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MARKA CAGRISIMLARI VE SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINE OLAN ETKIiSININ OLCUMLENMESI
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Oner BASARIR™

Ozet

Hedef tiiketici kiitlesinin satin alma kararinda etkin olmak amaciyla belirli
faktorlerm on plana ¢ikarilmas: marka ¢agrisiminin olusturulmasinda esas alinmaktadir.
Uriiniin niteligine bagh olarak satin almada baskin olan tiiketici algisini tammlamak ve
onu yaratmak marka yonetiminin onemli ugras alammi teskil etmektedir. Satin alma
kararinda markaya ve iiriine iliskin tiiketicinin onem verdigi belirli faktorleri onceledigi
genel kabul goren bir olgudur. Ancak iiriin niteligine bagh olarak bu faktorleri tanimlamak
ve karar bilesenlerinde agirliklarimi élgiimlemek degisik yorumlar: ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu konuda fakli yazarlar cesitli yaklasimlar ve yorumlar ortaya koymaktadirlar.
Literatiirde dzetle satin alma veya tercih faktorleri fizyolojik ihtiyaglara, giivenlik
ihtiyacina ve psiko-sosyal ihtiyaglara bagl olarak olustugu ifade edilir. Ancak bu makalede
tiiketicilerde parfiim iiriinlerinin satin alinmasinda etkin olabilecek muhtemel faktérier
ozgiin olarak tamimlanmaya ¢alisilmigtir. Ayrica ilgili faktérlerin etkinligini dlgiimleyen bir
modelle test edilmistir. Elde edilen bulgular da 6zetle sunulmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka ¢agrisimi, Satin alma faktorleri, Marka tercihi

BRAND ASSOCIATION AND MEASUREMENT OF ITS EFFECTS
ON DECISION-TO-BUY OF CONSUMERS

Abstract

It is essential to focus on some specific factors of products for building brand
association in order to influence buying decision of consumers in the targeted market
segment depending on the characteristics of the product. It is given primary importance in
brand management to define and develop consumer perceptions that are main drivers in
buying decision. Consumers have established preferences with regard to the goods and
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brands they buy. The question is said to be defining these influential factors and related
characteristics and determining their weights in consumer buying decision.

The brand management literature puts forward different approaches and
interpretations. Some of them include physiological needs, safety needs and physico-social
needs. In this article, we analyzed the factors that could be affective in maintaining brand
association and in buying decisions of consumers for perfume products. A research model
has been used and statistical analysis is conducted for defining brand association factors
which are specific to perfume products.

Key Words: Brand, Brand Association, Consumer Preferences, Factors for
Decion-to-Buy.

1. Giris

Tiiketim tercihlerinde satin alma davranisi ve algi olusturma ¢ok cesitli faktorlere
bagl olarak gelismektedir. Tiiketim, tanimlanabilen belirli ihtiyaglarin etkisi altinda
gerceklesirken ihtiya¢ hiyerarsisinde tanimlanmasi giic degisimler yasanabilmektedir.
Kisaca tiiketiciler, ihtiya¢ duydugu iiriinleri sadece fizyolojik ihtiyaglarini tatmin amaciyla
degil, psikolojik giivenlik ve psiko-sosyal vb ihtiyaglarini gidermek amaciyla da
tiiketmektedirler. Sosyal ve psikolojik bakimdan farkli anlamlar ifade eden, bu nedenle de
farkli piyasa boliimlerine sunulabilecek olan bir iriini rakip {iriinlerden ayirt etmek
amactyla da marka 6nem kazanmaktadir. Marka, tiiketicilere, hakkinda bilgi edindikleri
iiriinleri denemek ve bunlar arasindan tatmin olduklarini yeniden satin almak, aksine tatmin
olmadiklarini tekrar satin almaktan kaginmak firsat vermektedir'.

Sonug olarak tiiketiciler ¢ok boyutlu etkilesim icinde bir sekilde satin alma
eylemini gerceklestirmektedirler. Ancak onemli olan hangi iiriinii alacaklari, etkilesim
alanlarmin tanimlanmasi, alirken nelerden etkilendikleri ve kisaca onlarin iiriine nasil
cekilecegidir. Rekabetin ¢ok yogunlastigi giiniimiizde marka, farklilasmanin ana
araglarindan birisidir ve satin alma siireglerinde tiiketiciyi bir sekilde etkilemektedir.
Tiiketici algisinda markanin 6nemi ve rekabette etkin olmada markanin sahip oldugu biiyiik
pay, boyle bir ¢aligmanin yapilmasina dnayak olmustur.

Marka imajin1 olusturan tiiketici cagrigimlarini etkileyen faktorleri farkli
yorumlara gore degerlendirmek miimkiindiir. Bunlarin bir kismi {iriin temelli bir kismi
pazarlama iletisimi temelli ve bir kismi kurumsal imaj temelli vb olarak tanimlanmaktadir.
Bir miisterinin zihnindeki marka imajimin, yaygm bir kabul ile dort tiir kaynaktan
etkilenerek olustugu soylenebilir?

Deneyim: Miisteriler cogunlukla markayi benzer veya farkli iiriinlerde daha
onceden kullanmislardir. Deneyime bagli olarak miisteri zihninde olusan ¢agrigimlar ve
marka algis1 belkide en etkin imaj belirleyici olarak yorumlanabilir. Burada miisteri
markanin 6zellikleri ve inanilirlig1 konusunda beklide siklikla iyi bir sekilde bilgilenmistir.

" Yilmaz, V. “Tiiketici Memnuniyeti ve Ihtiyaglarinin Marka Sadakatine Etkisi: Sigara Markasma
Uygulanmasi1.” Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 5.1, 2005, S. 258.

2 Doyle, P. Deger Temelli Pazarlama, G. Baris (¢ev.), Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2003, S.398
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Kisisel c¢evre. Arkadaslar, meslektaglar ve friinii kullanirken goriilen diger
kimseler, markanin &zelliklerini ve bazi c¢agrisgimlari iletirler. Sosyal ¢evre olarak
tanimlanabilecek kiitlenin deneyim ve degerlendirmelerini paylasarak olusan marka algist
iirtinlerin tiim kategorileri igin etkili olabilir. Cevrenin deneyimi ile goriilen ve izlenen
yorumlar tiiketici marka imajinin olusmasinda etkili olabilir.

Tiiketici kiitlesi. Marka, kitle iletisim araglarinda goriilmiis ya da tiiketici
raporlarinda analiz edilmis olabilir. Tim tiketici kiitlesinde olusan marka imajinin
yansimalar1 olarak yorumlanabilecek tiiketici algist yaygin bir imaj olarak goriilebilir.

Ticari aktiviteler. Tutundurma ¢abalari, reklam, raflar, ambalaj ve satis
gorevlileri markanm 6zelliklerini ve degerini tiiketicilere iletmede Onemli araglardir.
Isletmelerin marka konumlandirmalarina ve hedeflenen marka imajma bagh olarak
ozellikle pazarlama iletisimi ile olusturmak istedikleri tiiketici algisi ok daha dnemlidir.

2. MARKA CAGRISIMLARININ SATIN ALMA UZERINE ETKIiSi

Aaker marka cagrisimlarini, ‘Zihinde marka ile baglantili herhangi bir sey.” olarak
tanimlar’. Keller ise marka cagrigimlarini, bilgi niteligindeki diigiimlerin tiiketici icin
markanin anlamini igeren zihindeki marka diigiimlerine baglanmasi olarak tamimlar®. Bu
tanimlara bagli olarak ¢agrisimlar, marka hakkinda olumlu yada olumsuz bir takim ozet
bilgilerin zihinde olusmasi seklinde ifade edilebilir. Bu sayede markanin hatirlanmasi ve
tiiketicide o markaya kars1 bir alg1 ya da baglilik olusmasi ¢ok daha kolay olur.

Marka cagrisimlart pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in dnemlidir. Pazarlamacilar
marka ¢agrisimlarini, markaya dogru olumlu tutumlar ve duygular yaratmak ve spesifik
marka kullanmanm veya satin almanin kazanimlarimi ve niteliklerini gostermek igin
markay1 farklilastirma, konumlandirma ve genisletmede kullanirlar. Tiiketiciler ise marka
cagrisimlarini, slirece ve organize olmaya yardim etmesi ve zihindeki bilginin yeniden
edinilmesi ve onlara satin alma kararlarinda destek olmasi i¢in kullanirlar’.

Bir¢cok olas1 cagrisim ve onlarin deger yaratabilecekleri c¢esitli yollar vardir.
Cagrisimlarin firmaya ve miisterilerine deger yarattig1 yollar arasinda sunlar sayilabilir:
bilgiyi islemeye/bilgiye erismeye yardimci olmasi, markayr farklilagtirmasi, satin alma
nedeni olusturmasi, olumlu tutumlar/duygular yaratmasi, genislemeler igin bir zemin
hazirlamas:®.

Marka c¢agrigimlari, tiiketici karar verme siirecinde bilgi toplama ve ozellikle
alternatiflerin degerlendirilmesi asamalarinda faydali olmaktadir. Bilgi toplama asamasinda
cagrisimlar, bilgileri organize etmede Ozet teskil ettikleri igcin faydali olurlar. Ayrica,
ozellikle alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda, markanin hizli hatirlanmasini

3 Aaker, D. A. Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. New York:
The Free Pres, 1991, s.1009

*Low, G.S.ve C. W. Lambjr. “The measurement and Dimensionality of Brand Associations”, The
Journal of Product and Brand Management, 9.6, 2000, s.357

> Low, G. S. ve C. W. Lamb jr, a.g.m s.354

6 Aaker, D. Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka isminin Degerinden Yararlanmak. E. Orfanli
(¢ev.). Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2009, s.132
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sagladiklar i¢in, o markanin se¢ilmesine ¢ok yardimci olabilmektedirler. Zihinde yer etmis
cagrisimlar sayesinde tiiketici, kendi i¢sellestirmesine en uygun markay1 hemen hatirlayip
diger alternatifleri kapsam dis1 tutabilir. Bu dogrultuda marka ¢agrisimini daha etkin kilmak
ve hedefine uygun alginin gelistirilmesi i¢in agagidaki ti¢ temel kural esas alinmalidir:

1 — Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,

2- Rakiplerin benzer mesajlartyla karigmasini Onleyici sekilde bu mesajin
iletilmesi,

3 — Tiketicilerin zihinlerine oldugu kadar heyecanina da hitap eden duygusal
etkinin aktarilmasidir.

Bu ii¢ islevden yola ¢ikarak marka imajinin, farklilasmada 6nemli bir rolii oldugu
sOylenebilir. Farklilasmanin pazarlamadaki yeri g6z oOniinde bulundurulursa satin alma
tercihinde belirleyici nitelige sahip oldugu sdylenebilir. Marka imajimin pazarlamadaki
yerini tahmin etmenin giigliigli ve satin alma tercihi lizerindeki etkisi ¢ok da sinirli oldugu
ifade edilebilir.

Genellikle iiriiniin ismini, ana fiziksel &zelliklerini ve dig goriiniisiini (logo ve
ambalaj) ve ana fonksiyonlarini igeren marka imaji, tiiketicinin alternatif markalar
arasindan, bilgi toplama siirecinden sonra, nasil se¢im yaptig1 sorusunun cevabinin
anahtaridir. Pazarlama akademisyenleri ve arastirmacilar, {iriiniin basarisinda sembolik
imajinin ve servisinin; fiziksel karakteristik ve oOzelliklerinden daha 6nemli oldugunu
diistiniirler’.

2.1 Algilanan imaj ve Marka Cagrisimlarinin Olusmasi

Marka imaji, ‘belirli bir marka hakkinda sahip olunmus inanglar grubu’ veya
‘genellikle anlamli bir yénde organize olmus ¢agrisimlar grubu’ olarak tammlanabilir®.

Marka imaji kavrami 1955 yilinda David Ogilvy tarafindan tanimlanmistir ve
yaygin bir sekilde tutmustur ¢iinkii tiiketicilerin markalar1 sadece fiziksel nitelikleri ve
fonksiyonlart i¢in degil de, markaya bagli anlamlar i¢in de aldiklarin1 uygun bir sekilde
ozetlemistir’.

Caligmanin basgliginda da ana temay: olusturan, marka imajinin ve unsurlarinin
satin alma tizerine etkisi incelenecektir. Oncelikle reklam, logo vb. unsurlarin etkisinden
kisa kisa bahsedildikten sonra biitiin olarak marka imajinin etkisi ele alinacaktir.

Pazarlamanin &nemli stratejik karar alanlarindan biri olan reklam; firmanin
satiglarmin arttirilmasi, firma imajinin ve markaya bagliligin olusturulmasi, yeni pazar

7 Ataman, B. ve B. Ulengin. “A Note on the Effect of Brand Image on Sales”, The Journal of
Product and Brand Management, 12.4, 2003, s. 237

8 Meenaghan, T. “The Role of Advertising in Brand Image Development”, Journal of Product &
Brand Management, 4.4, 1995, s. 24

o Levy, S. J. ve D. W. Rook. Brands, Consumers, Symbols & Research. New York: SAGE ,1999,
s.223
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bdlimlerine girilmesi, tiiketicilerin satin almaya ikna edilmesi gibi pek ¢ok amacimn
basarilmasini destekler '°.

Logo unsuru ise yine satin alma kararina etkisi olabilecek bir kavramdir. Basarili
bir logo ¢aligmas: tiiketicide sempati uyandirabilir ve hatirlanirlig1 arttirir. Sonugta logo,
markay1 tanimlayan bir simgedir ve satin alma siirecinde uyarici gorevi gorebilir. Satis yeri
de 6nemli bir imaj unsurudur ve satin alma iizerinde etkisi kacinilmazdir. Tiiketici asla
fiziksel sartlar1 elverigsiz bir ortamda aligverig yapmak istemez. Aligveris siireci her zaman
zorunluluktan degil zaman zaman keyif amacli da ortaya ¢ikan bir siirectir. Marka ismi de
tipki logo gibi markay1 tanimlayan unsurlardan bir digeridir ve uyarici gorevi gorebilir.
Bilindik, kalitesinden emin olunan bir marka ismi satin alma karar siirecine kuskusuz etki
edecektir.

Mamulle ilgili pazarlama ¢aligmalar1 gergevesinde giiniimiizde ambalajin da biiyiik

bir 6nemi vardir. Ambalaj bir yandan maliyeti, diger yandan da satis1 etkileyen bir unsurdur
3

Hedef kitleyi olusturan bireylerin kategoriye ve markaya iligskin bilgilerinin
eksik, geliskili veya karmagik olmasi durumunda imaj, bireylerin satin alma davranislarimni
yonlendirir. Ayrica, belirli bir konuda karar vererek fiili davranista bulunulmasi gerektigi
zamanlar, diisiince ve duygularin genis kapsamli olmasi halinde markaya yonelik olarak
zihinlerde olusan imaj, diisiince dolayisiyla da davranis netligi saglar. Karar alma siirecinin
siire klls21tlama1ar1 gibi ortamsal engeller ile sinirlandig1 zamanlar, imaj davranis kolayligi
saglar .

Imajin, bireyin bir objeye veya fikre yonelik olumlu ve olumsuz
degerlendirmelerini, duygularini ve hislerini tanimlayan tutumlarla biiyiik 6lgiide ortiistiigi
soylenebilir. Tutumlarin davranislara doniisme 6zelligi de genel olarak bilinmektedir. O
halde bireyin ister satin alma ister yegleme seklinde olsun herhangi bir davranmisi veya
egilimi bireyin tutumlariyla pozitif korelasyon gosterecektir .

Marka imaj1 kavrami, tiiketicinin satin alma siirecinde her asamada etkisini
gosterebilir. Ama oOzellikle kisilik ve kimlikte de oldugu gibi alternatiflerin
degerlendirilmesi agamasinda biiyiik rol oynar. Daha kapsamli olarak marka imaji, tiiketici
algisindaki olumlu yeri sayesinde uyarici niteligi goriip ihtiyaci ortaya ¢ikarabilecegi gibi,
yine tiiketici algisindaki yeri sayesinde direkt satin alma kararini da verdirebilir. Ayrica
marka imaji, satin alma sonrasi tiikketicinin kolaylikla tatmin olmasina da yardimci olabilir.

10 Aktuglu, I. K. Marka Yoénetimi-Giiclii Ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler, istanbul,
Iletisim Yaynlari, 2004, s 160

" Mucuk, 1. Pazarlama flkeleri. Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2001, 5.138

12 Tosun, N. B. “Kurumsal Kimligin Marka Yaratma Siirecindeki islevi”, TCMU, SBE Hakemli
Oneri Dergisi. 8.29, 2008, s. 235

Y Kavak, B. ve D. Anig. “Formula 1 Yarisinin Tiirkiye imaji Uzerindeki Etkisi: Ulke imaji Boyutlari
Cergevesinde Bir inceleme” Pazarlama Diinyasi1 Dergisi. istanbul, 2007-1, s. 32
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2. 2 Tiiketici Satin Alma Karar Verme Siireci

Satin almada karar siireci su bes asamadan olusur; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,
alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma
sonrasi davranisglar.

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla baslar.
Bu biyolojik bir ihtiyacin dogmas1 veya bir reklam veya gérme gibi bir dis etkiyle (uyarici)
ortaya ¢ikar. Thtiya¢ duyulunca, bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilasilir'®. Sorunun
belirlenmesinden sonra, tiiketici sorununa ¢oziim getirecek secenekleri ve bunlarla ilgili
bilgileri ele gecirmeye ¢alisir'’. Tiiketici, alternatiflerin listesini kafasinda olusturduktan
sonra bunlar1 fayda-maliyet ve kolaylik-zorluk acilarindan degerlendirir. Degerlendirmenin
amact o an i¢in alternatiflerden hangisinin tliketicinin ihtiyacini digerlerine oranla daha
avantajli olarak karsilayabileceginin tespit edilmesidir'®.

Satin alma asamasi, bu noktaya kadar fark edilen ihtiyacin akabinde elde edilen ve
degerlendirilen bilgilerin kullanildig1 ve bir karara varildig1 agamadir. Tiiketici bu asamada
satin alma kararini verebilecegi gibi, elindeki bilgileri yeterli bulmayip tekrar onceki
asamalara donebilir ve bilgi toplayabilir, hatta satin alma siirecinden tamamen vazgegebilir.

Satin almadan sonra alici yaptigi isi degerlendirir. Alici mali kullandik¢a bundan
beklediklerini bulup bulmadigini arastiracaktir. Satin almadan 6nce yapilan aragtirmadaki
kriterler yine kullanilacaktir. Alici tatmin olmus ise bundan sonraki aliglarinda yine aym
mal1 alacak, aksi taktirde yeni bir marka arayacaktir. Bazi hallerde alici mali daha
kullanmadan, satin almadan pisman olabilir. Bu taktirde mal degistirmeyi deneyecektir'’.

3. CAGRISIMLARIN SATIN ALMA KARARINA OLAN ETKIiSiNiN
OLCUMLENMESI: PARFUM URUNLERI UYGULAMASI

Uygulamada begenmeli bir iiriin olan parfiimlerde marka ¢agrisimlarinin satin
almmasindaki etkileri 6l¢iimlenmeye caligtlmigtir.  Parfiim kullanicilari ana kiitlesini
olusturan miisteri kesiminden Istanbul da biiyiikliikleri ve yogunluklar1 ile 6nde olan dokuz
Aligveris Merkezlerinde, ilgili magazalarda aligveris yapan 295 tiiketici, arastirmanin 6rnek
kiitlesini olusturmaktadir. Bu 6rnek kiitlenin segilmesindeki en 6nemli etkenler ana kiitleyi
olugturan tiiketicilerin hepsinin belirlenememesi, incelenemeyecek kadar c¢ok sayida
olmalari, arastirma siiresinin kisitli olmasi ve maliyetin ytiksekligidir.

Arastirmada veri toplamak igin bir anket formu diizenlenmistir. Anket yapilan
kisiler kolayda 6rnekleme ydntemi benimsenerek tercih edilmis ve yiiz yiize anket yontemi
uygulanmistir. Yapilan degerlendirmelerde Cronbach Alfa, frekans dagilimi, faktor analizi,
korelasyon, ¢oklu ve basit dogrusal regresyon analizleri uygulanmistir.

" Mucuk, I, a.gk, s.77

1> Odabas1, Y. ve G. Baris. Tiiketici Davramsi, istanbul, Mediacat Kitapri, 2001, 5.357
1 Altumsik, R., S. Ozdemir ve O. Torlak. Modern Pazarlama, Adapazari, Degisim
Yayinlari, 2001, s.67

17 Hatiboglu, Z. Temel Pazarlama, BETA Yayinlari, . Istanbul, 1993, 5.68
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Uygulamada kullanilan anket formundaki sorular katilim gdsteren kisilerin, net
olarak kisa siirede anlayabilecekleri sekilde hazirlanmaya calisilmistir. ilk 3 soru kapali
uclu olmakla birlikte, 4. soru agik uclu olup, 5. soruda 24 adet ve 6. soruda da 30 adet likert
Olgekli ifade bulunmaktadir. Arastirma verileri SPSS 14 paket programi yardimi ile analiz
edilmigtir.

Bu aragtirmanin amaci; oncelikle tiiketicilerin parfiim kullanma sikliklar1 ve marka
bilgilerini 6lcerek, akabinde parfiim iriiniine dair marka imaji ve satin almaya etki eden
unsurlar1 ve etki derecelerini belirleyip, nihayetinde bu unsurlar arasinda iliski kurarak
algilanan marka imajinin ve marka g¢agrisimlarinin tiiketicinin satin alma davraniglar
iizerindeki etki derecesinin tespit edilmesidir. Ozellikle tiiketicinin 30 ayri ¢agrisim tiirlii
markalarla karsilikli iligki kurmasi saglanmigtir. Bu yolla ¢ok degisik marka
cagrisimlarinin, satin alma tizerine etkisi 6l¢iimlenmeye ¢alisilmistir.

3.1 Bulgularin Degerlendirilmesi

Yapilan istatistiksel testler sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda
verilmistir. Ozellikle ¢apraz iligkiler kurularak etkilesim alanlarini ve etkilesimin boyutunu
ortaya koyan tablolar anlamli sonuclar ortaya ¢ikarmustir.

Anketin 4. sorusu olan marka bilinirlikleri sorusu acik uglu sekilde sorulmus ve
her birinde ilk 10 siradaki markalar listelenmistir. Son olarak da 1475 cevabin tamamina
yonelik bir frekans dagilimi sunulmustur. Tablo genel olarak incelendiginde marka
bilinirliginde Armani, Kenzo, Burberry’s, Gucci vb. markalarin en siklikla akla gelen
markalar oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin her asamada cevapsiz birakma
oranlarmin arttigi da dikkat ¢ekmektedir. Cok sayida ¢agrisimla markalar arasinda iligki
kurulmasi istendigi i¢in cevapsiz birakma orani belli bir 6l¢iide olmustur. Ancak her bir
marka ile ilgili yirmiyi agkin ¢agrisim cevaplanabilmis olmasi yorum ve analiz yapmamizi
anlamali kilmaktadir.

Tablo 1 — Marka Bilinirlik Dagilimlari

1.Gelen Frekans | % 2.Gelen Frekans | % 3.Gelen Frekans | %
Armani 26 8,8 Armani 42 14,2 | Burberry | 19 6,4
Avon 16 5,4 Dior 20 6,8 Kenzo 19 6,4
Chanel 16 5,4 Kenzo 18 6,1 Boss 17 5,8
Dior 16 5,4 Chanel 14 47 CK 17 5,8
Burberry | 14 4,7 | CK 13 4,4 | Gucci 15 5,1
Lancome | 12 4,1 Axe 13 4.4 Lacoste 14 4.7
Lacoste 12 4,1 Boss 12 4.1 Armani 13 4.4
Gucci 12 4,1 Gucci 12 4,1 Dior 12 4,1
Kenzo 12 4,1 Burberry | 10 34 Avon 11 3,7
Givenchy | 10 34 | D&G 7 2,4 Chanel 9 3,1
Diger 149 50,5 | Diger 127 43 Diger 130 44,1
Cevapsiz | 0 0 Cevapsiz | 7 2,4 | Cevapsiz | 19 6,4
Toplam 295 100 | Toplam | 295 100 | Toplam | 295 100
4.Gelen Frekans | % 5.Gelen | Frekans | % Genel Frekans | %
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Guccl 19 6,4 Kenzo 17 5,8 Armani 108 7,3
Burberry | 17 5,8 Armani 15 5,1 Kenzo 76 5,2
Dior 14 4,7 | Jagler 9 3,1 Burberry | 68 4.6
Armani 12 4,1 Boss 8 2,7 Guccl 66 4.5
Jagler 12 4,1 Chanel 8 2,7 Dior 65 4.4
Davidoff | 11 3,7 | Burberry | 8 2,7 | Chanel 58 3,9
Chanel 11 3,7 Gucci 8 2,7 CK 54 3,7
Kenzo 10 34 Adidas 7 2,4 Boss 53 3,6
Axe 9 3,1 | Axe 7 24 | Axe 43 2,9
DKNY 9 3,1 | CK 6 2 Avon 42 2,8
Diger 128 43,3 | Diger 103 34,8 | Diger 674 45,7
Cevapsiz | 43 14,6 | Cevapsiz | 99 33,6 | Cevapsiz | 168 11,4
Toplam 295 100 | Toplam | 295 100 | Toplam 1475 100

Marka imaj1 belirleyicilerini tespit etmek amaciyla koyulan 24 adet ifade iizerinde
yapilan faktor analizi sonucunda, giivenilirlik asamalarindan da gegirilerek, 5 adet faktor
bulunmustur. Son analizin KMO-Barlett testi p degeri 0,000 ve KMO 6rnekleme yeterliligi
0,822 oldugundan faktorlerin analize uygunlugu miikemmel seviyededir. Bulunan bu 5 adet
faktor ortak noktalar1 baz alinarak; ‘marka iletigimi (isim, ambalaj, logo, reklamlar)’, ‘hedef
pazar ve algt (dis pazara agilim, uluslar arasi pazar konumu, kimlerin kullandigi, hangi
modaciya ait oldugu)’, ‘marka ve imaj (iilke, yas, i¢ pazar konumu)’, ‘satis sonrasi ve
dagitim (dagitim agi, satis sonrasi, bulunurluk)’ ve ‘deneyim ve yorumlar (kisisel deneyim,
kullanic1 yorumlar1)’ seklinde adlandirilmistir.

Satin Alma belirleyicilerini tespit etmek amaciyla koyulan 30 adet ifade iizerinde
yapilan faktor analizi sonucunda, giivenilirlik asamalarindan da gegcirilerek, yine 5 adet
faktor bulunmustur. Son analizin KMO-Barlett testi p degeri 0,000 ve KMO &rnekleme
yeterliligi 0,760 oldugundan faktdrlerin analize uygunlugu iyi seviyededir. Bulunan bu 5
faktor ortak noktalart baz alinarak; ‘iriin, dagitim ve satig sonrast (satig sonrasi hizmetler,
bulunurluk, garanti, teslimat sorunlari, kimyasal o6zellikler, {irlin c¢esitliligi)’, ‘referans
gruplart (popiiler kisiler, aile, sosyal sinif)’, ‘markanin mensei ve tutundurma (bilinirlik,
reklam, isim, yerli-yabanci olunmasi)’, ‘fivat ve odeme sekli (fiyat, kampanya, uygun
0deme kosullar1)’ ve ‘deneyimler ve yorumlar (marka deneyimleri ve yorumlar1)® seklinde
adlandirilmastir.

Satin alma faktorleri ve ‘marka imaji satin alma kararinda etkilidir’ ifadesi
arasindaki iliskiyi tespit etmek icin 5 satin alma faktorii ile marka imaji1 ifadesi arasinda
coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

[k yapilan analizde ‘iiriin dagitim ve satis sonrast’, ‘fiyat ve ddeme sekli’ ve
‘deneyimler ve yorumlar’ adli faktérlerin p degerleri 0,05’den biiyiik oldugu ve modele
anlamli bir katki saglamadiklar1 sebebiyle analizden ¢ikarilmig ve tekrar ¢oklu regresyon
analizi uygulanmistir. Yeni analiz sonucunda asagidaki hipotezlere yorum getirilebilmistir.
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HO: Bagimsiz degiskenler (satin alma faktorleri) bagimli degiskenle (marka imaji
satin alma kararinda etkilidir ifadesi) iliski icerisinde degildir.

H1: En azindan bir bagimsiz degisken bagimli degiskenle iliski igerisindedir.

Yeni analiz sonucunda Tablo 2°deki ANOVA tablosunda F degeri 45,800 ve p
degeri 0,000 oldugundan HO hipotezinin reddine karar verilir. Yani regresyon modeli
genelde istatistiksel olarak anlamlidir. Markanin mensei ve tutundurma ile referans gruplari
faktorlerinin en az biri ile marka imaji degiskenini tahmin etmek istatistiksel olarak
miimkiindiir.

Tablo 2 — Satin Alma Faktorleri ve Marka Imaji ifadesinin Regresyon Analizi Sonucu
ANOVA Tablosu

ANOVA®
Bagimsiz
Degisken Karelerin
Model Kareler Topam Sayisi Ortalamas: F p defieri
1 ‘ Regresyon 62,861 2 31431 | 45800| 0,000°

Yine tablo 3’te degiskenlerin t istatistigi ve p degerleri incelendiginde iki degisken
de marka imaj1 satin alma kararinda etkilidir degiskenini tahmin etmek i¢in kullanilabilir.
Ciinkii iki bagimsiz degiskenin de p degeri 0,05°den kiigiiktiir. Yine tablo 3’teki VIF
(variance inflation factor-varyans enflasyon faktorii) degerlerinin en biiyiigiiniin 1,069
oldugu goriilmektedir ve bu deger 10°dan kiiciikk oldugundan c¢oklu baginti olmadigi
diistintilebilir. Son olarak asagidaki tabloda standardize edilmis katsayilar siitununda
bulunan katsayilardan biiyiik olani, en dnemli degiskendir ve bu dogrultuda 0,338 degerine
sahip olan markanm mensei ve tutundurma degiskeni bagimli degiskeni en ¢ok aciklayan
degisken olarak diisiiniilebilir.
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Tablo 3 — Satin Alma Faktorleri ve Marka Imaji Ifadesinin Regresyon Analizi Sonucu

Katsayilar Tablosu
Katsayllar
Standardize Standardize Dogrudaghk
Edilmemis Edilmis Tstatistiklert
Katsayilar Katsayilar
Standart P
Model B Sapma Beta t | degerleri Tolerans | VIF
1| (Sabit) | 0236 | 0,207 1,139 | 0,256
Ié*’fems 0271 | 0,050 0,289 5378 | 0,000 0935 | 1,069
ruplar
Markanin
Menseive | 0441 | 0,070 0,338 6,285 0,000 0,935 1,069
Tutundurma

Asagidaki 6zet tabloyu da inceleyecek olursak R ve R kare degerleri {izerinden,
markani mensei ve tutundurma ile referans gruplar1 degiskenleri, marka imaj1 satin alma
kararinda  etkilidir degiskenini  %24,7 oraninda (0,01 anlamlilik

seviyesinde)
aciklamaktadir.

Tablo 4 — Satin Alma Faktdrleri ve Marka imaji Ifadesinin Regresyon Analizi Sonucu Ozet
Tablo

Model Ozeti
Tahminin
Ayarlanmis R Standart
Model R R Kare Kare Sapmasi
1 0,497° 0,247 0,242 0,828

Marka imaj1 faktorleri ve satin alma arasindaki iliskinin diizeyinin anlagilabilmesi
icin, 6nceki asamalarda 24 marka imaj1 ifadesine yapilan faktor analizi sonucu tespit edilen
5 marka imaj1 faktorii ile 30 satin alma ifadesi bir biitiin olarak alinarak, aralarinda
regresyon analizi gergeklestirilmistir.

Analiz sonucunda agagidaki hipotezlere yorum getirilebilmistir.

HO: Bagimsiz degiskenler (marka imaj1 faktorleri) bagimli degiskenle (satin alma
ifadeleri) iliski igerisinde degildir.

HI1: En azindan bir bagimsiz degisken bagiml degigkenle iliski icerisindedir.
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Analiz sonucunda tablo 5’teki ANOVA tablosunda F degeri 42,340 ve p degeri
0,000 oldugundan HO hipotezinin reddine karar verilir. Yani regresyon modeli genelde
istatistiksel olarak anlamlidir. Yani satin alma faktoriinii; deneyim ve yorumlar, marka
iletisimi, satig sonras1 ve dagitim, marka ve imaj ve hedef pazar ve alg: faktorlerinden en az
biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak s6z konusudur.

Tablo 5 — Marka Imaji Faktorleri ve Satin Almanin Regresyon Analizi Sonucu ANOVA
Tablosu

ANOvVA®
Bagimsiz
Degisken Karelerin
Model Kareler Topam Sayisi Ortalamasi F p degeri
1 Regresyon 22,297 5 4,459 42,340 0,000"

Yine hemen asagidaki tablo 6’da her degiskenin t istatistigi ve p degerlerine
bakildiginda biitiin bagimsiz degiskenlerin p degerleri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in her biri
bagiml degigkeni tahmin etmek i¢in kullanilabilir. Yine en biiyiik VIF (variance inflation
factor-varyans enflasyon faktorii) degeri agagidaki tabloda 1,553 olarak goriinmektedir ki
bu degerin 10 degerinden kii¢iik olmasi sebebiyle ¢oklu bagint1 olmadig: diistiniilebilir. Son
olarak bu tabloda standardize edilmis katsayilar stitunundaki degerlere bakildiginda 0,231
degerine sahip olan marka ve imaj faktorii bagimli degiskeni en ¢ok agiklayan degisken
olarak diisiiniilebilir.

Tablo 6 - Marka imaji Faktorleri ve Satin Almanin Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar
Tablosu

Katsayilar
Standardize Standardize Dogrudashk
Edilmemis Edilmis istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
Standart P
Model B | Sapma Beta t | degerleri | 1olerans | VIF
1| (Sabity | 1,024 | 0,092 11,077 0,000
Marka | o5 | 0,034 0,205 3,714 | 0,000 0,734 1,362
Tletisimi
Hedef
Pazarlar ve | 0,107 | 0,033 0,192 3,268 0,001 0,644 1,553
Alg
Marka ve
Qe 0,124 0,029 0,231 4,309 0,000 0,777 1,287
Imaj
Satis
Sonrasive | 0,134 | 0,030 0,228 4,385 | 0,000 0,824 1,214
Dagitim
Deneyim ve| 697 | 0,028 0,178 3522 | 0,001 0869 | 1150
Yorumlar
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Asagidaki 6zet tabloyu da inceleyecek olursak R ve R kare degerleri iizerinden, 5
adet marka imaj1 faktorii, satin alma degiskenini %47,2 oraninda (0,01 anlamlilik
seviyesinde) agiklamaktadir.

Yapilan bir diger faktor analizi ise marka imaj1 belirleyicilerini tespit etmek igin
sorulan 24 ifadeden segilen, marka ¢agrisimlari ile iliskili oldugu diisiiniilen 11 ifadenin
iizerinde yapilan faktor analizidir. Bu analiz sonucunda, giivenilirlik agamalarinin ardindan
1 adet faktor bulunmustur. Son analizin KMO-Barlett testi p degeri 0,000 ve KMO
ornekleme yeterliligi 0,770 oldugundan faktoriin analize uygunlugu iyi seviyededir.
Bulunan bu tek faktdr ‘marka ¢agrisimi (markanin ismi, logosu, ambalaji, markaya dair
reklamlar, markanin hangi modaciya ait oldugu)’ seklinde adlandirilmustir.

Son olarak da bulunan bu tek marka cagrisimi faktorii ile 30 adet satin alma
ifadesinin tek bir faktor altinda toplanmasi sonucu elde edilen satin alma faktorii arasinda
korelasyon ve basit dogrusal regresyon testleri uygulanmustir.

Marka cagrisimi faktorii ile satin alma faktorii arasindaki korelasyon analizi
sonucunda asagidaki hipoteze bir yorum getirilebilmistir;

HO: ‘Marka ¢agrisimi’ degiskeni ile ‘satin alma’ degiskeni arasinda dogrusal iligki
yoktur.

Asagidaki analiz sonucu ortaya ¢ikan korelasyon tablosu incelendiginde HO
hipotezinin reddine karar wverilir. Tablo degerleri incelendiginde ‘marka cagrisimi’
degiskeni ile ‘satin alma’ degiskeni arasinda pozitif ve 0,504 kuvvetinde bir iligki oldugu
goriiliir. Bu deger 0,50 ile 0,70 arasinda oldugundan korelasyon orta diizeyde bir iligskiye
isaret etmektedir.

Tablo 8 — Marka Cagrisim Faktorii ve Satin Almanin Korelasyon Analizi Tablosu

Korelasyon
Marka Cagrisimi Satin Alma

Marka Cagriginm Pearson Korelasyon 1 0,504**

P degeri (Cift kuyruklu) 0,000

N 289 253
Satin Alma Pearson Korelasyon 0,504%* 1

P degeri (Cift kuyruklu) 0,000

N 253 257

Marka cagrisimi faktorii ile satin alma faktorii arasindaki regresyon analizi
sonucunda asagidaki hipotezlere bir yorum getirilebilmistir;

HO: Bagimsiz degisken (marka ¢agrisimi faktorii) bagimli degiskenle (satin alma
ifadeleri) iliski igerisinde degildir.

H1: Bagimsiz degisken bagiml degiskenle iliski igerisindedir.
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Analiz sonucunda tablo 9’daki ANOVA tablosunda F degeri 85,553 ve p degeri
0,000 oldugundan HO hipotezinin reddine karar verilir. Yani regresyon modeli genelde
istatistiksel olarak anlamlidir. Yani satin alma faktoriinii; marka cagrisimi faktorii ile

tahmin etmek istatistiksel olarak s6z konusudur.

Tablo 9 - Marka Cagrisim Faktorii ve Satin Almanin Regresyon Analizi Sonucu ANOVA

Tablosu
. b
ANOVA
Bagimsiz
Degisken Karelerin
Model Kareler Topamu Says1 Ortalamasi F p degeri
l Regresyon 12,775 l 12,775 85553 | 0,000

Asagidaki katsayilar tablosu incelendiginde, sabit teriminin t degeri 19,514, p degeri 0,000
ve marka ¢agrisimi degiskeninin t degeri 9,249, p degeri 0,000 oldugundan her iki degisken
de modelde yer alacaktir.

Tablo 10 - Marka Cagrisim Faktérii ve Satin Almanin Regresyon Analizi Sonucu

Katsayilar Tablosu
Katsayilar
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Standart P
Model B | Sapma Beta t | degerleri
1 (Sabit) | 1,600 | 0,082 19,514 | 0,000
Marka
Conm 0,323 | 0,035 0,504 9,249 | 0,000

Son olarak asagidaki 6zet tablodan yola ¢ikarak, kurulan regresyon modelinin acgiklama
giicli 0,254 olup bu da satin alma faktoriiniin %25,4 oraninda marka cagrisimi faktorii
tarafindan agiklandigin1 gostermektedir.
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Tablo 11 - Marka Cagrisim Faktorii ve Satin Almanin Regresyon Analizi Sonucu Ozet
Tablo

Model Ozeti
Tahminin
Ayarlanmis R Standart
Model R R Kare Kare Sapmast
1 0,504" 0,254 0,251 0,38643

Sonuc¢

Tiiketiciler hedef satin alma eylemini gerceklestirirken psikolojik, kiiltiirel veya
kisisel faktorlerden etkilenebilecegi gibi yogun pazarlama faaliyetlerinin de etkisi biiyiiktiir.
Markanin olusturulmasi ve tiiketici algisinin gelistirilmesinin, pazarlama faaliyetleri
icerisinde 6nemli bir yere sahip oldugu anlasiimaktadir.

Arastirmada elde edilen bulgularda marka imajimin ve marka ¢agrisimlarinin satin
alma davraniglar1 lizerine etki diizeyine dair 6zgiin sonuglar ortaya ¢ikmustir. Aragtirmada
parfiim iiriinlerinin esas alinmasi satin almayi etkileyen faktorlerinde farkli yogunlagmalar
ortaya ¢ikarmigtir. Marka imajinin satin almaya etkisini, daha ¢ok tiiketicinin aile, sosyal
sinif ve popiiler kigiler gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerle, reklam c¢abalari, isim seg¢imi,
bilinirlik oran1 ve markanin yerli veya yabanci menseli olmasi agiklamaktadir. Analizler
sonucunda en ¢ok gdze carpan markanin menseinin agiklayiciligidir. Birbiriyle paralellik
gosterebilecek yas, i¢ pazardaki konum, bilinirlik gibi ifadeler de 6n plana ¢ikmistir. Genel
olarak, marka imaj1 biitiin faktorleriyle az ya da ¢ok satin alma kararinda etkili bir rol
istlenmektedir.

Marka cagrisimlart ise tipki marka imajinda oldugu gibi satin alma davraniglari
iizerinde etkili olabilmektedir. Aragtirma sonucunda markanin isminin, logosunun,
ambalajinin, markaya dair reklamlarin ve markanin hangi modaciya ait oldugunun veya
marka reklamlarinda hangi starin kullanildiginin satin alma davranislari iizerinde etkili
oldugu saptanmustir.

Sonug olarak isletmeler, hedef kitlelerin algisinda mutlaka etkin bir marka imaj1
olusturmalidirlar. Marka imajinin satin almaya etkisini arttirmak i¢in dncelikle i¢ pazardaki
konum saglamlagtirilmalidir. Markanin isim, logo ve ambalaj gibi iletisim fonksiyonlar1 iyi
secilmeli ve dogru reklamlarla pazarlanmaldir. Iletisim araclari yogun bir diizeyde
kullanilarak, marka bilinirligini arttirmak igin ¢alismalar gerceklestirilmelidir. Ozellikle
parfim triinlerinde bilinirligi yiiksek kilinan ve imaj agisindan hedeflenen tiiketici algisina
uygun konumlandirilan markalar tiiketici tarafindan olumlu karsilanacaktir.
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