlisans (3.43-5) 4.14+0.36| 4.00 (4.00 - 4.29) <0.001
Lisans (2.43-5) 427+042| 4.14(4.00-4.57)| 21.311
Lisansiistii (3.43-5) 440+048| 4.29 (4.00 - 4.86)
Algilanan ] Lise (3-5) 4.02+0.39| 4.00 (4.00 - 4.00) HE) =
Kalite Onlisans (25-5) 4.05+0.46| 4.00 (4.00 - 4.00) <0.001
Lisans (2.25-5) 420+0.49| 4.00(4.00-4.50) | 15.584
Lisansiistii (3-5) 444 +0.58| 4.75 (4.00 - 5.00)
Marka ] Lise (2.6-5) 3.73+044| 3.60 (3.60 - 3.80) H(@3) =
Sadakati Onlisans (2.6 -5) 3.63+0.39| 3.60(3.40 - 3.80) <0.001
Lisans (2-5) 3.90+0.56| 3.90(3.60-4.00) | 33.807
Lisanstistii (2-5) 423+0.70| 4.10(3.80-5.00)
Tiiketici ] Lise (2.88-5) 3.94+0.35| 3.88(3.81-4.00) H@3) =
Temelli Onlisans (3.06 - 4.75) 3.96+0.28 | 3.94(3.81-4.06) <0.001
Marka Lisans (2.75-5) 4.13+043| 4.00(3.88-4.38) | 34.270
Lisansiistii (3.13-5) 436+0.51| 4.38(4.00 - 4.88)
Satin Alma _ Lise 2-7) 447+1.07| 4.50(4.00 - 5.00) H(3) =
Niyeti Onlisans (1.25-7) 425+1.23| 4.50(3.75-5.00) <0.001
Lisans 1-7) 496+1.28| 5.00(4.25-6.00) | 24.294
Lisansiistii (1.75-7) 539+1.50| 5.88(4.25-7.00)

Ort. : Ortalama, SS: Standart Sapma, CA: Ceyrekler Acikligi, * Kruskal Wallis Testi Test Istatistigi

“H2a: Tiiketici Temelli Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti egitim seviyesine gore farklilik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgeginin tiim alt boyutlarinin ve toplam &lgek puanlarinin
katilimeilarin gelir seviyelerine gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir (zim testler
icin p < 0.001). Satin Alma Niyeti puanlar1 da katilimcilarin gelir seviyelerine gore farklilik

gosterdigi goriilmiistiir, H(3) = 61.114, p < 0.001 (Tablo 3.7).

Ust gelir grubunda olan katilimcilarin Marka Farkindaligi puanlart alt gelir grubunda (U =
130.378,Z=4.779, p < 0.001), alt-orta gelir grubunda (U = 107.806, Z = 5.573, p < 0.001)
ve tist-orta gelir grubunda (U = 77.909, Z = 4.468, p < 0.001) olan katilimcilara gore anlamli

seviyede yliksek oldugu goriilmiistiir.

Ust gelir grubunda olan katilimcilarin Algilanan Kalite puanlar alt gelir grubunda (U =
128.045, Z =5.038, p < 0.001), alt-orta gelir grubunda (U = 131.443, Z = 7.295, p < 0.001)
ve tist-orta gelir grubunda (U = 95.298, Z = 5.867, p < 0.001) olan katilimcilara gore anlamli

seviyede yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ust-orta gelir grubunda olan katilimcilarin Algilanan
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Kalite puanlar1 alt-orta gelir grubunda olan katilimcilara gore anlamli seviyede yiiksek

oldugu goriilmiistiir, U = 36.145, Z = 3.022, p = 0.015.

Ust gelir grubunda olan katilimcilarin Marka Sadakati puanlart alt gelir grubunda (U =
155.175, Z = 5.684, p < 0.001), alt-orta gelir grubunda (U = 147.530, Z = 7.621, p < 0.001)
ve tist-orta gelir grubunda (U = 98.993, Z = 5.673, p < 0.001) olan katilimcilara gore anlamli
seviyede yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ust-orta gelir grubunda olan katilimcilarin Marka
Sadakati puanlart alt-orta gelir grubunda olan katilimcilara gére anlamli seviyede yiiksek

oldugu goriilmiistiir, U = 48.537, Z = 3.778, p = 0.001.

Ust gelir grubunda olan katilimcilari Tiiketici Temelli Marka Degeri puanlan alt gelir
grubunda (U = 154.749, Z = 5.612, p < 0.001), alt-orta gelir grubunda (U = 153.380, Z =
7.845, p < 0.001) ve iist-orta gelir grubunda (U = 102.107, Z = 5.794, p < 0.001) olan
katilimcilara gore anlamli seviyede yiiksek oldugu gériilmiistiir. Ust-orta gelir grubunda olan
katilimcilarin  Tiiketici Temelli Marka Degeri puanlari alt-orta gelir grubunda olan
katilimcilara gore anlamli seviyede yiliksek oldugu goriilmiistiir, U = 51.273,Z =3.951, p <
0.001.

Ust gelir grubunda olan katilimcilarm Satin Alma Niyeti puanlari alt gelir grubunda (U =
140.395, Z =5.081, p < 0.001), alt-orta gelir grubunda (U = 141.991, Z = 7.248, p < 0.001)
ve iist-orta gelir grubunda (U = 78.057, Z = 4.420, p < 0.001) olan katilimcilara gére anlamli
seviyede yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ust-orta gelir grubunda olan katilimcilarin Satin Alma
Niyeti puanlari alt gelir grubunda (U = 62.337, Z = 2.661, p = 0.047) ve alt-orta gelir
grubunda (U = 63.934, Z = 4.916, p < 0.001) olan katilimcilara gére anlamli seviyede
yiiksek oldugu goriilmiistir.
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Tablo 3.7: Gelir Seviyesi Gruplart Arasinda Tiiketici Temelli Marka Degeri ve Satin Alma

Niyetinin Karsilastirilmast.

Test

(Min-Max) Ort. £SS Medyan (CA) p degeri
ist.*
Marka Alt (3-5) 4.04+050 | 393(37L-436) | g
Farkindahizn | AIC (2.43-5) 411+043 | 4.14(3.86 - 4.29) <0.001
Ust- (3.43-5) 424036 | 4.14(400-429) | 36.804
Ust (3.29 - 5) 463046 | 4.86 (414 - 5.00)
Algilanan Alt (2.25-5) 3914074 | 400(363-425) | |y
Kalite Alt- (2.5-5) 401043 | 4.00(3.75 - 4.00) <0.001
Ust- (3.25-5) 419044 | 4.00(400-425) | 56.122
Ust (3.75-5) 473+041 | 5.00 (4.50 - 5.00)
Marka Alt 2-5) 3435078 | 360 (290-400) |y
Sadakati Alt- 2-5) 3.63+044 | 3.60 (3.40 - 4.00) <0.001
Ust- (2.8-5) 390+048 | 3.80 (3.60-4.00) | 64.038
Ust (3-5) 457057 | 4.90 (4.00 - 5.00)
TTMD Alt | (288-481) | 3822053 | 388(350-425) | o
Toplam Alt- | (275-494) | 393033 | 3.88(381-406) <0.001
Block P Ust- (3.25-5) 412036 | 4.00(3.88-4.19) | 66.631
ek Fuant g (3.44 - 5) 464+044 | 4.88(4.25-5.00)
Satin Alma Alt 1-7) 4.00 + 1.63 4.00 (3.00 - 5.00) H@) =
Niyet Alt 15-7) 414120 | 4.25(3.25-5.00) <0.001
Ust- (1.25-7) 499=1.11 | 500(425-6.00) | 61.114
Ust 2-7) 607139 | 6.88 (5.75 - 7.00)

Ort. : Ortalama, SS: Standart Sapma, CA: Ceyrekler A¢ikligi,

Istatistigi

* Kruskal Wallis Testi Test

“H2b: Tiiketici Temelli Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti gelir seviyesine gore farklilik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgeginin alt boyutlarindan Marka Farkindahg (H(4) =
19.835, p = 0.001) ve Algilanan Kalite (H(4) = 12.261, p = 0.016) puanlarinin katilimcilarin
meslek gruplarina gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. TTMD toplam 6lgek
puanlar1 da katilimcilarin meslek gruplarina gore farklilik gosterdigi gortilmistiir, H(4) =
20.854, p < 0.001. Satin Alma Niyeti puanlari ise meslek gruplarina gore anlamli farklilik
gostermedigi sonucuna ulasilmistir, H(4) = 7.618, p = 0.107 (Tablo 3.8).

Ozel sektdrde galigan katilimeilarin Marka Farkindaligi puanlari ev hanimlarina gére anlamli

seviyede yiiksek oldugu gortilmistiir (U = 84.108, Z = 3.230, p = 0.012), kamu sektorii

calisanlarina gére anlamli seviyede diisiik oldugu gorilmiistiir, (U = -47.087, Z = -3.464, p

= 0.005). Kamu sektdriinde galisan katilimcilarin Algilanan Kalite puanlart Ozel sektor

calisanlarina gore anlamli seviyede yiiksek oldugu goriilmiistiir, U = 41.652, Z = 3.289, p =
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0.010. Ozel sektorde galisan katilimcilarin Tiiketici Temelli Marka Degeri puanlari ev

hanimlarina gére anlamli seviyede yiiksek oldugu goriilmistiir (U = 88.434, Z = 3.359, p =

0.008), kamu sektorii calisanlarina gére anlamli seviyede diisiik oldugu goriilmiistiir,

(U = -49.399, Z = -595, p = 0.003).

Tablo 3.8: Meslek Gruplari Arasinda Tiiketici Temelli Marka Degeri ve Satin Alma Niyetinin

Karsilastirilmasi.
(Min-Max) Ort. £ SS Medyan (CA) ::S: degeri
Marka Ev (3.43-4.43) | 396+031| 4.00(3.71-4.21)
Farkindaligt | Ogrenci (3-5) 4.29 +0.46 4.14 (4.00 - 4.71) H() =
Ozel (3.43-5) 4.33+0.41 4,14 (4.00 - 4.71) 10,835 0.001
Kamu (2.43-5) 4.09+035 | 4.14(4.00 - 4.29)
Serbest (3.29-5) 424+0.50 | 4.00 (4.00 - 5.00)
Algilanan Ev (3.25-5) 4.14+£0.52 4.00 (3.75 - 4.50)
Kalite Ogrenci (2.75-5) 421+0.52 4.00 (4.00 - 5.00) H(a) =
Ozel (25-5) 426+0.52 | 4.00 (4.00 - 4.75) 12,961 0.016
Kamu (3.25-5) 4.05+037 | 4.00 (4.00 - 4.00)
Serbest (2.25-5) 420+0.65 | 4.00 (4.00 - 5.00)
Marka Ev (2-4.8) 3.54+£0.78 3.60 (3.40 - 4.10)
Sadakati Ogrenci (2.2-5) 3.86+0.56 | 3.80(3.60-420) | |, 4) =
Ozel (2.8-5) 4.00+0.60 |  4.00 (3.60 - 4.40) - 0.109
Kamu (2.8-5) 378+ 036 | 3.80 (3.60 - 4.00)
Serbest (2.2-5) 3.85+0.80 | 3.60 (3.40 - 5.00)
TTMD Ev (3.13-4.69) | 3.87+0.40 | 3.81(3.75-4.06)
Toplam Ogrenci (2.88-5) 4.14+047 4.00 (3.88 - 4.44) H() =
Olgek Puani Ozel (3.31-5) 421+042 | 4.00(3.88 - 4.50) 20,854 <0.001
Kamu (2.75-4.94) | 3.98+029 | 3.94(3.88 - 4.06)
Serbest (2.88 - 5) 411+0.61 | 3.88(3.81-5.00)
Satin Alma Ev (1.25- 6.25) 3.95+£1.48 4.00 (3.00 - 4.88)
Niyeti Ogrenci (1.25-7) 483+127 | 4.75(4.25-5.50) H(4) =
Ozel (15-7) 498+1.50 | 5.00 (4.00 - 6.00) 618 0.107
Kamu (2.25-6.75) | 4.78+0.85 | 4.75(4.25 - 5.50)
Serbest @a-7 4.88 +1.58 4.25 (4.00 - 7.00)

Ort. : Ortalama, SS.

. Standart Sapma, CA: Ceyrekler A¢ikligi, Kruskal Wallis Testi Test

Istatistigi
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“H2b: Tiiketici Temelli Marka Degeri gelir seviyesine gore farklilik gostermektedir”
hipotezi kabul edilmistir.

“H2b: Satin Alma Niyeti gelir seviyesine gore farklilik gostermektedir” hipotezi
reddedilmistir.

3.7.3 Tiiketici Temelli Marka Degeri ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

Bu boliimde Tiiketici Temelli Marka Degeri ve alt boyutlar1 ile Satin Alma Niyeti arasindaki

ikili dogrusal iligkiler Spearman Korelasyon Analizi ile incelenmistir.

Satin Alma Niyeti ile Marka Farkindalig1 arasinda pozitif yonde zayif korelasyon oldugu
sonucuna ulasildi, r = 0.347, p < 0.001. Satin Alma Niyeti ile Algilanan Kalite arasinda
pozitif yonde orta siddette korelasyon oldugu, r = 0.536, p < 0.001. Satin Alma Niyeti ile
Marka Sadakati arasinda pozitif yonde yiiksek korelasyon oldugu, r = 0.769, p < 0.001.
Satin Alma Niyeti ile Tiiketici Temelli Marka Degeri toplam 6lgek puanlari arasinda pozitif

yonde yiiksek korelasyon oldugu sonucuna ulasildi, r = 0.614, p < 0.001.
3.7.4 Tiiketici Temelli Marka Degerinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Tiiketici Temelli Marka Degerinin, Satin Alma Niyeti lizerine etkisini incelemek iizere
Tiiketici Temelli Marka Degeri Toplam Olgek Puanin bagimsiz degisken oldugu EKK
dogrusal regresyon modeli kuruldu (Tablo 3.9). Kurulan model istatistiksel olarak anlamli
oldugu sonucuna ulagild1 (F(1, 345) = 278.612, p < 0.001). Marka Degeri puanlari Satin
alma Niyetinin yordayicisi oldugu sonucuna ulasilmistir. (B = 2.071, t = 16.692, p < 0.001).
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Tablo 3.9: Tiiketici Temelli Marka Degerinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi, EKK Dogrusal
Regresyon Modeli.

Standardize Std.b
B icin %95 G. A.
edilmemis katsayilar katsayilar
t p
Std. ..
B Beta Alt Ust
Hata
Sabit -3.678 0.513 -7.165 0.000 -4.687 -2.668
Marka
) 2.071 0.124 0.668 16.692 0.000 1.827 2.315
Degeri*

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti, F(1,345) = 278.612, p < 0.001, R = 0.668, R*> =
0.447, Model Std. Hatas1 = 0.988

Tiiketici Temelli Marka Degeri Toplam Olgek Puani

Modelin EKK tahmini varsayimlarini saglayip saglamadigini arastirmak amaciyla bir dizi
analiz yapilmistir. Bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda giiglii bir dogrusal iliski
oldugu goriilmiistiir, R=0.668. Modelin hata terimleri iliskisiz olarak goriilmistiir (Durbin-
Watson = 1.652). Hata terimlerinin ortalamast 0°dir, ancak normal dagilim
gostermemektedir. (Carpikitk = -1.042, Basiklik = 1.361, D(347) = 0.114, p < 0.001).
Breusch-Pagan testi sonucunda, model hatalarinin dagilimmin sabit varyansli oldugu
sonucuna ulasildr (¥*(1) = 0.939, p = 0.332). Hata terimlerinin kutu grafigi incelendi ve ¢ok
sayida aykir1 deger oldugu goriilmiistiir. Analizler sonucunda, bagimli degisken ile bagimsiz
degiskenler arasinda yeterli dogrusal iliski bulundugu, modelin hata terimlerinin
ortalamasimin sifir oldugu, hata terimlerinin sabit varyansl oldugu ve iliskisiz olduklar
goriilmustiir. Ancak hata terimlerinin dagiliminin normal olmasi1 varsayimi saglanmamaistir.
EKK dogrusal regresyon modelinin bir varsayimi saglanmadigindan ve hata terimlerinde
cok sayida aykirt deger bulundugundan, regresyon modelinin sonuglarinin giivenilir

olmadigina karar verilmistir.
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Hatalarin normal dagilimli olmamasi1 sorununu gidermek ve hata terimlerindeki aykiri
degerlerin etkisini azaltmak amaciyla model Robust MM tahmin edicisi kullanilarak tekrar
tahmin edilmesi i¢in uygulama yapildi (Tablo 3.10). Analizler sonucunda Marka Degeri (B
=2.093,t=28.010, p < 0.001) puanlarinin Satin Alma Niyeti puanlarinin yordayicisi oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Marka Degeri puanlari, Satin Alma Niyeti puanlarinda gézlemlenen
degisimin yaklasik %57’ini agiklamaktadir. (R> = 0.572). Marka Degeri ile Satin Alma
Niyeti arasinda pozitif yonde iliski oldugu sonucuna ulasilmis, Marka Degeri puani 1 puan
arttiginda Satin Alma Niyeti puaninda ortalama 2.093 + 0.075 puan artma goriilmistiir.

Tablo 3.10: Tiiketici Temelli Marka Degerinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi, Robust
Dogrusal Regresyon Modeli.

Standardize Std.
B icin %95 G. A.
edilmemis katsayilar katsayilar t p
B Std. Hata Beta Alt Ust
Sabit -3.610 0.324 -11.150| <0.001 -4.247 -2.973
Marka
) 2.093 0.075 0.675 28.010 | <0.001 1.946 2.240
Degeri*

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti, R> = 0.572, Mode! Std. Hatas1 = 0.748
Tiiketici Temelli Marka Degeri Toplam Olgek Puam

“H1: Tiketici Temelli Marka Degerinin Satin Alma Niyeti lizerinde etkisi vardir.” Hipotezi
kabul edilmistir

3.7.5 Tiiketici Temelli Marka Degeri Alt Boyutlarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi

Tiiketici Temelli Marka Degerinin alt boyutlarini olusturan Marka Farkindaligi, Algilanan
Kalite ve Marka Sadakatinin Satin alma Niyeti iizerine etkisini incelemek tizere 3 bagimsiz
degisken ile EKK dogrusal regresyon modeli kurulmustur. (F(3, 343) = 191.977, p < 0.001,
diizeltilmis R* = 0.623, Model Std. Hatas: = 0.814). Elde edilen modelin sonuglari, Marka
Farkindaligi (B = -0.325, t = -2.386, p = 0.018) ve Marka Sadakati (B = 1.891, t = 16.291,
p < 0.001) puanlarinin Satin Alma Niyetinin yordayicilar1 oldugu oldugu sonucuna

ulagilmistir ancak Algilanan Kalite alt boyutu Satin Alma Niyetinin yordayicist olmadig

gOrilmiistiir.
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(B =0.109,t=0.769, p = 0.442). Bagiml1 degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda giiglii
bir dogrusal iliski oldugu goriilmiistiir, R=0.792.

Modelin hata terimleri iliskisiz olarak bulunmustur (Durbin-Watson = 1.734). Bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu yoktur (tiim bagimsiz degiskenler icin, VIF <
2.62). Model hatalariysa normal dagilim gostermemistir (Carpiklik = -1.087, Bastklik =
2.238, D(347) = 0.122, p < 0.001). Breusch-Pagan testi sonuglart model hatalarinda degisen
varyans sorunu oldugunu gostermistir (y>(1) = 4.630, p = 0.031). Modelin hata terimlerinin
normal dagilimli ve sabit varyansli olma varsayimlar1 saglanmadigindan, istatistiksel olarak
anlamsiz olan bagimsiz degisken modelden c¢ikartilarak, yeni modelin uygunlugu

incelenmistir.

Algilanan Kalite bagimsiz degiskeni modelden ¢ikartilarak 2 bagimsiz degiskenden olusan
yeni bir EKK dogrusal regresyon modeli kurulmustur (F(2, 344) = 288.011, p < 0.001,
diizeltilmis R?* = 0.624, Model Std. Hatas1 = 0.813). Yeni modelde her iki bagimsiz degisken
de istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. (Tabla 3.10).

Tablo 3.11: Tiiketici Temelli Marka Degerinin Alt Boyutlarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi, EKK Dogrusal Regresyon Modeli.

Standardize Std.
B icin %95 G. A.
edilmemis katsayilar katsayilar
EKK t p
Std. ..
B Beta Alt Ust
Hata
Sabit -1.497 0.442 -3.389 0.001 -2.366 -0.628
Marka
-0.284 0.125 -0.091 -2.266 0.024 -0.531 -0.038
Farkindalig1
<
Marka Sadakati 1.944 0.093 0.840 20.884 0.001 1.761 2.127

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti, F(2,344) = 288.011, p < 0.001, R = 0.791,
diizeltilmis R?> = 0.624, Model Std. Hatas: = 0.813

Modelin EKK tahmini varsayimlarini saglayip saglamadigini aragtirmak amaciyla bir dizi
analiz yapilmigtir. Bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda gii¢lii bir dogrusal
iligki bulunmustur, R=0.791. Modelin hata terimleri iliskisiz oldugu goriilmistiir (Durbin-
Watson = 1.733). Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu yoktur (VIF = 1.48).

Hata terimlerinin ortalamasi 0’d1, ancak normal dagilim gostermemistir (Carpiklik = -1.106,
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Basiklik = 2.242, D(347) = 0.127, p < 0.001). Breusch-Pagan testi sonuglar1 model
hatalarinda degisen varyans sorunu oldugunu gostermistir (y*(1) = 4.649, p = 0.031). Hata
terimlerinin kutu grafigi incelendiginde ve c¢ok sayida aykiri deger oldugu goriilmiistiir.
Analizler sonucunda, bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda yeterli dogrusal
iliski bulundugu, modelin hata terimlerinin ortalamasinin sifir oldugu ve iliskisiz olduklar
goriilmiistiir. Ancak hata terimlerinin dagiliminin normal olmasi ve sabit varyansli olmasi
varsayimlari saglanmamistir. EKK dogrusal regresyon modelinin iki varsaymmi
saglanmadigindan ve hata terimlerinde c¢ok sayida aykiri deger bulundugundan, bu

regresyon modelinin de sonuglarinin glivenilir olmadigina karar verilmistir.

Hatalarin normal dagilimli olmamasi ve degisen varyans sorunlarini gidermek, hata
terimlerindeki aykir1 degerlerin etkisini azaltmak amaciyla model Robust MM tahmin edicisi

kullanilarak tekrar tahmin edildi (Tablo 3.12)

Analizler sonucunda Marka Farkindaligi (B = -0.296, t = -2.030, p = 0.043) ve Marka
Sadakati (B = 1.951, t = 18.237, p < 0.001) puanlarinin Satin Alma Niyeti puanlarinin
yordayicist oldugu sonucuna ulasilmistir. 1ki bagimsiz degisken, Satin Alma Niyeti
puanlarinda gozlemlenen degisimin %73.5’ini aciklamaktadir. (diizeltilmis R*> = 0.735).
Standardize edilmis regresyon katsayilarina (Beta) gore, Marka Sadakati puanlarinin Satin
Alma Niyeti lizerine etkisi Marka Farkindaligi puanlarina goére daha biylik oldugu
gorilmiistlir. Marka Sadakati ile Satin Alma Niyeti arasinda pozitif yonde iliski goriilmiistiir,
Marka Sadakati puani 1 puan arttiginda Satin Alma Niyeti puaninda ortalama 1.951 £ 0.107
puan artma goriilmektedir. Marka Farkindaligi ile Satin Alma Niyeti arasinda negatif yonde
iliski vardir, Marka Farkindaligi puani 1 puan arttifinda Satin Alma Niyeti puaninda
ortalama 0.296 + 0.146 puan azalma goriilmektedir.
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Tablo 3.12: Tiiketici Temelli Marka Degerinin Alt Boyutlarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki

Etkisi, Robust Dogrusal Regresyon Modeli.

Standardize

Std.
edilmemis B icin %95 G. A.
katsayilar
Robust katsayilar t p
Std. ..
B Beta Alt Ust
Hata
< -
Sabit -1.352 0.321 -4.218 -1.983
0.001 0.722
Marka -
-0.296 0.146 -0.095 -2.030 0.043 -0.583
Farkindalig: 0.009
<
Marka Sadakati 1.951 0.107 0.843 18.237 i 1.740 2.161

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti, diizeltilmis R> = 0.735, Model Std. Hatasi = 0.610

“Hla: Marka Farkindaliginin Satin Alma Niyeti iizerinde etkisi vardir.” Hipotezi kabul

edilmistir.

“Hlb: Algilanan Kalitenin Satin Alma Niyeti lizerinde etkisi vardir.” Hipotezi

reddedilmistir.

“Hlc: Marka Sadakatinin Satin Alma Niyeti iizerinde etkisi vardir.” Hipotezi kabul

edilmistir.
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4. SONUC VE ONERILER

Genel anlamda bu calisma kapsaminda tiiketici temelli marka degeri ile satin alma niyeti
arasindaki iligki arastirilmis ve 18-25 yas arasindaki kadin miisterilerinde tiiketici temelli
marka degerinin satin alma niyeti iizerinde pozitif anlamda etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Pazarlama alaninda Literatiir incelemesi yapildiginda tiiketici temelli marka
degerinin satin alma niyeti ilizerine etkisini farkli konular 6zelinde aragtiran bir¢ok ¢alisma
literatiire kazandirilmistir. Arastirma alanlar1 Elektronik/bilgisayar, dondurma, helal gida,
iirlin mengei, otomobil, moda endiistrisi, atistirmalik ¢ikolata biskiivi vb. iiriinler, spor
ayakkabi, klima, Gaziantep baklavasi, hazir giyim sektorii gibi birgok sektor ve iiriin bazinda
yapilmis ve tiiketici temelli marka degerinin satin alma niyeti- tizerine etkisi pozitif anlamda

etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yapilan calisma Ozelinde 18-25 yas arasi kadin miisterilerin hazir giyim sektoriindeki
tercihlerinde marka degerinin satin alma niyetine pozitif etki ettigi sonucu disinda egitim
durumu, gelir seviyesi ve meslek grubu dagilimlarina gore olusan cesitlilik elde edilen
degerler arasindaki farklilagsmalara sebebiyet vermektedir. Bulunan degerlerin ayrintilari

asagida sirlandig gibidir;

a. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgeginin tim alt boyutlarnin ve toplam &lgek
puanlarinin katilimcilarin egitim seviyelerine gore farklilik gosterdigi sonucu bulundu.
Satin Alma Niyeti puanlar1 da katilimcilarin egitim seviyelerine gore farklilik

gostermektedir.

b. Egitim seviyesi lise diizeyinde olan katilimcilarin marka farkindalig: diizeyleri lisans ve
lisansiistii mezunlarina gore, 6n lisans mezunu olan katilimcilarin ise lisansiistii mezunu olan

katilimcilarin puanlarina gore anlamli seviyede diisiik oldugu bulunmustur.

c. Egitim seviyesi lise diizeyinde olan katilimcilarin Algilanan Kalite diizeyleri lisansiistii
mezunu olan katilimeilarin puanlarina gore anlaml seviyede diisiik oldugu bulunmustur.
Egitim seviyesi 0n lisans olan katilimcilarin Algilanan Kalite puanlar lisansiistii diizeyinde

olan katilimecilarin puanlarina gore anlaml seviyede diisiik oldugu bulunmustur.

d. Egitim seviyesi lisansiistii olan katilimcilarin Marka Sadakati diizeyleri lise, 6n lisans ve
lisans olan katilimcilarin puanlarina gore anlamli seviyede yiiksek oldugu bulunmustur.
Egitim seviyesi lisans olan katilimcilarin Marka Sadakati puanlart 6n lisans olan

katilimcilarin puanlarina gore anlamli seviyede yiiksek oldugu sonucu bulunmustur.
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e. Egitim seviyesi lisansiistli diizeyinde olan katilimcilarin Tiiketici Temelli Marka Degeri
puanlar lise, 6n lisans ve lisans diizeyinde olan katilimcilarin puanlarina gore anlamli
seviyede yiiksek oldugu sonucu bulunmustur. Egitim seviyesi lisans diizeyinde olan
katilimcilarin Tiiketici Temelli Marka Degeri puanlan lise diizeyinde olan katilimcilarin

puanlarina goére anlamli seviyede yiiksek oldugu bulunmustur.

f. Egitim seviyesi lisansiistli diizeyinde olan katilimcilarin Satin Alma Niyeti puanlari ve 6n
lisans diizeyinde olan katilimcilarin puanlarina gore anlamli seviyede yiiksek oldugu
bulunmustur. Egitim seviyesi lisans diizeyinde olan katilimcilarin Satin Alma Niyeti
diizeyleri 6n lisans olan katilimcilarin puanlarina gore anlamli seviyede yiiksek oldugu

bulunmustur.
0. Katilimcilarin satin alma niyetlerinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir.

h. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgeginin tiim alt boyutlarinin ve toplam 6lgek puanlarinin

katilimcilarin gelir seviyelerine gore farklilik gosterdigi sonucu bulunmustur.

I. Satin Alma Niyeti puanlari da katilimcilarin gelir seviyelerine gore farklilik

gostermektedir.

j. Ust gelir grubunda olan katilimcilari Marka Farkindalig1 puanlari alt gelir grubunda, alt-
orta gelir grubunda ve iist-orta gelir grubundan olan katilimcilara gére anlamli seviyede

yiiksek oldugu goriilmiistiir.

k. Ust gelir grubunda olan katilimcilarin Algilanan Kalite puanlart alt gelir grubunda, alt-orta
gelir grubunda ve list-orta gelir grubunda olan katilimcilara gére anlamli seviyede yiliksek
oldugu goériilmiistiir. Ust-orta gelir grubunda olan katilimcilarin Algilanan Kalite puanlar

alt-orta gelir grubunda olan katilimcilara gére anlaml seviyede yiiksek oldugu goriilmiistiir.

. Ust gelir grubunda olan katilimcilarm Marka Sadakati puanlari alt gelir grubunda, alt-orta
gelir grubunda ve tist-orta gelir grubunda olan katilimcilara gore anlamli seviyede yiiksekti.
Ust-orta gelir grubunda olan katilimcilarin Marka Sadakati puanlar alt-orta gelir grubunda

olan katilimecilara gore anlamli seviyede yiiksek oldugu gortilmiistiir.

m. Ust gelir grubunda olan katilimcilarin Tiiketici Temelli Marka Degeri puanlar alt gelir
grubunda, alt-orta gelir grubunda ve iist-orta gelir grubunda olan katilimcilara gore anlamli
seviyede yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ust-orta gelir grubunda olan katilimcilarin Tiiketici
Temelli Marka Degeri puanlar alt-orta gelir grubunda olan katilimcilara gbére anlamli
seviyede yliksek oldugu goriilmiistiir.
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n. Ust gelir grubunda olan katilimcilarm Satin Alma Niyeti puanlari alt gelir alt-orta gelir
grubunda ve iist-orta gelir grubunda olan katilimcilara gore anlamli seviyede yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Ust-orta gelir grubunda olan katilimcilarin Satin Alma Niyeti puanlar alt gelir
ve alt-orta gelir grubunda olan katilimcilara gore anlamli seviyede yiiksek oldugu
gorilmiistiir.

0. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgeginin alt boyutlarindan Marka Farkindaligi ve
Algilanan Kalite puanlarinin katilimcilarin meslek gruplarma gore farklilik gosterdigi
bulundu. Satin Alma Niyeti puanlar1 ise meslek gruplarina gore anlamli farklilik
gostermedigi gorilmiistiir.

p. Ozel sektorde calisan katilimcilarm Marka Farkindalig: puanlari ev hanimlarina gére
anlamli seviyede yiiksek kamu sektorii ¢alisanlarina gére anlamli seviyede diisiik oldugu
gOriilmiistiir.

r. Kamu sektoriinde calisan katilimcilarin Algilanan Kalite puanlar Ozel sektdr ¢alisanlarma

gore anlamli seviyede yiiksek oldugu bulunmustur.

s. Ozel sektorde calisan katilimcilarin Tiiketici Temelli Marka Degeri puanlari ev
hanimlarina gore anlamli seviyede yiiksek, kamu sektorii calisanlarina gére anlamli seviyede
diisiik oldugu sonucu bulunmustur.

t. Satin Alma Niyeti ile Marka Farkindalig1 arasinda pozitif yonde zayif korelasyon vardi.

u. Satin Alma Niyeti ile Algilanan Kalite arasinda pozitif yonde orta siddette korelasyon

vardi.
v. Satin Alma Niyeti ile Marka Sadakati arasinda pozitif yonde yiiksek korelasyon vardi.

y. Satin Alma Niyeti ile Tiiketici Temelli Marka Degeri toplam 6lgek puanlar arasinda

pozitif yonde yliksek korelasyon bulunmustur.

z. Niyeti arasinda pozitif yonde iligki vardir. Marka Degeri puan1 1 puan arttiginda Satin

Alma Niyeti puaninda ortalama 2 puan artma goriilmektedir.

Tiiketici Temelli Marka Degerinin, Satin Alma Niyeti {lizerine etkisini incelemek iizere
Tiiketici Temelli Marka Degeri Toplam Olgek Puanin bagimsiz degisken oldugu EKK
dogrusal regresyon modeli kuruldu. Kurulan model istatistiksel olarak anlamliydi. Marka

Degeri puanlar1 Satin alma Niyetinin yordayicist olarak goriildii.
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Analizler sonucunda Marka Degeri puanlarinin Satin Alma Niyeti puanlarinin yordayicisi
oldugu sonucu bulundu. Marka Degeri puanlari, Satin Alma Niyeti puanlarinda gézlemlenen
degisimin yaklasik %57’in1 agiklamaktadir. Marka Degeri ile Satin Alma Tiiketici Temelli
Marka Degerinin alt boyutlarin1 olusturan Marka Farkindaligi, Algilanan Kalite ve Marka
Sadakatinin Satin alma Niyeti lizerine etkisini incelemek iizere 3 bagimsiz degisken ile EKK
dogrusal regresyon modeli kuruldu. Elde edilen modelin sonuglari, Marka Farkindalig1 ve
Marka Sadakati puanlarinin Satin Alma Niyetinin yordayicilar1 oldugunu gosterdi ancak
Algilanan Kalite bagimsiz degiskeni modelden ¢ikartilarak 2 bagimsiz degiskenden olusan
yeni bir EKK dogrusal regresyon modeli kuruldu. Yeni modelde her iki bagimsiz degisken

de istatistiksel olarak anlamli bulundu.

Marka Farkindaligi ve Marka Sadakati puanlarmin Satin Alma Niyeti puanlarinin
yordayicist oldugu bulundu. Iki bagimsiz degisken, Satin Alma Niyeti puanlarinda
gozlemlenen degisimin %73,5’ini acikliyordu. Marka Sadakati puanlarimin Satin Alma
Niyeti lizerine etkisi Marka Farkindaligi puanlarma gore daha biiyiikk oldugu sonucu
bulundu. Marka Sadakati ile Satin Alma Niyeti arasinda pozitif yonde iliski vardi, Marka
Sadakati puant 1 puan arttiginda Satin Alma Niyeti puaninda ortalama puan artma
goriiliiyordu. Marka Farkindaligi ile Satin Alma Niyeti arasinda negatif yonde iliski varda,
Marka Farkindaligi puani 1 puan arttifinda Satin Alma Niyeti puaninda puan azalma

goriliiyordu.

Sonug olarak T.T.M.D.’nin S.A.N. {lizerinde pozitif yonlii anlaml1 bir etkisi goriilmektedir.
Marka degerinin alt boyutlari teker teker S.A.N. ile incelendiginde M.F. ve M.S. S.A.N ile
pozitif yonlii anlamli bir etki iliskisi kuruyorken, ¢alisma 6zelinde algilanan kalite boyutu

satin alma niyeti ile anlamli bir iligki kuramamaktadir.

Bu baglamda marka degeri boyutlar1 hedeflenen stratejik planlarda dogru yonetilip miisteri
ile bagdastirildiginda marka degeri de dogrusal olarak artacaktir. Aragtirma ¢aligmasinda
elde edilen sonuglara gore marka farkindaligi ve marka sadakati satin alma niyeti ile pozitif
bir etki kurmaktadir. Buna gore markalarin marka degerlerini arttirmaya yonelik marka
farkindaligi ve marka sadakati olusturacak faaliyetlerde bulunmalar1 yararli olacaktir.
Tiiketiciler artan piyasa cesitliliginde farkinda olduklar1 ve sadakat gosterdikleri markalara
yonelik satin alma niyetlerini karara doniistiirmektedirler. Misterilerinin devamliligim
saglayabilmek ve yeni miisteri kitlesine ulasabilmek adina markalarin farkindalik

diizeylerini arttirmalar1 gerekmektedir.
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Calismanin sonucuna bagl olarak farkli alanlarda konu ve kitlelere tiiketici temelli marka
degerini gelismesine katki saglayan unsurlar eklenebilir. Boylelikle marka degeri ve satin
alma davranisi1 6zelinde iiriin, konu, durum bazli deneyimler literatiire katki saglayacaktir.
Sonug olarak markalarin tiiketiciye ulasabilmeleri adina marka degerlerini gli¢lendirmeleri

ve yatirimlarini hedefledikleri stratejilere gore sekillendirmelidirler.
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EKB

ANKET FORMLARI

Saym Katilimei; Bu anket Altinbas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Stratejik
Pazarlama ve Marka YoOnetimi Yiiksek Lisans Programinda Dr. Fulya Oduncu’nun
danismanhiginda yiiriitilmekte olan “TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERININ
SATIN ALMA NIYETI UZERINE ETKIiSi: 18-25 YAS ARASI KADIN
MUSTERILERIN HAZIR GIYIM SEKTORUNDEKI TERCIHLERI UZERINE BiR
ARASTIRMA”’ konulu tez i¢in hazirlanmistir. Anketi doldururken isim belirtmenize
gerek yoktur. Yapilacak analizlerden elde edilecek sonuglar 3. kisilerle paylasilmayacak
olup, yalnizca bilimsel calismalar icin kullanilacaktir. Ankete ayirdiginiz zaman igin

simdiden tesekkiir eder, ¢alismalarinizda basarilar dilerim.

B.1 DEMOGRAFIK BiLGi FORMU

1) Egitim diizeyiniz:
Ilkokul ( ) Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisansiisti ( )

2) Mesleginiz:
Ogrenci ( ) EvHanmmi ( ) Ozel Sektér ( ) Kamu Sektorii ( ) Serbest

( )

Diger:.....coooviiina. (Liitfen Belirtiniz)
3) Aylik Ortalama Hane Geliriniz:

14025 () 14206-28000 ( ) 28001-56000 ( ) 56001-112000 ( ) 112001-+ (
)
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B.2 TUKETiCi TEMELLI MARKA DEGERIi OLCEGIi

En sik hangi hazir giyim markasindan
aligveris yapmayi tercih edersiniz? Liitfen
belirtiniZ. . ..coveieiieieeiieeee e

Asagidaki sorulari, yukarida belirttiginiz
X hazir giyim markasin diisiinerek,
cevaplandiriniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum
Ne katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Hazir giyim sektoriinde ilk aklima gelen
marka X’dir

Diger rakip hazir giyim markalar1 arasinda
X markasini kolaylikla tantyabilirim

)ED X markasinin farkindayim

-3 [ X markasmnn logosu ve semboliinii hemen

E hatirlayabiliyorum

& | X markas1 ¢ok tanidik bir markadir

=

S

5 | X Markasmin reklam ve tanitimlarindan

= | haberdarim
X markasini satin almadan Once sirket ve
hizmetleri hakkinda bilgim vardi
X markasinin  yarattigi  farkindalik
nedeniyle hizmetlerinin ¢ok iyi bilindigini
diisiinmekteyim
X markasini hatirlamak zordur

g

‘é X markasi kaliteyi cagristirir

Z)ﬂ

b5 | X markast giiveni ¢agrigtinir

<

O X markasinin logosu kolaylikla

g hatirlanabilir.

;-‘ . .

§ X markasimin ozellikleri  kolaylikla

hatirlanabilir

76




Litfen Devam Ediniz

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne
katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Algilanan Kalite

X markasinin giivenilirligi yiiksektir

X markasinin hizmet kalitesi yiiksektir

X markasinin kalitesine giiveniyorum

X markasinin fonksiyonelligi/islevselligi
yiiksektir

X markasinin kalitesinin gelecekte de
devam edecegine inanirim

Marka Sadakati

Hazir giyim sektoriinde X ilk tercihimdir

X markasini tavsiye ederim

X markasini tercih edenler bu markanin
stirekli miisterisidir

X markasi {iriinleri/hizmeti memnuniyet
yaratir

X markasi i¢in daha fazla 6demeye riza
gosteririm

X markasinin sadik bir miisterisiyim
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B.3 SATIN ALMA NiYETi OLCEGI

Liitfen sorular1 yukarida
yazdiginiz X markay1
diisiinerek cevaplayiniz

Kesinlikle

Katilmiyorum

Cogunlukla

Katilmiyorum

Kismen
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne

katilmiyorum

Kismen Katiliyorum

Cogunlukla
Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

Markalar arasinda se¢im
yapmam gerektiginde X
markasi kesinlikle benim
se¢imim olur

Moda olan bir iiriin almam
gerektiginde, diger markalar
X markasi kadar iyi olsalar
da yine X markasini almay
diistintirim

Baska bir marka X markasi

kadar iyi olsa da X
markasini  almayr tercih
ederim

Moda olan iriinleri alma
se¢imim, fiyatina
bakmaksizin X markasina
gore olur.

ANKETIMIiZ BITMISTIiR. TESEKKUR EDERIZ.
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