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PERAKENDE SEKTORUNDE SATIN ALMA DAVRANISINA ETKi EDEN
DEMOGRAFIK FAKTORLERIN MARKA BAGLILIGI UZERINDEKI ETKISi

OZET

Bu caligmada perakende sektoriindeki tiiketicilerin satin alma davranislarina ve marka bagliligina etki eden demografik
faktorlerin belirlenmesi ve bu iki kavram arasindaki iligki ele alinmaktadir. Caligmanin amaci perakende sektorii miisterilerinin
marka bagliliginin seviyesinin 6l¢lilmesidir. Arastirma sonucunda perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar
verme tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Calisma sonucunda ayrica yas,
egitim ve aylik gelir degiskenine gére perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlari ile marka bagliligi
diizeyleri arasinda anlamli bir fark bulunurken, cinsiyet ve medeni durum degiskenine gére perakende sektoriinde alisveris
yapan tiiketicilerin karar verme tarzlari ile marka baglilig: diizeyleri arasinda anlamli bir fark olmadig1 gériilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Baglilig1, Satin Alma Davraniglari, Demografik Faktorler.

THE EFFECT OF DEMOGRAPHIC FACTORS AFFECTING THE PURCHASE
BEHAVIOR IN THE RETAIL SECTOR

ABSTRACT

In this study, the demographic factors affecting the purchasing behavior and brand loyalty of the consumers in the retail sector
and the relationship between these two concepts are discussed. The aim of the study is to measure the level of brand loyalty of
retail customers. As a result of the research, it has been determined that there is a significant relationship between the decision-
making styles and brand loyalty levels of the consumers shopping in the retail sector. As a result of the study, while there is a
significant difference between the decision making styles and brand loyalty levels of consumers shopping in the retail sector
according to age, education and monthly income variable, there is a significant difference between the decision making styles
and brand loyalty levels of the consumers shopping in the retail sector according to gender and marital status variable. no
difference was observed.

Keywords: Brand Loyalty, Purchasing Behavior, Demographic Factor.

1. GIRIS

Tiiketici davraniglari, pazarlamacilara yon vermesi nedeniyle her donem Onemini korumaya devam
etmistir. Isletmelerin pazarlama departmanlarina pazarin degisen dinamikleri ile alakali malumat
saglayan, piyasa trendleri ile alakali arastirmalar1 yonlendiren ve tiiketici davranislari igerisinde bulunan
titketici satin alma karar siireci de ayni bigimde isletmelere 6nemli bilgiler saglamaktadir. Tiiketicinin
satin alma karar1 dncesinde, esnasinda ve sonrasinda hangi merhalelerden gegtigini, hangi faktdrlerden
etkilendigini ve kararin1 neye gore bicimlendirdigini arastiran ve bu dogrultuda bilgiler saglayan
mevzubahis siireg iireticilere ve pazarlamacilara géz 6niinde bulundurmalar1 gereken konular1 net bir
sekilde gostermektedir.

Calismanin amaci satin alma davranigina etki eden demografik faktorlerin marka baglilig: iizerindeki
etkisini ortaya koymaktir. Tiiketici davraniglarin1 etkileyen faktorler, pazarlama caligmalarina yon
vermektedir. Tiiketicinin davraniglarina etki eden ve tiiketicilerin satin alma kararlarini degistirebilen
etkenleri tam anlamiyla bilmek ve tiiketici satin alma karar siirecini dogru bir bi¢imde tahlil edebilmek
gerek kurulusun devamlilig1 gerekse tiiketici memnuniyeti agisindan 6nem arz etmektedir.

2. SATIN ALMA DAVRANISI

Yasadigimiz donem igerisindeki tiiketiciler, farkli egilimler sergilemektedirler. Bazi tiiketiciler igin
iiriinlin fiyat1 6n planda iken, bazisi i¢in {riiniin kalitesi vazge¢ilmez bir unsurdur. Baz1 tiiketiciler
yalnizca tiikketmeyi diisiiniirken bazilar1 da tiiketim sonrasini1 g6z 6niinde bulundurmaktadir. Tiiketicinin
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mal ve hizmet gereksiniminin tayin edilmesinden satin alma davranigina ve sonrasinda da miisteri
memnuniyetinin  degerlendirilmesine  kadarki siire¢ tiiketici davramiginin  temelini  teskil
etmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 50).

Satin alma davranisi tiiketici davraniglarinin temelini olusturmaktadir. Tiiketici bu siireg igerisinde hangi
mal ve hizmetleri satin alacag ile ilgili kisisel bir piyasa arastirmasi yaparak, elde ettigi neticeleri
kiyaslamaktadir. Son asamada ise gereksinimlerini giderecek olan {iriin ve hizmetlerin alinip
alinmayacag ile alakali bir yargiya varmaktadir. S6z konusu siire¢ her kisinin satin alma davranisinda
farklilik arz eden komplike bir siire¢ olup, pek ¢ok faktore gore degisiklik gdstermektedir (Wilkie, 1994:
14). Tiiketici davramiginin farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler asagida siralanmaktadir (T.C.
Milli Egitim Bakanligi, 2012: 4-9):

e  Tiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir: Tiiketici davranisi belirli bir motivasyon neticesinde
olustugundan, belirli amaglar1 gerceklestirmek maksadiyla yapilmaktadirlar. Tiketici davranisi,
tiikketicinin istek ve gereksinimlerini gidermek maksadiyla yapilan davraniglardir. Burada tiiketicinin
problemlerine ¢6ziim bulmak amaglanmaktadir.

e  Tiketici davranisi dinamik bir siiregtir: Siire¢ birbirini izleyen agamalardan olugmaktadir. Tiiketici
tutum ve eylemleri her an degisebilen bir 6zellikte olup, tiiketim siirecini meydana getiren etkinlikler
onceden belirlenmis bir nizama ve siralamaya gore yapilmaktadir.

e  Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davranislari degisik faaliyetleri iceren bir
davranigtir. Satin alma Oncesi piyasa arastirmasi yapmak, bilgi edinmek, magazalar1 ziyaret etmek,
tavsiyeleri géz Onilinde bulundurmak ve gozlem yapmak bu faaliyetler arasinda sayilmaktadir.
Tiiketicilerin fikirleri, kararlari, tecriibeleri ve degerlendirmeleri bulunmaktadir. Bu faaliyetlerin bir
boliimii tiiketicinin kendi iradesiyle ve planlayarak gerceklestirilirken, bir b6liimii de rastlantisal olarak
yapilmaktadir. Miisteri temsilcisi ile goriigmek, malumat edinmek ya da satin almaya karar vermek gibi
faaliyetler istenerek gerceklestirilen faaliyetlerden sayilmaktadir. Magazaya belirli bir marka i¢in gidip
orada bagka bir markanin iiriiniinii almamiz tesadiifi olarak gerceklesen faaliyetlere iyi bir drnek teskil
etmektedir.

e  Tiketici davranigi karmagiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir: Farkli mallar igin
almacak satin alma kararlariin komplikeligi ve karar vermek amaciyla gereksinim olunan vakit
birbirinden farkli olabilmektedir. Zamanlama, satin alma kararinin ne vakit verildigini ve bu siirecin ne
kadar siirecegini ifade etmektedir. Karmasiklik ise, karar almaya tesir eden etkenlerin sayisini ve
almacak kararin gii¢liigiinii anlatmaktadir. Karari karmagiklik seviyesi sarf edilecek vakti biiyiik ol¢iide
etkilemektedir. Bununla birlikte komplike ve gii¢ kararlar almak daha ¢ok caba sarf etmeye yol
agmaktadir.

e  Tiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenir: Tiiketim siireci igerisinde tiiketiciler farkli goérevler
yiiklenebilmektedirler. Her bir tiiketicinin tiiketim siireci igindeki gorevleri ve sergileyecegi davranislari
da degisik olmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler; baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanici
gibi gorevler iistlenmektedirler.

e  Tiketici davranis1 ¢evre faktorlerinden etkilenir: Cevre ile ilgili etmenler, tiiketici tutum ve
eylemlerini 6nemli Olciide etkileyebilmektedir. Ancak cevre ile alakali etkenlerin tesiri, satin alma
isleminin hedefine ve tiiketicinin psikolojik haline gore degisiklik gdstermektedir. Ornegin ¢amasir
makinesi arizalanan bir bireyin satin alma davranigi ile evlenme hazirlig1 yapan bir kisinin, se¢iminde,
g6z oniinde bulundurdugu etkenler farklilik gosterecektir. Iktisadi beklentiler, satin alma kararlarini
geciktirmede veya hiz vermede ciddi bir etkiye sahiptir.

o  Tiiketici davramis1 farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterir: S6z konusu bu o&zellik bireysel
farkliliklarin dogal bir neticesi olarak ifade edilmektedir. Tiketici tutum ve eylemlerini tam anlamiyla
kavrayabilmek amaciyla kisilerin ni¢in farkli davranislar sergilediginin bilinmesi biiylik 6nem arz
etmektedir. Tiketici davraniglan sahsiyet, gidii, 6grenme ve bireysel tecriibelere gore degisiklik
gostermektedir.

Tiiketici davraniglari, pazarlamacilara nasil davranilacagini ve ne yapilacagini 6gretmesi nedeniyle her
donem degerini muhafaza etmistir. Isletmelerin pazarlama departmanlarina pazarin degisen dinamikleri
ile alakali bilgi veren, piyasa trendleri ile alakali arastirmalar1 yonlendiren ve tiiketici davranislari
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icerisinde bulunan tiiketici satin alma karar siireci de ayni bigcimde isletmelere 6nemli bilgiler
saglamaktadir. Tiiketicinin satin alma karar1 Oncesinde, karar esnasinda ve sonrasinda hangi
asamalardan gectigini, hangi faktorlerden etkilendigini ve kararini neye gore bigimlendirdigini aragtiran
ve bu dogrultuda bilgiler saglayan mevzubahis siire¢ lreticilere ve pazarlamacilara géz Oniinde
bulundurmalar gereken konular1 net bir sekilde gostermektedir (Kitap¢i ve Dortyol, 2009: 332). Satin
alma kararlan sirketlerin gelirlerine ve sirketlerin gelirleri de iilke ekonomisine etki etmekte ve bu da
ekonomilerin en dnemli amaglarindan biri olan ekonomik biiylimeyi de etkilemektedir. Ekonomik
biliyiime bir ekonomideki onemli amaglardan biridir (Ugurlu, 2006). Bu yoniiyle bu arastirma
makroekonomik anlamda da 6nemlidir.

3.  MARKA BAGLILIGI

Marka bagliligi, miisterinin bir markaya karsi besledigi olumlu diislince ve yinelenen satin alma
davranis1 arasindaki iligkidir (Dick ve Basu, 1994: 102). Oliver (1999)’e goére marka bagliligs,
miisterinin satin aldig1 bir {irlinii, dis faktorlere ve farkli markalarin pazarlama gayretlerine karsin, ileride
yeniden satin alinacagina iliskin duydugu kuvvetli sadakat duygusudur. Marka baglilig1 davranissal ve
tutumsal baglilik olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Davranigsal baglilik, ayn1 iiriin kategorisi icerisinde
yer alan pek ¢ok marka arasindan, tek bir markayr ardi ardina satin almak iken tutumsal baglilik
markanin sahip oldugu ve miisterinin hosnut kaldig1 nitelikleri nedeniyle yeniden satin almaya yonelik
beslenen kuvvetli sadakattir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82).

Oliver (1999)’a gore marka baglilig1 siireci ardisik bir biitiindiir. Ona goére miisteri evvela biligsel
manada markaya igten bir baglilik duymaktadir. Bu durum secenekler i¢cinden markanin sahip oldugu
performansi ve fonksiyonel nitelikleri dikkate alinarak tercih edildigi manasina gelmektedir. Bilissel
baglant1 bir miiddet sonra yerini duygusal anlamda baglilik duymaya birakmaktadir. Bu boyutta markay1
begenme ve markadan hosnut kalma hali s6z konusu olup, ardindan markaya kars1 beslenen olumlu
diisiince ve markay1 yeniden satin almayi isteme evresine gegilmektedir. Bu evre tam manasiyla bir
baglilik evresi olmay1p, yeniden satin alma eyleminin sergilenmesi ve her daim markaya sadik olunacagi
manasina da gelmemektedir. Miisteri benzer nitelikleri bulunan bagka bir markaya denk gelip ayn1 yarari
saglar ise ilk markaya kars1 satin alma davranisini tekrarlamayabilmektedir. Son evre ise davranigsal
olarak bagliligin olustugu evredir. Marka bagliliginin meydana geldigi bu evrede {iriinii satin alma niyeti
harekete gecmek icin hazir bir hal almistir. Bu evrede ayrica arzu edilen iirlinii satin alirken ortaya
¢ikabilecek olumsuzluklar: 6nlemek amaciyla ek bir isteklilik hali s6z konusudur (Oliver, 1999: 35-36).
Marka giiveni bu isteklilik halinin ortaya ¢ikmasinda énemli bir rol oynamaktadir.

Marka baglilig1, bir markanin satin alinmasi ve bu durumun davranigsal niyete doniismiis halidir. Marka
gliveni ise marka bagliligimin meydana gelmesindeki baslica faktorlerden birisidir. Giiven, marka ile
miigteri arasindaki iligkiyi kuvvetlendirerek, marka bagliligmin olusmasimi 6zendirmektedir.
Gergeklestirilen aragtirmalarda marka giiveninin marka memnuniyetinden daha gii¢lii bir kavram oldugu
sonucuna ulasilmis ve arastirmalar doyuma ulasmis bagli bir miisterinin s6z konusu markay1 satin
almasini, marka giivenine baglamistir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 92, Chiu, Huang ve Yen, 2010:
148).

Bir kurulusun marka bagliligin1 olusturabilmesi i¢in o markaya evvela iyi bir amag¢ yiiklemesi
gerekmektedir. Kuruluslar ancak boyle rakiplerinin {irtinlerinden farklilasmakta ve iiriinlerini satin alan
titketicileri memnun edebilmektedir. Kuruluslar marka bagliligini olusturmak amaciyla tiiketicileri iyi
analiz etmeli, ihtiyaglarini dikkate almali ve onlarla her zaman yakin iletisim halinde olmalidir. Bununla
birlikte tiiketicileri 6zel sunum ve promosyonlar hakkinda bilgilendirmelidir. Giiniimiiz kosullarinda
titketicileri bir kurulusun iriinlerine bagli kalmasini saglamak pek kolay degildir. Bunun baslica
sebeplerinden biri ¢esitlilik arayis1 icinde olan tiiketicilerin rakip markalara kayma egiliminde olmasidir.
Marka tercihi markanin imajina ve degerine (fiyat ve kalite veya kalite algis1) dayanan bir karardir.
Zaman igerisinde tiiketicilerin markaya bagli kalabilmesini etkileyen belirli etkenler mevcuttur. Bu
etkenlerin en basinda ise giiven yer almaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 185-193; Patterson ve Spreng,
1997: 414-434).

Tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilayan markalara karsi glivenleri artmakta ve onlara karst baglilik
gelistirmektedirler (Lau ve Lee, 1999: 343). Tiiketicinin markaya kars1 besledigi giiven hissi son derece
onemlidir. Markanimn tiiketiciyle kuracagi iliskinin diizeyi markaya olan giiveni etkilemektedir.
Tiiketicilerin bireysel ve 0zel bilgilerini paylagmalar i¢in kurulusa giiven duymalar1 gerekmektedir.
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Giiven, marka ile tiiketici arasinda bir miibadele iligkisi yaratarak iliskinin stirekliligini saglamakta bu
da marka bagliliginin olusturulmasinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Giiven, tiiketicilerin fiyat
hosgoriisiinii de artirmaktadir. Soyle ki, markaya giliven besleyen tiiketiciler, artan fiyatlara kars1 fazla
tepki gdstermemekte ve satin almalarimi siirdiirmektedirler. Giiniimiizde artik birg¢ok tiiketici i¢in giiven
ekonomiden daha 6nemli hale gelmistir (Morgan ve Hunt, 1994: 23-24).

Piyasada rekabet iistiinliigii elde edebilmek i¢in giivenilir bir marka olmak birgok kurulusun istedigi bir
seydir. Boylece kuruluslar, dis faktorlerden daha az etkilenmekte, daha yiiksek karlar elde etmekte ve
markasini gelistirme olanagina kavusmaktadir. Halihazirdaki miisterileri elde tutmanin maliyeti, yeni
miigteriler kazanmanin maliyetinden daha az olmasi sebebiyle marka bagliliginin olusturulmasi
kuruluslara ciddi istiinliikler saglamaktadir. Markaya kars1 baglilik besleyen, olumlu diislincelerini her
firsatta sdyleyen ve etrafindaki kisilere markay1 oneren baglh miisteriler kurulus i¢in hem iktisadi bir
kazan¢ kaynagi hem de yeni miisterileri ikna ederek kurulusa kazandiran dogal bir reklam kanalidir.
Boylelikle kuruluslar yeni miisteriler elde etmek amaciyla hem vakitten ve hem de maliyetten tasarruf
etmis olmaktadirlar (Ozdemir ve Kogak, 2012: 132; Sener ve Behdioglu, 2013: 177).

4.  ALAN CALISMASI
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma ile perakende sektdrii miisterilerinin marka bagliligimin seviyesinin Ol¢iilmesi
amaglanmigtir. Bu calismanin temel amaci; perakende sektdriindeki tiiketicilerin satin alma
davraniglarina ve marka bagliligina etki eden demografik faktorlerin belirlenmesi ve bu iki kavram
arasindaki iligkinin ortaya konulmasidir.

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, egitim, meslek, medeni durum, aylik gelir) marka
bagliliklarina etki etmektedir. Bu kapsamda, Tiiketicilerin markalara kendilerini ne kadar bagh
hissettikleri; demografik 6zelliklerinin marka bagliliklarina ne derecede etki ettigi gibi sorulara verilen
cevaplar agisindan da aragtirma 6nem arz etmektedir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Satin Alma Davramsma Etki
Eden Demografik Faktorler

SATIN ALMA MARKA
c?:?;t —>| DpawANISI | 2|  BAGLILIGI
Medeni Durum

Egitim T

Meslek

Gelir Durumu

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada katilimcilarin demografik 6zellikleri ile tiiketicilerin davraniglarinda marka baglilig: ile
ilgili toplam 6 hipotez kurulmustur. Kurulan hipotezler su sekildedir;

Hi: Cinsiyet degiskenine gore perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlari
ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H»: Yas degiskenine gore perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlar ile
marka baglilig: diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Ha: Aylik gelir degiskenine gore perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlari
ile marka baglilig: diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H,: Egitim durumu degiskenine gore perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme
tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Hs: Medeni durum degiskenine gore perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme
tarzlari ile marka baglilig: diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.

He: Perakende sektdriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlari ile marka baglilig: diizeyleri
arasinda anlaml bir iligki vardr.
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4.3. Yontem

Aragtirmada satin alma davranislarim1 ve marka sadakatini belirlemek amaciyla hazirlanmis sosyo-
demografik veri formu, Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi ve Marka Sadakati Olgegi kullamlmustir.
Tiim istatistiksel analizler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences versiyon 25.0.0; SPSS Inc.,
Chicago, IL, ABD) programu ile yapilmistir. Analizlerde tanimlayici istatistikler frekans (f), ytizde (%),
ortalama, standart sapma, minimum ve maksimum degerler olarak belirtilmistir. Olgeklerin normal
dagilim varsayimina uyup uymadigi carpiklik ve basiklik katsayilarina bakarak belirlenmistir. Ayrica
normal dagilim gdsteren degiskenlerin iki grup karsilagtirmalarinda bagimsiz Orneklem t testi
kullanilirken ti¢ ve lizeri gruplarin karsilastirmalarinda tek yonli varyans analizi (One-way ANOVA)
testi kullanilmigtir. Aragtirma degiskenleri arasindaki iligkiler Pearson Korelasyon testi ile
incelenmistir.” Ayrica satin alma davraniglarinin marka sadakati lizerindeki etkisi lineer regresyon
analizi ile incelenmistir. “Elde edilen tim sonuglar istatistiksel anlamlilik p<0,05 diizeyinde
degerlendirilmistir.

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin 6rneklemini 01.10.2019-15.01.2020 tarihleri arasinda evren igerisinden rasgele segcilen,
353 perakende sektoriinde aligverig yapan tiiketicisi olusturmaktadir. Katilimcilara Tiiketici Karar
Verme Tarzlar1 Olgegi ve Marka Sadakati Olgegiyle birlikte arastirmacilar tarafindan olusturulmus olan
sosyo-demografik veri formunun araciligi ile elde edilen verilerin analizi yapilmistir. Katilimcilarin
%30,3’1 18-25 yas araliginda, %63,2’sinin bekar, %42,2’sinin lisans mezunu, %39,1’inin 3001-5000
TL arasinda geliri oldugu, %53,5’inin kendi evinin bulundugu, %46,5’inin 1 arabasinin oldugu,
%69.,4’1iniin tcretli olarak calistigi, %18,1’inin 6grenci, %11,9’unun isletmeci, %8,8’inin calisan,
%4,8’inin finans uzmani, %4,5 oranlarinda 6zel sirket ¢alisan1 ve muhasebeci, %4,2’sinin 6gretmen,
%2,8’inin serbest meslegi, %1,7’sinin satiy danismani, %1,4 oranlarinda miithendis, emekli ve ingaat
miihendisi, %1,1 oranlarinda ise memur, zabita, satis elemani, reklamei ve otomotiv sektorii gibi meslek
gruplarinda ¢alismakta ve tiiketicilerin %53,0’1 belirli bir markayi tercih etmektedir.

4.5. Veri Analizi
4.5.1. Giivenirlilik Analizi

Arastirmanin bu béliimiinde Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olcegi’ne ve Marka Sadakati Olgegi’ne
verilen cevaplarin i¢ tutarlilik katsayilart belirlenecektir. Cronbach Alpha katsayisinin degerlendirme
kriterleri asagidaki gibidir;

“0.00 < Katsay1 < 0.40 ise 0l¢ek glivenilir degildir.”

“0.40 < Katsay1 < 0.60 ise 0l¢ek diisiik giivenilirliktedir.”

“0.60 < Katsay1 < 0.80 ise 0l¢ek oldukca giivenilirdir.”

“0.80 < Katsay1 < 1.00 ise 6l¢cek yiiksek derecede giivenilirdir” (Ozdamar, 1999: 513).

4.5.2. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Ol¢egine Yonelik Giivenirlilik Analizleri
Tablo 1. Tiiketici Karar Verme Olcegi ve Alt Boyutlarmna Ait Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Olgekler Cronbach's Alpha N

Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olcegi ,842 22
Mikemmeliyetgilik ,937 4
Marka Odaklilik , 753 4
Moda Odaklilik 767 2
Fiyat Odaklilik ,625 2
Dikkatsizlik ,678 2
Bilgi Karmasas1 Yasama ,809 2
Aligkanlik ,801 2
Aligveristen Kaginma ,652 2
Kararsizlik , 755 2

! Ayrintih bilgi i¢in: Ozdamar, K. (1999). Paket Program ile Istatistiksel Veri Analizi. 2. Baski, Eskisehir: Kaan Kitabevi.
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Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi’nin Cronbach’s Alpha degerine bakildiginda; bu degerin 0,842
oldugu goriilmektedir. “Bu deger; Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olcegi’nin yiiksek derecede giivenilir
oldugunu gostermektedir.” (Ozdamar, 1999: 510). Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi’nin
giivenilirlik analizlerinden elde edilen bulgular degerlendirildiginde; Olgegin giivenilir oldugu ve
analizde kullanilmasinda bir sakinca olmadigi sonucuna ulasilmistir.

4.5.3. Marka Sadakati Ol¢egine Yonelik Giivenirlilik Analizleri
Tablo 2. Marka Sadakati Olgegi ve Alt Boyutlarina Ait Giivenilirlik Analizi Bulgulari

Olcekler Cronbach's Alpha N
Marka Sadakati Olgegi ,945 23
Marka Algisi ,926 6
Memnuniyet ,941 8
Benimseme ,732 4
Satin Alma Niyeti , 761 5

Marka Sadakati Olgegi’nin Cronbach’s Alpha degerine bakildiginda; bu degerin 0,945 oldugu
goriilmektedir. “Bu deger; Marka Sadakati Olgeginin yiiksek derecede giivenilir oldugunu
gostermektedir.” (Ozdamar, 1999: 510). Marka Sadakati Olcegi’nin giivenilirlik analizlerinden elde
edilen bulgular degerlendirildiginde; dl¢egin giivenilir oldugu ve analizde kullanilmasinda bir sakinca
olmadig1 sonucuna ulastlmistir.

4.6. Bulgular
4.6.1. Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskilere Yonelik Bulgular

Tablo 3. Arastirma Degiskenlerin Birbiri Arasindaki Iliskiye Yonelik Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

1. 2 S 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11, 12, 13. 14, 15.
1. Tiiketici Karar Verme 1 ,7327 526" 5017 ,418™ 5077 692" ,549™ 4707 6107 ,513™ 5407 ,429™ 359 361"
Tarzi ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
1 1757 3417 4417 091 6187 ,1377 304 2347 584" 6557 6527 419 245
,001  ,000 ,000 ,088 ,000 ,010 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
1 ,163™ -,180™ 423" ,263™ ,320™ -,028 275" (1897 ,124° ,094 071 ,386"

,002 ,001 ,000 ,000 ,000 ,605 ,000 ,000 ,020 ,079 ,181 ,000

1 ,306™ 181" ,299™ 081 ,072 ,131" ,359™ ,389™ 307" ,389™ 125

,000 ,001 ,000 ,131 ,177 ,014 ,000 ,000 ,000 ,000 ,019

1 -163™,316™ ,016 ,339" ,114" ,402™ ,496™ ,429" ,350™ -,018

,002,000 ,760 ,000 ,032 ,000 ,000 ,000 ,000 ,734
1 2327 4777 130" 4077 148" -,006 -,038 ,004 275~

2. Miikkemmeliyetgilik

3. Marka Odaklilik

4. Moda Odaklilik

5. Fiyat Odaklilik

6. Dikkatsizlik 000 ,000 014 ,000 024 917 474 935 000
7. Bilgi Karmasast KK, 1 264" 219" 216 431 499" 435 224" 184"
Yasama P 000,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 001
AT KK 1 127 571" 118 ,037 ,018 027 230

P 017 000 036 490 ,743 607 000

1 ,316™ 112" ,180™ ,052 ,082 -,024

) KK
9. Aligveristen Kagnma | 000 048 001 ,333 124 657

10.K Lk K.K. 1 2217 165™ ,146™ ,140™ 317"

- Rararsizi P 000 002 006 ,008 000

11. Marka Sadakati K.K. 1 ,881™ ,933™ 855" 644"

Olgegi p ,000 ,000 ,000 ,000

K.K. 1 ,830™ ,654™ 342™

12. Marka Algist 000,000 000

. K.K. 1 749" 4217

13. Memnuniyet b 000,000

. K.K. 1 ,549™

14. Benimseme b 000
K.K. 1

15. Satin Alma Niyeti

Ankette kullanilan arastirma degiskenlerinin perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerine
uygulanmasi neticesinde elde edilen ortalama deger verileri arasindaki iliski Pearson Korelasyon testi
ile incelenmistir. Istatistiksel anlamlilik p<0,05 diizeyinde degerlendirilmistir. Pearson Korelasyon
katsayisinin degerlendirme kriterleri asagidaki gibidir;
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“0.00 = Katsayi ise iliski yoktur.”

“0.00 < Katsay1 < 0.29 ise diisiik diizeyde iliski vardir.”

“0.30 < Katsay1 < 0.69 ise orta diizeyde iliski vardir.”

“0.70 < Katsay1 < 0.99 ise yiiksek diizeyde iliski vardir.”

“1.00 = Katsay1 ise miikemmel iligki vardir” (Koklii, Biiyiikoztiirk ve Bokeoglu, 2006)2.
4.6.2.Regresyon Analizine Yonelik Bulgular

Tablo 4. Tiiketici Karar Verme Tarzinin Marka Baghlig: Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi
Sonuglari

Standardize Standardize

- . edilmis 2
edilmemis katsayilar katsayilar F R
B Std. hata B t p
Sabit 1,497 ,183 8,200 ,000 -
Tiiketici Karar Verme Tarzi ,646 ,058 ,513 11,197 ,000 125200 e

Bagimh Degisken: Marka Bagimlilig

Tiiketici karar verme tarzinin marka bagimliligini ne derece etkiledigini tespit etmek amaciyla yapilan
regresyon analizi sonuglaria gore; bu modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu tiiketici karar verme
tarzinin, marka bagliliginin varyansinin %26,3’iinii agiklayabildigi goriilmektedir. Bulunan sonuglara
gore; tiiketici karar verme tarzinin marka bagliligini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde
yordadigi (B=0.513, t=11,197, p<0.001) belirlenmistir. Bir diger degisle, calisma grubunu olusturan
perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin tiiketici karar verme tarzi diizeyleri marka bagimlilig
diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir.

5. SONUC

Bu aragtirma perakende sektorii miisterilerinin marka baglilig1 seviyesini 6lgmeyi amaglamistir. Bu
baglamda, tiiketicilerin markalara kendilerini ne kadar bagli hissettikleri; demografik 6zelliklerinin
marka bagliliklarina ne derecede etki ettigi arastirilmigtir.

323 katilimc ile gergeklestirilen arastirma sonucunda tiiketicilerin %30,3’1 18-25 yas araliginda,
%63,2’sinin bekar, %42,2’sinin lisans mezunu, %39,1’inin 3001-5000 TL arasinda geliri oldugu,
%53,5’inin kendi evinin bulundugu, %46,5’inin bir arabasinin oldugu, %69,4’liniin icretli olarak
calistig1, %18,1’inin 6grenci, %11,9’unun isletmeci, %8,8’inin ¢aligan, %4,8’inin finans uzmani, %4,5
oranlarinda 6zel sirket ¢alisan1 ve muhasebeci, %4,2’sinin 6gretmen, %?2,8’inin serbest meslegi,
%1,7’sinin satis danismani, %1,4 oranlarinda miihendis, emekli ve ingaat miihendisi, %1,1 oranlarinda
memur, zabita, satis elemani, reklamci ve otomotiv sektdrii gibi meslek gruplarinda calistigi ve
tiiketicilerin %53,0’tiniin belirli bir markay: tercih ettigi saptanmstir.

Aragtirma sonucunda perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin tiliketici karar verme tarzi
diizeyleri marka bagimlhiligi diizeylerini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica perakende
sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlari ile marka bagliligi diizeyleri arasinda
cinsiyet ve medeni durum degiskenine gore anlamli bir fark olmadigi; yas, aylik gelir ve egitim durumu
degiskenine gore perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlari ile marka
baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark oldugu saptanmstir.

Tiiketici davramiglarimi etkileyen faktorler, pazarlama galigmalarina yon vermektedir. Bir iiriin veya
hizmeti uygun bir bicimde sunmak maksadiyla, tiiketicinin davranislarina etki eden ve tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 degistirebilen etkenleri tam anlamiyla bilmek ve tiiketici satin alma karar siirecini dogru
bir bigimde tahlil edebilmek gerek kurulusun devamlilig1 gerekse tiiketici memnuniyeti agisindan 6nem
arz etmektedir.

2 Ayrintih bilgi i¢in: Koklii, N., Biiyiikztiirk, S. ve Bokeoglu, O. C. (2006). Sosyal bilimler i¢in istatistik. Ankara: PegemA Yaymcilik.
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