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OZET

YUKSEK LiSANS TEZIi

MAGAZA VE MARKA iIMAJININ TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKIiSi: ERZURUM ERKEK GiYiM SEKTORU UZERINE BiR ARASTIRMA

Durmus OZER
Temmuz 2022, 107 sayfa

Global eksende pazarda pay sahibi olan veya piyasada hakimiyet elde etmeye ¢alisan isletme
sahipleri veya iireticiler tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 karsilayabilmek i¢in birgok satis
stratejisi gelistirmeye calismaktadirlar. Bu stratejiler satis odakli olmakla beraber tiiketicinin
satig sonrast memnuniyetini de icermektedir. Bu baglamda isletmelerin uyguladigi satig
politikalari, tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen tiim unsurlarin, marka ve magaza
seciminin imaj agisindan dnemine odaklanmig olarak hazirlanmaktadir. Tiiketicilerin iiriin ve
hizmetlere talepleri ve piyasanin dinamik yapisi teknoloji ile beraber gelisim gostererek tiiketici
odakl1 pazarlama stratejileri de bu dogrultuda degisim ve ilerleme kaydetmistir. Satis dncesi ve
satig sonrast tliketici memnuniyetinin degerlendirilmesi isletme adina piyasada rekabet
avantajlarindandir. Tiiketici, lirlin ve hizmette marka tercihi veya cesitli faktorlerden dolay1
tercih ettigi magazanin satis politikalarini analiz ederek satin alma kararini vermektedir. Pazar
ortaminda, tiiketicilerin satin alma davranisimi etkileyen faktorleri anlamak, pazarlama
calismalarinda 6nemli bir konudur. Tiiketici-magaza-marka iligkisini, marka ve magaza imajini
tim boyutlar ile ele almak, satin alma davranisindaki temel belirleyici faktorleri anlamay1
saglayacaktir. Bu noktada ¢alisma, magaza, marka imajini ve satin alma davranisini birer yapi
olarak ele almakta ve bu yapilar1 olusturan boyutlarin birbiriyle iliskisini inceleyerek, satin alma
davranigin1 belirleyen magaza ve marka imaji boyutlarinin etkisini 6lgmeyi hedeflemistir.
Calismada, tiiketicilerin satin alma davranisi etkileyen faktorler ile beraber marka ve magaza
tercihini etkileyen boyutlar iligkilendirilmistir. Tiiketici kitlesinin, demografik 6zellikleriyle
magaza ve markalara kars1 tutumlar1 incelenmistir. Analizde tiiketici kitlelerinin, bazi temel
Ozellikler acisindan, birbirinden farkli oldugu goriilmiistiir. Magaza imaj1 boyutlarinin, satin
alma davranis1 tizerindeki etkileri ¢oklu regresyon analizine tabi tutulmustur. Analiz
sonucunda, magaza imaj1 boyutlarinin satin alma davranisini etkiledigi goriilmiistiir. Calismada
ayrica, tiiketicilerin magaza imaji1 boyutlarini algilamalar1 arasindaki farklar 6l¢iilmiis ve
demografik farkliliklar1 bulunan tiiketiciler arasinda magaza imaji boyutlarin1 farkh
algiladiklar saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Magaza imaji, marka imaji, magaza imaji boyutlari, marka imaj
boyutlari, satin alma davranisi.
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ABSTRACT

MASTER THESIS

THE EFFECT OF STORE AND BRAND IMAGE ON PURCHASING BEHAVIOUR
OF CONSUMERS: A RESEARCH ON MEN’S CLOTHING INDUSTRY IN
ERZURUM

Durmus OZER
July 2022, 107 pages

Business owners or manufacturers, who have a share in the market on the global axis or trying
to dominate the market, are trying to develop many sales strategies in order to meet the demands
and needs of consumers. While these strategies are sales-oriented, they also include the after-
sales satisfaction of the consumer. In this context, the sales policies implemented by the
businesses are focused on the importance of all the factors affecting the purchasing behavior of
consumers, brand and store selection in terms of image. The demands of consumers for products
and services and the dynamic structure of the market have developed together with technology,
and consumer-oriented marketing strategies have made changes and progress in this direction.
Evaluation of pre-sales and post-sales consumer satisfaction is one of the competitive
advantages in the market for the business. The consumer makes the purchase decision by
analyzing the sales policies of the store he/she prefers due to the brand preference in the product
and service or various factors. Understanding the factors that affect the purchasing behavior of
consumers in the market environment is an important issue in marketing studies. Addressing
the consumer-store-brand relationship, brand and store image with all its dimensions will enable
to understand the main determining factors in purchasing behavior. At this point, the study
considers store, brand image and purchasing behavior as a structure, and aims to measure the
effect of store and brand image dimensions that determine purchasing behavior by examining
the relationship between the dimensions that make up these structures. In the study, the factors
affecting the purchasing behavior of the consumers and the dimensions affecting the brand and
store preference were associated. The demographic characteristics of the consumer group and
their attitudes towards stores and brands were examined. In the analysis, it was seen that the
consumer groups differ from each other in terms of some basic characteristics. The effects of
store image dimensions on purchasing behavior were subjected to multiple regression analysis.
As a result of the analysis, it was seen that the dimensions of the store image affect the
purchasing behavior. In the study, the differences between consumers' perceptions of store
image dimensions were also measured and it was determined that consumers with demographic
differences perceived store image dimensions differently.

Keywords: Store image, brand image, store image dimensions, brand image dimensions,
purchasing behaviour.
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BIRINCI BOLUM
Giris

Diinyanin kiiresellesmesi ve teknolojinin gelismesiyle birlikte yeni iiretim ve pazarlama
teknikleri ortaya ¢ikmis ve bu yeni Diinya diizenine uyum saglayabilen firmalarin rekabet
istiinliigii sagladiklar1 gézlemlenmistir. Biitiin bu gelismeler 15181nda, dnceleri ‘‘ne iiretirsem
satarim’’ yaklagimindaki iiretici firmalar, tliketiciyi analiz ederek, tiiketici istek ve ihtiyaglarina
odaklanmislardir. Diinya tizerindeki sinirlarin ortadan kalkmasi ve yeni iiretim tekniklerinin
gelistirilmesiyle birlikte, kaynaklarin dolagimi serbestlesmis ve kitle tipi, biiyiik hacimli, iiretim
tercihleri yayginlagmistir. Pazarin bilylimesi ve iiretim hacminin artmasi neticesinde giig, talebi
olusturan tiiketiciye ge¢mistir. Biitiin pazarlarda oldugu gibi tekstil pazarinda da firmalarin
vitrini konumunda olan magazalar, sunduklart hizmetlerle tiiketiciyi etkilemeyi arzulamakta ve
faaliyetlerini yiiriitiirken, imaj ¢alismalarina 6nem vermektedirler. Uygulanan etkili bir imaj
calismasi ile tiiketicilerin marka tercihleri ve satin alma kararlar1 etkilenebilmekte ve bu durum
isletmelerin gorsel yiizli olan magaza ve marka imaj1 ¢aligmalarinin artirtlmasini beraberinde
getirmektedir. Magaza ve marka imaji birden fazla unsurdan olusmaktadir. Magaza imaji
atmosfer, renk, koku, vitrin diizeni, personel ve {iriin algis1 gibi unsurlardan meydana
gelmektedir. Marka imaj1 ise tiiketicilerin marka hakkindaki diisiince ve izlenimlerini yansitan
bir terim olmakla birlikte demografik, sosyo-ekonomik ve psikolojik faktdrler gibi birgok
unsurun toplamimdan meydana gelmektedir. Magaza ve markalar bu unsurlari en ince

ayrintisiyla analiz ederek sadik tiiketici kitlelerini olusturmay1 hedeflemektedirler.

Hazirlanan bu tez ¢alismasi li¢ boliimden olusmaktadir. Girig béliimiinde, arastirmanin
problemi, amaci, 6nemi, varsayimlari ve sinirliliklart agiklanmistir. ikinci boliimiinde literatiir
incelemesi yapilmigtir. Calismanin {igiincii boliimiinde, degiskenler arasindaki iligkiler
incelenerek hipotezler olusturulmus ve ¢alismanin metodolojisine yer verilmistir. Metodoloji
boliimiinde, aragtirmanin evren ve 6rneklemi, veri toplama araglar1 ve verilerin analizine iliskin
bilgiler bulunmaktadir. Veriler analiz edilerek elde edilen bulgular sunulmus ve son olarak

arastirmada ulasilan sonuglar dogrultusunda ilgili isletmelere sunulan 6nerilere yer verilmistir.

Arastirmanin Problemi

Giinlimiiz rekabet ortaminda gelisen iletisim teknolojisine ragmen piyasada geleneksel
pazarlama anlayisinda 1srar etmek yetersiz kalmaktadir. Tiiketicilerin magaza ve markalar

hakkinda bilgi sahibi olmalari i¢in her tiirlii iletisim unsurlar1 pazarlama eylemleri i¢in oldukga



elverigli araglardir. Magaza ve marka seceneginin bol olmast tiliketicilerin elini
giiclendirmektedir. Bu durumda piyasada tliketiciye ulasmak i¢in isletmeler bircok unsurdan
yararlanmaktadir. Magaza ve markalar izledikleri stratejilerde tiiketicilerin satin alma
davraniglarint etkilemeyi amaclamaktadirlar. Bu amag¢ dogrultusunda sadik tiiketici kitlesi

yakalayabilmek adina birgok imaj politikalar1 izleyerek tiiketicilere ulagsmaya ¢aligmaktadirlar.
Bu arastirmanin problemini; “Magaza ve marka imaj1 algisi tiiketicilerin satin alma davranigini
nasil etkiler ?” sorusu olusturmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, magaza ve marka imajmin tiiketicilerin satin alma

davranisina etkisinin incelenmesidir. Arastirmaya ait diger amaclar ise su sekildedir:
a) Tiketicilerin hizmet kalitesi algilarinin satin alma davraniglarina etkisini 6lgmek,

b) Tiiketicilerin magazalarda yer alan Triinlere yonelik goriiglerinin satin alma

davranislari iizerindeki etkisini analiz etmek,

c) Tiiketicilerin magaza personeline yonelik goriislerinin satin alma davraniglarina

etkisini test etmek,

¢) Tiketicilerin magaza atmosferine yonelik algilarmin satin alma davranislarina

etkisini 6lgmek,
d) Tiiketicilerin marka imaj1 algilarinin satin alma davranislarina etkisini test etmek,
e) Tiiketicilerin magaza imaj1 algilarinin satin alma davranislarina etkisini analiz etmek,
f) Tiiketicilerin magaza imaj1 algilarinin marka imayj1 algilar iizerindeki etkiyi 6lgmek,
g) Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarinin marka imaj1 algilarina etkisini analiz etmek,
h) Tiiketicilerin {iriin algilarinin marka imaj1 algilarina etki derecelerini test etmek,

1) Tiiketicilerin magaza personellerine yonelik algilarinin marka imaj1 algilarina etkisini

incelemek,

1) Tiketicilerin magaza atmosferi algilarinin marka imaji1 algilarina etkisini test etmek.



Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde teknolojinin getirdigi yeniliklerle beraber insanlarin satin alma
davranislarindaki algilar1 da bu dogrultuda degismektedir. Insanlar hayatlarm siirdiirebilmek
amactyla ihtiyaglarii gidererek, zevk ve tercihlerine uygun satin alma davranisi
sergilemektedirler. Bu anlamda giyim sektorii tiiketicilerin hayatinda 6nemli bir yer tutan
platform oldugu icin isletmeler pazarlama hedeflerini gergeklestirmek adina tiiketiciye en iyi
hizmeti verme gayreti igerisindedirler. Imaj politikalarin1 etkin kullanarak tiiketici ile iletigim
kurmak daha etkili pazarlama eylemlerini faaliyete gecirmek i¢in énemli bir hedeftir. Her
isletme i¢in Oncelikli amag kar etmek olsa da tiiketici memnuniyeti olusturarark sadik tiiketici
kitlesini yakalamak rekabet agisindan oldukca onemlidir. Bu noktada isletmelerin tiiketiciyi
memnun ederek istek ve ihtiyaglarini karsilamada izledikleri pazarlama eylemlerinden imaj
calismalar1 fark yaratacaktir. Magaza ve markalarin uyguladigi etkin bir imaj politikasi
tiikketicilerin satin alma davraniglarina etki edecektir. Satin alma karar siirecinde tiiketiciler

tercihlerini kendileri i¢in en iyi hizmeti veren marka ve magazalardan yana kullanacaklardir.

Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin varsayimlari aragtirmanin gergeklestirilme siirecindeki 6nermeleri temsil
etmektedir. Gergeklestirilen bu arastirmaya ait varsayimlardan birincisi, magaza ve marka imaji
unsurlarim1 etkin kullanan isletmelerin tekdiize anlayis giiden tiiketiciyi arka plana atan
isletmelere gore satin alma davranisina daha fazla etki ettigidir. Bu varsayima gerekge olarak
imaj unsurlarim1 dogru uygulayan isletmelerin sadik tiiketici kitlesine sahip olmalarina
dayandirilmaktadir. Arastirmaya ait bir diger varsayim ise, tiiketicilerin aragtirma sorularina

samimi ve dogru cevap verdikleridir.

Arastirmanin Stmirhhiklar:

Bir arastirmanin temel smirliligt o arastirmanin evreni ile ilgilidir. Yapilan bu
arastirmanin evreni, 2021 yili Erzurum niifusuna kayith 377,261 erkek tiiketiciler ile
siirlandirilmigtir. Buna ek olarak, 18 yas alt1 bireyler ile kadin tiiketiciler arastirmanin diginda

tutulmustur.
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Tiiketici
Tiiketicinin tanimi.

Tiiketici kavramini agiklamadan oOnce kavrami biitlinleyen tanimlara deginerek
tanimlama yapmak daha agiklayici olacaktir. Tiiketici kavramini biitiinleyen tanimlar ““ mal ve

hizmet “ tanimlaridir.

Sinirsiz insan ihtiyaglarini karsilama niteligini barindiran nesnelere mal ve hizmet ad1
verilmektedir. Mal (emtia); insan gereksinimlerini ve isteklerini gidermek amaciyla alinip
satilan somut araglar olarak tabir edilebilir. Hizmetten farkli olarak mallarin dagitimi
yapilabilir, nakil edilebilir, el degistirilebilir ve nihayetinde iireticiden tiiketiciye aktarimi
yapilabilir. Ornegin satin alman bir giyecek mal durumundayken kuaférde yaptirilan bir sag
kesimi hizmete 6rnektir. Bu 6rnekten elde edilen ¢ikarim hizmetin soyut 6gelerden olusmasidir
(Simsek, 2010). Mal ve hizmetler insan ihtiya¢larinin karsilanmasi ve yasami kolay kilmasi
acisindan insanlar tarafindan tiretilerek organize edilmesidir. Hayatin idamesi i¢in gerek maddi
manevi, gerekse sosyo-kiiltiirel ihtiyaglarin tatmin edilmesi tiikketim olarak tanimlanabilir. Bir
baska agidan tiiketim, ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in mal ve hizmetlerin kullanmasi olarak da
tanimlanabilmektedir. Tiiketim kavrami bir akis i¢inde ele alinacak olursa, var olan ya da
sonradan ortaya ¢ikan ihtiyaglar1 karsilamak maksadiyla mal ya da hizmeti temin etmek, satin
almak ve kullanarak tiiketmek seklinde agiklamak miimkiindiir (Akytiz, 2015). Tiiketim somut
ve soyut acgidan iki yonlidiir. Elle tutulan gbzle goriilen varliklar tiiketmek maddi yoniinii,
varliklar1 sadece kullanip tiikketmeyip bu varliklara gesitli anlamlar ytikleyerek tiiketim aninda

duyulan ruhsal tatmin ise manevi yoniinii olusturmaktadir (Griskevicius, & Douglas, 2013).

Tiiketim kavramina iligkin agiklamalara konu olan, tiiketim faaliyetlerini ger¢eklestiren,
varliklart satin alan ve bu varliklara ¢esitli anlamlar yiikleyen, mal ve hizmetleri ihtiyaclarim
karsilamak amaciyla kullanan kisiye tiiketici denmektedir. Tiiketici kavrami genellikle miisteri
ve alic1 gibi kavramlarla ayni anlamda algilanabilmektedir. Birbirinden farkli anlamlar tagiyan
bu kavramlarin agiklanmasi onemlidir. Tiiketici; mal ve hizmetleri ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamak i¢in satin alan ya da satin alabilecek kapasitede olan gercek kisidir (Karabulut,

1981). Baska bir ifadeyle tiiketici, ihtiyaclarla kusatilmis ¢esitli zevk ve tercihleri olan mal ve



hizmetleri satin alarak kullanan ve sonucunda bir fayda saglayarak tatmine ulasan kisidir
(Bakirci, 1999). Miisteri ve alic1 tanimlari ise; Miisteri; bir is yerinden daima hizmet alan ya da
stirekli ayn1 markay1 satin alan kisi olarak tanimlanabilir. Alici ise bir baskas1 adina satin alma
yapan gercek ya da tiizel kisi olarak tanimlamak miimkiindiir(islamoglu, 2003). Diinya
niifusunun tamaminin tiikketici oldugu bilindigi halde tiiketicileri belirli bir grup ya da azinlik
grubu gibi algilamak yanlis olacaktir. Belirli bir {iriiniin kullanilmasinda tiiketici her zaman 6n
planda olsa dahi her tiiketicinin ayn1 davranisi sergiledigi sdylenemez. Ciinkii bireylerin sahip
olduklar1 demografik, sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerindeki farkliliklar, onlarin tiiketim tercihlerini
yaparken se¢imlerini etkilemektedir. Her birey veya tiiketicinin kendine has olan bu 6zellikleri,

tercih siirecinde ortaya ¢ikan tiiketici davraniglarini olusturmaktadir (Aslan, 2012).

Tiiketici davranisi.

Tiiketici, son donemlerde cagdas pazarlamanin merkezinde yer almaktadir. Philip
KOTLER’in 1960’1 yillarda ortaya koydugu ve pazarlamanin 4P’si olarak bilinen product
(tirtin), price (fiyat), place (dagitim) ve promotion (tutundurma) ilkelerini uygulayacak
isletmeler icin O6nemli bir konuma gelmistir. Dolayisiyla iireticiler tiiketicilerin dikkatini
cekmek, ilgilerini toplamak ig¢in reklam, promosyon, tanitim....vb. yoluyla piyasada rekabet
halindedirler. Tiiketiciler ihtiyaglar1 dogrultusunda c¢esitli mal ve hizmetleri elde etmeye
calisirlar. Herhangi bir tiiketici ihtiyacin1 hissettigi mal ve hizmetleri satin alma siirecinde ayni
kararlara bagli kalmayip, farkli diistincelerin ardindan yeni kararlar alarak hareket edebilir. S6z
konusu bu kararlar farklilik gosterebilir. Bu siirecte ortaya ¢ikan biitiin kararlar ve bu kararlari
etkileyen etmenler tiiketici davranislarinin temelini olusturmaktadir. Kisaca; tiiketicilerin
ihtiyac ve isteklerini karsilayabilmek icin iiriinleri segme, satin alma, kullanma ve elden
cikarma gibi verecek ya da vermis oldugu kararlar tiiketici davramisi olarak
tanimlanabilir(Cinar, & Cubukcu, 2009). Bu agiklamalar 1s18inda kisi neden Adidas spor
ayakkabilarin1 Nike’a tercih eder? Neden sabah kahvaltisinda ayni gazeteyi okur? Peki ya
bayanlarin saatlerini harcadiklar1 kuaférde saclarini gokkusagi deseni seklinde boyamalarina
ne demeli? Ni¢in insanlar “ Titanik ” filmini izlemek i¢in sinemalara para sayar heyecan ve
hiiziinle bir sonraki sahneyi merek ederek seyre dalar? Niye bunu giyer, onu yer ve kafelerde
cay iger? Yonelttigimiz bu sorular biitiin insanligin yasamlarindan bir doneme aittir ve tiiketici
davranis1 herkesin gozlem yapip idrak edebilecegi 6rneklerle dolu etkin ve merak uyandirici
bir alandir (Odabasi, & Barig, 2005). Bir baska tanimu ile tiiketici davranisi, bireyin 6zellikle
ekonomik {irlinleri satin almasi, kullanmasi ile ilgili etkinlikler olarak tanimlanabilir (Glenn,
1978). Pazarlamanin icinde yer alan tiiketici davranigi biraz daha genis bir tanimla ifade

edilecek olursa; kisilerin veya gruplarin mal ve hizmetleri, diisiince ve deneyimleri se¢mesi,



satin alarak kullanmasi ve kullanim asamasindan sonra elden ¢ikarmasiyla alakali siiregleri
aragtiran, inceleyen bilimsel bir calisma alami olarak tanimlanabilir(Solomon, 2006).
Tiiketicilerin giin gectikce sayisinda artis meydana gelmesi ve daha bilingli tiiketici kitlesinin
olugmasi pazarlama alanindaki ¢aligmalarin bilimsel esaslara dayandirilmasi ve tiiketici

davraniglarina yogunlasarak anlagilmasina gerek duyuldugunu gostermektedir(Kog, 2007).

Tiiketici satin alma davranisim etkileyen faktorler.

Ureticiler agisindan pazarm béliimlendirilmesinde, hedef pazarin segiminde ve segilen
hedef pazara yoOnelik uygulanacak taktiksel ve stratejik atilimlar tiiketicilerin beklenti
diizeylerinin karsilanmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap vererek
satin alma davraniglarini takip etmek isletmeler agisindan biiylik fayda saglayacaktir. Bireyler
tiriin alim1 yaparken demografik 6zellikleriyle beraber i¢inde bulunduklari sosyal gevre,
kiiltiirel ve psikolojik gibi bir¢ok etmenden etkilenmektedirler. Isletmelerin bu unsurlar iyi
analiz ederek incelemeleri pazardaki rekabet ortaminda O6nemli bir avantaj

saglayacaktir(Habiboglu, 2019).

Demografik faktorler.

Demografik faktorler, aile, yas, cinsiyet, evli, bekar, gelir diizeyi, meslek, sosyal ve
kiiltiirel gibi bir¢ok faktorii biinyesinde barindiran 6geler biitiiniidiir. Bu 6geler tiiketicinin satin
alma asamasinda karar alirken oldukga etkili roller iistlenir. Ornegin satin alma esnasinda evli
birey ile bekar bireyin farkli diistinmesi, kadin ile erkegin ayn1 diisiinceye sahip olmamasi, gelir
diizeyi farkli olan tiiketicilerin gosterdigi davranislar1 vb. gibi farkliliklar satin alma esnasinda
etkisini gdstermektedir. Isletmeler bu faktorleri dikkate alarak tiiketici ihtiyaclarim karsilamaya

calismaktadirlar (Oriicii, & Tavsanci, 2001).

Sosyo — Kiiltiirel faktorler.

Bireyler satin alma davranisi sergilerken i¢inde bulunduklari sosyal ¢evre ve kiiltiirden
etkilenmektedirler. Bu etkilenim dogrudan ya da dolayli olabilir. Satin alma esnasinda etkili
olan bu faktorleri aile, arkadas, kiiltiir, sosyal ¢evre ve referans (danisma) gruplar seklinde
cesitlendirilebilmektedir(Alooma, & Lawan, 2013). Tiiketiciler satin alma davraniglarinda bir
mal1 neden satin aldig1 veya almadiginin anlasilabilmesi i¢in kisinin yasadigi sosyal ¢evre, grup
ve o grubun i¢indeki sahip oldugu konumuna baglidir. Kisi satin alma yaparken bu konuma
uygun davranmaktadir. Dolayisiyla tiiketicileri anlama konusunda iireticilerin sosyo-kiiltiirel

faktorleri inceleyip analiz etmesi yerinde olacaktir (Karafakioglu, 2005).



Psikolojik faktorler.

Kisinin i¢ diinyasinin bir parcasi olup tiiketicinin davraniglarina yansiyan faktorler
psikolojik faktorler olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin satin alma davraniglarim etkileyen bu
faktorler i¢in gegmiste bir¢ok model gelistirilmis olmasina ragmen bu modellerden kesin
sonuglar elde edilememistir. Fakat tiiketici davraniglarinin psikolojik yoniiniin incelenmesi
yararl bilgiler saglamistir (Yiikselen, 2006). Arastirmalarda elde edilen bilgiler dogrultusunda
psikolojik faktorler;

= Giidiilenme,
= Algilama,
» Ogrenme,

* Inang ve Tutumlar, seklinde kategorize edilmistir.

Tiiketici satin alma Kkarar siireci.

Tiiketicinin giinliik yasantisini olusturan en énemli 6gelerinden biri de karar vermedir.
Hayatin akisi igerisinde tiim bireyler bir¢cok karar verme durumuyla karsi karsiyadirlar. Bu
kararlari, getirisinin yliksek oldugu diisiiniilen bir is i¢in yapilacak yatirim karar1 kadar ciddi,
ne yiyilecegine karar vermek kadar kolay alinabilecek kararlar olabilir. Karar verme
asamasinda en 6nemli husus, verilen kararlarin sonug¢larindan emin olamamadir(yatirim yapilan
isin batmasi, verilen yemekten olumsuz etkilenme gibi)(Odabasi, & Barig, 2005). Pazarlama
acisindan tiiketicilerin satin alma kararlarini ne dogrultuda verdiklerini anlayabilmek hayati bir
oneme sahiptir (Kotler, & Keller, 2006). Satin alma karar siireci bes kademeli bir modelle
gosterilmektedir. Karar alma bu modelin kademelerinden biridir. Model karar almadan 6nce ve
satin alma karari verildikten sonra da devam etmektedir. Modelin kavranabilmesi i¢in sadece

karar almaya degil modelin tamamina hakim olmakta yarar vardir (Aytug, 1997).

Satin alma

Satin alma
kararinin

ihtiyacin
ortaya
citkmasi

Seceneklerin
Bilgi
gl arama » degerlendirilmesi

sonrasl
degerlendirme

verilmesi

Sekil 1. Satin alma siirecinin bes asamasi (Kotler, 1997).

Satin alma karar stireci asamalar1 Sekil 1°de goriildiigii gibi ihtiyaclarin ortaya ¢ikmast,
bilgi arama, se¢ceneklerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrasi
degerlendirme gibi asamalardan olugmaktadir. Birinci adim problemin tanimlanmasi ve
ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasidir. Bu asamada, karsilanmayan ihtiyac saptanir. Ihtiyac satin alma

davranisinin ana kaynagidir. Satin alma istegi karsilanmayan bir ihtiya¢ oldugunda ortaya



cikmaktadir. ihtiyac tiiketicinin iiriinii satin almasini saglamaktadir. ikinci adim tiiketicinin
ilgilenimleri dogrultusunda bilgi aramaya ¢alismasidir. Bu noktada tiim bilgi kaynaklarindan
yararlanacaktir(gazete, dergi, televizyon, bayi ziyareti ve saticiyla direk iletisim gibi). Ugiincii
adimda tiiketici baz1 iirlin ve markalar hakkinda topladigi bilgileri degerlendirmektedir.
Degerlendirme sonucunda maksimum memnuniyet sunan iiriin ve markay1 secer. Burada,
rekabet¢i marka ve iirlinlerin hangisinin en iyi, en ¢ekici olduguna karar vermek ig¢in
degerlendirir. Dordiincii adim tiiketicinin, maksimum fayda ve memnuniyet sunan iiriin ve
markay1 segerek satin alma kararini verdigi adimdir. Besinci ve son adimda tiiketici satin aldig:
iriin, marka ve satig noktasini degerlendirmektedir. Cesitli beklentilerle satin alinan iiriin ve
markalar tam bir memnuniyet garantisi vermemektedir. Beklenen memnuniyet diizeyi ile
gercek memnuniyet arasinda her zaman bir farklilik olmaktadir. Tiiketicilerin sonraki
davraniglart memnuniyet / memnuniyetsizlik derecesine gore degisiklik gostermektedir(Kotler,
1997). Satin alma siireci sonunda tiiketicinin tatmin olma durumu, ihtiyacin tam
karsilanmasiyla ilgilidir(Ercis, Unal, & Can, 2007). Pazarlamaci, belirli bir ihtiyac: tetikleyen
kosullar1 tanimlayarak tiiketiciden, uyaranlarin {iriinlere olan ilgisini nasil artirdig1 konusunda
bilgi toplayabilir ve bu bilgiye dayanarak, tliketicinin ilgisini tetiklemek i¢in pazarlama

stratejileri gelistirebilir.

Marka ve Magaza imaji
Markanin tanimai.

Degisimin hizla artti1 glinlimiiz diinyasinda teknolojinin ileri seviyelere ulagmasiyla
bilgiye erisim daha kolay hale gelmis, uluslararasi pazarlarin ticaret hacmi genislemis ve arz
fazlasinin goriildiigii global diinya pazarinda isletmeler arasi rekabet siddetini artirmaktadir

(Topkaya, 2003).

Rekabetin yogun yasandigi uluslararasi pazarda her gecen giin piyasaya yeni mal ve
hizmetler sunulmaktadir. Boylesi rekabet ortaminda isletmelerin ellerindeki miisterileri
korumasi olduk¢a 6nemlidir. Sadece teknik agidan geligmis tirlinleri piyasaya sunmak giiniimiiz
diinya pazarinda yeterli olmayacaktir. Buna sebep olarak piyasa ig¢inde yeni ¢ikan iiriinlerin
teknik farkliliklarin rakipler tarafindan taklit edilmesi gosterilebilir. Sadece nitelik (kalite)
anlayistyla tiiketicileri elde tutmak bu asamada yetersiz kalacaktir. Gelinen bu noktada
tilkketicilerin zihninde yer edebilmek 6nemli olmakla beraber bunu saglamada en 6nemli

etmenlerden biri de “marka” dir (Armutlu, 2016).

Isletme bilimini tarihsel agidan inceleyen bilim insanlari markanin dénemsel olarak

19.yy dan uzun bir zamandir bilinip uygulandig1r konusunda goriis birligi saglamislardir.



1800’li yillardan 1900’Li yillarin ilk ¢eyrek dilimine denk gelen siireye kadar marka
(markalama) {iriinlere isim verme olarak kullamlmustir. isletmelerin olusturduklar1 pazarlama
stratejileri icin markalama faaliyetlerinin 6nemi bu donemden sonra agik¢a goriilmeye
baslanmigtir. 1900°1ii yillarin son ¢eyregine gelindiginde bir¢ok firma yoneticisi tirlinden ziyade
markanin degerli oldugu goriisiine varmis ve basarili markalarin devir alinabilecegini dile
getirmislerdir. Markalarin el degistirmeye basladig1 bu donemde firmalar, tiiketicilerin zihninde

olumlu bir imaj olusturamamuis ve zarar gérmiistiir (Rooney, & Arthur, 1995).

Gilinlimiiz piyasasina her gegen giin yeni mal ve hizmet sunulmasiyla birlikte tiiketiciler
cesitli markalarla karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu durum tiiketiciler i¢in markalarin
farkindaliklarin1 algilamak konusunda giicliik c¢ikarabilmektedir. Bazi markalar kolay
unutulurken bazilar1 her zaman akilda kalic1 olabilmektedir. Tiiketicinin goziinde markalar
“deger” faktorii bakimindan farklilik gdsterebilmektedir(Kavas, 2004). Pazarlamanin faaliyet
alanin1 goz oOnilinde bulundurarak, tiiketici ile iiriin arasindaki iletisim giiciinii ifade etme
Ozelligine sahip olan marka (markalama), iirliniin ambalajlanmasindan satis goriismelerine
kadar olan siirecte dogrudan etkiye sahiptir (Karaosmanoglu, 1995). Marka ya da markalamay1
tek bir tanimla agiklayarak anlasilmasini beklemek yanlig bir tutum olacaktir. Bunun sebebi
olarak markanin fiziki ve duygularla dile getirilebilen o6zellikler tasimasidir. Pazarlama
disiplininde marka kavramina iligkin birgok tamima yer verilmistir bunlardan bazilar1 su

sekildedir:

Tiiketiciye yonelik marka; kisinin satin aldig1 ve sonrasindaki tatmin etme 6zelliklerinin
timiidiir. Markanin gercek, hayali, fiziki, ruhsal, goriilen ya da goriilemeyen gibi farklh
ozellikleri i¢inde barindirabilir. (Wood, 2000). Pazarlama agisindan marka iiriin ile tiiketici
arasindaki bag: etkileyen énemli bir unsurdur. Uriinii tiiketiciye tanmimlayarak agiklayan ve
tiikketici zihninde yer ederek unutulmamasini saglar (Aktuglu, 2004). Marka; herhangi bir isim,
simge, tasarim, gosterge ya da biitiin bunlarin birlikteliginden meydana gelen, bir isletmenin
kendisiyle beraber mal ve hizmetlerinin tanitimini yapan ayni1 zamanda piyasadaki rakiplerden
ayristiran bir terimdir. Marka {iriin ve ireticiyi tanimlayarak bir bakima kimlik kazandirir
(Kotler, Amstrong, Saunders, & Wong, 1999). Bir marka iirliniin albenisi, karakteri,
satilabilirligi, fiyati, niteligi ve agiklamasidir. Tiiketicilerine, onun diger markalardan farkli

olacagina, kaliteli olacagina dair sozler verir (Saylan, 2000).



)

. Markalar
Urlnler N )
Birlesimi mugsteri

irlesimi . .

Sattiklarimiz istekleri

—

Sekil 2. Uriin marka birlesimi.

Sekil 2°de goriildiigii gibi satilan iirlinlerin tiiketicilerin istek ve beklentilerini karsilama
noktasinda bir deger algis1 olugturmast durumunda marka olmasi kolaylasabilmektedir(Leslie,
Malcolm, & McDonald, 1992). Basarili bir marka tiiketici istek ve ihtiyaglarina en uygun
degerleri biinyesinde barindiran, agiklanabilir ve rakiplerden ayirt edilebilen mal ve hizmet, kisi
ya da yerdir. Belirtilen bu unsurlar markanin basaris1 ve degerleri ile dogru orantilidir (ITO,
2006).Yapilan tiim bu tamimlara bakildiginda igerik olarak markay1 {irlin veya hizmeti
tanimlayan bir isimden meydana geldigini varsaymak yetersiz olacaktir. Bunun yaninda marka
sekil, say1, simge, tasarim gibi birgok unsurun birlesiminden olugsmaktadir. Tanimlarda dikkat
cekilen diger bir nokta ise markanin iirlin-isletme ikilisini rakiplerinden ayirt edici bir 6zellige

sahip olmasidir.

Markanin unsurlari.

Markalar, ticari olarak kar elde etmeyi amaglayan ya da herhangi bir kar amaci
giitmeyen oOrgiitler icin de ciddi bir dneme sahiptir. Ayrica gelismekte olan ya da gelismis
tilkeler i¢in de toplumsal agidan bakildiginda biiyiilk 6nem tagimaktadir. Markanin meydana
gelebilmesinde marka unsurlarinin varligi, tiiketicilerin bu unsurlar1 kabullenip iiriin ile 6zellik
arasinda bag kurmasi, benimsemesi ve bu dogrultuda diisiinmesi ile miimkiin olacaktir.
Markanin unsurlari markanin degerine biiyiik oranda katki saglamaktadir. Markay1 tanimlarken
ifade edildigi gibi tliketicinin zihnindeki ¢agrisimlarin marka ile biitiinlesik olmasi o markay1
digerlerinden farkli kilacaktir. Ureticilerin bir iiriin i¢in markalama karar1 almasmnmn altinda
iiriiniin tiikketiciye tanitilmasi ve tiiketicinin maksimum fayda saglamastyla iiriiniin tiiketici i¢in
neden 6nemli oldugunun anlagilmasi yatmaktadir. Markalama yaparak iiretici, tliketicilerin
zihinlerinde kalict bir etki olusturmak istemektedir. Ayrica markalama stratejisi tiiketicilerin

satin alma karar siirecine de etki edecektir(Aaker, 1996).

Markanin bilesenleri.

Ureticilerin fikirlerini yansittig1, ulusal ve uluslararasi pazara hitap etmelerini saglayan

marka, tiiretici ile tiiketici arasinda kuvvetli bir bag kurabilmektedir. Markalanan malin
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kalitesini, dzelliklerini diger iiriinlerden farkliliginin gostergesi marka kavraminin igeriginde

aciklanmaya caligilmistir.

Insanlarin giinliik hayattaki yogunluk ve yorgunluktan dolay: zamanlar1 degerlidir. Bu
yogunluk arasinda aligveris i¢in ayirdiklart zaman diliminde her magaza ve satig noktasina
kisitlt bir zaman ayiracak ve her standin 6niinde ¢ok uzun siire duramayacaklardir. Bu kisa
zamanda tiiketiciler satin alma karar1 verirken 6nceden zihinlerinde yer eden markalar1 tercih
edeceklerdir. Bir markanin hatirlanir yanlarimi (gorsel, isitsel, duyussal gibi) yansitan marka
ismi, ambalaj1 veya iirlin i¢in kullanilan sembollerle beraber varsa reklam propagandasi gibi

unsurlardan olusur. Bu sayilan unsurlar markanin somut 6gelerindendir (Borga, 2002).

Ureticilerin markaya bakisu.

Isletmeler yogun rekabet ortaminda hayatta kalmak, pazarda ve tiiketicilerin zihninde
kalic1 duruma gelebilmek adina birgok faaliyette bulunurlar. isletmeler bu faaliyetlerin iginde
Onem seviyesi yiiksek olan markalagsmaya yonelerek tiiketicilerin tatmin diizeylerini artirmay1
amagclamaktadirlar. Isletmelerin markalasmas1 ya da marka degeri yiiksek mal ve hizmetlere
yonelmesi piyasada rakipleri arasindaki farkliligini ortaya koymasi yerinde bir atilim olacaktir.
Basarili bir markalagsma faaliyetinin isletmelere getirisini; marka bagliligina dayali yiiksek
fiyatla beraber satis hacmindeki artis ve bunun sonucunda ise kar marjinin artmasi seklinde
siralanabilir. Bunlara ek olarak kar marjindaki artis isletmelerin iiriin gelistirme siirecini
hizlandirabilir(Baldauf, Cravens, & Binder, 2003). Olusturulan gii¢lii bir marka isletmenin
sektordeki rekabet giiciinii artirarak tiiketicilerin zihninde kalict bir algi olusturur ise sonraki
siiregte piyasaya siirecegi diger markalarin satisini kolaylastirabilir. Ayrica bu durum
isletmenin pazardaki imajin1 olumlu yonde etkileyebilir (Toksar1, & inal,2012). Pazarinda daha
once basarili olmus ve farkini ortaya koymus bir marka, {iretici isletmenin iiriin hattinin
genislemesini saglayabilir (Cabuk, & Aybeniz, 2007). Sektoriindeki konumu itibariyle 6nemli
bir etkiye sahip olan marka piyasada yapacagi veya yaptigi hatalar rakiplerine oranla tiiketiciler
tarafindan daha kolay tolere edilebilir. Bu durumu tiiketicilerin giiclii konumdaki markaya
ikinci bir sans vermesi seklinde aciklamak miimkiin olmaktadir (islamoglu, & Firat, 2011).
Tiiketiciler tarafindan bilinen markalasmis iiriinlere sahip olan isletmeler yeni {iriinlerini

piyasaya sunmada zorluk yasamamaktadirlar (Kotler, & Amstrong, 2012).

Tiiketicilerin markaya bakisi.

Marka olusumunun en temelinde tiiketiciler yer almaktadir. Tiiketicilerin 6zellikleri
(demografik, sosyal vb), ihtiyag ve istekleri, zevk ve tercihleri markanin olusturulmasina sebep

olarak gosterilebilir. Kendini ispat etmek isteyen ve basariya odaklanan {iretici firma, genel

11



anlamda tiiketicileri biitlinliyle dikkate almasi gerekmektedir. Aksi durumda basarisiz olmakla
beraber tiiketicilerin zihninde kotii bir imaj olusturabilir. Bunlarin yaninda markanin i¢inde
barindirdig1 soyut anlami sayesinde tiiketiciler ile giiclii bir bag kurup markaya olan sadakati
artirilabilir. Tiiketicilerin markadan edindikleri tatmin, avantaj ve faydalar devam ettigi siirece
markaya sadik kalmalarinin yaninda cevrelerine de Onerebileceklerdir (Tosun, 2014).
Tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak adina satin alma yaptiklar1 mal ve hizmetler i¢in
katlandiklar1 iicretin karsiliginda gerek psikolojik gerekse sosyo-ekonomik agidan tatmin
diizeylerinin karsilanmasin1 beklemektedirler. Bu belirtilen unsurlarin tamami markali iirliniin
biinyesinde bulunmaktadir. Tiiketiciler bedel ddeyerek risk almayr sevmediklerinden dolay1
Onceden satin alma davranisinda bulunduklari mal ve hizmetlere yonelerek kendilerini riske
kars1 korumaya calismaktadirlar (Atli, 2019). Biitiin bunlarin yaninda marka tiiketiciye ihtiyag
dahilindeki iiriinii tanima olanagi sunmaktadir. Markali {iriin, tiiketicinin goziinde kalitesini
koruyan bir {iriin olarak algilanmaktadir (Cemalcilar, 1999). Tiiketiciler i¢in markali {iriin
almak zaman ve emek tasarrufu anlamina gelmektedir (Kapferer, 2004). Marka tiiketiciler i¢in
bir¢ok 6zelligi icinde barindiran iiretici firma ile araci rolii iistlenerek tiiketicilerin satin alma

karar siirecini hizlandiran 6nemli bir konumdadir (Chernatony, & Dall’olmo, 1998).

Marka imaji kavrami.

Imaj kavrammin terimsel anlamu, kisilerin ya da gruplarin herhangi bir nesne ile ilgili
gbzlemleri, tutum ve davranislariyla beraber nesneye karsi inanclarinin biitiinii seklinde
tanimlanabilmektedir(Barich, & Kotler, 1991). Marka imaji1, tiliketicilerin markaya bakisi,
tutumu, markaya yonelik duygu ve diistinceler biitiiniidiir seklinde ifade edilebilir. Marka imajt,
tiikketicilerin tercih ettigi markay1 rakip markalara gore nasil algiladiklar ile ilgilidir. Bunun
yaninda tercih edilen markanin kontrol edilebilen biitiin yonlerinin (olumlu, olumsuz, giicli,
zayif) bir araya gelmesiyle olusmaktadir(Ozdemir, & Karaca, 2009). Marka imaji, tiiketicinin
zihninde markayr resmetmesidir. Tiiketici bu siire¢te markanin tanmirhigindan ve
giivenilirliginden etkilenmektedir (Cavusoglu, 2011). Marka imaj1, tiiketicilerin tercih ettigi
markanin bir tarzidir. Ayrica tiiketicilerin gerek mantik gerekse hissi yorumlari ile meydana
gelen nispeten subjektif ve algisal bir goriingiidiir. Marka imaj1 iiriiniin tek bir 6zelligine has
degildir (fiziksel, islevsel vb). Pazarlama politikalarindan, diger degiskenlerden ve kisisel
hususlardan etkilenebilmektedir (Dobni, & Zinkhan, 1990). Markali {iriinler arasinda gozle
goriilen bir farkliligin olmamasi durumunda tiiketicilerin satin alma karar siirecinde tercih
edecekleri markaya karsi ilgileri azalabilecek hatta ilgilerini kaybedebileceklerdir. Bu durum
markal1 {irliniin marka imajinin kisa bir siirede eskimesine sebep olacaktir. Eskiyen marka

imajimin yenilenebilmesi ancak algilanan olumsuz imajin silinmesi ile miimkiin olacaktir. Bu
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da tireticinin zaman ve ekstra bir maliyete katlanmasi sonucunu dogurabilmektedir (Glemet, &
Mira, 1993). Ureticiler pazarlama faaliyetlerini siirdiiriirken dikkat etmeleri gereken en &nemli
unsurlarin basinda hitap edilen kesimin olusturulan markay: nasil algilayip gordiigiidiir.
Tiiketiciler markayr o markanin kendilerinde biraktig1 imajina gore degerlendirmektedirler.
Marka imaj1, markayla ilgili olumlu ya da olumsuz olsun tiiketicilerin umursamaz davranmalar1
durumunda mutlaka bir ileti yansitacaktir. Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda rakiplerine
nispeten basarili olmak isteyen iiretici firmalar, yogun ¢alismalar ve uzunca bir miicadelenin
sonucunda tiiketicilerin  zihinlerinde olusan marka imajinin  Onemi iizerinde

durmaktadirlar(Hurdakul, 2003).

Magaza imaji Kavram

Rekabetin yogun oldugu piyasalarda isletmeler, bu rekabet ortaminda pazarlama
stratejilerinin  odagma tiiketiciyi koymuslardir. Isletmeler pazarlama stratejilerini
gerceklestirmede  tiiketicinin  istek  ve  ihtiyaglarini  gozeterek  faaliyetlerini
sekillendirmektedirler. Bu durumda tiiketici ile direkt iletisim kurulan magazalarin, tiiketiciyi
analiz etme ve hizmet kalitesini tliketiciye yOnelik gelistirmesi hayati 6neme sahiptir.
Tiiketicilerin taleplerini karsilamada basarili bir imaj olusturan magazalar daha ¢ok tercih
edileceklerdir. Tiiketiciler, mal ve hizmet ihtiyaclarim1 karsiladiklar1 bir magazayi
degerlendirirken o magazanin vitrininden kokusuna, atmosferinden rengine, sunulan hizmetin
profesyonelliginden, iiriiniin kalitesine ve personelin dis gériiniimiine kadar bir¢cok parametreyi
algis1 dahilinde gdzlemlemektedirler.Isletmeler kendilerini rakiplerinden ayiran dzellikleriyle
tiiketici tercihlerinde ilk sirada olmak i¢in planlar yapmaktadirlar. Kaliteli bir sunum beklentisi
icerisinde bulunan tiiketiciler bu durumu dikkate alacaklardir. 1950’11 yillarin sonlarina dogru
yayimladigi makalesinde magaza imajin1 kavramsallastirmaya yonelik bakis agis1 gelistiren
Pierre Martineau kendisine sordugu; > Uriin, fiyat, reklam gibi bir¢ok etkenin aymi oldugu
magazalar arasinda bazilart neden digerlerine oranla daha ¢ok tercih ediliyor? » Kendisine
sordugu bu soruya cevaben bir magazanin diger magazalara gore daha fazla tercih edilmesini,
tercih edilen magazanin tiiketicide biraktigr imaj goriisiine baglamistir. Bu dogrultuda Pierre
Martineau magaza imajini; magazanin fiziksel ve psikolojik niteliklerinin tiiketici zihninde
nasil algilandig: ile ilgilidir seklinde tanimlamistir (Martineau, 1958). Bu makaleden hareketle
magaza imaj1 kavrami bircok akademik arastirmaya konu olmus ve bir¢ok yazar Pierre
Martineau’nun yapmis oldugu bu tamimdan yola c¢ikarak kavrami genisletmis ve
zenginlestirmistir. 2005 yilinda yayinlanan Seoul isletme dergisinde bir¢ok yazarin magaza

imajiyla ilgili goriislerine yer verilmistir (Yoo, & Chang, 2005). Bunlar;
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Hirschman (1981) : Magaza, tiiketiciler arasinda kisisel olarak algilanmaktadir.
Evans ve Berman (1995): Magaza imaji, islevsel ve hissi Ozelliklerden
olusmaktadir.

Berry (1969): Magaza imaj, tiiketicinin kisisel bilgi birikimi ve edinimlerine gore
sekillenmektedir.

Oxenfeldt (1974): Magaza imaji, herhangi bir magaza ile ilgili duygu ve
diisiincelerin birlesiminden olusmaktadir.

Kunkel ve Berry (1968): Magaza imaji, tiiketicilerde bilgi, birikim, duygu ve
tecriibelerinden dolayi satin alma istegi olusturmaktadir.

Golden ve Zimmer (1988): Magaza imaji, magazanin atmosferi, vitrin diizeni,

hizmet, iiriin gibi magazaya dair bir¢cok 6zelligin birarada olmasiyla olusmaktadir.

Magaza imaji1, biitlin fonksiyonlariyla beraber tiiketicide olusturdugu olumlu ya da

olumsuz yansimalardir (Pan, & Zinkhan, 2006). Oxenfeldt 1974-75 yillar1 arasinda yayimladigi

eserinde,

magaza imajmin magazaya ve dogal olarak iiretici-saticiya saglamis oldugu

faydalardan bahsetmektedir (Oxenfeldt, 1974-75). Bunlar;

Magaza imaji, tiiketicinin magazayr diger rakiplerine gore farkli sekilde
konumlandirmasini saglayacaktir. Boylece magazanin biitiin faaliyetleri tiiketiciler
tarafindan olumlu karsilanacaktir.

Magaza imaji, tiiketiciler i¢in 6ncelikli tercih sebebi olacaktir.

Tercih edilen magaza olmanin yolu, magaza imajinin dogru ve etkili bir bigimde
uygulanmasindan gegmektedir.

Iyi uygulanan magaza imaju, tiiketiciyi direkt magazaya cekecektir.

Magaza imajindan etkilenen tiiketici aligveris yapmasa dahi magazayi tekrar ziyaret

edecektir.

Oxenfeldt, (1974-75); magaza imaj1 olusturulurken izlenmesi gereken yollar hakkinda

bilgi vermektedir;

Tiiketiciler i¢cin magaza imajin1 olusturan faktdrleri belirlemek,
Tespit edilen faktorlerin durumlarini analiz etmek,

Pazardaki rakiplerin magaza imaj1 icin yaptiklar1 faaliyetleri dogru sekilde

gozlemlemek,

Hangi alanda faaliyet gosterilirse gosterilsin hitap edilen tiiketicilerin disindaki tiim

tiiketicilerin beklentilerini belirlemek ,

Magaza icin planlanan ima;j politikalar1 hakkinda bilgi edinmek,
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e Uygulanan imajm etkinligini artirmak gibi imaj degisikliginin maliyetini dikkate
alarak olusturulacak imaj i¢in dogru kararlar almak,
e  Mali riskleri 6nleme adina yontemler belirlemek,

e Uygulamalarin sonuglarint gézlemlemek.

Yukarida belirtilen tanimlamalar 15181nda tiiketiciler bir magazay1 degerlendirirken, o
magazanin kullandig1 vitrinden 1siklandirmasina, kullanilan renklerden kokusuna, magazanin
atmosferinden iirtin kalitesine, personellerinden sundugu hizmete kadar bir¢ok parametreyi
tilkketici zihninde kodlayarak algis1 dahilinde degerlendirme yapabilmektedirler. Tiiketicilerin
arzuladiklart magaza imajin1 yakalayabilmek adina iireticiler ve isletme sahipleri tiiketicilerinin
kendilerini &zel hissetmelerini saglamak icin ¢alismalar yapmaktadirlar. Ozetlenecek olursa,
magaza 1imaj1 tim faktorleriyle birlikte tiiketicilerin satin alma karar siirecini

etkileyebilmektedir (Ekin, 1998).

Magaza imajim ve Tiiketicilerin Marka Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Magaza imajim Etkileyen Faktérler

Magaza imaji, i¢inde barindirdigi birgok faktdrle ¢ok derin bir igerige sahiptir. Bu
icerigi olusturan biitiin faktdrlerin iyi analizi ve uygulanmasi ile tiiketicinin satin alma karar
stireci ve marka tercihi olumlu yonde etkilenebilir. Bu durumun dogal bir sonucu olarak magaza
imajina yonelik uygulanan bu faktorlerin tiiketiciler tarafindan dogru algilandigindan emin
olmak igin takip edilmesi son derece onemlidir. Tiiketicilerin magaza tercihlerinde vitrin, 151k
gibi gorsel faktorlerin yaninda hizmet, koku, miizik gibi bir¢cok faktdr magaza imaji
olusturmada etkilidir. Biitiin bu unsurlariyla magaza imaji, tiiketicilerin marka ve magaza
tercihlerini, iirlin ve hizmet kalitesinin yorumlanmasiyla beraber tiiketici satin alma tercihlerini

de etkileyebilmektedir.

Atmosfer.

Tiiketicilerin satin alma karar asamasinda bir magazay1 digerine tercih etmesi pazarlama
camiasinin ilgisini ¢eken bir konu olmustur. Bu merak konunun arastirilmasini saglamis ve
birgok arastirmaya yon vermistir. Tiiketicilerin magaza tercihini etkileyen birden fazla faktoriin
oldugu gozlemlenmistir. Bu faktorlerden biri de magaza atmosferidir. Tiiketicilerin satin alma
davranisinda bulunmalarint tesvik etmek i¢in uygun bir zemin hazirlama olan magaza

atmosferi, magazaya dair tiim fiziki ve simgesel unsurlar1 igermektedir (Tek, & Orel, 2006).

Faaliyette olan tiim isletmeler tiiketici kitleleri i¢in bir imaj olusturma ¢abasi giiderek

olusturduklar1 imaj1 tiiketicilerine en iyi ve etkileyici sekilde yansitmay1 hedeflemektedirler.
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Bir diger perspektiften bakilacak olursa ayni1 isletme veya magaza farkl: tiiketici kitlelerine ayni
imaj1 yansitamayabilmektedir. Bu duruma en iyi ornek Kigili veya Ramsey markalar1 gelir
durumlarina gore bir grup tiiketiciler icin kalite, 6zgiiven, statii gibi bir imaj yansitirken diger
bir grup tliketici kitlesine gore ise goOsterisci, israf sayillan gereksiz liikks imajt
yansitabilmektedir. Bu oOrnekle kastedilen bir magazanin sergiledigi imajin tiiketiciler

tarafindan ne derece ve nasil anlasilabilecegi ile ilgilidir (Odabasi, & Oyman, 2003).

Kapsaminin genisligi bakimindan bir magazanin atmosferi i¢ ve dis dizaynindan,
kullanmis oldugu renk ahengine, magaza disinda calinan miizige (eger kullaniliyorsa),
tiriinlerin sergilenigine, personelin tutumundan hizmet kalitesine kadar bir¢ok unsuru igeren
tiikketicinin agirlandigi bir diinyadir (Arslan, 2004). Bir baska tanimlamada magaza atmosferi,
tilkketicileri satin almaya tesvik icin uygulanan gorsel veya duyussal imaj caligmalarinin

tilkketicide biraktig1 izlenim olarak ifade edilmektedir (Baygu, 2012).
Magaza atmosferi;

= Eglenerek aligveris yapma,

= Magaza i¢i gezinilen siire,

= Magaza ¢alisanlari ile diyalog kurma arzusu,

= Belirlenmis biitcenin disina ¢ikma istegi (magaza atmosferinden etkilenim),

= Magazay1 yeniden ziyaret etme ihtimali gibi durumlara dogrudan ya da dolayl bir

sekilde tesir edebilen bir faktordiir (Arslan, & Baycgu, 2006).

Cagimuz tiiketicileri satin alma karar1 alirken tek basina iiriiniin gorselligini dikkate
alarak satin alma yapmamaktadirlar. Uriiniin gorselligi satin almanin kiigiik bir payesini kapsar.
Tiiketiciler iirlin ile birlikte sunulan hizmet ve teminatlari, kredi sartlarini, reklam, promosyon
gibi birgok 6zelligi beraberinde satin alirlar. Biitiinsel olarak aldiklar1 bu iiriiniin ayirt edici
ozelligi ise, nereden aldin? ve ne sekilde kullandin? Sorularinin cevabidir. Satin alma esnasinda
bazen iiriin kendisini sattirirken bazen de magaza ortami ya da atmosferi iirliniin satilmasin
saglamaktadir (Kotler, 1973-74). Tiiketiciler magazaya girdikleri anda magazaya dair
edindikleri ilk izlenim son derece 6nemlidir. Atmosfer tiiketiciler i¢in etkileyici bir unsurdur.
Magazaya giren tiiketici atmosferin etkisiyle iiriin ve fiyatlara dair bir 6ngdriide bulunacaktir.
Magazanin i¢ ve dis dizaynindan renk, koku, vitrin gibi unsurlarin etkisiyle satin alma yapma
ihtimali dahilinde olan tiiketicilerde bir imaj algis1 olusturabilecektir. Etkinlik a¢isindan magaza
atmosferi diger imaj faktorlerine gore biraz daha ilgilenilmesi gereken bir unsurdur (Demirci,

2000).
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MAGAZA NITELIGI MAGAZAICI UNSURLAR | | TUKETICI NITELIGI
e Magaza imaji e Satis noktast e Risk alabilme
e Reklam malzemeleri (afis, el potansiyeli
e Fiyat ilanlari, standlar...) e Ozgiiven
e Magazanin e Magaza atmosferi e Aile bireylerinin
lokasyonu e Magazanin havasi nitelikleri
e C(Call center hizmeti e Satin alma istegi
MAGAZA TERCIHI

\ 4
SATIN ALMA KARAR SURECI VE SATIN ALMA

Sekil 3. Magaza tercihindeki etkenler (Odabasi, & Oyman, 2000).
Renkler.

Magazada kullanilan renkler tiiketicinin magazayi tercih etmesinden mal ve hizmetlere
yonelimini saglamaya kadar bir¢ok noktada dnemlidir. Magazanin i¢ goriinimiinde zemininde,
tavaninda, duvarlarinda, raflarda kullanilan renkler tiiketiciyi satin alma davraniglarini
yonlendirmede etkilidir. Bugiiniin magaza anlayisinda tiiketiciye kendini rahat hissetmesi i¢in
ortamin ferahlaticiligimi gostermek adina kullanilan renkler her zaman ©n planda

degerlendirilmektedir (Asilyazict, 2008).

Renkler tiiketicileri psikolojik diizeyde etkiliyorken isletme veya iireticiler igin ise
rakiplerin arasindan ayrigmalarini saglamaktadir (Aslam, 2006). Atmosfer olgusunun bir
parcasi olan renk faktorii de tiiketiciyi etkileme konusunda oldukga biiylik bir 6neme sahiptir.
Bu nedenle magaza iginde ve disinda iriiniin ambalajlanmasinda ve vitrin diizeninde
kullanilacak renklerin etki derecesi pazarlama departmanlar1 ve isletme sahipleri tarafindan
analiz edilerek incelenmesi gereken onemli konulardan biri haline gelmistir. Giinden giine
gelisen pazarlama stratejileri i¢in magazada kullanilacak renkler tiiketicinin satin alma
davranislarini tesvik edici diizeyde olmalidir. Ayrica magaza atmosferinin tamamlanmasinda
da renklerin dogru yerde ve konumda kullanilmas: gerekmektedir. Dogru sekilde uygulanan
renk diizeni tiiketiciyi satin alma karar siirecinde etkileyerek mal ve hizmetin satigini

kolaylastirmaktadir (Arslan, & Ersun, 2011).
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Magaza atmosferinde kullanilan renkler tiiketicilerin  ruhsal  durumlarini
etkileyebilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak aclik hissi ¢agristiran turuncu rengin yiyecek
icecek isletmelerinde kullanilmasi. Kirmizi ve sar1 renkler de bu ¢agrisimi yapmaktadir.
Konsepti kafeterya gibi hizmet sunan isletmelerde tiiketicilerin mekanda uzun siire kalmasini
saglamak amaciyla mekan atmosferinde mat renkler kullanilmaktadir. Sakinlestirici etkisinden
dolay1r pembe rengin ceza ve tutuklu evlerinde kullanilmasi, mavi rengin dis kliniklerinde
korkuyu unutturmak amaciyla tercih edilmesi gibi 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Bu
mekanlarda kullanilan renklerin altinda yatan sebep insan psikolojisinin etkilenimidir (Cakur,

2002).

Koku.

Koku, biyolojik olarak insan viicudunun en hassas duyularindandir. Tiiketicilerin
magazada uzun siire kalmasini etkileyen koku ile ilgili arastirma ¢alismalari artarak devam
ederken pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir (Hammund, 2012, Ceviren: Umit
Sensoy). Koku faktorii, tiiketicilerin psikolojik etkilenimlerinden dolay1r magaza atmosferinde
renkte oldugu gibi tamamlayici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Magaza atmosferinde
bilhassa mal ve hizmetlerin satiglarini artirmak ve hizlandirmak icin isletme sahipleri bu konuda
profesyonel koku uzmanlarindan faydalanmaktadirlar. Kokuyu agiklamak ya da tanimlamak
giic oldugu icin genel anlamda koku-renk biitlinlestirmesi iizerinde calisan pazarlama
departmanlar1 bu sekilde tiiketicinin zihninde yer edinmeye ¢aligsmaktadirlar. Siit ve siit {irlinii
paketlerinin ambalajlarinda beyaz rengin kullanilmasi gibi. Tiiketici siit alirken beyaz renk
kendisinde siitiin kivam1 hakkinda fikir verecektir. Bu 6rnekte oldugu gibi tiiketici siit paketini
acinca taze siit kokusuyla karsilasacagini diisiinmektedir. Bundan dolayidir ki koku algisi
birtakim unsurlardan etkilenmektedir. Kokunun magaza atmosferine uygunlugu tiiketicinin

olumlu tepkisiyle sonuglanmaktadir (Arslan, 2004).

Arslan, (2004). Yaptig1 ¢alismada ayrica magaza atmosferindeki kokulari ii¢ baglik

altinda smiflandirmistir. Bunlar;

e Uriin kokusu, satisa sunulan {iriin ile kokusunun dzdeslesmis olmasi.

e Magaza ortam kokusu, satis veya hizmet sunulan magazanin kendine 0zgii
kokusunun olmasi. Tiiketici zihninde kokuyla yer edinmesi.

e Gida kokusu, gida satis1 olan magazalar hangi gida sektdriinde olursa olsun koku

iizerinde hassasiyet gostermeleri gerekmektedir.

Miloti¢’in 2003 yilinda yayimlanan eserinde kokunun tiiketici lizerinde biraktig1 etki

aciklanmistir (Milotic, 2003);
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e Koku hisleri uyandirir, eski anilarin canlanmasini saglar.

e Psikolojiyi dinginlestirir, depresif takintilardan uzaklagtirir.

¢ Kisiyi hareketlendirici 6zelligi vardir.

¢ Kisiye huzur verir.

e Tiiketicinin magazay1 her ziyaretinde ayn1 kokuya maruz kalmasi bir zaman sonra o
kokuya karst duyarsiz davranmasina sebep olacaktir. Bunu engellemek ve
tiketicilerin ~ sikilmasim1  dnlemek i¢in ortam kokusunun giincellenmesi

gerekmektedir.

Vitrin.

Bir magazanin tiiketiciyle ilk temasi vitrinidir. Pazarlama agisindan tutundurma
faaliyetlerinden olan vitrin, magazay1 gosteren, tiiketiciyi satin almaya tesvik eden magaza
adma 6n protokoldiir. Uriinlerin teshiri ile tiiketiciye magaza ile ilgili 6n bilgi sunar. Magaza
imaj1 agisindan son derece 6nemli olan vitrinin diizeni, sekli, magazanin mimarisi, giris kapisi
dahil satis noktas1 malzemeler ile tiiketicide birakilan intiba magaza imaji agisindan 6nemli bir
unsurdur (Arslan, & Ersun, 2011). Tiiketici ile iirlinii tanistiran vitrin, magazay1 tanitan ve
magazaya dair ilk izlenimin olusturuldugu gorseldir (Demirci, 2000). Magaza imajin giicli
kilmak, tiiketicilerde sadakat algisi olusturmak ve rakipler arasinda dikkat ¢cekmek igin
magazanin vitrin diizeni ¢ekici bir tasarima sahip olmalidir. Bu sayede tiiketiciyi magazaya
cekerek satis hacminin artmasi saglanabilir. Ozellikle giyim magazalarinda rekabet agisindan
vitrin biiyiik 6nem tagimaktadir (Orel, 2006). Magaza vitrini dikkat ¢ekici olmali ve tiiketicileri
magazaya c¢ekmelidir. Buradaki onemli nokta vitrin diizeninin ve magazanin birbirini
tamamlamasidir. Tersi bir durumda magaza imaji1 olumlu yonde etkilenmeyecektir. Vitrini

diizenlerken {izerinde durulmasi gereken 6nemli hususlardan bazilari(Cox, & Brittain, 2004):

e Esdeger iiriinleri vitrinde siniflandirmak,

e Hizli satis1 yapilmasi istenen iirlinlerin ilk dikkat ¢eken noktaya konulmasi,

o Arka tarafi acik olan vitrinlerde sergilenecek iirlinler tiiketicinin gorebilecegi
diizeyde olmali,

e Kaullanilan vitrin magazay1 kapatacak kadar derin olmamali, magazanin i¢ine dogru
derinligi az olmali,

e Kampanya veya indirime giren iirlinler vitrinde sergilenmeli,

e Vitrin siirekli yenilenmeli inovatif dekorlar kullanilmali,
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e Dekorda kullanilacak renkler 6zel gilinler ve vitrin diizenine uygun yenilenmeli
(sevgililer giiniinde vitrinlerin kirmizi temayla siislenmesi gibi),

¢ Vitrin biitiin hatlariyla temiz tutulmali,

e Aydinlatma, {irlinlerin goriiniirliglinii netleyecek diizeyde olmali,

e Uriinlerin etkilenecegi tiim kosullara dayanikli vitrin malzemesi kullanilmali.

Ayrica istenilen vitrin diizenine sahip olabilmek adina isletme sahibi magazasinda

kullanabilecegi vitrin tiirlerini de dikkatle se¢gmelidir (Arslan, & Ersun, 2011). Bunlar;

e Yiiksekligi artirilmis vitrinler (kuyum magazalari, parfiimeri gibi).
e Rampa sekilli vitrinler (giyim magazalar1 gibi).

o Kutu sekilli vitrin (tak1 magazalari, 6zellikle miicevherat).

Uriin.

Tiiketicinin beklentisi, sunulan mal ve hizmetin istek ve ihtiyaclarini karsilayarak tatmin
olmasidir (Alabay, 2010). Bu noktada iiriinii kisaca tanimlamak gerekirse hangi piyasa veya
hangi pazar olursa olsun tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayan soyut ya da somut
pargalarin tamami seklinde tanimlanabilmektedir. Tanimda bahsedilen soyut-somut kavrami
mal ve hizmetin dzelliklerini kapsamaktadir. Ornegin bir tiiketici satin alinan arabanin fiziksel
ozelliklerine, parga saglamligina ve goriintiisii gibi somut unsurlarina odaklanirken, farkl bir
tilkketici ayni arabanin siirlis keyfine, konforuna ve aldigi haz gibi soyut unsurlarina
odaklanabilmektedir. Bu drnekten ¢ikarilacak sonug, tirliniin tiikketiciye kattig1 deger ve tatmin
diizeyidir (Torlak, 2013). Tiiketicilerin geneli nihai satin alma kararini {iriinle temasinda veya
aldig1 hizmetin tatmini sonunda vermektedir. Dogal olarak mal ve hizmetin en iyi ve etkileyici
reklami, iiriiniin kendisinden baskasi degildir. Ornegin; giyim magazalarinda tiiketicilerin
tirtinlere temasi ile denemesi {irlinlin satisin1 kolaylastirmaktadir. Tiiketiciye iirlinii deneme
firsatinin verilmesi ve temasina imkan taninmasi tiiketicide o magazaya dair olumlu diisiinceler
olusmasini saglayacaktir (Argo & Morales, 2006). Magazanin sundugu hizmetler tiiketicide o
magazanm imaji hakkinda genel bir algi olusturmaktadir. Uriiniin satisi aminda taninan
kolayliklar, satis sonrasi teslimat ve geri iade gibi hizmetler tiiketiciyi magazada tekrar gorme
imkan1 saglamaktadir (Lingquist, 1974-75). Uriinler magazada teshir edilirken tiiketiciye en
kaliteli hizmeti sunmak adina magaza i¢inde tiiketicinin istedigi iiriinii kolayca bulabilmesi i¢in
iriinleri kategorize etmek sunulan hizmetin bir parcasidir. Kategorilere ayrilan {iriinler ayni
zamanda magaza i¢i trafigi diizenleyecegi gibi tiiketici istedigi iriinii kolayca bulabilecektir.

Magaza i¢indeki bu diizen ve kolayliklar1 goren tiiketici o magazanin kendisinde biraktigi
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olumlu izlenimden dolayr magaza tercihinde tekrar gelme istegi uyanacaktir. Uriinler

kategorilere ayrilirken dikkat edilmesi gerekenler siralanacak olursa (Demirci, 2000):

e Cesitlerine gore lriinler,

e Tiiketicinin satin alma giicline gore iriinler,

o Tiiketicilerin sosyo-ekonomik durumlarina gore iirtinler,

e Korunarak saklanmasi gereken iirlinler (saat, telefon gibi iiriinler korumali camekan

veya benzeri saklama alaninda satisa sunulur).

Cagimizda tiikketim aligkanliklar1 sadece ihtiyact karsilamak degil bu ihtiyact
karsilarken alinan hizmetin kalitesi, mal ve hizmetin kiyasa tabii tutulmasi gibi bir¢ok beklenti
etrafinda sekillenmektedir. Biitiin bu gelismeleri takip eden pazarlama diinyasi tiikketicide deger
olusturan iriinleri bularak veya iireterek tiiketiciyi haberdar etmeyi planlamaktadirlar

(Uzunoglu, 2007).

Personel.

Magaza imaj1 unsurlarindan tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen magaza
personeli tiiketici ile etkilesime gegen imaj faktoriidiir. Personel, tiiketici ile yiiz ylize iletisime
gecerek yardimei olan ve yonlendiren kisidir. Magazadaki personelin goriiniisii, hitabeti, iiriin
bilgisi gibi bir¢ok 6zelligiyle tiiketicinin satin alma kararini hizlandiran ve satis yapan magaza

yiizlerindendir (Odabasi, & Oyman, 2000).

Magaza ve lriin bilgisinin yaninda 6zellikle tiiketici ile direkt temas kurulan hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren magaza veya isletmelerin magaza personelleri tiiketicilerin
memnuniyet algisini belirleyici faktorlerindendir (Tiiziin, & Devrani, 2008). Magazadaki insan
faktorii denilince ilk akla gelen sadece satis personeli olmamalidir. Tiiketici ile iletisim halinde
bulunan isletme sahibi, kasa gorevlisi, giivenlik ve temizlik elemanlar1 da magazadaki insan
faktdrlerindendir (Yiicel, & Yiicel, 2012). Ilk gdze carpan fiziki gdriiniim oldugundan dolay1
magaza personellerinin tiimiiniin giyimden hitaba her konuda dikkat etmeleri gerekmektedir.
Personelin goriiniimii, {iriin satisin1 ve misteri sadakatini dogrudan etkileyen unsurlardandir.
Bu sebeple personelin yapilandirilmis olgiitlere uymasi magaza imaji agisindan 6nemlidir.
Personelin fiziki goriintimii tiiketicide biraktig1 ilk izlenimin etkili olmasi1 bakimindan 6zen

gostermesi gereken hususlar agagidaki gibi aciklanabilir (Soysal, 2004).

e Absiirt taranmis, bakimsiz birakilmis saclar olmamali,
e Beden temiz olmali kotii koku yaymamali,
e Magaza atmosferine uymayan abartili makyajdan uzak durulmali,

e Erkek ¢alisanlarin tiraglari magaza imajina aykir1 olmamali,
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e Kilik kiyafet temiz olmali iitlisiiz olmamali,
e Ilk dikkat ¢eken noktalardan biri olan ayakkabi, kiyafete ve magazaya uygun olmali
ve boyasiz olmamali,

e lletisim esnasinda tiiketiciyi rahatsiz edecek agiz kokusu olmamalidir.

Hizmet kalitesini artirmak adina magaza personellerinin fiziki goriiniislerinin yaninda

magaza imajina uygun diger davranigsal unsurlar ise su sekildedir(Arslan, & Baygu, 2006):

o Tiiketiciler arasindaki farklari (demografik unsurlar) géz 6niinde bulundurarak her
tiiketiciyi tek tip olarak gérmeden hizmet sunulmali,

e Sunulan hizmet ile tiiketici kendini 6zel hissetmeli, hizmet satis ile sonuglanmali,

e Tiiketiciyle miinakagsadan ka¢inilmali,

e Teknik bilgi verilirken tiiketici tarafindan anlasilan bir dil ve iislup kullanilmals,

e Tiiketicinin sordugu tiim sorularin cevabi karsilanmali, cevabi bilinmeyen sorular
karsisinda duymazdan gelinmemeli,

e Tiiketicinin karari ne olursa olsun saygi duyulmali,

e Giiler yiizlii, asiriliktan kaginan tavir sergilenmeli ve viicut diline 6zen gosterilmeli,

e Tiketicinin yaninda onu ve diger tliketicileri rahatsiz edici tavir, davranig ve

hareketlerden uzak durulmalidir.

Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Marka kavrami Onceki basliklarda agiklanmaya galisiimistir. Bu bilgiler 1s1ginda
markanin tiiketiciler i¢in birtakim algisal 6zelliklerini asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir

(Ceritoglu, 2006):

Aliskanlik ve kolaylik fonksiyonu: Markali {riinlerin taninirhi@ yiiksek olmasi
nedeniyle tiiketicilerin satin alma davramigi sergilerken daha az risk almasina imkan
tanimaktadir. Daha az risk alma kosulundan dolayidir ki tiiketici ayn1 markay1 tekrar tercih

etmekte ve siire¢ i¢cinde markaya kars1 bir aliskanlik edinmektedir.

Yonlendirme / Tanitma Fonksiyonu: Tiiketicilerin pazardaki iiriin ve hizmetleri satin
alma siirecinde hangi mal veya hizmeti tercih etmesi konusunda kolaylik saglayan marka, kisa
bilgiler sunarak tercih edilen iirlinle diger iirlinler arasindaki farklarin anlasilmasini

saglamaktadir.

Risk azaltma fonksiyonu: Satin alinan mal veya hizmeti tiiketiciler ¢esitli 6zelliklerine
gore degerlendirme yapmaktadirlar. Tiiketicinin marka hakkindaki zihinsel algisi satin alma

kararini etkilemektedir.
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Kalite Giivencesi: Kalite algis1 kisiden kisiye degisen ihtiyaglari karsilama konusunda
degiskenlik gosteren bir kavramdir. Marka, tiiketicilere tercih edilen markali iirliniin daimi
olarak ayni ozelliklere sahip olacagi teminatin1 vermektedir. Bir bagka deyisle iiretici firma

marka ile kalite konusunda tiiketiciye garanti sunmaktadir.

Ozdeslesme Fonksiyonu: Marka tercihi tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglarini
sekillendirmektedir. Buna sebep olarak kisilerin zihinlerindeki imaj1 markanin sagliyor olmasi

veya kisi imajinin markayla 6zdeslesik olmasidir.

Tiiketiciler satin alma yaparken tercih ettikleri mal veya hizmetin markasina
yiikledikleri anlam dogrultusunda nihai kararlarim1 vermektedirler. Hayati boyunca gerek
sosyolojik, psikolojik gerekse demografik 6zelliklerinin etkisi altinda kalan tiiketicilerin marka
tercihiyle beraber satin alma karar silirecinde degisken davranis sergileyip sergilemedigi
gozlemlenebilmektedir. Sosyolojik, psikolojik, demografik vb etmenler tiiketiciler iizerinde
ciddi bir etki birakabilmekte ve marka tercihi konusunda fayda saglayabilmektedir.

Tiketicilerin marka tercihlerini ve satin alma davramiglarini etkileyen bu faktorler:

Demografik faktorler Sosyal faktorler Psikolojik faktorler
e Yas o Aile e Giidiilenme
e Cinsiyet e Sosyal stif e Algilama
e Egitim e Referans gruplar e Tutum ve inanglar >
e Meslek o Kiiltiir e Ogrenme ve kisilik =
e Ekonomik durum e Roller e Tiiketici yeterliligi a
e Medeni durum o Arkadaslar medya e Kendine giiven

ve reklam

Sekil 4. Tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorler (Aktuglu, & Temel, 2006).
Marka tercihini etkileyen demografik faktorler.

Tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen demografik faktorleri yas, cinsiyet, egitim,

meslek, gelir diizeyi veya ekonomik durum seklinde siniflandirma yapilarak agiklanabilir.

Yas.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi, satin alma davranislarinin
sekillenmesi gibi unsurlar kisinin i¢inde bulunmus oldugu yas grubundan dogrudan ya da
dolayl olarak etkilenebilmektedir. Tiiketiciler yas grubunun da etkisiyle belirli bir mal veya
hizmete yonelebilirler. Tiiketime hazir mal ve hizmetler arasindan se¢im yapilmasinda yasa
bagli isteklerin 6n planda oldugu goriilebilmektedir. Geng tiiketicilerin tercihlerinde stirekli
degisim meydana gelirken, yetiskinlerde bu durum markaya duyulan sadakat ve baglilik

seklinde goriilebilmektedir. Cocuk grubu tiiketicilerin 6zellikle gelisim caglarinda marka
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tercihleri yetiskin ve genc tiiketicilere nazaran farklilik gosterebilmektedir. Cocuk grubunun
marka tercihlerini etkileyen unsurlar genelde {iriiniin islevsel 6zellikleri degil sekil, renk gibi
fiziki ve gorsel 6zelliklerdir. Aile i¢i satin alma karar siirecinde ¢ocuk grubu tiiketicilerin etkili
oldugu sdylenebilir (Aktuglu, & Temel, 2006). Tiiketim davranislarindaki farkliliklar yas
grubundaki degisikliklerle dogru orantilidir. Kisinin gelir seviyesi, egitimi, tiiketim sekli gibi
farkliliklar yas gruplariyla baglantili olarak tiiketim ve marka tercihlerini etkileyecektir.
Isletmeler hedef pazar belirlerken yas gruplarini belirleyip var olan tiiketicilere marka baglilig
kazandirmaya caligsmaktadirlar. Pazarin boéliimlendirilmesinde, hedef pazarin tespitinde yas
faktorii diger demografik faktorler ile birlikte ciddi bir fayda saglayacaktir. Pazarlama karmasi
(4p) diizenlenirken farkli tiiketici gruplarinin tutum ve davramis kaliplarima uygun olacak
sekilde diizenlenmelidir (Mucuk, 1998). Tiiketicilerin yas gruplarini dikkate alan isletmeler
pazar1 boliimlerken “ayni yas grubunda yer alan tiiketicilerin birbirine yakin bir tiiketim

gerceklestirecegi” fikrini benimsemektedirler (Durmaz, Bahar, & Kurtlar, 2011).

Cinsiyet.

Mal ve hizmetler i¢in marka tercihinin tespit ve temin edilmesinde satin alma kararini
veren, mal ve hizmetleri kullanan ve satin almayr gergeklestiren tiim tiiketicilerin marka
tercihlerinin se¢iminde cinsiyet faktorii 6nemli bir etkiye sahiptir. Satin alma karar siirecinde
nihai kararlar1 yonlendirici bir unsur olan cinsiyet faktorii marka tercihi hakkinda tiiketicilere
s6z hakki tanimaktadir. Bireyler toplum i¢indeki konumlarina ve cinsiyetlerine gére marka
tercihlerini 6zgiirce belirleyebilmektedirler. Demografik faktorlerin iginde 6nemli bir konuma
sahip olan cinsiyet, tiiketici davraniglarin1 ve marka tercihlerini etkileyen dogal bir etmendir.
Cinsiyet i¢in kadin veya erkek tiiketicilerin ihtiya¢ ve yasam bi¢imine uygun beklentilerini
farkli kilan bir unsur denilebilir(Akturan, 2009). Tiiketiciler, cinsiyetin vermis oldugu ruhsal
durum sebebiyle ya da i¢inde bulunduklari toplumun deger yargilarina uygun marka tercihi ve
tilketim davranisi sergileyebilirler (Tiirk, 2004). Kadin ya da erkek tiiketiciler marka tercihi
yaparken cinsiyete baglh davranigsal farkliliklar gosterebilirler. Kisiler cinsiyetlerinin getirmis
oldugu psikolojik yapilarindan toplumun deger yargilarina kadar bir¢ok etkene gére marka
tercihinde bulunabilirler (Tathdil, & Oktay, 1992). Cinsiyete bagli niifus dagilimi1 marka tercihi
ve satin alma davraniglan iizerinde etkilidir. Erkek ve kadinlarin tercih edip satin aldiklari
markali tirtinler birbirinden farkli olabilecegi gibi ayni {iriiniin satin alinmasinda yonelimler ve
tercihlerde benzerlik ya da farkliliklar goriilebilir (Aytug, 1997). Satin alma siireci iginde tiriin
ve markanin se¢iminde kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma kararlar1 farkliligina 6rnek olarak
bir arag¢ satin alirken erkekler i¢in teknik 6zellikleri, hacmi vb. fonksiyonlar 6n plana ¢ikarken

bu durum kadinlarda aracin fiziki goriiniisii, rengi vb. opsiyonlar1 tercih sebebi olabilir.
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Egitim.

Demografik faktorlerin igerisinde yer alan egitim, diger demografik degiskenlerle
beraber kisinin satin alma davraniglartyla birlikte marka tercihini etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Diger demografik degiskenlerle bagintili olarak degerlendirmek tiiketicilerin marka
tercihi ve satin alma davranislarin1 agiklarken saglikli sonuglar almay1 kolaylastiracaktir.
Egitim faktorii, marka tercihi ve tiiketici davranmiglarini etkileyerek tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklarinda tercih ettigi marka konusunda daha bilingli bir tiiketim aligkanlig1 edinmesini
saglayacaktir. Tiiketim ¢ilginliginin yasandigi giiniimiiz diinyasinda egitim seviyesi yiiksek
bireylerin tiiketim i¢in ayrilan zaman yonetimiyle beraber harcamalar konusunda daha bilingli
hareket ettikleri gbzlemlenebilmektedir. Egitim faktorii bu noktada 6nemli bir pay sahibidir.
Tiiketicilerin egitim seviyesi meslek ve ekonomik durumlariyla yakindan iligkilidir. Egitim alan
bireyler bu egitim sayesinde bir meslege ve meslegin getirdigi kazanimlar dogrultusunda belirli
bir gelir diizeyine kavusabilmektedirler. Bu bagintidan yola ¢ikarak egitim seviyesi, meslek,
gelir diizeyi genellikle birbirleriyle iligkilendirilerek incelenebilmektedir. Bu iligkinin kapsami
egitim ile elde edilen meslek gruplarindan ibarettir. Ornegin herhangi bir ticaret daliyla ugrasan
egitim almamus kisiler veya cesitli meslek gruplariyla ugrasan tiiketicilerin de gelir seviyesi
yliksek olabilir. Bu noktada egitim seviyeleri farki marka tercihleri ve tiikketim aligkanliklarina
yanstyacaktir. Bu ve benzeri farkliliklar iiretici isletmelerin pazarlama departmanlar iyi analiz
edip detayl1 bir inceleme yapan firmalar o pazardaki rakipleri arasinda avantaj saglayacaktir
(Karaosmanoglu, 1995). Tiiketicilerin ugrasi i¢inde olduklar1 egitime bagli meslekleri ile iiyesi
olduklari toplumda sahip olduklar1 rol ve statiileri iliskilidir. Ornegin, bir is kadin1 veya is adam
meslegi ile ilgili bir toplantiya katilim yaparken marka tercihlerini takim elbise gruplarinda
degerlendirerek satin alacakken, bir boya ustast marka tercihini iginin geregi tulum gibi o ise
uygun bir kiyafet grubunda degerlendirebilecektir. Ayrica giinlimiiz aile yapisindaki sosyal,
ekonomi ve egitim gibi faktorlerin olumlu yonde degiskenlik gdstermesi, kadin tiiketicilerin
calisma hayatinda aktif rol {istlenmesiyle aile i¢i gelire katki saglamasi, eslerin egitim
seviyelerinin yiikselmesi gibi unsurlar marka tercihi ve satin alma davraniglarinda bilingli

tilketim yapilmasini olumlu yonde etkileyecektir (Giinay, & Bener, 2011).

Meslek.

Tiiketicilerin marka tercihleri satin alma karar ve davranislari lizerinde etkili olan diger
bir faktor meslek faktoriidiir. Meslek kavramina tanimsal bir ¢er¢eveden bakilacak olursa;
bireylerin hayatlarin1 idame ettirebilmek amaciyla cesitli egitim ve tecriibeler kazanarak
profesyonel ugrasilar1 veya edindikleri unvandir denilebilir. Tiiketicinin meslegi, marka tercihi

yapabilmesi ve satin alma davramisinda bulunabilmesine araci olan gelir diizeyini
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belirlemektedir. Ayrica egitim durumuyla beraber meslegi bireyin yagamis oldugu toplum igi
konumunu da etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin kaliteli ve yliksek fiyatli mal veya hizmeti satin
almalarinda iyi bir meslegin getirmis oldugu yiiksek gelirin etkisi biiytliktiir. Bu durumda yasam
standard1 yliksek olan tiiketicilerin marka tercihleri hayat tarzlariyla dogru orantili
degismektedir (Monroe, 1986).Yasam standard: yiiksek tiiketicilerin marka tercihleri, hayat
kalitelerinin niteligine uygun olarak degisiklik gostermektedir(Aktuglu, & Temel, 2006).
Meslek tiirlerinin  zenginligi ile birlikte meslekler arasi farklarin getirmis oldugu gelir
dagilimlarindaki degiskenlik tiiketicilerin marka tercihlerini yonlendirmektedir. Tiiketiciler
marka tercihlerini ugrasi i¢inde olduklari mesleklerine uygun segmeye dikkat etmektedirler
calisirlar. Marka tercihi yaparken bazen istem dis1 satin alma davranisinda bulunabilirler.
Ornegin; y1lin her déneminde tatil yapmaya uygun meslek gruplariyla yilda sadece kendilerine
sunulan takvimde tatil yapma imkani bulunan meslek grubu tiiketicilerinin marka
tercihlerindeki farklililk satin alma yaparken donemsel faktorlere gore degiskenlik
gostermektedir. Bu 6rnekten de anlasilacagi tizere kisilerin meslegi tiiketim aligkanliklarini,
yasam tarzlarini, marka tercihlerini, satin alma karar ve davranislarini zaman ve gelir gibi farkli
boyutlar araciligiyla etkilemektedir (Giileg, 2006). Meslek gruplarinin fazla olmasi, tiiketici
zevk ve tercihlerinde farkliliklarin bulunmasi, satin alma davranisinda bulunulan markalarin
niteligi gibi degiskenlerin lretici isletmeler ve pazarlamacilar pazar1 kullanan tiiketicilerin
meslekleriyle dogru orantili se¢im yaptiklarini bilmelerinden dolay1 hedef pazar tiiketici odakl
meslek gruplarina gore dizayn etmektedirler. Ornegin reklam sektdriinde faaliyet gosteren
reklam ajansi veya firmasi, ingaat sektoriine, esnaf ve serbest meslek erbaplarina, dizi ve sinema
gibi ¢esitli sektorlere ayr1 ayri iiriin ve hizmet sunmaktadir (Kotler, & Keller, 2009).
Pazarlamacilar sunmus olduklari markali mal ve hizmetlerini tiim meslek gruplarina
sunabilecekleri gibi tek bir meslek grubuna 6zelde sunabilirler. Ornegin bir otomobil iireticisi
firma tim tiiketicilere uygun otomobil iiretebilecegi gibi sadece taksi meslegiyle ugrasan
tilketiciler i¢in 6zel bir seri tretebilir (Yiikselen, 2006). Biitiin bunlara ek olarak tiiketicinin

zaman yOnetimi konusu da ayrica pazarlamacilar i¢in 6nem tagimaktadir.

Ekonomik durum (gelir diizeyi).

Tiiketicilerin ekonomik yapis1 tiikketim aligkanliklarini, fiyat ve kalite segimlerini
etkileyerek marka tercihlerini sekillendirebilmektedir. Marka tercihi ve satin alma davranigini
etkileyen 6nemli bir etken olan fiyat, kalitenin niteligini gosteren satin alma karar siirecinde
belirleyici bir 6neme sahiptir denilebilir. Marka tercihlerinde tiiketiciler i¢in kalite algis1 6n
plandadir. Pahali mal ve hizmet kalitelidir algis1 tiikketicilerin marka tercihlerini 6nemli diizeyde

etkilemektedir. Ekonomik durumu iyi olan yliksek gelire sahip tiiketicilerin yiiksek fiyath
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markalar1 veya markali mal ve hizmetleri tercih etmeleri ihtimaldir. Tiiketicinin ekonomik
durumu marka tercihi ve {iriin se¢ciminde 6nemlidir. Kisinin ekonomik durumu harcanabilir
gelirine, zamana, birikim ve tecriibelerine, bor¢ ve tasarruflar1 gibi etmenler arasindan yaptigi
tercihlerine bagli seyreder. Bireyin gelirine dayali tiiketim aligkanliklarinda bu etmenler 6nemli

olgiide etkiye sahiptir. Tiiketiciler bir harcama grubunda gosterilecek olursa (Ozcan, 1996):

e Yoksullar (igsiz grubundaki tiiketiciler, diisiik maasla ¢alisanlar, diiskiinler).
¢ Ortalama gelirin altinda olan tiiketiciler.
¢ Ortalama gelirin lizerinde olan tiiketiciler.

¢ Ortalama gelirin ¢ok iizerinde olan zengin sayilan tiiketici grubu.

Tiiketicilerin ekonomik durumunu gdsteren mali giicleri marka tercihlerini ve satin alma
davraniglarint dogrudan etkileyebilir. Bu noktada ekonomik durumu iyi olup yiiksek bir gelire
sahip olsa da tiiketici i¢in yasadigi iilkenin ekonomisi ve ekonomiden beklentileri de marka
tercihiyle, satin alma kararlarin1 verirken etkilidir. Ulkenin ekonomisinin duragan oldugu bir
donemde tiiketicilerin satin alma istekleri ve alim giicleri de bu déneme uygun hale gelecektir.
Aksi durumda, yani iilkenin ekonomik refahi yiliksek oldugu donemde bu aliskanlik degisecek
ve tiiketicinin satin alma istegi artarak daha fazla harcama yapabilecektir (Demir, & Kozak,
2013). Tiiketicinin gelir seviyesi marka tercihi ve satin alma davranislarinda etkili olsa da
aciklamak igin tek bagma yeterli degildir. Uretici firma yoneticileri ve pazarlamacilar hedef
pazart belirlerken kisinin ekonomik durumunu diger demografik faktorlerle birlikte analiz
etmektedirler(Schiffman, & Kanuk, 1997). Ornegin iist diizey bir miihendis ile aym gelire sahip
bir esnafin gelir diizeyleri ayni olsa dahi marka tercihlerinin ve tiiketim aligkanliklarinin farkl
olmas1 gibi. Tiiketicilerin gelir diizeylerinin pazarlamacilar ve liretici isletmeler tarafindan
bilinmesi onemlidir. Cilinkii tiiketicilerin gelir diizeylerinin bilinmesi o pazarda satin alma
potansiyelinin olup olmadiginin bilinmesi demektir. Bireyin ya da kurumun tiiketici mi yoksa
miisteri mi oldugu ekonomik diizeyine baglidir. Bu belirtilen nedenler dogrultusunda iireticiler
i¢in tliketicinin gelir diizeyinin bilinmesi hayati dneme sahiptir (Robertson, Zielinski, & Ward,
1984). Ayrica hedef pazardaki tiiketicilere hizmet vermeye devam etmek isteyen igletmeler,
tilkenin ekonomik gostergeleri, faiz oranlari, tasarruflari vb. etmenleri takip ederek marka

kalitesinden 6diin vermeden iiretim asamasinda profesyonel yaklasimla hareket etmktedirler.

Medeni durum.

Hedef pazardaki tiiketicilerin hangi mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyacagi ve bu ihtiyaclari
hangi markalar ile karsilayacagi tiiketicilerin medeni durumu ile yakindan iligkilidir. Hitap

edilen pazardaki tiiketiciler medeni durum agisindan degerlendirildiginde, aile i¢inde gencg
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bekar tiiketiciler, aileye bagli olmayan yetiskin grubu tiiketiciler vb. gruplarin marka tercihi ve
satin alma davraniglar1 genellikle arkadas cevresi, toplumda kabul gordiigi grup gibi ¢esitli
referans gruplar tarafindan etkilenebilmektedir. Tiketiciler genel olarak kendi istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamak adina marka se¢imi ve satin alma davranisi sergilerler. Satin alma
yapilan mal ve hizmetler tiiketicilerin medeni durumlarina gore ihtiyag ve istekleri degiskendir.
Kitap, tatil, gazete, dergi, otomobil gibi mal ve hizmetler olabilir. Evlilik akdi ile olusan aile
yapisinda yeni evli ¢iftler, uzun zamandir evli olanlar gibi evli ¢iftlerin tercih ettigi markalar ve
tiiketim aligkanliklar1 farklilik gdsterebilir. Ornegin yeni evli ¢iftler marka tercihlerini dayamkli
titketim mallar1 ve seyahat i¢in uygun hizmeti sunan firmalar gibi mal ve hizmetler arasindan
yaparken, kii¢iik cocuklu ebeveyn olan aileler i¢in ise ¢ocuk ile ilgili satin alma yaparken marka
tercihlerini ¢ocuk grubu iirlinlerden yana kullanmaktadirlar. Bebek bezi, mama, oyuncak gibi.
Cocuklar biiyiimiis olan veya evlenen yash ¢iftlerin tiiketim aliskanliklariyla beraber tercih
ettikleri mal ve hizmetler ile marka tercihleri de degiskenlik gosterebilecektir. Ornegin saglik
hizmeti almak i¢in taninmis hastane, doktor veya klinik segmek isteyebilir yada evlerini,
mobilyalarini farkli markalarla degistirmek igin restorasyon yapabilirler (Ozkardes, 2004).
Aylik kazanglar1 ayn1 dahi olsa bekar ile evli veya ¢ocuklu tiiketicilerin marka tercihleri ve
tiiketim aligkanliklar1 farkli olabilmektedir. Ailesinden ayrilmamis bekar bir tiiketicinin marka
tercihi farkli bile olsa nihai satin alma karar1 verme yetkisi ailesinde olacaktir. Sonrasinda
ailesinden ayrilarak kendi ailesini kuran tiiketici 6nceki donemde edindigi deneyim ve
edinimleri sayesinde satin alma davranisinda bulunurken marka tercihini kendisi
belirleyebilecektir (Sireli, 1980). Medeni durumdaki degisiklik kisilerin tiiketim aligkanliklar
ve egilimlerini de degistirmektedir. Evlenmeden Once kisi kendi zevk ve tercihleri
dogrultusunda ihtiyaglarin1 kargilamaktaydi. Ciinkii en temel ihtiyaglar ebeveynler tarafindan
gideriliyordu. Evlendikten sonra ise kisisel sorumlulugun yaninda ailevi sorumluluk altina
girmesi tiiketici i¢in marka tercihinin yani sira ihtiyag¢ ve istekler, harcamalar gibi bir¢ok
kalemde satin alma karar1 verirken kendi i¢in degil evi i¢in karar verme ihtiyaci duyacaktir.
Cocuksuz aileler i¢in tiiketim harcamalar1 kar1 kocanin istekleri dogrultusunda seyrederken
aileye cocuklarin gelmesiyle harcamalar ve tiiketim aligkanliklar1 ¢cocuklara yonelebilecektir.
Cocuklar biiyliylip ebeveynlerin yaglart arttikca harcamalar azaltilip birikim yapilmaya
baslanirken ebeveynlerin yaslari ilerledikce aile i¢indeki statiisii de degismektedir. Bekar olan
kadin bir tiiketici evlendikten sonra es, cocuklar1 olunca anne, torunlar1 olunca da biiyiikanne
diye devam eden statiisii siirekli degisecektir. Siirecin ilerlemesi ile marka tercihleri ve harcama

kalemleri de bu dogrultuda degiskenlik gdsterecektir (Odabasi, & Baris, 2018).
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Marka tercihini etkileyen sosyal faktorler.

Tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen sosyal faktorlerin baslicalari aile, sosyal sinif,
referans veya danigsma gruplari, kiiltiir, roller, arkadaslar, medya ve reklamdir. Tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 ve marka tercihlerini etkileyen bu faktorler farkinda olsun veya olmasin
marka tercihini ve markali mal ve hizmet kullanimini belirlemektedir. Tiiketici marka tercihi
yaparken bagli oldugu sosyal sinifin, kiiltiiriin ve toplum i¢indeki roliiniin etkisi altinda oldugu

icin tiikketim aligkanliklar1 bu yonde sekillenecektir.

Aile.

Bireyin sosyallesme siireci toplumun en kiigiik yapi tasi olan aileden baglamaktadir. Aile
ici marka tercihi yapilirken aile bireylerinin etkisi biiyiiktiir. Ayrica marka se¢imi asamasinda
bireylerin aile i¢indeki rolleri onemlidir. Ebeveynler i¢cinde 6zellikle anne rolii aile i¢inde adeta
bir sosyallestirme uzmani gorevi iistlenir. Cocuklarin tiiketim aliskanliklarinin belirlenmesinde
ebeveynlerin rolleri olmasina ragmen marka tercihi ve tiiketim aliskanligina yonelik tutum ve
davraniglarin gelismesinde sosyal objeler ve gosterilenler biiyiik 6l¢iide etkilidir. Cocuklar i¢in
ilk rol model anne-babadir. Zamanla degisse de ebeveynler ¢ocuklari i¢in birer 6rnek kisilik
olarak kalacaktir. Cocukluk ¢aglarinda anne-babanin sectigi markali iiriinler ilerleyen yaslarda
cocuk i¢in bir tecriibe ve kazanim olacaktir. Ebeveynler cocuklarin ilk genc¢lik donemlerinde
giysi, ayakkabi gibi iiriinlerde marka se¢imleri hakkinda danigmanlik yapmaktadirlar. Anne-
babanin aile iginde ¢ocuklariyla kuracagi saglikli iletisim ve bilingli yonlendirme, ¢ocuklarin
marka tercihi yapmasinda ve tiiketim aliskanlig1 kazanmalarinda olumlu bir yaptirim olacaktir.
Kisaca marka tercihi ve bilingli tiiketim aligkanliklarinin kazanilmasinda aile yapisi
yonlendirici bir etkiye sahiptir denilebilir(Beaudoin, & Lachance, 2006). Aile i¢i bireylerin
tistlendigi rollere gore davranis sekilleri ifade edilecek olursa (Elden, Ulukok, & Yeygel, 2005):

Uyarici : | Marka ve satin alma fikirlerini veren kisi.
Etkileyici : | Onerilen markanin satin alma kararini etkileyen Kisi.
Uzman Satin alinan markali iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi toplayip bilginin

dogrulugunu kontrol eden kisi.

Aile tiyelerinden biri ya da birkag¢i hangi markali {iriiniin satin alinacagina

Karar verici - . .
ne zaman, nereden alinacagina karar veren kisi veya kisiler.

Aile tiyelerinden satin alma davranigini sergileyen kisidir. Sadece kendisi

Aler icin degil ailenin diger {iyelerinin ihtiyact i¢inde 6deme yapar.
Tiiketici : | Mal ya da hizmeti kullanan kisi veya kisiler.
Koruyucu : | Uriinii saklayan, kullanima hazir hale getiren kisi.

Sekil 5. Aile bireylerinin aile i¢i rollerine gore davranig sekilleri.
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Sekil 5’te belirtilen aile bireylerinin tistlenmis olduklari rollerine gore satin alma ve
marka tercihleri toplum yapisiyla dogru orantili sekilde aileden aileye degiskenlik

gostermektedir. Ayrica aile ici bu rolleri gruplandirarak incelemek miimkiindiir (Karafakioglu,

2005):

¢ Aile liyelerinin marka tercihi ve satin alma kararini verirken 6zgiir olmasi,

e Ailede erkegin baskin bir konuma sahip olmasi,

¢ Ailede kadinin baskin bir konuma sahip olmasi,

e Marka tercihi ve satin alma kararlarinin alindiginda tiim bireylerin katilim

gostermesi.

Denilebilir ki aile yapisinda erkegin karar verici konuma sahip oldugu durumlarda
tiketim ve marka tercihi, erkegin maddi imkanina, kisisel istek ve Onerilerine giiven
duyulurken, kadinin karar verici konumda oldugu durumlarda ise dncelik gorsellik, markanin

bilinirligi ve diger iirlinlerden farklilig1 gibi unsurlar karar asamasinda etkili olmaktadir.

Sosyal sintf.

Tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen bir diger faktor toplum iginde ayni1 deger ve
yargilari, yasam big¢imlerini ve hayat tarzlarini benimseyen bireylerin olusturdugu sosyal sinif
kavramidir. Tiiketicilerin yagam bigimlerinin farkli olmas1 marka tercihlerini etkiledigi gibi
sosyal siniflar1 farkli olan tiiketicilerin marka tercihleri de farkli olmaktadir. Tercih edilen
marka tiiketiciler i¢in dahil olduklari sosyal sinifa uyum saglamanin bir géstergesi oldugundan
sec¢ilen marka sembolik bir 6zellik tasimaktadir (Solomon, 1994). Kotler ve Armstrong’a gore
sosyal smif ayni degerleri paylasan ayni davranislar i¢inde bulunan bireylerin olusturmus
oldugu yap1 olarak tanimlamaktadirlar (Kotler, & Armstrong, 2008). Sosyal sinif olgusu hemen
hemen her toplumda vardir. Siniflar tespit edilirken egitim, meslek, gelir diizeyi, aile, yasam
bi¢gimi gibi bir¢ok parametreler géz oniinde bulundurularak ayrim yapilmaktadir. Genellikle
gruplar benzer davranis 6zellikleri gosteren, ayni ilgi alanlarina sahip bireylerin olusturdugu
homojenize olmus toplumsal gruplar seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin A.B.D * de
sosyal sinif ayrimi; alt-alt, iist-alt, ¢calisan sinif, orta sinif, list-orta, alt-list ve ust-iist seklinde
kategorize edilmistir (Coleman, 1983). Tiiketicilerin kisisel farkliliklar1 olsa dahi toplum i¢inde
ait olduklar1 sosyal sinifta kendilerini gdstermek ve alt siniflardan tist siniflara dahil olma ¢abasi
icindedirler (Karabulut, 1989). Bir baska ifadeyle, toplum iginde sosyal smiflarin
belirlenmesinde birgok ortak 6zelligin bulunmasi, siniflar arasinda net ve keskin sinirlarin

olmamasindan kaynaklanmaktadir. Birey tercihi dogrultusunda siniflar arasinda degisiklik
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yapabilir (Mucuk, 1999). Sosyal sinifa ait dzellikler siralanacak olursa (Islamoglu, & Altumsik,
2008):

e Sosyal sinif statiiyii temsil eder,
e Boyutsaldir,

e Hiyerarsik 6zellikler barmdirir,
e Davranislan kisitlar,

e Homojen yapiya sahiptir,

e Dinamiktir denilebilir.

Isletmeler icin pazarm boliimlendirilmesinde ve tiiketicilerin marka tercihlerinde
belirleyici rol oynayan sosyal sinif kavraminin {izerinde ¢aligmalar yapilmasi {iretici igletmeler
icin yararli olacaktir. Tiiketicilerde oldugu gibi sosyal siniflar arasinda da farkliliklar
olabilmektedir. Gerek davranigsal gerekse marka tercihi siirecinde farkliliklarin bulunmasi
tutundurma calismalarinda, iiriinlerde ve hizmet kalitesi anlaminda siniflar arasindaki bu farklar
dikkate alinarak caligmalar yapilmaktadir (Arslan, 2003). Ayrica iirliin 6zellikleri, kullanilan
reklam dilinin uygunlugu, satig noktalarinin belirlemis oldugu stratejiler, marka gelistirme gibi
kritik noktalarda isletmeler i¢in pazarlamacilarin alacag kararlar énemlidir (Assael, 2004).
Tiiketici davraniglart alanindaki incelemelerde farkli sosyal siniflarda bulunan tiiketicilerin
almis olduklar1 egitim, yasam tarzlar1 gibi bircok etmen marka tercihlerini etkilemektedir.
Sonug olarak her sosyal sinifta bulunan tiiketicilerin marka tercihi yaparken karar asamasinda

ayn1 duygularla hareket etmedikleri goriilmektedir(Agikalin, Giil, & Yasar, 2006).

Referans gruplari.

Marka tercihini etkileyen sosyal faktorlerden danigma (referans) gruplari, hitap edilen
hedef pazardaki tiiketicilerin zevk ve tercihlerini, davraniglarini, satin alma ve marka tercihi
yaparken edindigi fikirler dogrultusunda takindigi tutumlarmi dogrudan ya da dolayli olarak
etkileyen gruplar olarak adlandirilmaktadir(Kocabas, Elden, & Yurdakul, 2002). Tiiketiciler
tizerinde dogrudan (yiiz yiize) etki sahibi olan gruplar, iiyelik gruplar1 olarak isimlendirilebilir.
Aile, komsu, arkadas gibi siirekli iletisim halinde bulunulan ve sosyal iligki kurulan gruplar
birincil gruplari, yapilan is ortakliklar1 dini gruplar gibi resmiyete dayali siireklilik arz etmeyen
gruplar ise ikincil gruplar1 olusturmaktadir (Eser, & Korkmaz, 2011). Referans gruplarinin
olumlu-olumsuz etkileri su sekilde gosterilebilir(Schiffman, & Kanuk, 1983):
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Grup ismi Agiklama

Tiiketicinin iiyesi oldugu, dogrudan iletisim kurdugu, grubun
Bagintili gruplar standartlarina 6nem verdigi tiiketici iizerinde olumlu etkiye sahip
gruplardir.

Tiiketicinin iiye olmadigi, dogrudan iletisim kurmadigi, fakat iiye

Ozenilen gruplar olmak istedigi, tiiketici lizerinde olumlu etkiye sahip gruplardir.

Tiiketici tiyesi oldugu halde grup igindeki tutum ve degerleri
Reddedilen gruplar uygun bulmayip reddettigi gruplardir. Bu duruma karsilik tiiketici
grubun deger ve yargilarina aksi davranis sergileyecektir.

Tiiketicinin iiyesi olmadigi ve dogrudan iletisim kurmadigi
gruplardir. Reddedilen gruplarda oldugu gibi grubun tutum ve
degerlerini begenmeyip uygun bulmadiklar1 gruplardir. Gruba
aksi yonde davranis sergileyeceklerdir.

Kagmilan gruplar

Sekil 6. Referans gruplarimin tiiketici tizerindeki olumlu-olumsuz etkileri.

Hangi markali iirliniin kullanildig: tercih edilen markalt iiriintin herkesge goriildiigiinden
dolayi referans gruplari olduk¢a 6nemlidir. Grup i¢inde statiiyii etkileyen iiriinler i¢in etki giicii
daha da yiiksektir. Bir grup i¢in avlanmak spor olarak algilanabilirken, dogal yasama duyarl
farkl bir grup i¢in avlanmak vahset olarak algilanabilmektedir. Her iki durum i¢in de markali
av malzemeleri almak ya da almamak tiiketici i¢in referans grubundaki diger grup liyelerinin
fikir ve tavsiyeleri yonlendirici olmaktadir(Perreault, & Mccarthy, 1997). Tiiketici, marka
tercihini belirleyip satin alma kararini1 verirken referans gruplarina giivenmektedir. Bunun

nedeni (Courtland, & Thill, 1992):

e Markali iiriin hakkinda bilgi ve tecriibe konusunda eksiktir,
¢ Gruba teslimiyet vardir,
e Referans grubu giivenilir ve etkileyicidir,

e Tercih edilen markali iiriin grup normlarina uygundur.

Referans gruplar1 marka tercihlerinde, satin alma karar agamasinda ve olast problemlere
¢oziim bulma konusunda damismanlik gorevi iistlenmektedir. Isletmelerin pazarlama
departmanlar1 pazar stratejisi belirlerken hangi markalt mal ve hizmetin referans gruplarinin
etkisi altinda olup olmadig1 konusunda bilgi sahibi olmalar1 6nemlidir (Mason, & Ezell, 1993).
Isletmeler oncelikle grubun liderini etkilemelidirler. Referans liderleri, piyasada iiriin ve
hizmetlerden hangi markali mal ve hizmetin en iyisi oldugunu, iiriinlerin kullanim1 gibi bir¢cok

konu hakkinda bilgi sahibi olan kisilerdir (Schiffman, & Kanuk, 1997).
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Kiiltiir.

Tiiketicilerin sahip oldugu deger ve inaniglarini, tutumlarini belirleyici bir etkiye sahip
olan kiiltlir, mal ve hizmetlerin beraberinde marka tercihi konusunda da yonlendirme giicline
sahiptir. Kavramsal olarak ¢cok yonlii olan kiiltiir tek bir tanimla ifade edilememektedir. Bireyin
istek ve davraniglarinin temelinde yer alan kiiltiir, yasanilarak 6grenilir. Nesilden nesile
aktarilan deger, inan¢ ve davranislar sekillendiren simgelerden olusmaktadir(Olug, 1991). Bir
basgka tanimlama ile kiiltiirii, herhangi bir toplumun hayat tarz1 olarak tanimlamak miimkiindiir
(Giiney, 2006). Her toplumun kendine has bir kiiltiirii vardir. Kiiltiir, bir toplumu diger
toplumlardan ayiran, ulusal nitelik kazandiran, toplum iiyeleri tarafindan nesilden nesile
aktarilan bilgi, deger, orf, adet, tutum ve davranis gibi bir¢ok maddi ve manevi unsurlar1 i¢inde
barindiran sosyal bir 6gretidir (Yiikselen, 2006). Gegmisten gelecege aktarilan ve paylasilan,
toplum iiyelerinin Ogrenilmis davranislarinin biitiiniinii  olusturmaktadir(Linton, 1981).
Tiiketicilerin satin alma davranis1 ve marka tercihi konusunda pazarlama yoneticilerinin strateji
belirlemesi adina kiiltiiriin 6zelliklerinin bilinmesi fayda saglayacaktir. Kiiltiiriin 6zellikleri

baslica su sekilde siralanabilir (Islamoglu, 1996):

o Kiiltiir 1rs1 degildir, 6grenilmis davranislarin birlesimidir. Birey dogduktan sonra
ailesinden ve g¢evresinden ogrendiklerini kusaktan kusaga Ogrenme yoluyla
aktarmaktadir.

e Kusaktan kusaga aktarilmasinin bir sonucu olarak kiiltiir, geleneksel yapidadir. Bu
ozelligi kiiltirtin topluma dair ortak tutum ve davranislardan olustugunu
gostermektedir.

e Kiiltiir toplum iiyeleri tarafindan olusturulmaktadir.

o Kiiltlir degisebilir.

e Kiiltiir benzerlik ve farkliliklar1 biinyesinde barindirir. Bir kiiltiirde kabul gérmiis bir
deger farkl1 bir kiiltiirde yok hiikmiinde olabilir. Ornegin sa¢ uzatmak bir kiiltiirde
dogal karsilanirken baska bir kiiltiirde hos karsilanmayabilir.

o Kiiltiir orgilitlenme ve biitiinlesme temellidir. Kiiltiirtin kiiltiir olabilmesinin yolu
toplum tiyelerinin 6ziimsemesi ve paylasilmasindan gegmektedir.

e Deger ve inanclar biitiinii olan kiiltiir, toplum tiyeleri tarafindan paylasilmaktadir. Bu

inang ve degerler nesilden nesile aktarilmaktadir.

Pazarlamacilar kiiltiiriin bu 6zelliklerini tiiketicilerin satin alma, karar verme ve marka
tercihi bakimindan inceleyerek kiiltiirel farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurup pazarlama
stratejileri gelistirmelidirler (Boone, & Kurtz, 2004). Bu oOzellikleri dikkate alarak dogru

strateji gelistiren ve kiiltiirel farkliliklara gore {iriin, fiyat, tutundurma gibi pazarlama
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faaliyetleri yiiriiten iiretici isletmeler piyasadaki rekabet ortaminda avantaj saglayacaklardir.

Her kiiltiir kendi igerisinde kiigiik alt kiiltiirlerden olusmaktadir.

Alt Kiiltiir; kiiltiirtin icerisinde yer alan bir grubun gerek karakteristik gerekse
davranigsal boyut olarak diger gruplardan ayrismasidir. Bu karakteristik 6zellikler; din, dil, 1rk,
cografi konumlanma gibi pazarin boliimlendirilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica iirlin

tasarimi ve strateji konusunda pazarlamacilara fikir vermektedir (Kotler, & Armstrong, 1998).

Roller.

Tiiketicilerin marka tercihini etkileyen sosyal faktorlerin igerisinde incelenen bir diger
kavram ise tiiketicilerin toplum i¢inde iistlendikleri rollerdir. Tiiketiciler hayatin i¢erisinde aile,
kuliip ve dernek gibi birtakim 6rgiit ve gruplara istirak ederler. Tiiketicinin liyesi oldugu grubun
icinde kendisinden beklenen goérev ve sorumluluklart onun roliinii ifade etmektedir. Roliin
getirmis oldugu sorumluluklar ise statliyli igermektedir (Kotler, 2000). Rol, herhangi bir
konumdaki bireyden iizerine diisen gorev ve yetkilerini yerine getirmesi beklenilen bir dizi i
ve faaliyetler biitlintidiir. Kisi istirak ettigi orgiit, dernek ve kuliip gibi gruplarda cesitli roller
tistlenmektedir (Skinner, 1994). Bireylerin toplum iginde yiiklenmis olduklar: statiileri geregi
icinde bulunduklar1 gruba ve gevreye karsi yerine getirmeleri beklenen gesitli faaliyetleri vardir.
Bireyler bu faaliyetleri yerine getirirken grup igindeki rollerine ve statiilerine uygun hareket
ederler. Tercih ettikleri markalar, kullanmis olduklar1 {irlinler rollerini ve statiilerini
yansitmaktadir. Ornegin, beyaz yakalilar grubunda yer alan iist diizey bir is adamu statiisii geregi
giymis oldugu takim elbisenin seckin markali olmas1 veya kendine ait 6zel terzisinde begenisi
dogrultusunda diktirmesi bu bakis agisini destekleyebilir (Yiikselen, 2006). Tiiketicinin hayati
boyunca sahip oldugu rol gecisleri ve statiisiindeki degisiklik satin alma davranisini
etkilemektedir. Kisinin hayatinda meydana gelen degisiklikler (is hayati, evlenme, ¢ocuk sahibi
olma vs.) ve rol gecisleri (babaanne, anneanne vs.) hayat tarzin1 degistirmesiyle beraber
tiketime karst bakis acisint da degistirecektir. Yasanan bu degisiklikler ihtiyaglarin
karsilanmasi adina mal ve hizmetlerden beklenenlerin degismesine sebep olacaktir. Buna ek
olarak satin aldig1 veya alacagi mal ve hizmetlere dair marka tercihleri de degisecektir (Mathur,
Moschis, & Lee, 2003). Sonug olarak tiiketiciler toplum i¢indeki rollerini ve statiilerini yansitan

mal,hizmet ve markay: tercih edeceklerdir.

Arkadaglar.

Bireyin sosyal bir varlik olmasindan yola c¢ikarak hayatini siirdiirdiigi sosyal
cevresinden ve iligski halinde oldugu kisilerin de etkisiyle satin alma karar siireci asamasinda

dogrudan ya da dolayli olarak etkilenmektedir. Tiiketicinin satin alma davranis1 ve marka
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tercihini etkileyen arkadas faktorii 6zellikle giyim aligverisinde tercih edilen marka konusunda
oldukca etkin rol oynamaktadir. Geng tliketici kesimi kiyafet secimi yaparken iginde
bulunduklari sosyal ¢evreye kendilerini kabul ettirmek, begenilmek gibi bir¢ok sebepten dolay1
begeni ve marka tercihlerini sosyal ¢evrelerine uygun se¢mektedirler. Arkadaslar tiiketicilerin
cocukluk donemi, genc¢lik donemi ve yetigskin genglik donemlerinde markali iirlin segiminde

birtakim etkilerde bulunurlar. Bu etkiler;

e Bilgi verici, yonlendirici (bilgi kaynagi roliinde),
e Kiyaslama etkisi (herhangi bir iiriin ve modeli takip etme),
e Kural etkisi (0diillendirme ve cezalandirmay1 kapsayan kurallar), seklinde

siralanabilir.

Tiiketim ve marka tercihi konusunda fikir verme, yonlendirme, tesvik etme gibi bir¢cok
etkisi olan arkadas kriteri tiiketim sosyallesmesi adina olduk¢a 6nemlidir (Beaudoin, &
Lachance, 2006). Tiiketici etkilesim halinde oldugu sosyal ¢evresinden tiiketim aligkanligindan
marka tercihine kadar birgok konuda etkilenir. Tiiketiciyi etkileyen bu faktorler dogrudan ya da
dolayli olabilir. Arkadaslar ise tiiketicinin yiiz yiize iliski kurdugu ve yakin oldugu kisilerdir.
Arkadas gruplan, tliketiciyi markalardan haberdar ederek marka tercihi konusunda
yonlendirmektedirler (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg, & Margaret, 2006). Bireyler
akranlariyla ve paylasim icinde olduklar1 kisi veya kisilerin yaninda kendilerini rahat
hissetmektedirler. Bu durum satin alma kararlarini ve marka tercihlerini dogrudan

etkilemektedir.

Medya ve reklamlar.

Tiiketici markalarla ilgili gelismelerden, mal ve hizmetlere dair yeniliklerden haberdar
olmak i¢in ¢esitli aracilardan yardim almaktadir. Tiiketiciyle iiretici isletmeler arasinda aracilik
roliinii listlenen medya, mal ve hizmetlerle ilgili iyilestirme ¢alismalarin tiiketiciye aktararak
markalarin taninmasi adina bilgi akis1 saglamaktadir. Medyay1 olusturan Tv., radyo, gazete,
dergi ve dyjital ortam gibi medya kuruluglarinin arasinda hem gorsellik hem de ses ve
hareketlilik 6zelliklerini barindiran Tv 6n plana ¢ikmaktadir. Markalarin tiiketiciye vermek
istedigi mesajlar1 birden fazla yollarla aktarma imkani saglayan Tv isletmeler i¢in oldukca
onemlidir. Bundan dolay1 Tv tiiketicilerin bilingli bir tiiketim yapma siirecinde 6zellikle marka
tercihleri hakkinda fikir sahibi olmalarina olanak saglamaktadir. Bilgilendirici mesajlar
yayinlayarak iiriin ve markaya yonelik talep artislarinda etkinlik saglar. Ayrica markanin ismi,
logosu, slogani gibi 6zellikleri tiiketiciye ulastirmaktadir. Geng yetiskin tiiketici grubunun

Tv’de gosterime giren giyim ve markayla ilgili gorsel ve isitsel yayinlarla markali iiriinlerin
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sattm1 yapilan magaza, showroom gibi lokasyonel bilgiler verilmek istenen mesajlarin
algilanmasiyla marka tercihlerinin gelismesine katkida bulunmaktadir. Reklamlar ise tanitma,
bilgi verme, yonlendirme, tutum gelistirme, farkindalik olusturma gibi etkileme unsurlari
icermektedir. Reklamlarda temel amag¢ pazarda hedeflenen kitleye dogru mesaji dogru anda
verebilmek adina mal, hizmet ve markalara yonelik algilara dokunmaktir. Tiiketicilerin ruhsal
durumlar: satin alma kararlarini ve marka tercihlerini etkilemektedir. Reklamlar bu etkilenimin
bir paydasidir. Uretici isletmeler iiriin ve yeniliklerle ilgili tiiketiciye vermek istedikleri
mesajlar1 reklam yoluyla daha etkileyici bir sekilde aktarabilirler. Ilerleyen teknolojiyle
giinimiizde tiliketiciye ulagma konusunda iiretici-tiiketici iletisimi daha kolay hale gelmistir.
Her tiirlii kitle iletisim araclariyla reklam verilebilmektedir. Fakat gorsel ve issitsel olarak TV
reklamlarinin mesajlart iletme etkisi diger medya unsurlarindan daha basarilidir denilebilir.
Tiiketici TV reklamlarindan yerel markalarin yaninda diinya c¢apindaki markalardan da

haberdar olmaktadir (Ayanwale, 2005).

Marka tercihini etkileyen psikolojik faktorler.

Tiiketicilerin marka tercihini etkileyen faktorlerden diger bir faktor ise psikolojik
faktorlerdir. Psikolojik faktorler giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar, 6grenme, kisilik,
tiikketici yeterliligi, kendine giiven seklinde siniflandirilabilir. Psikoloji terimsel olarak zihinsel
siire¢ ve davraniglarin bilimsel ¢calismasini igceren akademik ve uygulamali bir bilim dal1 olarak
adlandirilmaktadir. Psikoloji bilimi igerik olarak kisilerin davraniglarini, zihinsel durumlarini

dikkate alarak dnceden tahmin etmeye ¢alismaktir (Aytag, 2000).

Giidiilenme.

Bireyin herhangi bir durumda duyusal mekanizmasini harekete gegiren uyaricilardan
biri de giidiidiir. Gudii; istek ve ihtiyaclarin karsilanmasinda hedefe dogru, bilingli
yonelimlerdir (Olug, 1991). Bir diger ifadeyle giidiiler, kisinin hedefe ulagsmasinda giiglii bir
yonlendirme etkisine sahip i¢sel bir uyaricilardir (Schiffman, & Kanuk, 1991). Giidiilenme ise
kisinin istek ve ihtiyaclarini karsilayabilmek icin hedefe yonelik harekete ge¢gmesidir (Odabast,
& Baris, 2002). Giidii, tepkiyi ortaya cikararak istek ve ihtiyaglara yon verirken, giidiilenme
verilen tepkiyi davranisa dokiip harekete geciren igsel bir giictiir (iflazoglu, & Tiimkaya, 2008).

Tiiketicilerin satin alma davranisi ihtiyaclarinin giderilmesine yonelik gelismektedir.
Bunun ig¢in kisi, ilk olarak herhangi bir markay1 tercih etmeden 6nce o markaya yonelik satin
alma istegi duymasi, giidiilenmesi gerekir. Tiiketici istegi dogrultusunda tercih etmek istedigi
markayla ilgili tim bilgileri edinerek o markay1 zihninde konumlandirir. Satin alma istegi,

marka hakkinda edindigi bilgiler 1s181nda o markadan etkilenmesi, markaya karsi yakinlik
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duymasi veya markay1 kendisiyle 6zdeslestirmesiyle olugmaktadir. Tiiketicinin karakteristik
Ozellikleri markaya kendini yakin hissetmesinde etkili olarak olumlu tutum gelistirmesine
yardimc1 olmaktadir(Orth, McDaniel, Shellhamer, & Lopetcharat, 2004). Pazarlama
perspektifinde giidiiler tiiketicinin satin alma siireci ve marka tercihinde olduk¢a 6nemlidir.
Tiiketiciyi satin almaya yonelten ve eyleme gegmesini saglayan giig tiikketicinin giidiilenmesidir.
Tiketicinin markali mal ve hizmeti almasinin nedeni satin alma giidiisiidiir. Satin alma

giidiistinii kendi i¢inde iki gruba ayirmak miimkiindiir (Odabasi, & Baris, 2007):

1. Mantiksal satin alma giidiileri
e Kullanimi kolay,
¢ Fiyat1 diistik,
e Performansi yiiksek,
e Kaliteli ve
e Uzun omiirlidir.
2. Hissi (duygusal) satin alma giidiileri
e Prestij,
¢ Begenilme arzusu,
e Farkli olma, benzememe,
e Digerleriyle uyumlu olma ve

e Giglii olmadir.

Algilama.

Kiginin duyu organlariyla etrafindaki gelismeleri anlayarak yorumlayabilmesine
algilama denir. Algilamay1 etkileyen uyaricilar i¢sel olabilecedi gibi digsal uyaricilar da
olabilmektedir. Bunun yaninda kisiler, ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in harekete gegtiklerinde
uyaricilara kars1 daha duyarl bir davranis sergileyebilirler(Aytug, 1997). Algilama siirecinde
¢ift yonlii bir etkilesim s6z konusudur. Oyle ki giidii ve tutumlar algilamay: etkilerken, algilama
da bu iki unsuru etkilemektedir (Ozden, 1978). Algilama fizyolojik esaslara dayansa da tek
basma fizyolojiyle agiklamak miimkiin degildir. Bunun sebebi biitiin insanlarin bes duyu
organina sahip olmasidir. Her insanin bir olay veya hikayeyi farkli anlay1p yorumlamasi alginin
kisisel oldugunun bir gostergesidir. Bu bakis agis1 algilamanin psikolojik boyutu oldugu kadar
sosyolojik boyutunun da var oldugunu ve ayrica disaridan yapilacak miidahaleler ile kontrol

altina alinip yonetilebilecegini de gostermektedir(Odabasi, & Baris, 1986).

Kisinin dikkatini ¢eken duygusal belirtiler ya da simgeler algilama siirecini baglatir. Bu

belirtiler-simgeler siizgegten gegirilerek bir kismi kabul goriirken, bir kismi da yok sayilir.
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Kabul goren simgeler ya da belirtilere anlam yiiklenerek yorumlanir. Algilama siireci su sekilde

gosterilebilir (Islamoglu, 2006);

Uyaran

[ |

Slzgeg

|

Kabul gorme

A\ 4 A 4

Yok sayma Anlam yukleme - degistirme

Sekil 7. Algilama siireci.

Algilama siireci li¢ asamali bir stirectir (Perreault, & Mccarthy, 1997).

e Secici maruz kalma (kisinin sadece kendini ilgilendiren konulara dikkat etmesi),
e Secici algilama (baz1 girdilerin segilip bazilariin dikkatten kagmast),

e Secici akilda tutma (hatirlamak istenilenin akilda tutulmast).

Hem tiiketici hem de pazarlama icin 6nemli olan algilama, tiiketici davranislarini
anlamada markaya kars1 tutumlar1 gormede olumlu katki saglamaktadir. Bes duyu organinin
biitliin insanlarda olmasi herkesin aymi algiya sahip olmasi anlamina gelmemektedir. Aksi
durum sdz konusu olsaydr biitiin tiiketiciler tek bir tiiketiciymis gibi goriiniirdii. Isletmeler ise
biitiin diinyay1 tek tliketiciymis gibi goriip kendilerini ve pazari gelistiremezlerdi (Usal, 1984).
Tiiketiciyi yakindan takip eden pazarlamacilar, liriin ve markayla ilgili strateji gelistirip,
isletmenin kar elde etme amacini gergeklestirmek i¢in tiiketicilerin algilarina yonelik ¢calismalar

yapmasi basariy1 getirecektir.
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Tutum ve inanclar.

Tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarini, davramislarini ve algilarin1 dolaysiz olarak
etkileyen tutum bireyin bir objeye, simgeye veya herhangi bir fikre karsilik takinmis oldugu

olumlu ya da olumsuz duygu ve egilimlerini ifade etmektedir (Hawkins, Best, & Coney, 2003).

Tutum ve inanglar satin alinan {iriiniin tiiriinii belirlerken, marka tercihinde bulunurken
ve nihayetinde satin alma kararlarini alirken oldukga etkilidir. Ayrica tutumun inanglara da
etkisinin oldugu sdylenebilir. Inanclar bireysel deneyime ya da harici kaynaklara dayanan
dogru-yanlis, bilgi ve fikirlerdir. Tiiketicilerin mal ve hizmetlere kars1 tutum ve inanglari, var
olan markalar arasindan tercih yapmalarinda yonlendirici bir etkiye sahiptir. Ayrica tiiketicinin
gecmisi, aile bagi, referans gruplariyla iligkisi ve toplumdaki rolii tutum ve inanclarin
olugmasinda etkili olmaktadir (Mucuk, 2010). Markalar, tiiketicilere mal ve hizmetlerin
kullanim kolayligini, faydasini ve fiyati ile ilgili bilgilendirici mesajlar vermektedir. Tiiketiciler
bu mesajlar1 mal ve hizmeti algilamalariyla, tutum ve inanglartyla kendi fikirleri dogrultusunda
degerlendirmektedir. Bu durumun farkinda olan pazarlamacilar, markaya yonelik etkinliklerin
basarili olabilmesi adina markanin faydalarindan hangisi ya da hangileri tiiketiciyi
giidiilemekte? Tiiketiciler marka tercihlerini nasil belirliyor? gibi birtakim sorulara cevaplar
bularak strateji gelistirmektedirler (Orth, vd., 2004). Pazarlamacilar i¢in tutumlar1 olusturan
bilgi kaynaklarin1 bilmek strateji olusturmada 6nemli etkiye sahiptir. Tiiketici tutumlarini
olusturan bilgi kaynaklar1 (Odabasi, 1996): Tecriibe, kisilik, tutumlarin olusmasi, medya
unsurlar (tv, radyo, gazete vb.), bireysel etkileme (tesir) seklinde ifade edilebilir. Tiiketiciler
her iirlin ve marka i¢in olmasa da bazi marka ve iriinlere karst kat1 inaniglara sahiptir. Bu
durumun en dikkat g¢ekici Ornegi liriin veya markanin hangi iilke menseili oldugudur.
Tiiketiciler {irlin ve markanin niteliklerini, liretilen {ilkenin 6zellikleriyle bagdastirip bir inanis
gelistirmektedirler. Ornegin Almanyanin otomobil markalariyla taninmasi. Bu agiklamalardan
yapilacak ¢ikarim tiiketicinin satin alma davraniglarinda ve marka tercihinde iilke imaj1 pozitif

olursa, “Made in... kimligi ” markanin prestijini artiracaktir (Kotler, 1997).

Ogrenme.

Tiiketicilerin bilgi ve deneyimleri dogrultusunda davraniglarindaki degisimlerden
olusan 6grenme, insan yagsaminin her evresinde bulunan bir siiregtir. Davraniglar dahil bilgi ve
deneyimlerin tamami 6grenme yoluyla sekillenmektedir (Mucuk, 2004). Kisinin herhangi bir
olay veya durum karsisinda konuya dair bilgi birikimi yaptig1 dénem olarak bilinmektedir
(Odabasi, & Barig, 2013). Birey Ogrenme yoluyla hayat tarzin1 sekillendiren, tliketim
aligkanliklarin1 yonlendiren ve marka tercihini etkileyen arkadas gruplari, sosyal simiflari,

kiiltiir gibi kurulus ve 6rgiitleri yakindan tanimaktadir (Basdag, 2016). Insan, hayatinda birgok
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seyi 6grendigi gibi tiiketim konusunu da 6grenebilir. Hangi anda neye ihtiya¢ duydugu, hangi
markay1 tercih edip, se¢ilen iirliniin nasil kullanilacagi gibi birden ¢ok konuya 6grenerek karar
vermektedir. Kisinin edinmis oldugu tecriibe ve bilgi birikimi, zaman ve efor bakimindan
tasarruf saglayacaktir. Aksi durum s6z konusu olursa edinilen tecriibe ve bilgi birikimi tiikketim
esnasinda fikir vermeyerek yeniden 6grenme siireci baslayacaktir. Bu da kisinin daha fazla
zaman ve efor harcamasina neden olacaktir. Her tiiketicinin satin alma davranisinin farkl
olmasi ge¢mis tecriibe ve birikimlerinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu farklilik iiriin
ve markalara karsi bakis acilarindaki farkliligi ortaya koymaktadir. Ogrenme kavramini

yansitan {i¢ onemli unsur vardir. Bunlar (Demirbilek, 2000):

e Ogrenme davranislarda meydana gelen degisikliklerdir. Olumlu olabilecegi gibi
olumsuz da olabilir.
e Tekrar ve yasanmisliklarin sonucunda olusur.

e Uzun siireli devam etmesi gerekir.

Ogrenme edinilen tecriibelerin sonucunda davramslarda olusan degisikliktir. Fakat bu
degisiklik fizyolojik (biiyiime, olgunlasma vb.) degildir (Kumra, 2007). Tiiketici satin alma ve
marka tercihinde ge¢misteki deneyim ve 6grendiklerinden etkilenmektedir. Pazari ve tiiketiciyi
tanityan pazarlamacilarin tiiketiciye yonelik sunduklart iiriin ve markalarla ilgili mesajlar
siklikla yayimnlamasi tiiketicinin satin alma kararini hizlandirip isletme lehine mesaja uygun

hareket edecektir (Diizgiin, 2015).

Kisilik.

Tiiketicilerin satin alma davranislart ve tiikketim aligkanliklar1 incelenirken bireysel
farkliliklarin arastirilarak bu yonde strateji gelistirilmesi pazarlamacilar agisindan son derece
onemlidir. Hedef pazara yonelik strateji gelistiren pazarlamacilar, hitap edilen tiiketicilere
sunulan iiriin ve markalar1 kabullenecek potansiyellerinin olup olmadigini gérmek adina
tiiketicileri tanima g¢abasindadirlar. Piyasaya sunulan iirlin ve markalara kars: tiiketicilerin
verdigi tepkilerin farkli olmasi kisisel farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Kisilik iki insani
birbirinden ayiran davranislardaki farkliliklardir. Bundan dolayi, pazarlama perspektifinde
kisilik faktorii tiiketicilerin {irlin ve marka se¢imini, algilarini, satin alma kararlarin1 6nemli
derecede etkilemektedir (Karaosmanoglu, 1995). Kisilik, tiiketicileri birbirinden ayirarak
kendisi ve toplumla iliskilerinde verdigi tepki gibi biligsel ve duygusal 6zelliklerin biitiintidiir.
Her tiiketici farkl bir kisiliktir. Bu sebeple her tiiketici kendine hangi markay1 yakin goriiyorsa

0 dogrultuda satin alma yapacaktir. Tercih edilen marka ile tiiketici arasindaki bag kisilik

ozelliklerini yansitacaktir. Ornegin bir otomobil reklaminda hizin yaninda konfor ve dzgiirliik
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hissi uyandiran mesaj1 alan tiiketici kisilik 6zelliklerine yakin gordiigiinde o markayi tercih
edecek ve satin alma davraniginda bulunacaktir. Tiiketici bir magazaya takim elbise almak i¢in
girdiginde o an iizerinde olan kiyafet, kullandig1 renkler vs. gibi ayrintilar satis temsilcisi i¢in
nasil bir iirlin ve markay teklif edecegi hususunda birer ipucu verecektir (Cevikbas, 2007).
Kisiligin tanimriyla ilgili birden fazla goriis oldugundan dolayi tek bir tanim yapmak giigtiir.

Fakat biitiin kisilik tanimlar1 su goriisler iizerinde birlesmektedir (Basaran, 2008):

e Her tiiketicinin kisilik 6zellikleri farklidir,

o Kisilik 6zellikleri gegici degildir,

o Kisilik 6zellikleri digsal (fiziki goriiniis, kendini ifade etme sekli vs.) olabilir,

o Kisilik ozellikleri igsel (giidiileri, yetenekleri, algilar1 vs.) olabilir. Sayilan bu
ozellikler birbiriyle ilisikli biitiinliik gdstermektedir. Islevsellik bakimindan kisilik, genel olarak
uyum saglamaktir. Pazarlama uygulamalar1 acgisindan kisiligin Slgiiliip degerlendirilmesinde

kullanilan teknikleri gruplandirmak miimkiindiir;

1. Goriisme teknigi,

2. Yapilandirilmas testler,

3. Dokiimanlar gibi teknikler c¢ogu pazarlamacilar tarafindan kisiligin
Olclilmesinde kullanilmaktadir (Demirbilek, 2000). Kisilige dair bu bilgiler tiiketicilerin marka
tercihi ve satin alma karar1 gibi bir¢ok konu pazarlamacilar acisindan 6nemli oldugunu

gostermektedir.

Tiiketici yeterliligi.

Tiiketim, tek basina iktisadi anlamda yeterlilige sahip olmak anlamina gelmemektedir.
Bireylerin tliketime dair bilgi birikimi, edindigi tecriibe ve yetenekleri tiiketim agisindan
oldukca 6nemlidir. Tiiketicilerin egitim durumu, yaslari, referans gruplarinin etkisi gibi bircok
sosyal, demografik ve psikolojik faktorler {iriin ve markayla ilgili verilen mesajin dogru
algilanmasinda etkilidir. Ornegin egitim seviyesi yiiksek tiiketicilerin satin aldiklari {iriin ve
markayla ilgili maksimum fayda saglamak istediklerinden dolay1 kaynaklarin tamamim
kullanmaktadirlar. Tiiketici yeterliligi {iriin veya markanin kalitesi, fiyati, kullanilabilirligi gibi
bircok 6zelligi karsilastirarak kisisel geliri veya aile geliri kapsaminda degerlendirip tercih
etmesi seklinde tanimlanabilmektedir. Ayrica liriin ve markayla ilgili kalite, garanti gibi

giivenlik unsurlarinin da degerlendirilmesi marka tercihlerinde belirleyici olmaktadir(Aktuglu,

& Temel, 2006).
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Kendine giiven.

Kisilerin kendilerine yonelik duygularini igeren kendine gliven kavrami, tiiketicilerin
herhangi bir iiriin ya da markayi tercih etmesi / etmemesi anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin
yasam donemlerinde (genclik, geng yetiskinlik, yaslilik) sosyal ortama kendini kabul ettirme
gibi kisisel amaglar kendine giiven kapsami icindedir. Ornegin geng yetiskinlik donemlerinde
tilkketicinin markali bir iiriin kullanmasi i¢inde bulundugu sosyal siniftaki statiisii ve hayat
tarzini yansitici bir unsur olabilir. Tercih edilen markanin islevsel 6zellikleri tiiketicinin inang
ve degerleriyle bagdasmasi kendine olan giivenini pekistirerek satin alma davraniginda

bulunmasini saglayacaktir (Aktuglu, & Temel, 2006).

Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi

Tiiketici-tliketici etkilesimi tiiketicilerin satin alma karar asamasinda, satin alma oncesi
ve sonrasinda, marka tercihlerinde tiiketici memnuniyetine dogrudan ya da dolayl olarak etki
etmektedir. Tiiketiciler arasindaki etkilesim giivenilir ve 6nemli bir bilgi kaynagidir. Giivenilir
olmasimin gostergesi, bireyler arasindaki yakin iligki ve ikili etkilesimlerde ticari kayginin
olmamasidir (Cheung, Anitsal, & Anitsal, 2007). Herhangi bir mal ve hizmeti satin alan
tiikketicilerin diger tiiketicilerden yardim almalar (tiiketici-tiiketici etkilesimi) tiiketicilerin daha
az zaman ve efor harcamasina, karamsarliga diismemesine, mal ve hizmete olan ilginin
artmasina yardimer olacaktir. Bu unsurlar tiiketicileri tiiketici-tiiketici etkilesimi araciligiyla
mal ve hizmet satin alirken marka tercihlerinde yol gosterici rol oynayarak satin alma

davranigina tesvik etmektedirler (Engel, Kegerris, & Blackwell, 1969).

Zaman ve harcama konusunda tiiketicilerin tasarruf etmelerine yardimei olan tiiketici-
tiikketici etkilesimi ayn1 zamanda piyasada var olan fakat devletin uygulamis oldugu tiiketici hak
ve kanunlarina uymayan igletmelerin de pazardan ¢ekilerek piyasadan silinmelerine neden
olabilecektir. Ornegin 2020 yilmin basinda baslayan ve halen tehlikesi devam eden diinyada
ve iilkemizde etkisini gdsteren COVID-19 (corona viriis) salginindan sakinmak amaciyla saglik

bakanlhiginin (https://www.saglik.gov.tr erisim tarihi:04.07.2020) belirlemis oldugu hijyen

sartlarina uymayan igletmelerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi s6z konusu degildir. Boyle
bir durumda tiketiciler hijyen kurallarina uymayan isletmeler hakkindaki olumsuz
diisiincelerini etkilesim halinde olduklar diger tiiketicilerle paylasacaklardir. Sonug¢ olarak
kurallara uymayan isletmelerin iirettigi mal ve hizmetler tercih edilmeyecek ve pazar paylari
daralarak piyasadan c¢ekilmek zorunda kalacaklardir. Tiiketiciler satin alma karar siirecinde
tercih edip satin almak istedikleri mal ve hizmetlerle ilgili bilgi edinmek icin diger
tiikketicilerden, referans gruplarindan yararlanmaktadirlar. Bunun nedeni, etkilesim halinde

olduklar diger tiiketicileri giivenilir bilgi kaynagi olarak gormeleridir (Hughes, & Fill, 2006).
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Tiiketici-tiiketici etkilesimi marka tercihlerini ve markaya duyulan sadakati etkileyerek
tiikketiciler i¢in satin alma davranisinda bulunmadan 6nce olasi riskleri ortadan kaldirmada ya
da en aza indirmede oldukga etkin bir yardimci kaynaktir. Bunun yaninda kisilerarasi 6zel alani
kapsamasi siibjektif bir kavram olmasinin gostergesidir (Arora, 2007). Tiiketici-tiiketici
etkilesimi araciligiyla iiriin ve markalar hakkinda bilgi sahibi olarak uzmanlagsan tiiketiciler
sahip olduklar1 bilgi ve donanimlarini diger tiiketicilere aktararak iletisim kurmaktadirlar.
Ayrica tiiketici-tiiketici etkilesimi sayesinde sosyal cevrelerini ve etkilesim alanlarini
genigletmektedirler (Chung, 2000). Giinlimiizde iirlin ve markalar ile ilgili cok fazla mesajlara
maruz kalan tiiketiciler, verilen mesajin igerigi ve mesaj1 yayimlayan igletmelerin uzmanlarina
duyduklar giivensizlikten dolay1 satin alma yaparken mesaj1 verene degil, o iiriin ve markay1
tecriibe etmis diger tiiketicilerden yardim alma egilimindedirler. Bir baska ifadeyle tiiketici-
tilketici  etkilesiminde bilgilerin  gilivenirligi acisindan tecriibe sahibi tiiketicilerin

yonlendirmeleri marka tercihi, satin alma karar ve davranislarda oldukga etkili olmaktadir.

Tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketici memnuniyeti iizerine etKkisi.

Tiiketicilerin zevk ve tercihleri i¢inde bulundugu ¢agin imkanlarina paralel olarak
degisiklige ugramaktadir. Tiiketim aligkanliklari, iiriin ve markalara karst farkindaliklar
artmaktadir. Klasiklesen isletme faaliyetlerinden (promosyon, reklam vs.) ve indirimlerden
daha az etkilenir hale gelmislerdir. Bilingli tiiketim aliskanliklarina sahip tiiketiciler, piyasada
dolasan bilgi ve mesajlara siipheyle bakmaya baslamislardir. Bunun yaninda iletisim alanindaki
teknolojik gelismeler tiiketiciler arasindaki bilgi akisini hizlandirarak {iriin ve markaya yonelik
mesajlar daha genis kitlelerce duyulmustur (Arora, 2007). Satin alma davranislarinda ve marka
tercihlerinde tiiketici-tiiketici etkilesiminin etki giicliniin yiliksek olmasinin en temel nedeni
tiikketicilerin iiriin, hizmet ve markalar hakkinda etkilesim halinde olduklar1 diger tiiketicilerle
konusmay1 sevmeleridir. Bir bagka nedeni ise tiiketici-tiiketici etkilesimi siirecinde mal ve
hizmetlere dair mesajlarin kaynagidir. Bu siire¢te mesajlarin kaynagi iiretici isletme degil, o
iriin ve markayr kullanan diger tiiketicilerdir. “consumer to consumer (C to C)” olarak
adlandirilan (tiiketiciden tiiketiciye) bu etkilesim siirecinde mal ve hizmetleri satin alma
davranisinda bulunan tiiketici riinlerle ilgili mesajin kaynag1 olarak diger tiiketiciyi tarafsiz
olarak gormektedir. Tiiketici-tliketici etkilesimi 1960’11 yillarda etkisini gostermistir. Daha
once yapilan calismalarda tiiketici-tiiketici etkilesimi pazarda etki giicii yiiksek pazarlamacilar,
reklamcilar gibi yonlendirici unsurlara gére daha giivenilir bulunmus, bilgi akisini daha genis
kitlelere iletmede diger unsurlardan etkili oldugu goriilmiistiir (Lam, & Mizerski, 2005).
Blackwell, Miniard, Engel, Strahilevitz, Garbarino gibi isimlerin yayimlamis olduklar1 bircok

eserde tiiketici-tiiketici etkilesiminin boyutlarina farkli bakis acilar1 getirmislerdir. Ornegin
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Garbarino ve Strahilevitz’in birlikte ele aldiklar1 calismada kadin tiiketicilerin erkek tliketicilere
oranla tiiketici-tliketici etkilesiminden daha fazla etkilendiklerini, Blackwell, Miniard ve Engel
ise tiiketici-tiiketici etkilesimini pazarlamacilardan ve reklamcilardan daha giivenilir
bulduklarin1 belirtmislerdir (Garbarino, & Strahilevitz, 2004). Bunlarin yaninda Katz ve
Lazarsfeld’in 1955 yilindaki ¢aligmalarinda tiiketicilerin marka tercihlerini TV. Radyo gibi
medya unsurlarn degil, daha ¢ok tiiketici-tiiketici etkilesiminin degistirdigini savunmuslardir
(Walker, & Harrison, 2001). Tiiketici-tiiketici etkilesimi ¢alismalarinin 6nciilerinden olan
Arndt 1967°deki ¢aligmasinda tiiketicilerin {iriin ve markalara ulagsmada yardim aldig1 bilgi
kaynaklar1 arasindan tiiketici-tiiketici etkilesimini diger kaynaklara gore daha etkili gdrmiistiir.
Etki giiciiniin yiiksek olmasinin sebebini tiiketici-tiiketici etkilesiminin diger kaynaklara gore
giivenilir, samimi olmasit ve satin alma kararlarin1 kolaylastirmasina baglamistir. Tiiketiciler
arasindaki bagin samimiyet ve giivene dayanmasi satin almaya yonelik risk algist yazil bilgi
kaynaklarina gore tiiketici-tiikketici etkilesiminde daha diisiiktiir (Arndt, 1967). Bu agiklamalar
15181nda tiiketici-tiiketici etkilesiminin yiiz yiize olmasi yazili bilgi kaynaklarina gére daha
inandiricidir. Ciinkii tiiketici-tiiketici etkilesimi {irlin memnuniyetine, dolayisiyla tiiketici
memnuniyetine odakhidir. Tiiketici memnuniyeti tliketiciler arasindaki bilgi aligverisi
sonucunda sekillenmektedir. Alinan bilgi dogrultusunda tiiketicilerde memnun olma/olmama
hissi olusmaktadir. Tiiketici memnuniyeti lizerine Richins tarafindan 1983 yilinda yapilan bir
arastirmaya gore, tiiketicilerin giyim sektdriinde yapmis olduklar satin alma sonucunda alinan
tiriinden memnuniyetsizlik duyan tiiketiciler bu memnuniyetsizliklerini ortalama bes farkli

tiiketiciyle paylastiklar1 sonucuna varmistir (Richins, 1983).

Tiiketici-tiiketici etkilesiminin yapisindaki dogallik neticesinde, herhangi bir mal ve
hizmetten memnun olmayan tiiketici, bu memnuniyetsizligini hizla yayabilmektedir. iletisim
aginin genis oldugu tiiketiciler arasinda satin alma sonrast memnun olmayan tiiketiciler her
ortamda bu memnuniyetsizliklerini dile getirmektedirler. Bu durum tiiketiciler arasinda ciddi
yank1 uyandirabilmektedir (Deacon, & Firebaugh, 1988). Piyasada faaliyet gosteren birgok
iiretici isletmeler tliketici memnuniyet diizeylerini belirlemek amaciyla kendilerine gelen
sikayetleri dikkate alarak memnuniyetsiz tiiketici sayisina ulasmak istemektedirler. Kendilerine
ulasan sikayet oranlarina gére memnuniyetsiz tiiketicilerin sayisini diigiik gorerek sonuglari igin
kaygilanmazlar. Bu noktada yapilan yanlis, sikayet oranlarini memnuniyetsizlik gostergesi
olarak gormemeleridir(Tyrrell, & Woods, 2005). Tiiketici- tiiketici etkilesimini gérmezden
gelen iiretici isletmeler tiiketiciler arasi bilgi akisini yonlendiremezler. Bu durumun aksine,
tiikketici-tiiketici etkilesimini kullanarak tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini gideren isletmeler
kendilerine olumsuz bakan tiiketicileri memnun edip kalict bir farkindalik

olusturabilmektedirler (Swan, & Oliver, 1989). Ayrica tiiketicinin beklentisini karsilayamayan
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markalar, tiikketicide memnuniyetsizlik algisi olusturacak ve nihayetinde tiiketicinin markaya

kars1 olumsuz tutum sergilemesine neden olacaktir (Islamoglu, & Altunisik, 2008).

Literatiir Ozeti

Calisma ile ilgili yapilan literatlir incelemesinde, satin alma davranislarinin
etkilenimleri, magaza ve marka imaji1 iizerine ¢alisilmis ¢cok sayida eserin oldugu goézlenmistir.
Bu béliimde tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen magaza ve marka imaj unsurlarinin

bir sonucu olan tiiketici sadakatine dair islenmis ¢caligmalar 6rneklendirilecektir.

Shahmirzadi (2014); Sari de 400 tiiketiciyle giyim sektoriine yonelik satin alma karar
ve davramiglarindaki farklilig1 ortaya ¢ikarmak amaciyla bir ¢alisma yapmis ve katilimcilar
arasinda bulunan bekar bayan, bekar erkek ve evli tiiketicilerin arasinda farkliliklarin oldugunu
gormiistiir. Bu calismayla evli olan tiiketicilerin satin alma yaparken aile biitgesine, es ve
cocuklarina olan sorumlulukla hareket ettikleri gézlemlenmis, bekar tiiketicilerin ise evli

olanlara gore daha kolay satin alma davranis1 gosterdikleri saptanmustir.

Akdogan ve Karaarslan (2011); geng tiiketicilerin ve ailelerinin giyim iizerine tiikketim
aliskanliklarini tespit etmek amaciyla Nevsehir ilinde 215 6grenci lizerinde bir ¢calisma yapmis
ve bu c¢aligmanin sonucuna gore, Ogrencilerin % 55,7°si arkadas g¢evresinin fikirlerinden

etkilendikleri goriilmistiir.

Ersoy (2014); calismasinda lokasyon olarak sectigi Malatya ilindeki tiiketicilerin
tilketim yonelimlerini arastirmistir. Elde ettigi veriler neticesinde kadin — erkek tiiketiciler
arasinda satin alma karar siirecinde markaya bakis acis1 bakimindan erkeklerin kadinlara oranla,
geng ve yaslt kesimdeki tiiketiciler ise orta yas grubundaki tiiketicilere gére markaya biraz daha

fazla 6nem verdiklerini gézlemlemistir.

Aron ve Hmily (2002) ise; calismalarinda farkli yas gruplari arasinda yaptigi
aragtirmada 18 ile 25 yas araligindaki tiiketicilerin tiiketim yonelimlerindeki farkliliklar:
gozlemlemislerdir. Arastirilan bu yas araligindaki tiiketiciler arasinda kadin tiiketicilerin tercih
ettigi marka ve markay1 satin aldiklar1 magazalarin da etkisiyle erkek tiiketicilere oranla

tercihlerinin gosterissel oldugunu saptamislardir.

Kurtulus ve Okumus (2006); calismada tiiketicilere yonelik pazarlamanin 4p’ sinden
biri olan ve satin alma kararini etkileyen fiyat kavraminin nasil algilandigini agiklamaya
calismiglardir. Fiyat algisimi iki sekilde kategorize ederek degerlendirmeye tabi tutmuslardir.
Bu kategoriler gergek¢i ve duygusal olarak aciklanmistir. Gergekgi fiyat algisinda kalite ve
deger etkiliyken, duygusal fiyat algisinda sayginlik, itibar gibi unsurlarin etkili oldugunu

vurgulamiglardir.
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Sakarya (2006); Amerika Birlesik Devletlerinde ulusal ¢apta faaliyetler diizenleyen bir
Promosyon Dernegi’nin 2003 yil1 i¢inde gergeklestirdigi bir saha arastirmasinda promosyonlu
tiriinlerin satiginda tiiketicilerin pozitif bir yonelimi oldugu gézlenmistir. Pazarlamanin 6nemli
satig stratejilerinden biri olan promosyon etkenine dayali satis politikasi izleyen firmalarin,
tiikketiciler tizerindeki bu pozitif etkiyi kullanarak, ¢alismalarinda tiiketicileri kendi firmalarina
cekmek adina firma kart1 ve davetiyelerle birlikte promosyon iiriinlerini vermeleri tiiketicilerin
%350’ sinin bu politikay1 benimsemesi sonucunda geri donils yaptig1 goriilmiistiir. Bu sonug
satig politikalar1 gelistiren ve inovasyonel fikirlerle tiiketicilere ulasan firmalara, tiiketici

sadakati ve satis hacminin genislemesi seklinde kazang olarak geri donecektir.

Ndubisi (2006); tiiketicilerin satin alma karar asamasinda yonlendiricinin kim oldugunu
saptamak adina Malezya’ da aile i¢indeki karar vericiyi bulmak icin yapilan bu ¢alismada; ilk
etapta aileleri gruplandirmistir (modern, gelenekg¢i, aile baglar1 zayif, aile baglar1 giiclii). Bu
gruplandirmanin sonucunda elde ettigi analiz sonuglarina goére; modern yapidaki aileler
gelenekei ailelere gore satin alma kararlarimi ortaklasa aldiklar1 goriilmiistiir. Aile baglarinin
giiclii ve zayif oldugu grupta; giiclii aile baglarina sahip aileler satin alma kararlarini ortaklasa
aliyorken, bireyler arasindaki bag zayif olan aileler de ise, karar vericinin baskin bir karakter

ya da karakterlerin oldugu goriilmiistiir.

Marangoz (1998); giimriik ve ticaret bakanliginin 2014 yilinda tiiketici — tiiketici
etkileniminin diizeyini 68renmek i¢in yaptig1 calismada; orta yas lstii tiiketicilerin kendi
yasitlarina gore daha enerjik hissetmeleri tiiketim aliskanliklarina da yansimistir. Bunun
sonucunda geng tiiketicilere gore daha fazla tiiketim yaptiklart gorilmiistir. Tiiketim
aligkanliklarindaki bu degisiklik hane halki i¢inde ebeveynlerin ¢ocuklarinin kiyafet, ayakkabi
gibi {riinlerini kullanmalar1 seklinde yansimistir. Bu durum c¢alismada tiiketici-tiiketici

etkilesimine bir 6rnek olarak gdsterilmistir.

Kumar ve Manjunath (2012); magaza imaji boyutlartyla, iiriin ve hizmet algisinin
tiiketici tatmini lizerindeki etkisinin aragtirildigr bu ¢alismada, aradaki bagin pozitif yonde

oldugu gozlemlenmistir.

Sahahroudi ve Mohammadi (2012); magaza imaj1 unsurlarinin tiiketici sadakatine
etkisinin tiiketici tatmini ile baglantisinin arastirildig1 bu ¢aligmada, Tahran’ daki bir magaza
lokasyon olarak se¢ilmis ve bu magazanin tiliketicileri lizerinden veriler toplanmaya
calisilmistir. Calisma detaylarinda, fiyat-kalite algisinin tiiketici tatmininde oldukg¢a 6nemli bir
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Tiiketici sadakati, tiiketicinin tatmin olmasiyla olusan bir
stire¢c oldugu i¢in tatmin olma durumu belirleyici unsurdur. Calismanin uygulandigi

tiketicilerde tatmin olma sadakati artirirken, magazanin uygulamis oldugu imaj

46



politikalarindan dolayr magaza imajinin tiiketici sadakatine etkisinin diisiik oldugu
goriilmiistiir. Bu calismanin uygulandig1r noktadaki magazanin uyguladigi politika sonucu,
tilkketici tatmini sadakati olusturuken, magaza imaj1 boyutlarinin ise sadakate orta diizeyde bir

etkiye sahip oldugu vurgulanmistir.

Yoo ve Chang (2005); magaza imaj1 boyutlarinin tiiketicilerin magazaya olan sadakati
tizerindeki etkisinin arastirildigi calismada; tiiketicilerin magazalara olan sadakatlerini magaza
imaj1 unsurlarinin (atmosfer, hizmet,personel gibi), biiyiik 6l¢iide etkiledigi gozlenmisitir. Bu
durum biiylik Olcekli magazalarda pozitif yonlii bir geri doniis almayr saglarken, stirekli
indirimin oldugu magazalarda ise; 6deme imkanlari, iiriin-kalite iligkisi, reklam ve atmosfer

gibi diger magaza imaj1 buyutlar1 sadakati artirdigi goriilmiistir.

Yeniceri (2005); yapisal esitlik modeli araciligiyla magaza imaji boyutlarinin
aralarindaki iliskinin incelendigi ¢alismada; magaza imaj1 boyutlar1 arasinda etkisi en yliksek
olan faktor fiyat olarak belirlenirken, onu takip eden unsurlar ise mal ve hizmet olarak

siralanmustir.
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UCUNCU BOLUM
Yontem

Calismanin bu boliimii, belirlenen arastirma amaclarina ulagsmak i¢in takip edilen
metodolojik siireci icermektedir. i1k olarak arastirmada tanimlanan degiskenler, arastirmanin
modeli ve hipotezleri ifade edilmistir. Sonrasinda arastirmanin evren ve Orneklemine
deginilmistir. Arastirmanin veri toplama asamalar1 aktarilmis ve elde edilen verilerin analizinde

izlenilecek teknik ve programlar aciklanmaya calisilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin amaci, marka ve magaza imaj boyutlarmin tiiketicilerin satin alma
davraniglarint1 hangi Onem seviyesinde etkilediginin incelenmesidir. Arastirmaya ait
degiskenler arasindaki bagintiy1 gosteren arastirma modeli Sekil 9°daki gibidir. Aragtirmanin
degiskenleri arasindaki iliskiyi 6lgcmek i¢in nicel yontemden yararlanilmistir. Nicel yontem
gbzlem yapilabilen, degerlendirilebilen ve sayisal olarak ifade edilebilen arastirma yontemini
ifade etmektedir(Girgin, 2020). Isletmeler igin satiglarn artmasi adina biitiin imaj boyutlarinin
yapilandirilmis sorular 15181nda tiiketicilerden alinan doniitler sayesinde bu alanda yapilmasi

muhtemel ¢alismalar i¢in kaynak olmasi beklenmektedir.

Magaza imaj1 Marka imaj1 Satin alma davranigi

Hizmet kalitesi

Uriin

Personel

Atmosfer

Sekil 8. Arastirmanin modeli.

Arastirmadaki degiskenleri test etmek amaciyla belirlenen hipotezler su sekildedir:

Arastirma Hipotezleri

Hipotez 1: Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilar1 satin alma davranislarini etkilemektedir.
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Hipotez 2: Tiiketicilerin magazalarda yer alan iiriinlere yonelik goriisleri satin alma

davranislarini etkilemektedir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin magaza personeline yonelik goriisleri satin alma davraniglarini

etkilemektedir.

Hipotez 4: Tiiketicilerin magaza atmosferine yonelik goriisleri satin alma davraniglarim

etkilemektedir.

Hipotez 5: Tiiketicilerin marka imaj1 algilar1 satin alma davraniglarini etkilemektedir.
Hipotez 6: Tiiketicilerin magaza imaj1 algilari satin alma davraniglarini etkilemektedir.
Hipotez 7: Tiiketicilerin magaza imaj1 algilari marka imaj1 algilarini etkilemektedir.

Hipotez 8: Tiketicilerin hizmet kalite algisina yonelik goriisleri marka imaj1 algilarini

etkilemektedir.
Hipotez 9: Tiiketicilerin iiriin algisina yonelik goriigleri marka imaj1 algilarini etkilemektedir.

Hipotez 10: Tiketicilerin magaza personellerine yonelik gorlisleri marka imaji1 algilarim

etkilemektedir.

Hipotez 11: Tiiketicilerin magaza atmosferine yoOnelik goriisleri marka imaj1 algilarini

etkilemektedir.

Hizmet Kalitesi Algisimin Satin Alma Davramsina Etkisi

Tiiketicinin beklentisi, sunulan mal ve hizmetlerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayacak
diizeyde olmasidir. Hizmetin kalitesi beklentileri karsiladiginda tiiketicide olusacak tatmin
duygusu tliketici memnuniyeti ile sonuglanacaktir.(Alabay, 2010). Cagimizda tiiketim
aligkanliklar1 sadece ihtiyaci karsilamak degil bu ihtiyaci karsilarken alinan hizmetin kalitesi,
mal ve hizmetin kiyasa tabii tutulmasi gibi bir¢ok beklenti etrafinda sekillenmektedir
(Uzunoglu, 2007). Tiiketiciler genelde satin alma kararlarini hizmet kalitesini gordiikten sonra
vermektedirler. Tiiketiciye sunulan hizmetin en iyi ve etkileyici reklamu, iirliniin kendisinden
baskas1 degildir. Ornegin giyim magazalarinda tiiketicilerin iiriinlere temas1, denemesi, satin
alacagi {lriine dair sorularina dogru ve tatmin edici cevaplar almasi {iriiniin satigini
kolaylastirmaktadir. Istedigi hizmeti alan tiiketici magazaya dair olumlu diisiinceler esliginde

saatin alma davranisi sergileyecektir(Argo & Morales, 2006).

Hipotez 1: Tiketicilerin hizmet kalitesi algilarinin satin alma davranislarini

etkilemektedir.
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Uriinlere Yonelik Goriislerin Satin Alma Davramsina Etkisi

Uriinler magazada teshir edilirken tiiketicinin istedigi iiriinii kolayca bulabilmesi igin
tiriinleri kategorize etmek sunulan hizmetin bir par¢asidir. Cesitlerine gore liriinler, tliketicinin
satin alma giliciine gore iriinler, tiikketicilerin sosyo-ekonomik durumlarina gore {iriinler,
korunarak saklanmasi gereken iiriinler seklinde kategorilere ayrilan iirlinler ayn1 zamanda
magaza i¢i trafigi diizenleyecegi gibi tiiketici istedigi liriinii kolayca bulabilecektir. Aradigi
iiriinii kolayca bulabilen tiliketici beklentilerini karsilayan {iriin i¢in satin alma davranisi
sergileyecektir. Ayrica magaza i¢indeki bu diizen ve kolayliklar1 goren tiikketici o0 magazanin
kendisinde biraktigi olumlu izlenimden dolay1r magaza tercihinde tekrar bu magazay1 ziyaret

etmek isteyecektir(Demirci, 2000).

Hipotez 2: Tiiketicilerin magazalarda yer alan {riinlere yonelik goriisleri satin alma

davranislarini etkilemektedir.

Magaza Personeline Yonelik Goriislerin Satin Alma Davranmisina Etkisi

Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen magaza personeli tiiketici ile etkilesime
gecen magaza imaj1 faktorlerindendir. Personel, tiiketici ile yiiz yiize iletisime gegerek yardimci
olan ve yonlendiren konumdadir. Magazadaki personelin goriiniisii, hitabeti, {iriin bilgisi gibi
bir¢ok ozelligiyle tiiketicinin satin alma kararini hizlandiran ve satin alma davranisi yapmasini
saglayan magaza yiizlerindendir (Odabasi, & Oyman, 2000). Magaza ve lriin bilgisinin
yaninda ozellikle tiiketici ile direkt temas kurulan hizmet sektdriinde faaliyet gosteren magaza
veya isletmelerin magaza personelleri tiiketicilerin memnuniyet algisin1 belirleyici
faktorlerindendir. Tiiketicide olusan memnuniyet algisi satin alma davraniginin tekrarlanmasini

saglayacaktir(Tiizlin, & Devrani, 2008).

Hipotez 3: Tiiketicilerin magaza personeline yonelik goriisleri satin alma davranislarini

etkilemektedir.

Magaza Atmosferine Yonelik Goriislerin Satin Alma Davramisina Etkisi

Tiiketicilerin satin alma yapmalarini tesvik etmek i¢in uygun bir zemin hazirlama olan
magaza atmosferi, magazaya dair tiim fiziki ve simgesel unsurlar1 igermektedir (Tek, & Orel,
2006). Giinlimiiz tiiketicileri satin alma karar1 alirken tek basina {iriiniin gorselligini dikkate
alarak sat alma yapmamaktadirlar. Uriiniin gorselligi satin almanin kiigiik bir payesini kapsar.
Tiiketiciler iirlin ile birlikte sunulan hizmet ve teminatlari, kredi sartlarini, reklam, promosyon
gibi bircok 6zelligi beraberinde satin alirlar. Biitiinsel olarak aldiklar1 bu {iriiniin ayirt edici
0zelligi ise, nereden aldin? ve ne sekilde kullandin? Sorularinin cevabidir. Satin alma esnasinda

bazen liriin kendisini sattirirken bazen de magaza ortami1 ya da atmosferi tirliniin satilmasini
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saglamaktadir. Bu durum tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 dogrudan ya da dolayli bir

sekilde etkilemektedir(Kotler, 1973-74).

Hipotez 4: Tiiketicilerin magaza atmosferine yonelik goriisleri satin alma davraniglarini

etkilemektedir.

Marka imaji Algisinin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarina Etkisi

Imaj kavrammin terimsel anlamu, kisilerin ya da gruplarin herhangi bir nesne ile ilgili
gbzlemleri, tutum ve davranislariyla beraber nesneye karsi inanclarinin biitiinii seklinde
tanimlanabilmektedir(Barich, & Kotler, 1991). Marka imaji, tiiketicilerin markaya bakisi,
tutumu, markaya yonelik duygu ve diislincelerinin biitliniidiir seklinde ifade edilebilir. Marka
imaji, tliketicilerin tercih ettigi markay1 rakip markalara gore nasil algiladiklar: ile ilgilidir.
Marka imaji, tercih edilen markanin kontrol edilebilen biitiin yonlerinin (olumlu, olumsuz,
giiclii, zayif) bir araya gelmesiyle olugsmaktadir. Marka imajinin biitiin yonlerini analiz eden
tikketiciler beklentilerini  karsilayan markayr tercih ederek satin alma davranisi

segileyeceklerdir(Ozdemir, & Karaca, 2009).

Hipotez 5: Tiketicilerin marka imaj1 algilar1 satin alma davraniglarin etkilemektedir.

Magaza imaji Algisinin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarina Etkisi

Magaza imaj1 vitrin, koku, atmosfer, renk, personel, sunulan hizmet kalitesi gibi bir¢ok
unsurdan olusmaktadir. Pierre Martineau magaza imajin1 magazanin fiziksel ve psikolojik
niteliklerinin tiiketici zihninde nasil algilandigz ile ilgilidir. Seklinde tanimlamistir (Martineau,
1958). Oxenfeldt 1974-75 yillar1 arasinda yayimladigi eserinde, magaza imajinin iiretici-
satictya saglamis oldugu faydalardan bahsetmektedir. Bunlar, Magaza imaji, tiiketicinin
magazay1 diger rakiplerine gore farkli sekilde konumlandirmasini saglayacak ve magazanin
biitiin faaliyetleri tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanacaktir. Magaza imaji, tiiketiciler i¢in
oncelikli tercih sebebi olacaktir. Tercih edilen magaza olmanin yolu, magaza imajinin dogru ve
etkili bir bigimde uygulanmasindan gegmektedir. Magaza imaj1 unsurlar1 dogru uygulandiginda
tilkketiciyi magazaya cekecektir. Magaza imajindan etkilenen tiiketici satin alma davraniginda
bulunacak ya da aligveris yapmasa dahi magazayi tekrar ziyaret edecektir. (Oxenfeldt, 1974-
75).

Hipotez 6: Tiiketicilerin magaza imaj1 algilari satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Tiiketicilerin Magaza Imaji Algilarinin Marka Imaji Algilarina Etkisi

Pierre Martineau Uriin, fiyat, reklam gibi bircok etkenin ayni oldugu magazalar

arasinda bazilar1 neden digerlerine oranla daha ¢ok tercih ediliyor? ’sorusuna cevap olarak bir
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magazanin diger magazalara gore daha fazla tercih edilmesini, tercih edilen magazanin
tiikketicide biraktig1r imaj goriisiiyle agiklamaya calismistir(Martineau, 1958). Tiiketiciler bir
magaza hakkindaki fikirlerini belirtirken o magazanin kullandig biitiin magaza imaj1 unsurlari
ve sunulan markalarin  beklentileri  karsilamasi  gibi  birgok  faktorii  birlikte
degerlendirmektedirler(Ekin, 1998). Tiiketici tercih ettigi markay1 miisterisi oldugu magazada
bulmay1 arzulamaktadir. Tiiketici ihtiyaglarini karsilarken magaza imaji1 ve marka imajinin
uyumundan duydugu memnuniyetle magazadan ayrilacaktir(Cavusoglu, 2011). Marka imaj1
tiiketicilerin tercih ettigi markadan beklentileridir. Bu beklentiyi karsilayan magazalar

tiiketicinin ilk tercihi olacaktir(Dobni, & Zinkhan, 1990).

Hipotez 7: Tiiketicilerin magaza imaji1 algilart marka imaj1 algilarini etkilemektedir.

Hizmet Kalitesi Algisimin Marka Iimaji Algisina Etkisi

Tiiketicinin istek ve ihiyaglarini karsilamak i¢in sunulan hizmetler tiiketicide marka ve
magazanin imaj1 hakkinda genel bir algi olusturmaktadir. Mal ve hizmetlerin satig1 aninda
taninan kolayliklar, satis sonrasi teslimat, geri iade, garanti verme gibi hizmetler tiiketiciyi
magazada tekrar gOérme imkani saglayacagi gibi aym1 markayr tercih etmeye devam
edecektir(Lingquist, 1974-75). Mal ve hizmetler magazada teshir edilirken tiiketiciye en kaliteli
hizmeti sunmak adina magaza i¢inde tiiketicinin istedigi markay1 ve diger {iriinleri kolayca
bulabilmesi i¢in magaza i¢i siniflandirma yapmak sunulan hizmetin bir parcasidir. Tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerini karsilamak adina satin alma yaptiklar1 mal ve hizmetler i¢in katlandiklar1
ticretin karsiliginda gerek psikolojik gerekse sosyo-ekonomik agidan tatmin diizeylerinin
karsilanmasini beklemektedirler. Bu belirtilen unsurlarin tamami satin alma yapilan markali
iirlinlin blinyesinde bulunmaktadir. Tiiketiciler bedel ddeyerek risk almay1 sevmediklerinden
dolay1 6nceden satin alma yaptiklar1 {iriin ve hizmetlere yonelerek kendilerini riske karsi
korumaya ¢alismaktadirlar (Atl, 2019). Ayn1 zamanda hizmet kalitesinden memnun kalinan
marka tiiketiciye ihtiyaci dahilindeki iirlinii tanima olanagi sunmaktadir. Markanin imaj1 o
markayr tiiketicinin gozlinde kalitesini koruyan bir iirlin olarak algilanmasini

saglamaktadir(Cemalcilar, 1999).

Hipotez 8: Tiiketicilerin hizmet kalite algisina yonelik goriisleri marka imaji algilarini
etkilemektedir.
Uriin Algisina Yonelik Goriislerin Marka Imaji Algisina Etkisi

Tiiketiciler i¢cin markali iiriin almak zaman ve emek tasarrufu anlamina gelmektedir.
Bunun sebebi hangi markanin kendisi i¢in uygun olup olmadigini ilk basta segmesinin zor

olmasidir. Ihtiyaglarmi karsilayacak markaya karar veren tiiketici markali iiriiniin kendisine
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katt1g1 degere odaklanmaktadir(Kapferer, 2004). Marka imaj1 unsurlarinin {iriin ile ortiismesi
tiikketiciyi satin almaya yOnlendirecektir. Ayrica marka tiiketiciler i¢in bir¢cok 6zelligi i¢inde
barindiran iiretici firma ile araci rolii iistlenerek tiiketicilerin satin alma karar siirecini

hizlandiran 6nemli bir konumdadir (Chernatony, & Dall’olmo, 1998).

Hipotez 9: Tiiketicilerin iirlin algisina yonelik gortisleri marka imaji algilarini

etkilemektedir.

Magaza Personellerine Yonelik Goriislerin Marka imaji Algisina Etkisi

Magaza ve iriin bilgisi, satilan markanin imaj unsurlarinin tiiketiciyle uyumunun
yaninda oOzellikle tiiketici ile direkt temas kurulan hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin personelleri tiiketicilerin memnuniyet algisini belirleyici faktrlerindendir (Tiiziin,
& Devrani, 2008). Personelin goriiniimii iirlin satisini ve miisteri sadakatini dogrudan etkileyen
unsurlardandir. Bu sebeple personelin magaza kurallarina uymasi magaza ve marka imaji
acisindan 6nemlidir. Tiiketicilerin pazardaki {iriin ve hizmetleri satin alma siirecinde hangi mal
veya hizmeti tercih etmesi konusunda personelin dogru yonlendirmesi, kisa ve net bilgiler
sunarak tercih edilen drlinle diger {riinler arasindaki farklarin  anlasilmasini

saglayacaktir(Ceritoglu, 2006).

Hipotez 10: Tiiketicilerin magaza personellerine yonelik goriisleri marka imaji

algilarini etkilemektedir.

Magaza Atmosferine Yonelik Goriislerin Marka imaji Algisina Etkisi

Faaliyette olan tiim isletmeler tiiketici kitleleri i¢in bir imaj olusturma ¢abasi giiderek
olusturduklar1 imaj1 tliketicilerine en iyi ve etkileyici sekilde yansitmay1 hedeflemektedirler.
Farkli bir acidan ise aymi isletme veya marka farkli tiiketici kitlelerine ayni imaji
yansitamayabilirler. Bu duruma Ornek olarak  Sarar veya Altinyildiz markalar gelir
durumlarina gore bir grup tiiketiciler i¢in kalite, 6zgiliven, statii gibi bir imaj yansitirken diger
bir grup tiketici kitlesine gore ise gosterisci, israf sayilan gereksiz liikks 1maj1

yansitabilmektedir(Odabasi, & Oyman, 2003).

Hipotez 11: Tiiketicilerin magaza atmosferine yonelik goriisleri marka imaj1 algilarini
etkilemektedir.
Evren ve Orneklem

Giyim magazalarinda magaza ve marka imajinin tiiketicilerin satin alma davranigi
tizerine etkisinin arastirilmasi amaciyla Erzurum ili niifusuna kayitli erkek tiiketiciler lizerinde

bir saha arastirmasi uygulanmistir.
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Arastirmanin evreni, arastirma sonuglarini kapsayan biiyiikk grup olarak ifade
edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2019). Bu arastirmanin evrenini 2021 yili Erzurum niifusuna
kayith 377,261 erkek tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem ise evrenin iginden nitel ve nicel
anlamda evreni temsil eden sinirli bir par¢anin secilmesi olarak ifade edilmektedir (Kilig, 2013).
Bu calisma igin segilen orneklem %95 giiven seviyesinde ve 0,05 giliven araliginda
www.surveysystem.com web sitesi lizerinden, 384 olarak hesaplanmis olup 551 kisiye

ulagilmistir. Anket formu Ornekleme uygulanmis, veriler saptanmaya g¢alisilmistir (Survey

System, 2021).

Veri toplama yontemi.

Bu calismada verilerin toplanmast i¢in yapilandirilmis sorulardan olusan anket yontemi
kullanilmistir. Anket yontemi, belirlenmis bir konuda ortaya atilan hipotezlere bagh kalarak
katilimcilardan sozlii ya da yazili olarak bilgi almak i¢in kullanilan veri toplama araci olarak
ifade edilmektedir (Balci, 2005, Arikan, 2018). Arastirmada verilerin toplanmasi ig¢in
uygulanan anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, Erzurum ilinde ikamet eden erkek
tiiketicilere ait demografik 6zelliklerin saptanmas1 adina sorulan 5 sorudan olusmaktadir. Tkinci
boliim ise tiiketicilerden se¢mesi istenilen markalar siralanmis olup segilen marka ya da
markalarin imajlarim1 yansitan marka imaj1 sorulartyla birlikte, markalarin sunuldugu
magazalara ait imaj boyutlarini yansitan sorular1 icermektedir. Satin alma davranigini etkileyen
unsurlara ait sorularla beraber ikinci boliimde toplam 59 soru bulunmaktadir. ikinci béliimde
tiiketicilerin marka, magaza ve satin alma davranigin etkileyen unsurlarin diizeyleri hakkinda
fikir sahibi olmak adina sorulan sorulara cevap olarak “ (1) kesinlikle katilmiyorum, (2)
katilmiyorum, (3) kararsizim, (4) katiliyorum, (5) kesinlikle katiliyorum ““ Besli Likert tipi
Ol¢ekten yararlanilmistir. Anket sorularinin hazirlanmasinda 2016’da Hiiseyin MUSLU’ya ait

doktora tezi olarak yayimlanan eserden yararlanilmistir (Muslu, 2016).

Verilerin Analizi

Giyim magazalarinda magaza imajimnin ve marka imajinin tiiketicilerin satin alma
davranisi iizerine etkisinin arastirilmasi amactyla yapilan bu arastirmada veri analizleri SPSS

25 program araciligi ile analiz edilmistir.
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Bulgular

Calismanin bu kisminda arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Arastirma bulgulari
demografik degiskenler, Magaza Imaj1, Marka imaj1 ve Satin Alma Davranisi olmak iizere dort
kisimda ele alinmistir. Burada kullanilan verilerin giivenilirligini 6l¢mek i¢in sirali dlgekteki
degiskenler kullanilarak Cronbach Alpha giivenililirlik testi yapilmistir. Arastirmada marka
imaj1 ve satin alma davranisi {izerine olan etkileri tespit edebilmek i¢in basit dogrusal regresyon
analizi yapilirken demografik 6zelliklere gére magaza imajinda, marka imajinda ve satin alma
davranisinda anlamli farkliliklar olup olmadigmmi tespit edebilmek icin ikili grup
karsilastirmalarinda Mann Witney U testi, ikiden fazla grup karsilastirmalarinda ise Kruskall
Wallis H testi kullanilmistir. Anlamli F degerleri i¢in, ikili karsilastirmalarin yapilmasinda,
varyans homojenliginin saglandigi durumlarda farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigim
bulmak i¢in Tamhane testi kullanilmigtir. Yapilan tiim analizler %95 giiven diizeyinde test

edilmistir.

Giivenilirlik Analizi

Tablo 1. Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s N
Alpha

Magaza Imaj ,790 34
Hizmet-Kalite 917 4
Uriin ,926 11
Magaza Calisanlar ,928 10
Magaza Atmosferi 921 9
Marka imaj1 ,897 19
Satin Alma Davranisi ,833 6

Verilerin degerlendirilmesinde anket sorulariin giivenilirliginin tespiti i¢in Cronbach
Alfa Testi yapilarak baslanmistir. Cronbach Alpha giivenilirlik testinde dlgekte yer alan
degiskenlerin varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunur ve 0 ile 1 arasinda
deger alir. Anket formunda yer alan magaza imaj1 6l¢eginin i¢ tutarligini 6lgmek igin 34 adet
besli likert soru iizerinde yapilan analiz sonucunda Alpha degeri 0,790 bulunmustur (0,790>0).
Anket icerisindeki magaza imaji Olgeginin alt boyutlarindan biri olan Hizmet Kalite
belirleyicilerini tespit etmek icin sorulan 4 adet besli likert soru {izerinde yapilan analiz
sonucunda Alpha degeri 0,917 bulunmustur (0,917>0). Anket icerisinde {iriin algisini tespit
edebilmek i¢in sorulan 11 adet 5’1i likert soru iizerinde yapilan analiz sonucunda Cronbach

Alpha degeri 0,926 bulunmustur (0,926>0). Magaza calisanlarina yonelik alg1 diizeylerinin
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tespit edilebilmesi i¢in sorulan 10 adet likert soru iizerinde yapilan analiz sonucunda Cronbach
Alpha degeri 0,928 olarak bulunmustur (0,928>0). Anket icerisindeki magaza atmosferi ile
ilgili katilimcilarin algi diizeylerini belirlemek i¢in sorulan 9 adet likert soru {izerinde yapilan
analiz sonucunda Cronbach Alpha degeri 0,921 olarak bulunmustur (0,921>0). Anket i¢erisinde
yer alan marka imaj1 alt boyutunda 19 adet likert soru iizerinde yapilan analiz sonucunda
Cronbach Alpha degeri 0,897 olarak bulunmustur (0,897>0). Son olarak anket i¢cinde yer alan
satin alma davranisini belirlemek icin sorulan 6 adet likert soru iizerinden yapilan analiz
sonucunda Cronbach Alpha degeri 0,883 olarak bulunmustur (0,883>0). Tiim Cronbach Alpha
degerleri >0 oldugundan anket sorularinin giivenilir oldugu ve analizlere devam edilebilecegi

sOylenebilir.

Tablo 2. Normal Dagilim Tablosu

Shapiro-Wilk

Test Istatistigi sd p
Magaza Imaiji ,965 551 ,000
Hizmet-Kalite ,965 551 ,000
Uriin 498 551 ,000
Magaza Calisanlari 973 551 ,000
Magaza Atmosferi ,958 551 ,000
Marka imaj1 ,981 551 ,000
Satin Alma Davranist ,963 551 ,000

Arastirmada demografik ozelliklere gdre magaza Imaji, {iriin, magaza personelleri,
magaza atmosferi, marka imaj1, satin alma davranisi boyutlarinda anlamh farkliligin olup
olmadigini tespit etmek amacl kullanilacak analiz ydonteminin tespiti icin Shapiro-Wilk normal
dagilim analizi yapilmis yapilan analiz sonucunda degiskenlere iliskin tiim p degerlerinin 0,05

ten kiiciik oldugu yani normal dagilim sergilemedigi tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri.

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve yilizde dagilimlar

asagidaki tablolarda detayl1 olarak verilmistir.
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Yas diizeyi.

Tablo 3. Katilimcilarin Yas Durumu

Frekans Yiizde (%)

20 Yas ve Alt1 30 5.4
21-30 256 46,5
31-40 134 24,3
41-50 82 14,9
S1ve Uzeri 49 8,9
Toplam 551 100,0

Ankete katilim saglayanlarin yas diizeylerine bakildiginda; katilimcilarin %5,4° (30
kisi) 20 yas ve altinda, %46,5’1 (256 kisi) 21-30 yas araliginda, %24,3°1i (134 kisi) 31-40 yas
araliginda, %14,9’u (82 kisi) 41-50 yas araliginda ve %8,9’u (49 kisi) 51 yas ve tizeri oldugu

goriilmektedir.
Egitim diizeyi.

Tablo 4. Katilimcilarin Ogrenim Durumu

Frekans Yiizde (%)

flkolkul 46 8,3
Ortaokul 108 19,6
Lise 144 26,1
Onlisans 73 13,2
Lisans 154 27,9
Yiikseklisans 26 4,7
Total 551 100,0

551 katilimecinin en son bitirdigi okul dagilimina bakildiginda; %8,3’linlin (46 kisi)
ilkokul mezunu oldugu, %19,6’sinin (108 kisi) ortaokul mezunu oldugu, %26,1°1 (144 kisi) lise
mezunu oldugu, %13,2’sinin (73 kisi) 6n lisans mezunu oldugu, %27,9’unun (154 kisi) lisans

mezunu oldugu ve %4,7’sinin (26 kisi) yliksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir.

Medeni durumu.

Tablo 5. Katilimcilarin Medeni Durumu

Frekans Yiizde (%)

Evli 263 47,7
Bekar 288 52,3
Toplam 551 100,0

Katilimcilarin %47,7’sinin (263 kisi) evli ve %52,3’liniin (288 kisi) ise bekar oldugu
tespit edilmistir.

57



Meslek durumau.

Tablo 6. Katilimcilarin Meslek Durumlari

Frekans Yiizde (%)

Memur 216 39,2
Serbest 132 24,0
Emekli 23 4,2

Ogrenci 54 9,8

Issiz 58 10,5
Diger 68 12,3
Total 551 100,0

Ankete katilan 551 katilimcinin %39,2’s1 (216 kisi) memur, %24,0°1 (132 kisi) serbest
meslek sahibi, %4,2°si (23 kisi) emekli, %9,8°1 (54 kisi) 6grenci, %10,5°1 (58 kisi) issiz ve
%12,3°1 (68 kisi) diger meslek gruplarinda yer aldigi goriilmektedir. Diger meslek gruplariin
icinde herhangi bir sigorta giivencesi bulunmayan kagit toplayiciligi, at arabaciligi gibi ¢ok

genis yelpazede meslek gruplari yer almaktadir.

Gelir diizeyi.

Tablo 7. Katilimcilarin Gelir Durumlari

Frekans Yiizde (%)

2324 TL den az 175 31,8
2325-4000 TL 125 22,7
4001-6000TL 93 16,9
6001-8000TL 106 19,2
8001 TL ve Uzeri 52 9,4

Total 551 100,0

551 katilmeinin gelir dagilimina bakildiginda; katilimcilarin 9%31,8°1 (175 kisi) 2324
TL’den az, %22,7’si (125 kisi) 2325-4000 TL, % 16,9’u (93 kisi) 4001-6000 TL, %19,2’si (106
kisi) 6001-8000 TL ve %9,4’1 (52 kisi) 8001 TL ve tizeri gelir elde ettigi tespit edilmistir.

Coklu yanit durumlari.

Tablo 8. Coklu Yanit Durumlar

Frekans Yiizde (%)
Sarar 120 6,7
Hatemoglu 87 4,9
Altinyildiz 161 9,0
Piserro 22 1,2
Sabri Ozel 53 3,0
Karaca 77 43
Avva 64 3,6
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Tablo 8. (Devami)

Ramsey 44 2,5
Crispino 20 1,1
D's Damat 114 6,4
Stivari 91 5,1
Beymen 73 4,1
Pierre Cardin 104 5,8
Igs 29 1,6
Kigih 127 7,1
Vakko 83 4.6
Giovane Gentile 14 0,8
Network 36 2,0
Boyner 137 7,6
Diger 337 18,0
Toplam 1793 100

Coklu yanit sorusuna tiiketicilerin tiimii yanit vermistir, hi¢ cevap vermeyen yoktur. Bu
soruda cevaplar tekrarlandigi i¢in N sayis1 orneklem sayisini gegmektedir. Verilen yanitlara
bakildiginda Sarar markasini segen tiiketici sayis1 toplam orneklemin %6,7’sini (120 kisi),
Hatemoglu markasini secen tiiketici sayist %4,9’unu (87 kisi), Altinyildiz markasini segen
tiiketici sayis1 %9,0’unu (161 kisi), Piserro markasini secen tiiketici sayis1 %1,2°sini (22 kisi),
Sabri Ozel markasini secen tiiketici sayis1 %3,0’iinii (53 kisi), Karaca markasini secen tiiketici
sayist %4,3’lint (77 kisi), Avva markasini segen tiiketici sayist %3,6’sim1 (64 kisi), Ramsey
markasint segen tiiketici sayist %2,5’ini (44 kisi), Cripino markasini secen tiiketici sayisi
%1,1’ini (20 kisi), D’s Damat markasini segen tiiketici sayist %6,4’iinii (114 kisi), Siivari
markasini segen tiiketici sayis1t %35,1’ini (91 kisi), Beymen markasini segen tiiketici sayist
%4,1’ini (73 kisi), Pierre Cardin markasini secen tiiketici sayist %35,8’ini (104 kisi), Igs
markasint segen tiiketici sayist %1,6’smm (29 kisi), Kigili markasini segen tiiketici sayisi
%7,1’1ni (127 kisi), Vakko markasini segen tiiketici sayis1 %4,6’smni (83 kisi), Giovane Gentile
markasini segen tiiketici sayist %0,8’ini (14 kisi), Network markasini segen tiiketici sayist
%?2’sini (36 kisi), Boyner markasini secen tiiketici sayis1 %7,6’smi (137 kisi) ve diger markalari

ifade eden tiiketici sayis1 toplamda %18,8’ini (337 kisi) olusturmaktadir.

Regresyon analizi.

Calismanin bu boliimiinde arastirmada ortaya konulan temel hipotezler test edilecektir.

Hji: Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarinin satin alma davranislarina etkisi

Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarinin satin alma davraniglar1 tizerindeki etkisini test

etmek amaciyla basit regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 9’da gosterilmistir.

59



Tablo 9. Hizmet Kalitesi Algisimin Satin Alma Tutumlari Uzerindeki Etkilerine [liskin
Regresyon Analizi Sonuglar

Model Katsayilar t P
B St Hata B
Sabit 1,481,097 15,350,000
Hizmet-Kalite Algist 549 029 634 19,229,000

r: 0,634 R%:0,402 F:369,765 p: ,000
(Bagimli Degisken: Satin Alma Davraniglari)

Tiiketicilerin hizmet kalite algilarinin satin alma davranisi egilimine anlaml diizeyde
etki edip etmedigini tespit edebilmek i¢in bagimsiz degisken hizmet kalite algis1 bagimli
degiskenin satin alma davranisinin oldugu basit dogrusal regresyon modeli kurulmus ve
smanmigtir. Buna gore, tiiketicilerin hizmet kalite algilar1 ile satin alma tutumlar1 arasinda
(B=0,634, p<0,05) olumlu yonde bir iliski vardir. Hizmet kalite algist satin alma davranislarina
kars: tiiketici davramsinin %40’ 1 agiklamaktadir (R%:0,402 F:369,765 p: ,000). Tiiketicilerin
Hizmet kalitesine kars1 duyarliliklar1 satin alma davranislarini etkilemektedir. Hizmet kalitesi

algisinda meydana gelecek bir artig satin alma davraniginda artis saglayacaktir.

H;: Tiiketicilerin magazalarda yer alan iiriinlere yonelik goriisleri ve satin alma
davramslarina etkisi

Tiiketicilerin magazalarda yer alan {iriinlere yonelik goriislerinin satin alma davranislari
tizerindeki etkisini test etmek amaciyla basit regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo
10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Uriin Algisimin Satin Alma Davranislar: Uzerindeki Etkilerine Iliskin Regresyon
Analizi Sonuglart

Model Katsayilar t P
B St Hata B
Sabit 2,430 ,083 29,343,000
Uriin Algisi 251 023 421 10,882,000

r: 0,421 R%:0,177 F:118,416 p: ,000
(Bagimli Degisken: Satin Alma Davranislari)

Tiiketicilerin iiriin algilarinin satin alma davranmigint anlaml diizeyde etki edip
etmedigini tespit edebilmek i¢cin bagimsiz degisken {iriin algis1 olurken bagimli de§iskenin satin
alma davranisinin oldugu basit dogrusal regresyon modeli kurulmus ve test edilmistir. Buna
gore tiiketicilerin {iriin algilar1 ile satin alma davraniglar arasinda ($=0,421, p<0,05) olumlu
yonde bir iligki vardir. Tiiketicilerin tirlin algilar1 satin alma davraniglarina karsi tiliketici

davranismin %17’sini agiklamaktadir (R%: 0,177 F: 118,416 p: ,000). Tiiketicilerin iiriin algisina
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kars1t duyarhiliklar1 satin alma davranislarini etkilemektedir. Tiiketicilerin {iriin algilarinda

meydana gelecek bir artig, satin alma davraniglarini artiracaktir.

Hj;: Tiiketicilerin magaza personellerine yonelik goriisleri ve satin alma
davranislarina etkisi

Tiiketicilerin magaza personellerine yoOnelik algilarinin satin alma davranislari
tizerindeki etkisini test etmek amaciyla basit regresyon analizi uygulanmis ve sonuglari
Tablo11’de gosterilmistir.

Tablo 11. Magaza Personeli Algisinin Satin Alma Davramgslar: Uzerindeki Etkilerine Iliskin
Regresyon Analizi Sonuglar

Model Katsayilar t P
p St p
Hata
Sabit Magaza 1,046 ,103 10,165 ,000
Calisanlari

,642 029,688 22,212,000

r: 0,688 R%:0,473 F:493,357 p: ,000
(Bagimli Degisken: Satin Alma Davraniglart)

Tiiketicilerin magaza personellerine yonelik algilar1 satin alma davranisina anlaml
diizeyde etki edip etmedigini tespit etmek amaciyla bagimsiz degisken magaza personeli
algilar1 ile bagimli degiskenin satin alma davranisinin oldugu basit dogrusal regresyon modeli
kurularak teste tabii tutulmustur. Buna gore tiiketicilerin magaza personeli algilari ile satin alma
davraniglar1 arasinda (f=0,688, p<0,05) anlamli ve olumlu yonde bir iliskinin oldugu
goriilmiistlir. Tuketicilerin magaza personellerine yonelik algilar1 satin alma davraniglarina
kars1 tiiketici davramsmin %47’sini aciklamaktadir (R*: 0,473 F: 493,357 p: ,000).
Tiiketicilerin, magaza personellerine yonelik algilarinda meydana gelecek olan bir artig, satin

alma davraniglarina olumlu yonde yansiyacaktir.

Ha: Tiiketicilerin magaza atmosferine yonelik goriisleri ve satin alma
davranmislarina etkisi

Tiiketicilerin magaza atmosferine yonelik algilarinin satin alma davranislari tizerindeki
etkisini test etmek amaciyla basit regresyon analizi uygulanmis ve sonuclar1 Tablo 12’de

gosterilmistir.
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Tablo 12. Magaza Atmosferi Algisinin Satin Alma Davramislar: Uzerindeki Etkilerine Iliskin
Regresyon Analizi Sonuglari

Model Katsayilar t P
B St Hata B
Sabit Magaza 1,005 ,100 10,090 000
Atmosferi 652 028 707 23,408 000

r: 0,707 R%:0,500 F:547,955 p: ,000
(Bagimli Degisken: Satin Alma Davraniglart)

Tiiketicilerin magaza atmosferi algilarinin satin alma davraniglarina anlamh diizeyde
etki edip etmedigi tespit edilmeye calisilmistir. Bagimsiz degisken magaza atmosferi algilari
ile bagimhi degiskenin satin alma davranisinin oldugu basit dogrusal regresyon modeli
kurulmus ve analiz yapilmistir. Buna gore, tiiketicilerin magaza atmosferi algilarina ile satin
alma davraniglart arasinda ($=0,707, p<0,05) olumlu yonde bir iliskinin oldugu
gozlemlenmistir. Magaza atmosferi algilarnt satin alma davraniglarina karst tliketici
davramisinin%50°sini  agiklamaktadir(R?:0,500 F: 547,955 p: ,000). Bunun yaninda,
tiiketicilerin magaza atmosferi algilarinda olumlu bir etkilenimin olmasi satin alma

davranislarinida artiracaktir.

Hs: Tiiketicilerin marka imajina yonelik goriisleri ve satin alma davranislarina
etkisi

Tiketicilerin marka imaj1 algilarinin satin alma davranislar1 {lizerindeki etkisini

incelemek amaciyla basit regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 13’de gdsterilmistir.

Tablo 13. Marka Imaji Algisimn Satin Alma Davramslar: Uzerindeki Etkilerine Iliskin
Regresyon Analizi Sonuglari

Model Katsayilar t P
B St Hata B
Sabit Marka 972 ,103 9,408,000
Imajt 746 ,033 698 22,849 000

r: 0,698 R?:0,487 F:522,058 p: ,000
(Bagimli Degisken: Satin Alma Davranislari)

Tiiketicilerin marka imaj1 algilari ile satin alma davraniglart arasinda anlamli bir etkinin
olup olmadigin1 anlamak amaciyla bagimsiz degisken marka imaji algilar1 ve bagiml
degiskenin satin alma davranisinin oldugu basit dogrusal regresyon modeli olusturulmus ve
incelenmistir. Buna gore, tiiketicilerin marka imaj1 algilar ile satin alma davraniglar arasinda
(B=0,698, p<0,05) pozitif ve olumlu yonde bir iligkinin oldugu saptanmistir. Marka imaji

algilar1 satin alma davranislarina kars: tiiketici tutumunun %48’ini a¢iklamaktadir (R?: 0,487
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F: 522,058 p: ,000). Tiiketicilerin marka imaj1 algilart satin alma davranislarini etkiledigi gibi

marka imaj1 algilarinda meydana gelecek bir artig satin alma davranislarinida artiracaktir.

Hg: Tiiketicilerin magaza imajina yonelik algilar1 ve satin alma davramislarina
etkisi

Tiiketicilerin magaza imaj1 algilarinin satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisini
gozlemlemek amaciyla basit regresyon analizi uygulanmis ve sonucglari Tablo 14’de
gosterilmistir.

Tablo 14. Magaza Imaji Algisimin Satin Alma Davramslar: Uzerindeki Etkilerine Iliskin
Regresyon Analizi Sonuglar

Model Katsayilar t |
B St Hata B
Sabit Magaza 1,481 ,097 15,350,000
- 549 029 634 19,229 000

r: 0,634 R%:0,402 F:369,765 p: ,000
(Bagimli Degisken: Satin Alma Davranislari)

Tiiketicilerin magaza imaj1 algilarinin satin alma davranisina anlaml diizeyde etki edip
etmedigini tespit edebilmek icin bagimsiz degisken magaza imaji algilar1 ile bagimli degisken
satin alma davranisinin oldugu basit dogrusal regresyon modeli kurulmus ve incelenmistir.
Buna gore, tiiketicilerin magaza imaj1 algilar ile satin alma davraniglar1 arasinda ($=0,634,
p<0,05) olumlu ydénde bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Magaza imaj1 algilar1 satin alma
tutumlarina kars: tiiketici tutumunun %40’1n1 agiklamaktadir (R%:0,402 F: 369,765 p: ,000).
Tiiketicilerin magaza imaji1 algilar1 satin alma davranislarini etkiledigi i¢in magaza imaji

algilarinda meydana gelecek bir artig satin alma davranislarini artiracaktir.

H7: Tiiketicilerin magaza imajina yonelik algilarinin marka imaji algilarina etkisi

Tiiketicilerin magaza imaj1 algilarinin marka imaj1 algilarina etkisini test etmek

amaciyla basit regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 15°de gdsterilmistir.

Tablo 15. Magaza Imaji Algisinin Marka Imaji Algilar: Uzerindeki Etkilerine Iliskin Regresyon
Analizi Sonuclar

Model Katsayilar t |
B St Hata B
Sabit Magaza 1,287 ,086 14,983,000
Imajs ,549 025 678 21,609,000

r: 0,678 R%:0,460 F:466,957p: ,000
(Bagiml Degisken: Marka Imajt)
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Tiiketicilerin magaza imaji1 algilarinin marka imaji1 algilarina anlamlhi etki edip
etmedigini 6grenmek i¢in bagimsiz degisken magaza imaj1 algilar1 ile bagimli degiskenin
marka imaj1 algilar1 arasinda basit dogrusal regresyon modeli test edilmistir. Tiiketicilerin
magaza imaj1 algilar1 ile marka imaj1 algilar1 arasinda ($=0,678, p<0,05) olumlu yonde bir
iligkinin oldugu goriilmiistiir. Magaza imaj1 algilarina yonelik gortisleri marka imaj1 tutumlarina
kars1 tiiketici tutumunun %46’sin1 agiklamaktadir (R?:0,460 F: 466,957 p: ,000). Tiiketicilerin
magaza imaj1 algilar1 marka imajina kars1 algilarini etkilemektedir. Tiiketicilerin magaza imaji

algilarinda meydana gelecek bir artig marka imaji1 algilarina olumlu etki edecektir.

Hs: Tiiketicilerin hizmet-kalite algis1 ve marka imajina etkisi

Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarinin marka imaj1 algilar1 tizerindeki etkisini 6lgmek

amaciyla basit regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 16’da gdsterilmistir.

Tablo 16. Hizmet Kalitesi Algisimin Marka Imaji Uzerindeki Etkilerine Iliskin Regresyon
Analizi Sonucglar

Model Katsayilar t |
B St Hata B
Sabit Hizmet- 1,287 086 14,983,000
' ,549 025 678 21,609 000

r: 0,678 R%:0,460 F:466,957p: ,000
(Bagimli Degisken: Marka imaj1)

Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarina yonelik goriislerinin marka imaj1 algilarina
anlamli bir etkisinin olup olmadigini gostermek i¢in bagimsiz degisken hizmet kalite algilarina
yonelik goriisleri bagimli degiskenin marka imaj1 oldugu basit dogrusal regresyon modeli ile
smanmugtir. Buna gore tiiketicilerin hizmet kalitesi algilar1 ile marka imaj1 algilar1 arasinda
(B=0,678, p<0,05) olumlu bir iligski vardir. Hizmet kalitesi algilarinin marka imaj1 algilarina
kars: tiiketici tutumunun %46 sin1 agiklamaktadir (R?:0,460 F: 466,957 p: ,000). Tiiketicilerin
hizmet kalitesi algilar1 marka imaj1 algilarii etkilemektedir. Tiiketicilerin hizmet kalitesi

algilarinda meydana gelecek bir artis marka imaj1 algilarinda bir artis saglayacaktir.

Ho: Tiiketicilerin iiriin algisina yonelik goriisleri ve marka imaji algisina etkisi

Tiiketicilerin {irtin algilarinin marka imaj1 algilar1 {izerindeki etkisini test etmek

amaciyla basit regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 17°de gdsterilmistir.
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Tablo 17. Uriin Algisinin Marka Imaji Algilar: Uzerindeki Etkilerine Iliskin Regresyon Analizi
Sonuclari

Model Katsayilar t P
B St Hata B
Sabit Uriin Algist 2,296 ,078 29,563 ,000
,233 ,022 417 10,763,000

r: 0,417 R%:0,174 F:115,836 p: ,000
(Bagimli Degisken: Marka Imaj1)

Tiketicilerin iirtin algilarinin marka imaji algilarmi anlamlhi diizeyde etkileyip
etkilemedigini arastirmak i¢cin bagimsiz degisken iiriin algilar1 ile bagimli degisken marka imaji
algisinin oldugu basit dogrusal regresyon modeli kurularak incelenmistir. Buna gore
tiiketicilerin iirlin algilarma yonelik goriisleri ile marka imaji algilart arasinda ($=0,417,
p<0,05) iliskinin olumlu yonde oldugu tespit edilmistir. Uriin algilarina yonelik goriisleri marka
imaj1 tutumlarina kars: tiiketici tutumunun %17’sini a¢iklamaktadir (R?: 0,174 F: 115,836 p:
,000). Tiketicilerin iirlin algilarima yonelik goriislerine karsi duyarliliklari marka imaji
algilarini etkilemektedir. Tiiketicilerin iirlin algilarinda meydana gelecek bir artis marka imaji

algilarini olumlu yonde artiracaktirr.

Hio: Tiiketicilerin magaza personellerine yonelik goriisleri ve marka imaji
algilarina etkisi

Tiiketicilerin magaza personellerine yonelik algilarinin marka imaj1 algilar1 tizerindeki
etkisini test etmek amaciyla basit regresyon analizi uygulanmis ve sonuclar1 tablo 18’de
gosterilmistir.

Tablo 18. Magaza Personeli Algisimn Marka Imaji Algilart Uzerindeki Etkilerine Iliskin
Regresyon Analizi Sonuglar

Model Katsayilar t P
B StHata
Sabit Magaza 1,259 ,106 11,848 ,000

Personelleri Algist 524 030 600 17.575 000

r: 0,600 R%:0,360 F:308,888 p: ,000
(Bagimli Degisken: Marka imaj1)

Tiiketicilerin magaza personeli algilarinin marka imaj1 algilarina anlamli diizeyde etki
edip etmedigini tespit edebilmek i¢in bagimsiz defisken magaza personellerine yonelik
goriisleri bagimli degiskenin marka imaj1 algis1 oldugu basit dogrusal regresyon modeli
kurulmus ve sinanmistir. Buna gore tiiketicilerin magaza personellerine yonelik goriisleri ile
marka imaj1 algis1 arasinda (f=0,600, p<0,05) olumlu yonde bir iligki tespit edilmistir. Magaza

personellerine yonelik goriisleri marka imaj1 algilarina karsi tiiketici tutumunun %36’°s1im
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agiklamaktadir(R%:0,360 F: 308,888 p: ,000). Tiiketicilerin magaza personellerine ydnelik
goriislerine karst duyarliliklari marka imaji algilarini etkilemektedir. Tiiketicilerin magaza
personellerine yonelik goriislerinde meydana gelecek bir artig marka imaji1 algi diizeyinde artig

saglayacaktir.

Hi1: Tiiketicilerin magaza atmosferi algisinin marka imaji algilarina etkisi

Tiiketicilerin magaza atmosferine yonelik algilarinin marka imaji1 algilar tizerindeki
etkisini test etmek amaciyla basit regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 19’da
gosterilmistir.

Tablo 19. Magaza Atmosferi Algisimin Marka Imaji Algilari Uzerindeki Etkilerine Iliskin
Regresyon Analizi Sonuglar

Model Katsayilar t P
p St Hata B
Sabit Magaza 933 ,092 10,115,000
AtmOSe 617 026 714 23,913,000

r: 0,714 R%:0,510 F:571,833 p: ,000
(Bagimli Degisken: Marka Imaji)

Tiiketicilerin magaza atmosferi algilarina yonelik goriislerinin marka imaj1 algilarina
anlamli diizeyde etki edip etmedigini tespit edebilmek icin bagimsiz degisken magaza
atmosferine yonelik goriisleri ile bagimli degiskenin marka imaji algisinin oldugu basit
dogrusal regresyon modeli kurulmus ve smanmigtir. Buna gore tiiketicilerin magaza
atmosferine yonelik algilar1 ile marka imaj1 algilar1 arasinda (f=0,714, p<0,05) olumlu yonde
bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Magaza atmosferine yonelik algilart marka imaj1 algilarina
kars1 tiiketici tutumunun %51 ini aciklamaktadir (R: 0,510 F: 571,833 p: ,000). Tiiketicilerin
magaza atmosferine yonelik algilarina karsi duyarliliklari marka imajina karst algilarim
etkilemektedir. Tiiketicilerin magaza atmosferine yonelik algilarinda meydana gelecek bir artis

marka imaj1 algisini artiracaktir.

Degiskenler arasindaki iliskiler ve korelasyon analizi.

Degiskenlerin normal dagilim gdsterme durumu Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov

testi ile degerlendirilmis ve tamaminin normal dagilim gdéstermedigi (p=,00>0,05) tespit
edilmistir. Parametrik olmayan Spearman testinin kullanilmasina karar verilmistir. Aralarinda
iligki arastirilan 6 degiskene iligskin analiz sonuglar1 agagida gosterilmistir. p=,00<0,01 oldugu
durumlarda, degiskenler arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (Durmus vd. 2013, s.198).

Spearman korelasyon katsayisinin (rs) degerlendirilmesinde kullanilan sinirlar: ,00-19 “gok
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zayif”; ,20-,39 “zayif”; ,40-,59 “orta”; ,60-,79 “gicli”; ,80-1,0 “cok giiclii” seklindedir
(Statstutor, 2016).

Degiskenler arasindaki iligkiler incelendiginde tablo 20°de yer alan korelasyon matrisi
elde edilmektedir. Analiz bulgularina gore hizmet kalitesi ile iiriin algis1 arasinda (1=0,74,
p<0,01) giiclii diizeyde pozitif yonlii iliski; hizmet kalitesi ile magaza personellerine yonelik
alg1 arasinda pozitif yonlii iliski (rs=0,62, p<0,01), hizmet kalitesi ile magaza atmosferi algisi
arasinda pozitif yonlii iliski (rs=0,69, p<0,01), hizmet kalitesi ile marka imaj1 algis1 arasinda
giiclii diizeyde pozitif yonli iliski (rs=0,64, p<0,01) ve hizmet kalitesi ile satin alma davranisi
arasindaki iliskinin pozitif yonlii oldugu gorilmistiir(rs=0,59, p<0,01). Tiiketicilerin
magazalara yonelik hizmet kalitesi algilarinda meydana gelen olumlu gelismeler arttikga
magaza lrlinlerine yonelik davraniglari, magaza personellerine yonelik algilari, magaza
atmosferi, marka imaj1 ve satin alma davranislarinda artis meydana gelmektedir. Diger taraftan
tiriin algis1 ile magaza personelleri arasinda (rs=0,60, p<0,01), iiriin algis1 ile magaza atmosferi
algis1 arasinda (rs=0,76, p<0,01), {irtin algis1 ile marka imaj1 algis1 arasinda (rs=0,73, p<0,01),
iriin algis1 ile satin alma davranisi arasinda (rs=0,66, p<0,01) pozitif yonde giiclii bir iligki
vardir. Tiiketicilerin magazalarin {irlinlerine yonelik olumlu tutum ve davranislar arttikca
magaza personellerine yonelik algilari, magaza atmosferine yonelik pozitif tutumlari satin alma

davranislarini olumlu yonde artiracaktir.

Magaza personelleri ile magaza atmosferi algis1 arasinda (rs=0,56, p<0,01), Magaza
personelleri ile marka imaj1 algis1 arasinda (rs=0,54, p<0,01), Magaza personelleri ile satin alma
davranig1 algis1 arasinda (rs=0,62, p<0,01) pozitif yonde giiglii iliski vardir. Tiiketicilerin
magaza personellerine yonelik algilar1 olumlu yonde arttik¢a tiiketicilerin magaza atmosfer

algilarinda, marka imaj1 algilarinda ve satin alma davranislarinda artis meydana gelmektedir.

Magaza atmosferi ile marka imaj1 algisi arasinda (rs=0,69, p<0,01), magaza atmosferi
ile satin alma davranis1 arasinda (rs=0,67, p<0,01) amlamli bir iligki vardir. Tiiketicilerin
magaza atmosferine yonelik algilart arttikga marka imaji1 algilar ile satin alma davranislari
artmaktadir. Marka imaj1 algisi ile satin alma davranisi arasinda (rs=0,66, p<0,01) gii¢lii bir

iligki vardir. Tiiketicilerin marka imaj1 algilar arttik¢a satin alma davranislar1 da artacaktir.
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Tablo 20. Korelasyon Analizi

Hizmet-  Uriin Magaza Magaza Marka  Satin

Kalite Personelleri Atmosferi  Imaji Alma
Davranisi

Spearman Korelasyon 1 746" ,629™ ,692" 646 599"
Hizmet P (2 uglu) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Kalitesi uetd ’ ’ ’ ’ ’

N 551 551 551 551 551 551

Spearman Korelasyon — ,746" 1 ,605™ ,768" 732,665
Uriin P (2 uglu) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 551 551 551 551 551 551

Spearman Korelasyon — ,629™ ,605™ 1 5617 5457 L6217
Magaza — — p o0y 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Personelleri

N 551 551 551 551 551 551

Spearman Korelasyon  ,692"" , 768" ,5617 1 ,695™ 6717
Magaza
Atmosferi P (2 uglu) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 551 551 551 551 551 551

Spearman Korelasyon 646" 7327 ,545™ ,695™ 1 ,666™
Marka Imaji P (2 uglu) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 551 551 551 551 551 551

Spearman Korelasyon — ,599* ,665™ ,621° 671,666 1
Satm Alma 5 )y 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Davranisi

N 551 551 551 551 551 551

(Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir (iki uglu))

Demografik ozellikler ile magaza imaji, marka imaj1 ve satin alma davramslar
arasindaki farkhihgin istatistiksel olarak test edilmesi.

Yas diizeyinin durumu.

Tablo 21. Yas Diizeyinin Durumu

Yas N X S
20 yas ve alt1 30 3,4889 0,81935
21-30 256 2,9798 0,96602
31-40 134 3,3507 0,97435
41-50 82 3,7165 0,75743
Slve iizeri 49 3,2755 1,18502
Total 551 3,2337 0,98817

Tablo 21°de goriildiigli gibi yasa gore arastirmaya katilan tiiketicilerin marka imaji
algilarina iligkin puan ortalamalar1 arasinda 41-50 yas arasinda bulunan 82 tiiketici en yliksek
ortalamaya (X=3,7165), 21-30 yas arasinda bulunan tiiketiciler en diisilk ortalamaya
(X=2,9798) sahiptir.
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Tiiketicilerin magaza imaj1 algilari, marka imaj1 algilar1 ve satin alma davraniglarinin
yasa gore farklilik gosterip gostermediginin test edilmesi amaciyla Kruskal Wallis-H testinden

yararlanilmistir. Test sonuglar1 asagida tablolar halinde gosterilmistir.

Yas Durumuna gore magaza imaji algis1 alt boyutunun incelenmesi Kruskal
Wallis-H testi

Tablo 22. Yas Durumuna Gére Magaza Imaji Alt Boyutunun Incelenmesi Kruskal Wallis-H
Testi

Degiskenler Yas n S.0. sd X2 P
20 yas ve alt1 30 314,33
21-30 256 234,07
Magala 31-40 134 296,65 A 41501 0,00
Imaji 41-50 82 352,77
51 ve lizer1 49 286,66
Total 551

Tablo 22°de, %5 dnem seviyesinde, 0.05 > 0,00 oldugu i¢in katilimeilarin yas durumlari

ile magaza imaj1 algis1 arasinda anlaml bir fark vardir. (X?>=41,501; p<0,05).

Tablo 22°de goriildiigii gibi, yasa gore aragtirmaya katilan tiiketicilerin magaza imaji
algilarina ait puan ortalamalar1 arasindaki farkin anlamliligin test etmek i¢in yapilan Kruskal
Wallis-H analizi sonucunda anlamli farklar bulunmustur. Tiketicilerin magaza imaj1 algilari
yasa bagl olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Yaslar arasindaki farklarin hangi grupta
oldugunu bulmak amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post-Hoc Coklu Karsilagtirma Testi

sonuglar1 Tablo 23’de gosterilmistir.

Yas gruplarinin magaza imaji arasindaki farklar Tamhane tablosu.

Tablo 23. Yas Gruplarimin Magaza Imaji Arasindaki Farklar Tamhane Tablosu

Yas (i) Yas (j) Xi-X; p
21-30 ,50907" 0,030
31-40 0,13814 0,996
20 Yas ve alt1

41-50 -0,22757 0,879
51ve iizeri 0,21338 0,986
20 yas ve alt1 -,50907" 0,030
31-40 -,37093" 0,004

21-30 .
41-50 -,73665 0,000
51ve tizeri -0,29569 0,671
20 yas ve alt1 -0,13814 0,996
21-30 ,37093" 0,004

31-40 .
41-50 -,36572 0,023
51ve tizeri 0,07524 1,000
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Tablo 23. (Devami)

20 yasg ve alt1 0,22757 0,879
21-30 ,73665" 0,000

41-50 .
31-40 ,36572 0,023
51ve lizeri 0,44095 0,202
20 yas ve alt1 -0,21338 0,986
. 21-30 0,29569 0,671

51 ve tizeri

31-40 -0,07524 1,000
41-50 -0,44095 0,202

(Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir)

Tablo 23’de Tamhane Testi sonucu ¢oklu karsilastirma tablosu yer almaktadir. Tabloda
yer alan anlamlilik diizeyleri (p degeri)’nin 0,05°den kiigiik olmasi durumunda gruplar arasi
anlamli bir farkin oldugu anlasilmaktadir. Tablo 23’e gore 41-50 yas grubundaki tiiketicilerin
magaza imaj1 algisi, 21-30 ve 31-40 yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Yas Durumuna gore marka imaji alt boyutunun incelenmesi Kruskal Wallis-H
testi

Tablo 24. Yas Durumuna Gére Marka Imaji Alt Boyutunun Incelenmesi Kruskal Wallis-H Testi

Degiskenler Yas n S.0. sd X2 P
20 yas ve alt1 30 369,83
21-30 256 253,51
., 31-40 134 282,18
Marka Imaji 41-50 2 316,51 4 22,245 0,00
Slve lizeri 49 251,35
Total 551

Tablo 24°de, yasa gore arastirmaya katilan tiiketicilerin marka imaji1 algilarina ait puan
ortalamalar1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek ic¢in yapilan Kruskal Wallis-H analizi
sonucunda anlamli farklar bulunmustur (X?=22,245; p<0,05). Tiiketicilerin marka imaj1 algilari
yasa bagli olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Yaslar arasindaki farklarin hangi grupta
oldugunu bulmak amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post-Hoc Coklu Karsilagtirma Testi

sonuglar1 Tablo 25°de gosterilmistir.

Yas gruplarinin marka imaji arasindaki farklarin Tamhane tablosu.

Tablo 25. Yas Gruplarinin Marka Imaji Arasindaki Farklar Tamhane Tablosu

Yas (i) Yas (j) Xi-X; p
20 Yas ve alt1 21-30 ,62114" 0,000
31-40 0,37733 0,095
41-50 0,24888 0,636
51ve iizeri ,57200° 0,018
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Tablo 25. (Devami)

21-30 20 yas ve alt1 -,62114° 0,000
31-40 -,24382" 0,030

41-50 -,37226" 0,001

51ve tlizeri -0,04914 1,000

31-40 20 yas ve alt1 -0,37733 0,095
21-30 ,24382" 0,030

41-50 -0,12845 0,892

51ve tlizeri 0,19467 0,843

41-50 20 yas ve alt1 -0,24888 0,636
21-30 ,37226" 0,001

31-40 0,12845 0,892

51ve lizeri 0,32312 0,267

51 ve tizeri 20 yas ve alt1 -,57200" 0,018
21-30 0,04914 1,000

31-40 -0,19467 0,843

41-50 -0,32312 0,267

(Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir.)

Tablo 25°de Tamhane Testi sonucu ¢oklu karsilastirma tablosu yer almaktadir. Tabloda
yer alan anlamlilik diizeyleri (p degeri)’nin 0,05’den kii¢iik olmasi durumunda gruplar arasi
anlamli bir farkin oldugu anlasilmaktadir. Tablo 25’e gore 21-30 yas grubundaki tiiketicilerin
marka imaj1 algisi, 20 yas alti, 31-40 yas ve 41-50 yas gruplarina gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik géstermektedir. Bu durumda 20 yas alt1, 31-40 yas ve 41-50 yas grubunda
yer alan tiiketicilerin marka imaj1 algilar1 21-30 yas grubunda yer alan tiiketicilere kiyasla daha
yiiksek marka imaj1 algisina sahip olduklar: tespit edilmistir. Yas gruplarina bakildiginda en

cok 20 yas ve alt1 tiikketici grubu marka imaj1 algisina sahiptir.

Yas durumuna gore satin alma davrams1 alt boyutunun incelenmesi Kruskal
Wallis-H testi

Tablo 26. Yas Durumuna Gore Satin Alma Davramisi Alt Boyutunun Incelenmesi Kruskal
Wallis-H Testi

Degiskenler Yas n S.0. sd X? P
20 yas ve alt1 30 321,85
21-30 256 239,61
Satin Alma 31-40 134 298,98 4 32,673 0.00
Davramsi 41-50 82 340,30
51ve tlizeri 49 267,61
Total 551

Tablo 26’da, yasa gore arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma davranisi algilarina

ait puan ortalamalar1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek i¢in yapilan Kruskal Wallis-H
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analizi sonucunda anlaml farklar bulunmustur (X?=32,673; p<0,05). Tiiketicilerin satin alma
davranislar1 algis1 yasa bagl olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Yaglar arasindaki
farklarin hangi grupta oldugunu bulmak amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post-Hoc Coklu

Karsilagtirma Testi sonuglari tablo 27°de gosterilmistir.

Yas gruplarimin satin alma davranisi algisi arasindaki farklarin Tamhane tablosu.

Tablo 27. Yas Gruplarimin Satin Alma Davranisi Algisi Arasindaki Farklar Tamhane Tablosu

Yas (i) Yas (j) XX P
21-30 ,50618" 0,043
31-40 0,17202 0,978
20 Yas ve alt1
41-50 -0,05070 1,000
51 ve tlizeri 0,25977 0,857
20 yas ve alt1 -,50618" 0,043
31-40 -,33416" 0,001
21-30 .
41-50 -,55689 0,000
51 ve lizeri -0,24641 0,376
20 yas ve alt1 -0,17202 0,978
21-30 ,33416° 0,001
31-40
41-50 -0,22273 0,251
51 ve tzeri 0,08775 0,999
20 yas ve alt1 0,05070 1,000
21-30 ,55689" 0,000
41-50
31-40 0,22273 0,251
51 ve tizeri 0,31048 0,190
20 yas ve alt1 -0,25977 0,857
. 21-30 0,24641 0,376
51 ve iizeri
31-40 -0,08775 0,999
41-50 -0,31048 0,190

(Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir)

Tablo 27°de Tamhane Testi sonucu ¢oklu karsilastirma tablosu yer almaktadir. Tabloda
yer alan anlamlilik diizeyleri (p degeri)’nin 0,05’den kiigiik olmas1 durumunda; gruplar arasi
anlamli bir farkin oldugu anlasilmaktadir. Tablo 27’ye gore 21-30 yas grubundaki tiiketicilerin
satin alma algisi, 20 yas alt1, 31-40 yas ve 41-50 yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik gostermektedir. Bu durumda 31-40 yas grubu, 41-50 yas grubu, 20 yas alt1 ve 31-
40 yas grubunda yer alan tiiketicilerin satin alma davranigi algilar1 21-30 yas grubunda yer alan
tiiketicilere kiyasla daha yiiksek satin alma davranis1 algisina sahip olduklart tespit edilmistir.
Yas gruplaria bakildiginda en ¢ok 20 yas ve alt1 tiiketici grubu satin alma davranis1 algisina

sahiptir.
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Ogrenim durumuna gore magaza imaji alt boyutunun incelenmesi Kruskal Wallis-H
testi.

Tablo 28. Ogrenim Durumuna Gore Magaza Imaji Alt Boyutunun Incelenmesi Kruskal Wallis-
H Testi

Degiskenler Ogrenim n S.0. sd X2 P
Durumu
[lkokul 46 134,87
Ortaokul 108 188,42
5 Lise 144 269,85
li\:lnaag;:za On lisans 73 327,41 > 16433 0,00
Lisans 154 343,89
Yiiksek lisans 26 377,06
Total 551

Tablo 28’de, %5 dnem seviyesinde, 0.05 > 0,00 oldugu i¢in katilimeilarin yas durumlari

ile magaza imaj1 algis1 arasinda anlamli bir fark vardir. (X*=116,433; p<0,05).

Tablo 28’de goriildiigii gibi, 6grenim durumuna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin
magaza imaj1 algilara ait puan ortalamalar1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek igin
yapilan Kruskal Wallis-H analizi sonucunda anlamli farklar bulunmustur. Tiiketicilerin magaza
imaj1 algilar1 &grenim durumuna bagli olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Ogrenim
durumlari arasindaki farklarin hangi grupta oldugunu bulmak amaciyla yapilan Tamhane’s T2

Post-Hoc Coklu Karsilagtirma Testi sonuglari Tablo 29°da gosterilmistir.

Ogrenim durumlart ile magaza imaji arasindaki farklarin Tamhane tablosu.

Tablo 29. Ogrenim Durumlart ile Magaza Imaji Arasindaki Farklar Tamhane Tablosu

Ogrenim Ogrenim Xi-X; p
Durumu (i) Durumu (j)
Ortaokul -0,43800 0,217
Lise -,91312° 0,000
Ilkokul On Lisans -1,24419° 0,000
Lisans -1,35912° 0,000
Yiiksek Lisans -1,50460" 0,000
[lkokul 0,43800 0,217
Lise -,47512° 0,000
Ortaokul On Lisans -,80619" 0,000
Lisans -,92112" 0,000
Yiiksek Lisans -1,06660" 0,000

73



Tablo 29. (Devami)

flkokul ,91312° 0,000

Ortaokul 47512 0,000

Lise On Lisans -0,33107 0,151
Lisans -,44600" 0,000

Yiiksek Lisans -,59148" 0,033

Ilkokul 1,24419" 0,000

Ortaokul ,80619" 0,000

On Lisans Lise 0,33107 0,151
Lisans -0,11493 0,999

Yiiksek Lisans -0,26041 0,957

Tlkokul 1,35912° 0,000

Ortaokul 92112 0,000

Lisans Lise ,44600° 0,000
On Lisans 0,11493 0,999

Yiiksek Lisans -0,14548 1,000

Tlkokul 1,50460" 1,000

Ortaokul 1,06660° 0,000

Yiiksek Lisans Lise ,59148" 0,000
On Lisans 0,26041 0,033

Lisans 0,14548 0,957

(Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir)

Tablo 29°da Tamhane Testi sonucu ¢oklu karsilastirma tablosu yer almaktadir. Tabloda
yer alan anlamlilik diizeyleri (p degeri)’nin 0,05’den kiigiik olmasi durumunda; gruplar arasi
anlamli bir farkin oldugu anlasilmaktadir. Tablo 29°a gore ilkokul mezunu tiiketicilerin magaza
imaj1 algisi, ortaokul, lise, liniversite ve yiiksek lisans mezunu tiiketicilere gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik géstermektedir. Ortaokul, lise, liniversite ve yiiksek lisans mezunu
tiikketicilerin magaza imaj1 algis1 ilkokul mezunu tiiketicilere gore daha fazladir. Bu gruplar

arasinda en ¢ok yiiksek lisans mezunu tiiketiciler magaza imaj1 algisina sahiptir.
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Ogrenim durumuna gorve marka imaji alt boyutunun incelenmesi Kruskal Wallis-H
testi.

Tablo 30. Ogrenim Durumuna Gore Marka Imaji Alt Boyutunun Incelenmesi Kruskal Wallis-
H Testi

Ogrenim

we 2
Degiskenler Durumlari n S.0. sd X P
ilkolkul 46 135,39
ortaokul 108 186,47
. lise 144 268,03
Marka Imaji snlisans . 328.12 5 118,597 0,00
lisans 154 34791

yiikseklisans 26 368,58

Tablo 30°da, %5 6nem seviyesinde, 0.05 > 0,00 oldugu i¢in katilimcilarin yas durumlari

ile marka imaji1 algis1 arasinda anlamli bir fark vardir. (X?>=116,433; p<0,05).

Tablo 30°da goriildiigii gibi, 6grenim durumuna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin
marka imaj1 algilarina ait puan ortalamalar1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek i¢in
yapilan Kruskal Wallis-H analizi sonucunda anlamli farklar bulunmustur. Tiiketicilerin marka
imaj1 algilar1 dgrenim durumuna bagl olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Ogrenim
durumlari arasindaki farklarin hangi grupta oldugunu bulmak amaciyla yapilan Tamhane’s T2

Post-Hoc Coklu Karsilagtirma Testi sonuglar1 Tablo 31°de gosterilmistir.

Ogrenim durumlari ile marka imaji arasindaki farklarin Tamhane tablosu.

Tablo 31. Ogrenim Durumlar: ile Marka Imaji Arasindaki Farklar Tamhane Tablosu

Ogrenim Ogrenim Durumu Xi-X; p
Durumu (i) 3g)
Ortaokul -0,33878 0,326
Lise -,75594" 0,000
Ilkokul On Lisans -1,04601" 0,000
Lisans -1,12912" 0,000
Yiiksek Lisans -1,19683" 0,000
ilkokul 0,33878 0,326
Lise 41716 0,000
Ortaokul On Lisans -,70723" 0,000
Lisans -,79034" 0,000
Yiksek Lisans -,85805" 0,000
[lkokul ,75594" 0,000
Ortaokul 41716 0,000
Lise On Lisans -0,29008 0,108
Lisans -37318" 0,000
Yiiksek Lisans -,44089" 0,032
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Tablo 31. (Devami)

Ilkokul 1,04601 0,000

Ortaokul ,70723° 0,000

On Lisans Lise 0,29008 0,108
Lisans -0,08310 1,000

Yiiksek Lisans -0,15081 0,997

Ilkokul 1,12912° 0,000

Ortaokul ,79034" 0,000

Lisans Lise ,37318" 0,000
On Lisans 0,08310 1,000

Yiiksek Lisans -0,06771 1,000

ilkokul 1,19683" 0,000

Ortaokul ,85805" 0,000

Yiiksek Lisans Lise ,44089° 0,032
On Lisans 0,15081 0,997

Lisans 0,06771 1,000

(Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir)

Tablo 31°de Tamhane Testi sonucu ¢oklu karsilastirma tablosu yer almaktadir. Tabloda
yer alan anlamlilik diizeyleri (p degeri)’nin 0,05’den kiigiik olmasi durumunda; gruplar arasi
anlamli bir farkin oldugu anlasilmaktadir. Tablo 31°e gore ilkokul mezunu tiiketicilerin marka
imaj1 algisi, ortaokul, lise, iiniversite ve yiiksek lisans mezunu tiiketicilere gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik géstermektedir. Ortaokul, lise, liniversite ve yiiksek lisans mezunu
tiiketicilerin marka imaj1 algist ilkokul mezunu tiiketicilere gore daha fazladir. Bu gruplar

arasinda en ¢ok ytiksek lisans mezunu tiiketiciler marka imaj1 algisina sahiptir.

Ogrenim durumuna gore satin alma davramisi alt boyutunun incelenmesi Kruskal
Wallis-H testi.

Tablo 32. Ogrenim Durumuna Gore Satin Alma Davranisi Alt Boyutunun Incelenmesi Kruskal
Wallis-H Testi

Degiskenler Ogrenim n S.0.

Durumlarn sd X’ P
Ilkokul 46 159,29
Ortaokul 108 184,44
Satin Alma ) Li'se 144 286,40 s 04,245 0.00
Davramsi On lisans 73 308,86
Lisans 154 336,26

Yiiksek lisans 26 356,04

Tablo 32°de, %5 dnem seviyesinde, 0.05 > 0,00 oldugu i¢in katilimeilarin yas durumlari

ile satin alma davranisi algis1 arasinda anlamli bir fark vardir. (X?=94,245; p<0,05).

Tablo 32°de goriildiigii gibi, 6grenim durumuna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin

satin alma davraniglarina ait puan ortalamalari arasindaki farkin anlamliligini test etmek igin
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yapilan Kruskal Wallis-H analizi sonucunda anlamli farklar bulunmustur. Tiiketicilerin satin
alma davranislar1 6grenim durumuna bagl olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Ogrenim
durumlari arasindaki farklarin hangi grupta oldugunu bulmak amaciyla yapilan Tamhane’s T2

Post-Hoc Coklu Karsilastirma Testi sonuglar1 Tablo 33’de gosterilmistir.

Ogrenim durumlar ile satin alma davranisi arasindaki farklarin Tamhane tablosu.

Tablo 33. Ogrenim Durumlari ile Satin Alma Davranis1 Arasindaki Farklar Tamhane Tablosu

(")grenim (")grenim Xi-X i )4
Durumu (i) Durumu (j)
Ortaokul -0,17987 0,984
Lise -,73543" 0,000
Ilkokul On Lisans -,83045" 0,000
Lisans -,97939° 0,000
Yiiksek Lisans -1,07887" 0,000
Ilkokul 0,17987 0,984
Lise -,55556° 0,000
Ortaokul On Lisans -,65058" 0,000
Lisans -,79952° 0,000
Yiiksek Lisans -,89900" 0,000
Ilkokul ,73543" 0,000
Ortaokul ,55556" 0,000
Lise On Lisans -0,09503 0,999
Lisans -0,24396 0,099
Yiiksek Lisans -0,34345 0,315
Ilkokul ,83045" 0,000
Ortaokul ,65058" 0,000
On Lisans Lise 0,09503 0,999
Lisans -0,14894 0,920
Yiiksek Lisans -0,24842 0,850
Ilkokul ,97939" 0,000
Ortaokul ,79952" 0,000
Lisans Lise 0,24396 0,099
On Lisans 0,14894 0,920
Yiiksek Lisans -0,09948 1,000
flkokul 1,07887" 0,000
Ortaokul ,89900" 0,000
Yiiksek Lisans Lise 0,34345 0,315
On Lisans 0,24842 0,850
Lisans 0,09948 1,000

Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir.



Tablo 33’de Tamhane Testi sonucu ¢oklu karsilastirma tablosu yer almaktadir. Tabloda
yer alan anlamlilik diizeyleri (p degeri)’nin 0,05’den kiigiik olmasi durumunda; gruplar arasi
anlamli bir farkin oldugu anlasilmaktadir. Tablo 33’e gore ilkokul mezunu tiiketicilerin satin
alma davranislart algisi, ortaokul, lise, iiniversite ve yiiksek lisans mezunu tiiketicilere gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Ortaokul, lise, {iniversite ve yliksek
lisans mezunu tiiketicilerin satin alma davraniglari algisi ilkokul mezunu tiiketicilere gére daha
fazladir. Bu gruplar arasinda en c¢ok yiiksek lisans mezunu tiiketiciler satin alma davranislar

algisina sahiptir.

Medeni durumlarina gére magaza imaji alt boyutunun incelenmesi Mann Withney U
testi.

Tablo 34. Medeni Durumlarina Goére Magaza Imaji Alt Boyutunun incelenmesi Mann Withney
U Testi

Alt Medeni n S.0 S.T U z p
Boyut Durum
Magaza Evli 263 307,25 80808,00 29389,000 -4,511 0,000
Imaji  pear 287 24640 70717,00

Toplam 550

Tiiketicilerin medeni durumlarina gére magaza imaji algilar1 arasinda anlamh diizeyde
farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla, evli ve bekarlarin magaza imaj1 alg1 diizeyleri
MannWhitney U Testi ile karsilagtirilmis ve buna iligskin bulgular Tablo 34’de verilmistir. Tablo
34°de, medeni durumlarina gére magaza imaji1 algilar1 arasinda anlamli diizeyde bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (U=29389,000; p<0,05). Bu sonug evli tiikketicilerin magaza imaj1 algi

diizeylerinin bekar tiiketicilere gore daha fazla oldugunu gostermektedir.

Medeni durumlarina gore marka imaji alt boyutunun incelenmesi Mann Withney U
testi.

Tablo 35. Medeni Durumlarina Gore Marka Imaji Alt Boyutunun Incelenmesi Mann Withney
U Testi

Alt Medeni n S.0 S.T U z p
Boyut Durum
Marka  Evli 263 287,39 75583,00 34614,000 -1,681 0,093
Imajr poar 287 26461 75942,00

Toplam 550

Tiiketicilerin medeni durumlarina goére marka imaj1 algilar1 arasinda anlamli diizeyde
farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla, evli ve bekarlarin marka imaji algi diizeyleri

MannWhitney U Testi ile karsilastirilmis ve buna iliskin bulgular Tablo 35°de verilmistir. Tablo
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35’de, medeni durumlarina gore marka imaji1 algilar1 arasinda anlaml diizeyde bir farklilik

olmadigi tespit edilmistir (U=34614,000; p>0,05).

Medeni durumlarina gore satin alma davranisi alt boyutunun incelenmesi Mann
Withney U testi.

Tablo 36. Medeni Durumlarina Gére Satin Alma Davranist Alt Boyutunun Incelenmesi Mann
Withney U Testi

Alt Boyut Medeni n S.0 S.T U z p
Durum

Satin Alma Evli 263 307,16 80782,50 29414,500 -4,506 0,000
Davranipn Bekar 287 24649  70742,50
Toplam 550

Tiiketicilerin medeni durumlarina gore satin alma davranisi algilar1 arasinda anlamli
diizeyde farklilasip farklilasmadigimi belirlemek amaciyla, evli ve bekarlarin satin alma
davraniglart algi diizeyleri MannWhitney U Testi ile karsilastirilmis ve buna iliskin bulgular
Tablo 36’da verilmistir. Tablo 36’da, medeni durumlarina gore satin alma davraniglar1 algilar
arasinda anlamh diizeyde bir farklilik oldugu tespit edilmistir (U=29414,500; p<0,05). Bu
sonug, evli tiiketicilerin satin alma davranislart alg1 diizeylerinin bekar tiiketicilere gore daha

fazla oldugunu gostermektedir.

Meslek Durumuna Gére Magaza imaji Alt Boyutunun Incelenmesi Kruskal
Wallis-H Testi

Tablo 37. Meslek Durumuna Gore Magaza Imaji Alt Boyutunun Incelenmesi Kruskal Wallis-H
Testi

Degiskenler Meslek n S.0. sd X2 P
Durumlar
Memur 216 325,10
Magaza Serbest 132 234,73
Imaji 5 63,998 0,00

Emekli 23 250,39
Ogrenci 54 312,43
Issiz 58 160,67
Diger 68 278,24

Tablo 37°de, %5 6nem seviyesinde, 0.05 > 0,00 oldugu i¢in katilimcilarin meslek

durumlar1 ile magaza imaj: algis1 arasinda anlamli bir fark vardir. (X?>=63,998; p<0,05).

Tablo 37°de goriildigii gibi, meslek durumuna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin
magaza imajina ait puan ortalamalari1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek icin yapilan
Kruskal Wallis-H analizi sonucunda anlaml farklar bulunmustur. Tiiketicilerin magaza imaji

algilar1 meslek durumuna bagli olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Meslek durumlari
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arasindaki farklarin hangi grupta oldugunu bulmak amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post-Hoc

Coklu Karsilagtirma Testi sonuglar1 Tablo 38’de gdsterilmistir.

Meslek durumlart ile magaza imaji arasindaki farklarin Tamhane tablosu.

Tablo 38. Meslek Durumlar ile Magaza Imaji Arasindaki Farklar Tamhane Tablosu

Meslek Meslek Xi-X; p
Durumu (i) Durumu (j)

Serbest ,54367" 0,000

Emekli 0,50790 0,492

Memur Ogrenci 0,10224 1,000
Issiz 1,11379" 0,000

Diger 0,22801 0,704

Memur -,54367" 0,000

Emekli -0,03577 1,000

Serbest Ogrenci -,44143" 0,048
Issiz ,57012° 0,013

Diger -0,31566 0,352

Memur -0,50790 0,492

Serbest 0,03577 1,000

Emekli Ogrenci -0,40566 0,877
Issiz 0,60588 0,390

Diger -0,27989 0,994

Memur -0,10224 1,000

Serbest ,44143" 0,048

Ogrenci Emekli 0,40566 0,877
Issiz 1,01155" 0,000

Diger 0,12577 1,000

Memur -1,11379" 0,000

Serbest -,57012" 0,013

Issiz Emekli -0,60588 0,390
Ogrenci -1,01155" 0,000

Diger -,88578" 0,000

Memur -0,22801 0,704

Serbest 0,31566 0,352

Diger Emekli 0,27989 0,994
Ogrenci -0,12577 1,000

Issiz ,88578" 0,000

(Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir)
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Tablo 38’de Tamhane Testi sonucu ¢oklu karsilastirma tablosu yer almaktadir. Tabloda
yer alan anlamlilik diizeyleri (p degeri)’nin 0,05’den kiigiik olmasi durumunda; gruplar arasi
anlamli bir farkin oldugu anlasilmaktadir. Tablo 38’e goére igsiz durumda olan tiiketicilerin
magaza imaj1 algisi, memur, serbest meslek, 6grenci ve diger meslek grubuna dahil tiiketicilere
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Memur, serbest meslek, 6grenci ve
diger meslek grubuna dahil tiiketicilerin magaza imaj1 algisi issiz durumda olan tiiketicilere
gbre daha fazladir. Bu gruplar arasinda en ¢ok memur olan tiiketiciler magaza imaji algisina

sahiptir.

Meslek durumuna gore marka imaji alt boyutunun incelenmesi Kruskal Wallis-H
testi

Tablo 39. Meslek Durumuna Gore Marka Imaji Alt Boyutunun Incelenmesi Kruskal Wallis-H
Testi

Degiskenler Meslek n S.0. sd X2 P
Durumlar

Memur 216 316,25

Serbest 132 232,32

. Emekli 23 214,63

Marka Imaji . 5 64,188 0,00

Ogrenci 54 362,75

Issiz 58 181,06

Diger 68 265,80

Tablo 39°da, %5 6nem seviyesinde, 0.05 > 0,00 oldugu i¢in katilimcilarin meslek

durumlari ile marka imaj1 algis1 arasinda anlaml bir fark vardir. (X?=64,188; p<0,05).

Tablo 39’da goriildiigli gibi, meslek durumuna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin
marka imajina ait puan ortalamalar1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek i¢in yapilan
Kruskal Wallis-H analizi sonucunda anlamh farklar bulunmustur. Tiiketicilerin marka imaji
algilar1 meslek durumuna bagli olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Meslek durumlari
arasindaki farklarin hangi grupta oldugunu bulmak amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post-Hoc

Coklu Karsilastirma Testi sonuglar1 Tablo 40°da gosterilmistir.
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Meslek durumlari ile marka imaji arasindaki farklarin Tamhane tablosu.

Tablo 40. Meslek Durumlart ile Marka Imaji Arasindaki Farklar Tamhane Tablosu

Meslek Meslek Xi-X; p
Durumu (i) Durumu (j)

Serbest ,45896" 0,000

Emekli ,49335" 0,024

Memur Ogrenci -0,13741 0,939
Issiz ,82613" 0,000

Diger 0,27683 0,050

Memur -,45896" 0,000

Emekli 0,03439 1,000

Serbest Ogrenci -,59637" 0,000
Issiz 0,36717 0,212

Diger -0,18213 0,744

Memur -,49335" 0,024

Serbest -0,03439 1,000

Emekli Ogrenci -,63076" 0,004
Issiz 0,33279 0,717

Diger -0,21652 0,940

Memur 0,13741 0,939

Serbest ,59637" 0,000

Ogrenci Emekli ,63076" 0,004
Issiz ,96354" 0,000

Diger A1424° 0,010

Memur -,82613" 0,000

Serbest -0,36717 0,212

Issiz Emekli -0,33279 0,717
Ogrenci -,96354" 0,000

Diger -,54931" 0,009

Memur -0,27683 0,050

Serbest 0,18213 0,744

Diger Emekli 0,21652 0,940
Ogrenci -,41424° 0,010

Issiz ,54931° 0,009

(Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir)

Tablo 40°da Tamhane Testi sonucu ¢oklu karsilastirma tablosu yer almaktadir. Tabloda
yer alan anlamlilik diizeyleri (p degeri)’nin 0,05’den kiigiik olmasi durumunda; gruplar arasi

anlamli bir farkin oldugu anlasilmaktadir. Tablo 40’a gére 6grenci olan tiiketicilerin marka
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imaj1 algisi, emekli, serbest meslek, issiz ve diger meslek grubuna dahil tiiketicilere gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Emekli, serbest meslek, issiz ve diger

meslek grubuna dahil tiiketicilerin marka imaj1 algis1 6grenci olan tiiketicilere gére daha azdir.

Meslek durumuna gore satin alma davramnislary alt boyutunun incelenmesi Kruskal
Wallis-H testi.

Tablo 41. Meslek Durumuna Gére Satin Alma Davranislart Alt Boyutunun Incelenmesi Kruskal
Wallis-H Testi

Degiskenler Meslek n S.0. sd X2 P
Durumlarn
Memur 216 326,25
Serbest 132 226,45
Emekli 23 262,91
Satin Alma ) . 5 60,732 0,00
Davramsi Ogrenci 54 313,46
Issiz 58 177,29
Diger 68 271,44

Tablo 41°de, %5 onem seviyesinde, 0.05 > 0,00 oldugu i¢in katilimcilarin meslek

durumlari ile satin alma davranis1 algis1 arasinda anlamli bir fark vardir. (X?>=60,732; p<0,05).

Tablo 41°de gorildiigi gibi, meslek durumuna gore arasgtirmaya katilan tiiketicilerin
satin alma davranisina ait puan ortalamalar1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek i¢in
yapilan Kruskal Wallis-H analizi sonucunda anlaml farklar bulunmustur. Tiiketicilerin satin
alma davranisina yonelik alg1 diizeyleri meslek durumuna bagli olarak anlamli bir sekilde
degismektedir. Meslek durumlari arasindaki farklarin hangi grupta oldugunu bulmak amaciyla

yapilan Tamhane’s T2 Post-Hoc Coklu Karsilastirma Testi sonuglar1 Tablo 42°de gosterilmistir.

Meslek durumlari ile satin alma davranisi arasindaki farklarin Tamhane tablosu.

Tablo 42. Meslek Durumlari ile Satin Alma Davranisi Arasindaki Farklar Tamhane Tablosu

Meslek Meslek Xi-X; p
Durumu (i) Durumu (j)

Serbest ,54641° 0,000

Emekli 0,29945 0,255

Memur Ogrenci 0,10093 0,999
Issiz ,89490" 0,000

Diger 0,28172 0,285

Memur -,54641" 0,000

Emekli -0,24696 0,653

Serbest Ogrenci -,44548" 0,011
Issiz 0,34849 0,315

Diger -0,26469 0,510
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Tablo 42. (Devami)

Memur -0,29945 0,255

Serbest 0,24696 0,653

Emekli Ogrenci -0,19852 0,966
Issiz ,59545" 0,016

Diger -0,01773 1,000

Memur -0,10093 0,999

Serbest ,44548" 0,011

Ogrenci Emekli 0,19852 0,966
Issiz ,79398" 0,000

Diger 0,18079 0,984

Memur -,89490" 0,000

Serbest -0,34849 0,315

Issiz Emekli -,59545" 0,016
Ogrenci -,79398" 0,000

Diger -,61318" 0,010

Memur -0,28172 0,285

Serbest 0,26469 0,510

Diger Emekli 0,01773 1,000
Ogrenci -0,18079 0,984

Issiz ,61318° 0,010

(Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir)

Tablo 42°de Tamhane Testi sonucu ¢oklu karsilastirma tablosu yer almaktadir. Tabloda
yer alan anlamlilik diizeyleri (p degeri)’nin 0,05’den kiigiik olmasi durumunda; gruplar arasi
anlamli bir farkin oldugu anlasilmaktadir. Tablo 42’ye gore issiz durumda olan tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 algisi, emekli, 6grenci, memur ve diger meslek grubuna dahil
tiketicilere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Emekli, 6grenci,
memur ve diger meslek grubuna dahil tiiketicilerin satin alma davranisi algisi igsiz durumda

olan tiiketicilere gore daha fazladir. Bu gruplar arasinda en ¢ok memur olan tiiketiciler satin

alma davranigi algisina sahiptir.

Gelir durumuna gore magaza imaji alt boyutunun incelenmesi Kruskal Wallis-H

testi.

Tablo 43. Gelir Durumuna Gére Magaza Imaji Alt Boyutunun Incelenmesi Kruskal Wallis-H

Testi
Degiskenler Gelir Durumlar n S.O. sd X? P
2324 TL den az 175 203,43
2325-4000 TL 125 249,64
x}afj?za 4001-6000TL 93 28630 4 100277 0,00
6001-8000TL 106 357,08
8001 TL ve Uzeri 52 399,90
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Tablo 43°de, %5 onem seviyesinde, 0.05 > 0,00 oldugu i¢in katilimcilarin gelir

durumlari ile magaza imaj1 algis1 arasinda anlamli bir fark vardir. (X?=100,277; p<0,05).

Tablo 43’de goriildiigii gibi, gelir durumuna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin
magaza imajina ait puan ortalamalari arasindaki farkin anlamhiliini test etmek icin yapilan
Kruskal Wallis-H analizi sonucunda anlamli farklar bulunmustur. Tiiketicilerin magaza imajina
yonelik algi diizeyleri gelir durumuna bagh olarak anlaml bir sekilde degismektedir. Gelir
durumlar arasindaki farklarin hangi grupta oldugunu bulmak amaciyla yapilan Tamhane’s T2

Post-Hoc Coklu Karsilagtirma Testi sonuglari Tablo 44’de gosterilmistir.

Gelir durumlart ile magaza imaji arasindaki farklarin Tamhane tablosu.

Tablo 44. Gelir Durumlart ile Magaza Imaji Arasindaki Farklar Tamhane Tablosu

Gelir Durumu Gelir Durumu (j) Xi-X; P
(H
2325-4000 TL -,35886" 0,011
4001-6000TL -,54866" 0,000
2324 TL den az N
6001-8000TL -,94000 0,000
8001 TL ve Uzeri -1,25395" 0,000
2324 TL den az ,35886" 0,011
4001-6000TL -0,18981 0,625
2325-4000 TL .
6001-8000TL -,58114 0,000
8001 TL ve Uzeri -,89509" 0,000
2324 TL den az ,54866" 0,000
2325-4000 TL 0,18981 0,625
4001-6000TL .
6001-8000TL -,39133 0,007
8001 TL ve Uzeri -,70528" 0,000
2324 TL den az ,94000° 0,000
2325-4000 TL ,58114" 0,000
6001-8000TL .
4001-6000TL ,39133 0,007
8001 TL ve Uzeri -0,31395 0,199
2324 TL den az 1,25395" 0,000
8001 TL ve 2325-4000 TL ,89509" 0,000
Uzeri 4001-6000TL ,70528" 0,000
6001-8000TL 0,31395 0,199

(Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir)
Tablo 44’de Tamhane Testi sonucu ¢oklu karsilastirma tablosu yer almaktadir. Tabloda
yer alan anlamlilik diizeyleri (p degeri)’nin 0,05’den kiigiik olmas1 durumunda; gruplar arasi

anlamli bir farkin oldugu anlagilmaktadir. Tablo 44’e gore geliri 2324 TL den az olan
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tiiketicilerin magaza imaj1 algisi, 2325-4000 TL, 4001-6000TL, 6001-8000TL, 8001 TL ve
tizeri gelir elde eden tiiketicilere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
2325-4000 TL, 4001-6000TL, 6001-8000TL, 8001 TL ve tizeri gelir elde eden tiiketicilerin
magaza imaj1 algist geliri 2324 TL den az olan tiiketicilere gore daha fazladir. Bu gruplar

arasinda en ¢ok 8001 TL ve tizeri gelir elde eden tiiketiciler magaza imaj1 algisina sahiptir.

Gelir durumuna gore marka imaji alt boyutunun incelenmesi Kruskal Wallis-H testi.

Tablo 45. Gelir Durumuna Gére Marka Imaji Alt Boyutunun Incelenmesi Kruskal Wallis-H
Testi

Degiskenler Gelir Durumlan n S.0. sd X2 P
2324 TL den az 175 220,32
2325-4000 TL 125 249,28

?fna;j'l‘a 4001-6000TL 93 288,24 4 62,462 0,00
6001-8000TL 106 341,65
8001 TL ve Uzeri 52 371,91

Tablo 45°de, %5 onem seviyesinde, 0.05 > 0,00 oldugu i¢in katilimcilarin gelir

durumlari ile marka imaji1 algis1 arasinda anlamli bir fark vardir. (X?>=62,462; p<0,05).

Tablo 45°de goriildiigii gibi, gelir durumuna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin marka
imajina ait puan ortalamalar1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek i¢in yapilan Kruskal
Wallis-H analizi sonucunda anlamli farklar bulunmustur. Bagka bir deyisle tiiketicilerin marka
imajima yonelik algi1 diizeyleri gelir durumuna bagli olarak anlamli bir sekilde degismektedir.
Gelir durumlarn arasindaki farklarin hangi grupta oldugunu bulmak amaciyla yapilan

Tamhane’s T2 Post-Hoc Coklu Karsilastirma Testi sonuglari Tablo 46’da verilmistir.

Gelir durumlart ile marka imaji arasindaki farklarin Tamhane tablosu.

Tablo 46. Gelir Durumlart ile Marka Imaji Arasindaki Farklar Tamhane Tablosu

Gelir Durumu (i) Gelir Durumu (j) Xi-X; D
2325-4000 TL -0,23881 0,092
4001-6000TL -,40884" 0,000
2324 TL den az .
6001-8000TL -,69691 0,000
8001 TL ve Uzeri -81717" 0,000
2324 TL den az 0,23881 0,092
4001-6000TL -0,17003 0,308
2325-4000 TL .
6001-8000TL -,45810 0,000
8001 TL ve Uzeri -,57836" 0,000
2324 TL den az ,40884" 0,000
2325-4000 TL 0,17003 0,308
4001-6000TL .
6001-8000TL -,28807 0,011
8001 TL ve Uzeri -,40833" 0,003
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Tablo 46. (Devami)

2324 TL den az ,69691" 0,000
2325-4000 TL ,45810° 0,000
6001-8000TL i}
4001-6000TL ,28807 0,011
8001 TL ve Uzeri -0,12026 0,969
2324 TL den az 81717 0,000
. 2325-4000 TL ,57836" 0,000
8001 TL ve Uzeri .
4001-6000TL ,40833 0,003
6001-8000TL 0,12026 0,969

(Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir)

Tablo 46’da Tamhane Testi sonucu ¢oklu karsilastirma tablosu yer almaktadir. Tabloda
yer alan anlamlilik diizeyleri (p degeri)’nin 0,05’den kiigiik olmasi durumunda; gruplar arasi
anlamli bir farkin oldugu anlasilmaktadir. Tablo 46’ya gore 8001 TL ve {izeri gelir elde eden
tiiketicilerin marka imaj1 algisi, 2324 TL den az, 2325-4000 TL ve 4001-6000TL gelir elde eden
tiikketicilere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. , 2324 TL den az, 2325-
4000 TL ve 4001-6000TL gelir elde eden tiiketicilerin marka imaj1 algis1 8001 TL ve iizeri gelir

elde eden tiiketicilere gore daha azdir.

Gelir durumuna gore satin alma davranisi alt boyutunun incelenmesi Kruskal Wallis-
H testi.

Tablo 47. Gelir Durumuna Gére Satin Alma Davramisi Alt Boyutunun Incelenmesi Kruskal
Wallis-H Testi

Degiskenler Gelir Durumlan n S.O. sd X2 P
2324 TL den az 175 215,00
2325-4000 TL 125 253,77
Satin Alma 01 co007L 93 296,02 4 65,755 0,00
Davramisi
6001-8000TL 106 338,17
8001 TL ve Uzeri 52 372,19

Tablo 47°de, %5 Onem seviyesinde, 0.05 > 0,00 oldugu i¢in katilimcilarin gelir

durumlari ile satin alma davramis1 algisi arasinda anlamli bir fark vardir. (X?>=65,755; p<0,05).

Tablo 47°de goriildiigii gibi, gelir durumuna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin satin
alma davranigina ait puan ortalamalar1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek i¢in yapilan
Kruskal Wallis-H analizi sonucunda anlamli farklar bulunmustur. Baska bir ifadeyle
tiiketicilerin satin alma davranisina yonelik algi diizeyleri gelir durumuna bagl olarak anlamli
bir sekilde degismektedir. Gelir durumlar1 arasindaki farklarin hangi grupta oldugunu bulmak
amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post-Hoc Coklu Karsilagtirma Testi sonuglar1 Tablo 48’de

verilmistir.
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Gelir durumlart ile satin alma davranisi arasindaki farklarin Tamhane tablosu.

Tablo 48. Gelir Durumlari ile Satin Alma Davranisi Arasindaki Farklar Tamhane Tablosu

Gelir Durumu Gelir Durumu (j) Xi-X; p
(i
2325-4000 TL -,27448" 0,031
4001-6000TL -,45373" 0,000
2324 TL den az .
6001-8000TL -,70625 0,000
8001 TL ve Uzeri -,89094" 0,000
2324 TL den az ,27448" 0,031
4001-6000TL -0,17925 0,456
2325-4000 TL .
6001-8000TL -, 43177 0,000
8001 TL ve Uzeri -,61646" 0,000
2324 TL den az ,45373" 0,000
2325-4000 TL 0,17925 0,456
4001-6000TL
6001-8000TL -0,25252 0,154
8001 TL ve Uzeri - 437217 0,013
2324 TL den az ,70625" 0,000
2325-4000 TL 43177 0,000
6001-8000TL
4001-6000TL 0,25252 0,154
8001 TL ve Uzeri -0,18469 0,815
2324 TL den az ,89094" 0,000
8001 TL ve 2325-4000 TL ,61646" 0,000
Uzeri 4001-6000TL A43721" 0,013
6001-8000TL 0,18469 0,815

(Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir)

Tablo 48’de Tamhane Testi sonucu ¢oklu karsilastirma tablosu yer almaktadir. Tabloda
yer alan anlamlilik diizeyleri (p degeri)’nin 0,05’den kiigiik olmas1 durumunda; gruplar arasi
anlamli bir farkin oldugu anlagilmaktadir. Tablo 48’e gore geliri 2324 TL den az olan
tiikketicilerin satin alma davranislari, 2325-4000 TL, 4001-6000TL, 6001-8000TL, 8001 TL ve
tizeri gelir elde eden tiiketicilere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
2325-4000 TL, 4001-6000TL, 6001-8000TL, 8001 TL ve tizeri gelir elde eden tiiketicilerin
satin alma davranislar geliri 2324 TL den az olan tiiketicilere gore daha fazladir. Bu gruplar
arasinda en ¢ok 8001 TL ve iizeri gelir elde eden tiiketiciler satin alma davraniglari algisina

sahiptir.
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Sonuc ve Oneriler

Kiiresel ekonomide sektdrel farkliliklar gozetmeksizin tiim piyasalarda acimasiz bir
rekabet ortami mevcuttur. Uretimden mamuliin tahsis edilmesine, satistan tiiketicinin eline
gecene kadar tiim agamalarda ciddi bir rekabet s6z konusudur. Bu siddetli rekabet ortaminda
isletme sahipleri, piyasada yer edinip varligini idame ettirebilmek i¢in tiiketici merkezli bir
pazarlama anlayis1 i¢indedirler. Tiiketiciyle kurulan bagda diiriist, giivenilir bir algt olugsmast
icin cesitli calismalar yapilmaktadir. Bu ¢aligmalar imaj ¢alismalaridir. Amaci sadece o anlik
satig yapmak olan ki bu profili ¢izen magaza ve markalar da mevcuttur. Boyle bir tutumun
yaninda tiiketiciyi 6zel hissettirerek sadakat algis1 olusturan stratejileri benimseyen isletmeler,
maddi kazancin yaninda sadik tiiketici kitleside olusturmaktadirlar. Tiiketiciye karsi tutum ve
caligsmalarin sonucunda, tliketicinin satin alma kararlarini etkileyecegi gibi tekrar ziyaret veya
tekrar satin alma davranist gibi geri doniitler gézlemlenecektir. Tiiketiciyi iyi analiz ederek bu
dogrultuda imaj politikas1 izleyen magaza ve markalar her bakimdan karli ¢ikacaklardir.
Yapilan analizler, magaza ve marka imajlarinin tiiketicinin satin alma karar ve davraniglarini

ne diizeyde etkiledigini a¢iklamaya ¢alismaktadir.

Calismada anket sonuglarindan elde edilen veriler ile yapilan analizlerin sonucunda
katilimcilarin %5,4’1 (30 kisi) 20 yas ve altinda, %46,5°1 (256 kisi) 21-30 yas araliginda,
%24,3’1i (134 kisi) 31-40 yas araliginda, %14,9’u (82 kisi) 41-50 yas araliginda ve %8,9’u (49
kisi) 51 yas ve lizeri oldugu tespit edilmistir. Ayrica, %8,3’linlin (46 kisi) ilkokul mezunu
oldugu, %19,6’sinin (108 kisi) ortaokul mezunu oldugu, %26,1°1 (144 kisi) lise mezunu oldugu,
%13,2’sinin (73 kisi) on lisans mezunu oldugu, %27,9’unun (154 kisi) lisans mezunu oldugu
ve %4, 7’sinin (26 kisi) yiiksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Medeni durumlari
acisindan %47,7’sinin (263 kisi) evli ve %52,3’linlin (288 kisi) ise bekar oldugu tespit

edilmistir.

Ankete katilan 551 katilimcinin %39,2°s1 (216 kisi) memur, %24,0°1 (132 kisi) serbest
meslek sahibi, %4,2°si (23 kisi) emekli, %9,8°1 (54 kisi) 6grenci, %10,5°1 (58 kisi) issiz ve
%12,3°1 (68 kisi) diger meslek gruplarinda yer aldig1 goriilmektedir. Diger meslek gruplariin
icinde herhangi bir sigorta gilivencesi bulunmayan kagit toplayiciligi, faytonculuk, seyyar satici
gibi cok genis yelpazede meslek gruplart yer almaktadir. Katilimcilarin %31,8°1 (175 kisi) 2324
TL’den az, %22,7’si (125 kisi) 2325-4000 TL, % 16,9°u (93 kisi) 4001-6000 TL, %19,2’si (106
kisi) 6001-8000 TL ve %9,4’1i (52 kisi) 8001 TL ve lizeri gelir elde ettigi tespit edilmistir.

Tercih edilen giyim magazalar1 dagilimlar: incelendiginde en ¢ok tercih edilen giyim

magazasi %18 (337 kisi) diger yani listede yer almayan markalar tercih edilirken, %9 (161 kisi)
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ile Altiny1ldiz tercih edilmis, %7 (127 kisi) ile Kigil1 markasi, %6,7 (120 kisi) ile Sarar ve %6,4

(114 kisi) ile D’s Damat markasi en ¢ok tercih edilen markalar arasinda yer almistir.

Bunlarin yaninda yapilan analiz sonucuna gore tiiketicilerin hizmet kalitesi algilari,
tirtinlere yonelik algilari, magaza personellerine yonelik algilari, magaza atmosferi algilari,
marka imaj1 algilar1 ve magaza imaj1 algilarina kars1 duyarliliklart satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Belirtilen bu unsurlar ile satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii anlamli bir
iligki vardir. Ayrica bu unsurlarda meydana gelecek bir artis satin alma davraniglarin
artiracaktir. Tiiketicilerin magaza imaj1 algilari, hizmet kalitesi algilari, iiriin algilari, magaza
personellerine yonelik algilart ve magaza atmosferine yonelik algilari, marka imaj1 algilarini
etkilemektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda bu sayilan unsurlarin marka imaji
tizerinde pozitif yonlii anlaml1 bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin bu unsurlara
yonelik algilarinda meydana gelecek bir artis marka imaji alg1 diizeyinde olumlu tutum
saglayacaktir. Tiketicilerin hizmet kalitesi algilarinda meydana gelen olumlu gelismeler
artttkca magaza tiriinlerine algilari, magaza personellerine yonelik algilari, magaza atmosferi,
marka imaj1 ve satin alma davranislarinda artis meydana gelmektedir. Tiiketicilerin iiriin algilar
arttikca magaza personellerine yonelik algilarinda, magaza atmosferine yonelik pozitif
tutumlart tiiketicilerin satin alma davraniglarinda olumlu yonde artis meydana gelmektedir.
Tiiketicilerin magaza personellerine yonelik algilar1 olumlu yonde arttikca magaza atmosferi
algis1, marka imaji1 algis1 ve satin alma davraniglarinda artis meydana gelmektedir. Tiiketicilerin
magaza atmosferi algisi arttikca marka imaj1 algilari ile satin alma davraniglart artmaktadir.

Tiiketicilerin marka imaj1 algilari arttik¢a satin alma davraniglarinda artis meydana gelmektedir.

Katilimcilarin yas durumlar1 ile magaza imaji, marka imaji, satin alma davranisi
arasinda anlaml farklilik tespit edilmistir. 41-50 yas grubundaki tiiketicilerin magaza imaji
algisi, 21-30 ve 31-40 yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir. 20 yas alt1, 31-40 yas ve 41-50 yas grubunda yer alan tiiketicilerin marka imaji
algilar1 21-30 yas grubunda yer alan tiiketicilere kiyasla daha yiiksek marka imaj1 algisina sahip
olduklar1 tespit edilmistir. Yas gruplarina bakildiginda en ¢ok 20 yas ve alt1 tiiketici grubu
marka imaj1 algisina sahiptir. 31-40 yas grubu, 41-50 yas grubu, 20 yas alt1 ve 31-40 yas
grubunda yer alan tiiketicilerin satin alma davranisi algilar1 21-30 yas grubunda yer alan
tiikketicilere kiyasla daha yiiksek satin alma davranisi algisina sahip olduklar tespit edilmistir.
Yas gruplarma bakildiginda en ¢ok 20 yas ve alt1 tiiketici grubu satin alma davranisi algisina
sahiptir. Katilimcilarin 6grenim durumlari ile magaza imaj1, marka imaji, satin alma davranisi
arasinda anlaml farklilik tespit edilmistir. ilkokul mezunu tiiketicilerin magaza imaji1 algisi,

ortaokul, lise, liniversite ve yiiksek lisans mezunu tiiketicilere gore istatistiksel olarak anlaml
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bir farklilik gostermektedir. Ortaokul, lise, iiniversite ve yiiksek lisans mezunu tiiketicilerin
magaza imaj1 algisi ilkokul mezunu tiiketicilere gére daha fazladir. Bu gruplar arasinda en ¢ok
yiiksek lisans mezunu tiiketiciler magaza imaj:1 algisina sahiptir. Ilkokul mezunu tiiketicilerin
marka imaji1 algis1 ve satin alma davraniglar1 ortaokul, lise, tiniversite ve yiiksek lisans mezunu
tilketicilere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Ortaokul, lise,
tiniversite ve yliksek lisans mezunu tiiketicilerin marka imaj1 algis1 ve satin alma davraniglari
ilkokul mezunu tiiketicilere gére daha fazladir. Bu gruplar arasinda en ¢ok yiiksek lisans
mezunu tiiketiciler marka imaji algist ve satin alma davranislarina sahiptir. Katilimcilarin
medeni durumlari ile magaza imaj1 algisi, satin alma davranisi arasinda anlamli farklilik tespit
edilmistir. Ancak katilimcilarin medeni durumlari ile marka imaj1 algilar1 arasinda ise anlamli
bir farklilik tespit edilememistir. Evli tliketicilerin magaza imaj1 algi diizeylerinin bekar
tiiketicilere gore daha fazla oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan, evli tliketicilerin satin alma

davraniglar1 alg1 diizeylerinin bekar tiiketicilere gore daha fazladir.

Katilimcilarin meslek durumlar ile magaza imaj1 algilari, marka imaji algilar1 ve satin
alma davramis1 arasinda anlamli farklihik tespit edilmistir. Issiz durumda olan tiiketicilerin
magaza imaj1 algisi, memur, serbest meslek, 6grenci ve diger meslek grubuna dahil tiiketicilere
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir. Memur, serbest meslek, 6grenci ve
diger meslek grubuna dahil tiiketicilerin magaza imaj1 algisi issiz durumda olan tiiketicilere
gore daha fazladir. Bu gruplar arasinda en ¢ok memur olan tiiketiciler magaza imaj1 algisina
sahiptir. Ogrenci olan tiiketicilerin marka imaj1 algis1, emekli, serbest meslek, issiz ve diger
meslek grubuna dahil tiiketicilere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
Emekli, serbest meslek, issiz ve diger meslek grubuna dahil tiiketicilerin marka imaji algisi
ogrenci olan tiiketicilere gore daha azdir. Issiz durumda olan tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 algisi, emekli, 6grenci, memur ve diger meslek grubuna dahil tiiketicilere gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Emekli, 6grenci, memur ve diger meslek
grubuna dabhil tiiketicilerin satin alma davranisi algisi issiz durumda olan tiiketicilere gore daha
fazladir. Bu gruplar arasinda en ¢ok memur olan tiiketiciler satin alma davranis1 algisina
sahiptir. Katilimeilarin gelir durumlar ile magaza imaji, marka imaji, satin alma davranisi
arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Geliri 2324 TL den az olan tiiketicilerin magaza imaji
algis1, 2325-4000 TL, 4001-6000TL, 6001-8000TL, 8001 TL wve fizeri gelir elde eden
tiikketicilere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir. 2325-4000 TL, 4001-
6000TL, 6001-8000TL, 8001 TL ve tizeri gelir elde eden tiiketicilerin magaza imaj1 algis1 geliri
2324 TL den az olan tiiketicilere gore daha fazladir. Bu gruplar arasinda en ¢ok 8001 TL ve
tizeri gelir elde eden tiiketiciler magaza imaj1 algisina sahiptir. 8001 TL ve {izeri gelir elde eden

tiikketicilerin marka imaj1 algisi, 2324 TL den az, 2325-4000 TL ve 4001-6000TL gelir elde eden
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tiiketicilere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. , 2324 TL den az, 2325-
4000 TL ve 4001-6000TL gelir elde eden tiiketicilerin marka imaj1 algis1 8001 TL ve iizeri gelir
elde eden tiiketicilere gore daha azdir. Geliri 2324 TL den az olan tiiketicilerin satin alma
davraniglari, 2325-4000 TL, 4001-6000TL, 6001-8000TL, 8001 TL ve iizeri gelir elde eden
tiiketicilere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. 2325-4000 TL, 4001-
6000TL, 6001-8000TL, 8001 TL wve tizeri gelir elde eden tiiketicilerin satin alma davranislar
geliri 2324 TL den az olan tiiketicilere gore daha fazladir. Bu gruplar arasinda en ¢ok 8001 TL

ve lizeri gelir elde eden tiiketiciler satin alma davraniglar1 algisina sahiptir.

Bu sonuglar 1s181nda magaza ve marka sahibi igletmelere birtakim dnerilerde bulunacak

olursak;

e Titiz bir liretim agamas1 veya hizmet sunumu,

o Tiiketici merkezli pazarlama stratejileri,

e Yenilenebilen ve degisime acgik imaj caligmalari,

e Satis Oncesi ve sonrasi tiiketici takibi,

e Uygulanan imaj caligmalarinin tiim boyutlarinda ve her asamasinda seffafligi 6n
planda tutmak,

e Tiiketicinin nihai satin alma kararlarina saygi duymak,

e Dogru bilgilendirme ile kusursuz bir tecriibe sunmak,

e Tiiketicinin yok sayildig1 politikalardan uzak durmak

gibi 6nerilerde bulunulabilir.
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EKLER

EK- 1. ANKET FORMU

MAGAZA VE MARKA IMAJININ TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKISI: ERZURUM ERKEK GIYIM SEKTORU UZERINE BIR ARASTIRMA

Degerli Katilimet,

Bu anket calismasi, Bayburt Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dals,
Yiiksek Lisans Tezi kapsaminda yiiriitilen Magaza Ve Marka Imajmin Erkek Giyim
Sektoriinde  Tiiketicilerin  Satin  Alma Davramist  Uzerindeki  Etkisinin = dlgiimii  ve
degerlendirmesini, tiiketiciler tizerinden belirlemeyi amaglayan calismanin veri analizinde
kullanilacaktir. Vereceginiz bilgiler tamamen bilimsel ¢alismalarda kullanilacak olup sorulara
vereceginiz cevaplarin gercegi yansitmasi arastirmanin sonuglarina ve bilime 6nemli katki
saglayacaktir. Anketimiz yaklasitk 5-6 dakikanizi alacaktir. Anket toplu olarak
degerlendirilecegi i¢in adiniz1 yazmaniza gerek yoktur. Aragtirmaya gostermis oldugunuz ilgi
ve destekten dolay1 tesekkiir ederiz.

Arastirmacilar:

Dog. Dr. Aliriza AG Durmus OZER

L.LBOLUM

1-Yasimz?

(020 yasvealtt () 21-30 () 3140 () 41-50

2- Ogrenim durumunuz?

O Ik Okul () Orta Okul () Lise () On Lisans ()Lisans () Yiiksek Lisans
3-Medeni durumunuz?

(O Evli () Bekar

4-Mesleginiz?

() Memur () Serbest () Emekli () Ogrenci () Issiz () Diger

5- Gelir Durumunuz?

() 2324 TL ve alt1 () 2501-4000 TL () 4001-6000TL () 6001 TL ve iizeri

II. BOLUM

6. ve 64. sorulari, asagidaki derecelendirme se¢eneklerinden (1= kesinlikle katilmiyorum,
5=kesinlikle katiliyorum) en dogru buldugunuzu daire icine alarak isaretleyiniz.

Not : Erzurum’da faaliyet gosteren asagidaki marka ve magazalardan hangisi ya da

hangilerini tercih edersiniz? (birden fazla isaretleme yapabilirsiniz)

Sarar [ | Hatemoglu [ | Altinyildiz [ | Piserro [ | Sabri Ozel [ ] Karaca[] Avva [ ]
Ramsey [ | Crispino [ | D’s Damat [ ] Siivari[] Beymen [ ] Pierre Cardin [ ] igs [1 Kigih
[] Vakko [ ] Giovane Gentile [ | Network [ | Boyner [ |
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MAGAZA IMAJI

E| E
2| 2 € S
2 sls |E 5 | e 3
x Z| 2 N ) X o
: - csElE | § |2 |23
Hizmet Kalitesi = = = = o B
X X X N4 X X X
6- Bu magazada 6dedigim paranin kargiligini 1 5 3 4 s
aldigim diistiniiyorum
7- Bu magaza, bir sey yapmay1 taahhiit ettiginde 1 5 3 4 s
bunu zamaninda yapar
8- Bu magaza, bir sorun yasadigimda ¢6ziim bulmak 1 5 3 4 s
i¢in samimi davranir
9- Bu magazada ¢alisanlar sikayetlerime karsi gok A p 3 4 s
duyarhdir
E| E
2| 2 S S
@ g/ 8 | E|3|e3
2 = = N =
) SEE|g 2|2
Urin $ 88 | s |8 |88
X ¥X| X X X X X
10- Bu magazada satilan iiriinler genel olarak kalitelidir 1 2 3 4 5
11- Bu magazada en son moda {iriinleri bulabiliyorum 1 2 3 5
12- Bu magaza en son moda liriinleri, diger magazalardan 1 5 3 4 .
daha once vitrine koyar
13- Bu magazada ilging iiriinler bulabiliyorum 1 2 3 4 5
14- Bu magaza diger magazalarla kiyaslandiginda daha 1 5 3 4 s
ucuza urln satar
15- Bu magazada kaliteli iiriinleri uygun fiyata 1 5 3 4 s
alabiliyorum
16- Bu magazada aldigim iiriinleri rahatlikla iade 1 5 3 4 s
edebiliyorum
17- Bu magazada aldigim iiriinleri rahatlikla 1 5 3 4 s
degistirebiliyorum
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18- Bu magazada aldigim {iriinlerin tamir ve

1 2 3 4 5
diizeltilmesinde hi¢ sorun yasamiyorum
19- Bu magazada satilan bitin trinler garantilidir 1 2 3 4 5
20- Bu magazada bircok kredi kartina taksit yapiliyor 1 2 3 4 5
E| E
2| 2 £ £
2885|223
= 2 N ] o
. cEE |5 |2 |E2
Magaza Personeli aE B | = | B | BB
X ¥X| X b4 X X X
21- Bu magazada personellerin kiyafetleri temiz ve 1 5 3 4 .
diizgiin
22- Bu magazada personeller misafirlerine profesyonelce 1 > 3 4 .
davraniyor
23- Bu magazada personellere giiveniyorum 1 2 3 4 5
24- Bu magazada personeller her zaman giiler yiizlii ve 1 5 3 4 s
dostca davraniyor
25- Bu magazaya girdigimde personeller beni giiler yiizlii . 5 A 4 .
iyi bir sekilde kargsilar
26- Bu magazada personellerin her bir misafire ayr1 ayri 1 5 3 4 .
ilgi gosterir
27- Bu magazada personeller genellikle bana ismimle 1 5 3 4 s
hitap ederler
28- Bu magazada hi¢ beklemem, her zaman bana 1 5 3 4 s
yardimci olacak personel var
29- Bu magazada personeller sattiklar1 biitiin tirlinler 1 5 3 4 .
hakkinda yeterli bilgiye sahiptir
30- Bu magazada personellere sordugum her soruya 1 5 3 4 .

dogru cevap alabiliyorum
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E| E
2| 2 S S
28/ g | E|3|e3
TEE|z|2|E2
Magaza Atmosferi TEIE | S| | BT
X ¥X| X b4 X X X
31- Bu magazanin ¢ekici bir goriiniimii var 1 2 3 4 5
32- Bu magazanin hos bir ortami var 1 2 3 4 5
33- Bu magazanin temiz bir goriiniimii var 1 2 3 4 5
34- Bu magazaya hos ve giizel bir koku hakim 1 2 3 4 5
35- Bu magazanin ¢evresi temiz 1 2 3 4 5
36- Bu magazanin 1s1iklandirmasi giizel 1 2 3 4 5
37- Bu magazanin dekorunda giincel ve moda renkler 1 - 3 4 .
kullanilmig
38- Bu magazanin vitrinleri, tezgahlari, masa ve benzeri " 5 3 4 .
demirbaslar ¢ekici ve giizel
39- Bu magazada liriinler vitrinlerde ¢ok diizgiin 1 5 3 4 .
sergileniyor
E| E
2| 2 S S
28/ ¢ | E|3|e3
| TEE|z|2|E2
MARKA IMAJI ? 5| B S |5 |@a s
QU @© 3] ] (T QU @©
X ¥X| X b4 b4 X X
40- Takim Elbise satin alirken markaya 6nem veririm. 1 2 3 4 5
41- Bir Takim Elbisenin fiyati o elbisenin kalitesi 1 5 3 5
hakkinda fikir verir.
42- Takim Elbise markalarinin reklamlari satin almamda 1 5 3 4 s
etkilidir.
43- Fiyat1 makul olan Takim Elbiseleri satin alirim. 1 2 3 4 5
44- Sagligim i¢in kaliteli Takim Elbise satin alirim 1 2 3 4 5
45- Takim Elbise satin alirken sadece tasarim ve sik 1 5 3 4 s
gorilinlisline bakarim
46- Indirim kampanyalarini takip ederim ve indirimde 1 5 3 4 .
olan Takim Elbise markalarini satin alirim
47- Takim Elbise markalarinin tamir sartlari, garanti 1 5 3 4 .

kapsami benim i¢in dnemlidir
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48- Modaya uymak i¢in Takim Elbise satin alirim. 1 ) 3 4 5
49- Eski elbisem artik ihtiyaglarimi karsilamadigi i¢in 1 5 3 4 .
yeni Takim Elbise satin alirim
50- Elbisem eskimese bile diizenli Takim Elbise satin 1 5 3 4 .
alirm
51- Satin aldigim iiriinlerin kalitelerinin yliksek olmasi 1 5 3 4 s
benim i¢in ¢ok 6nemlidir.
52- Konu bir {iriin satin almak olunca, en iyisini ya da en 1 5 3 4 .
kusursuz olanini satin almaya ¢alisirim
53- Genellikle daha pahali markalar tercih ederim. Bana 1 5 3 4 .
gore bir irlin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.
54- En cok satilan markalar1 almay1 tercih ederim 1 2 3 4 5
55- Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun 1 . 3 4 .
olarak yenilerim
56- Tarzimin modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim igin 1 5 3 4 .
cok onemlidir
57- Cogunlukla indirimde olan tiriinleri satin alirim 1 2 3 4 5
58- Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim 1 2 3 4 5
E| E
2| 2 S S
v 6| © S S v 3
= = = N o = o
cEE | £ |2 €2
SATIN ALMA DAVRANISI T E|E S |8 | @5
(T ] (T (T v @©
X ¥X| X X X X X
59- Bu magazadan alis veris yapmaya devam edecegim 1 2 3 4 5
60- Bu magazadan sik sik alis veris yaparim 1 2 3 4 5
61- Bu magazayi1 yakin ¢evreme tavsiye ederim 1 2 3 4 5
62- Bu magazay1 diger magazalara tercih etmeye devam 1 5 3 4 .
edecegim
63- Bugiine kadar bu magazadan yaptigim alig 1 5 3 4 .
verislerden memnunum
64- Bu magazada eksiklik ve hata gérsem bile bu 1 5 3 4 s
magazay1 degistirmem
TESEKKURLER
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OZGECMIS

Durmus OZER,....yihnmn kasiminda....... ’da diinyaya geldi. ilkdgrenimini ........

................ [Ikogretim Okulunda tamamladi. Ardindan .... ............... Lisesinde lise
egitimini tamamlads. ..... yilinda ....... Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’ ni
kazandi. ........ Universitesi’nden ..... yilinda mezun olduktan sonra iki y1l aranin ardindan

...... Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii isletme Anabilim Dali’nda Tezli Yiiksek Lisans
egitimine baslad1. “ Magaza ve Marka Imajinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranisina Etkisi:
Erzurum Erkek Giyim Sektorii Uzerine Bir Arastirma” adli tez galismas ile Yiiksek Lisans

egitimini tamamlada.
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