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Tiiketicilerin Satin Alma Niyetiyle iliskili Faktorlerin Analizi: Afyon

Lokumuna Yonelik Bir Calisma

Analysis of Factors Related to Consumers’ Purchasing Intention: A Study on Afyon
Delight

Dog. Dr. Ahmet UYAR'!, Yiiksek Lisans Ogrencisi Ummahan Tugge DEMIRCI ARI'2
Oz
Son yillarda gelisen teknoloji ile birlikte mal ve hizmet ¢esitliliginde artis gézlenmektedir. Bu artis ile
birlikte isletmeler, benzer Gzellikler gdsteren mal ve hizmetlerin ayirt edilebilmesi i¢in markalagsma
yoluna gitmektedir. Isletmelerin markalasma yolunda basaril1 olabilmesi igin tiiketicilerin markaya giiven
duymasi gerekmektedir. Bunu saglayabilen markalar tercih edilebilir hale gelecek ve isletme agisindan
marka sadakati saglanmis olacaktir. Marka sadakati olusan tiiketiciler ise isletmeye baglilik duyacak ve
satin alma davranigini siirekli hale getirecektir. Bu ¢aligmada marka giiveni, marka tercihi, marka sadakati
ve fiyat bilinci faktorleri ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki iligki arastirilmaktadir. Bu amag
dogrultusunda 548 tiiketici iizerine bir anket ¢aligmas1 gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler 1s1ginda
marka sadakati, giiveni, tercihi ve fiyat bilinci ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu

ortaya ¢cikmistir. Ayrica yapilan analizler neticesinde satin alma niyetinin cinsiyet, yas, gelir diizeyi,
medeni durum gibi demografik degiskenlere gore farklilagmadigi anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka giiveni, marka sadakati, marka tercihi, fiyat bilinci, satin alma niyeti

Makale Tiirii: Arastirma

Abstract

In recent years, there has been an increase in the variety of goods and services with the developing
technology. With this increase, businesses go to branding in order to distinguish goods and services with
similar characteristics. In order for businesses to be successful in branding, consumers need to trust the
brand. Brands that can provide this will become preferable and brand loyalty will be ensured in terms of
business. Consumers with brand loyalty will be loyal to the business and will make their purchasing
behavior permanent. In this study, the relationship between brand trust, brand preference, brand loyalty
and price awareness factors and consumer purchase intention is investigated. For this purpose, a survey
study was conducted on 548 consumers. In the light of the data obtained, it has been revealed that there is
a significant relationship between brand loyalty, trust, preference, price awareness and purchase intention.
In addition, as a result of the analyses made, it was understood that the purchase intention did not differ
according to demographic variables such as gender, age, income level, marital status.

Keywords: Brand trust, brand loyalty, brand preference, price awareness, purchase intention

Paper Type: Research
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Tiiketiciler satin alma deneyimlerine gore bazi markalar1 daha fazla tercih etmektedir.
Isletmeler markalarmin bilinilirligini saglayarak tiiketiciler tarafindan oncelikli olarak tercih
edilmeyi hedeflemektedir. Bu hedefi gerceklestiren isletmeler, tiiketici memnuniyetini
sagladiklari i¢in miisterileri ile bir giiven bagi olusturmaktadir. Olusan bu giiven bagi ile birlikte
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markanin olumsuz yonleri tiiketiciler tarafindan g6z ardi edilebilmekte bu durum ise iriiniin
tekrar satin alinmasiyla sonu¢lanmaktadir (Fettahlioglu, 2008).

Markaya giiven duyan tiiketiciler, markanin uzun vadede tiim sorumluluklarini yerine
getirmesini beklemektedir. Bir markaya sadik olan tiiketiciler, diger markalarda ayni tatmini
saglayamayacaklarini diistinmektedirler. Bu nedenle isletmeler acisindan miisterilerin bagka
arayislar icine girmelerine engel olmak ic¢in her satin alma deneyiminde miisteri memnuniyeti
saglamak gerekmektedir. Satin alma Oncesi, satin alma aninda ve sonrasinda sorumluluklariin
bilincinde olan, miisterilerinin devamliligin1 6nemseyen gii¢lii markalar, marka sadakatinde
basariya ulasacaktir. Marka sadakati olusan tiiketici diisiik ya da yiiksek fiyat algisindan
etkilenmeyerek ilerleyen zamanlarda da aymni iiriinii satin alabileceklerdir. Bdylece isletmeler
stireklilik ve istikrar saglamis olacaklardir (Khiabanian ve Karakadilar, 2016; Coskun, 2019).

Bu calismada tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden faktérlerden markaya
duyulan giliven, marka tercihi, fiyat bilinci ve markaya olan sadakat arastirilmistir. Caligma
Afyonkarahisar ilinde lokum satin alan miisteriler lizerine gergeklestirilmistir. Arastirmada,
tiikketicilerin lokum markalarmi tercihlerinde; marka giiveni, marka tercihi, fiyat bilinci ve
marka sadakatinin satin alma davranislarinda etkili olup olmadigi incelenmistir. Ayrica
demografik faktorlerin bu tercihte nasil bir rol oynadigi da aragtirmanin bagka bir boyutunu
olusturmaktadir.

Calismada lokum sektoriiniin tercih edilmesinin nedeni; Tiirk tatlis1 olarak diinyaca
taninmig olmasi ve birgok lokum markasi bulunmasindan dolay1 miisteri tercihi konusunda
aragtirmaya elverigli bir sektor olarak goriilmesidir. Bunun yaninda 124 iilkeye satilan ve yillik
125 tona yakin ihracat rakamina yaklasan lokumun markalagsmasi ve satin alinma nedenlerinin
arastirilmasi da ¢alismanin bu sektor tizerinde yapilmasinin diger bir nedenidir (Gtigliier, 2021).

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Marka Giiveni

Marka giiveni, tiiketicilere mal ya da hizmetle ilgili tehlikeli bir durumun
yasanmayacagimin hissinin verilmesidir. Insanlar arasindaki giiven iliskisinde oldugu gibi
markalar i¢in de vaatlerin yerine getirilmesi 6nemlidir. Tiiketicinin bir markaya giiven duymasi,
markaya olan baglhiligini arttirmaktadir. Marka bagliligi da isletmenin kazancimi siirekli hale
getirmektedir. Isletme ile tiiketici arasinda kurulan giiven ortan, iki tarafi ortak bir payda da
bulusturup tiiketicilerin markaya sempatisini ve samimiyetini arttirmakta, miisteri memnuniyeti
ve sadakatinin olugsmasini saglamaktadir (Coskun, 2019, s. 22).

Marka giiveni, gecmis deneyimler ve etkilesimler araciligiyla gelismektedir.
Tiiketicilerin marka ile ilgili bilgi ve deneyimleri zaman iginde geliserek giiveni
olugturmaktadir. Marka gliveni; giivenilirlik ve niyetler olmak iizere iki boyuta sahiptir.
Giivenilirlik boyutu, tiiketici istek ve ihtiyaclariin giderebilmesi, ayrica tiiketiciye verilen
sOzlerin tutulmasi anlamina gelmektedir. Niyetler boyutu ise, tiiketici ¢ikarlarmin korunmasi,
refahinin saglanmasi ve bir problemle karsilasildiginda ¢o6ziime kavusturulmasi anlamina
gelmektedir. Bu boyuta gore, marka ile miisteri arasinda yasanabilecek olasi bir krizde
miisterinin markaya daha toleransli bir tutum sergilemesi saglanmaya calisilmaktadir (Delgado-
Ballester, Munuera-Aleman ve Yague-Guillen, 2003).

Isletmelerin ulasmak istedikleri satis hacmi iizerinde, tiiketicilerin markaya duyduklari
giivenin O6nemli bir yeri bulunmaktadir (Khiabanian ve Karakadilar, 2016, s. 58). Marka
giivenini etkileyen faktorler; marka karakteristikleri, firma karakteristikleri ve tiiketici marka
karakteristikleri olmak {izere ii¢ kategoride ele alinmaktadir. Marka karakteristigini marka
itibar1, marka Ongoriilebilirligi, marka yetkinligi olustururken; firma karakteristigini firmaya
duyulan giiven, firmanin itibari, algilanan firma motivasyonlari, firmanin diiriistligi
olusturmaktadir. Tiiketici-marka karakteristiklerini; marka kigiliginin benzerlikleri, marka
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begenisi, marka deneyimi, marka memnuniyeti ve kullanici destegi olusturmaktadir
(Miiezzinoglu, 2019, s. 64-68).

1.2. Marka Tercihi

Tiiketiciler marka tercih ederken bir¢ok faktdrden etkilenmekte, genellikle de kendisine
en fazla yarar saglayan iirlinleri tercih etmektedirler. Baz1 durumlarda ise sadece kendilerini
anlik olarak mutlu edecekleri secimler yapabilmektedirler. Tiiketicilerin marka tercihlerini
etkileyen faktorlerden bazilarmi sunlardir; Tiiketici ihtiyaglarinin niteligi, markayi algilama
bigimi, igletmelerin pazarlama ve reklam stratejileri, markanin imaji, tutumlar, ¢evrenin kiiltiirel
ozellikleri, demografik ozellikler, sosyal sinif ve referans gruplariin nitelikleri, {iriin yagam
donemi ve satin alma karar1 verilirken olusan anlik sartlar. Bu faktorlerden etkilenen tiiketiciler
farkli biligsel ve fiziksel sartlar neticesinde satin alma kararin1 gergeklestirmektedir. Dolayisiyla
marka tercihi bir dizi karmasik islem ve siire¢ sonunda meydana gelmektedir(Ak, 2009, s. 61-
62).

1.3. Fiyat Bilinci

Fiyat bilinci; bir mal ya da hizmet i¢in yiiksek bir iicret 6demekten kaginma, fiyati asiri
yiiksek olan bir iiriin veya hizmeti satin almaktan vazge¢cmeye istekli olabilme durumu olarak
aciklanabilmektedir. Tiiketicinin sinirl olan kaynaklari ile en yiiksek diizeyde fayda elde etmek
istemesi, yiiksek fiyat bilincine sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica fiyat bilinci yiiksek olan
tiikketiciler, fiyata kars1 duyarlili§i olmayan tiiketicilere gore satin alma oncesi {iriin ya da hizmet
ile ilgili daha fazla fiyat arastirmasi yapmakta, kampanya ve indirimleri daha siklikla takip
etmektedirler (Leblebicioglu ve Bilgen, 2019, s. 144).

Tiiketicilerin fiyat bilincini; enflasyon, issizlik, faiz oranlari, ekonomik biiyiime gibi
makroekonomik faktorler etkilemektedir. Bu faktorler ekonominin kontrol mekanizmasi gibidir
ayrica tiketicilerin gelecekteki satin alma niyeti, markaya olan giliveni ve fiyat odaklilig:
iizerinde biiylik dl¢lide etkiye sahiptirler. Rakiplere gore belirgin fiyat avantaji olan markalar
ekonomik durgunlukta iyi performans gosterme ve fiyat avantaji bekleyen tiiketicileri daha fazla
etkilemektedirler (Miiezzinoglu, 2019, s. 80-81).

1.4. Marka Sadakati

Marka sadakati; tiiketicilerin sadece tek bir markaya odaklanarak yalnizca o markay1
tercih etmesi durumu olarak ifade edilmektedir. Misteriler memnun olduklarinda markaya olan
bagliliklar artmakta, gelecek aligverislerinde siirekli olarak ayni markadan satin alma egilimi
sergilemektedirler. Boylece iiriin ya da hizmet hakkinda arastirma yapmalarina gerek
kalmamaktadir. Bu durum tiiketicilere zaman tasarrufu saglamakta, satin almadan kaynaklanan
olasi risklere kars1 bir gliven ortami olusturmaktadir (Uzunkaya, 2016, s. 59).

Marka sadakatini etkileyen bes faktor bulunmaktadir. Bu faktorler; marka imaji,
markaya duyulan giiven, marka yeterliligi, algilanan kalite ve miisteri tatminidir (Uzunkaya,
2016, s. 61). Marka imaji; 6znel ve algisal olgularin tiiketici zihninde olusturdugu sekil olarak
tanimlanmaktadir. Tiketiciler tarafindan yasanan deneyimler ve gesitli kaynaklardan edinilen
bilgiler marka imajinin olugsmasinda etkilidir.

Markaya duyulan giiven; igletmelerin tiiketicilere sunduklar1 vaatleri yerine getirmeleri
durumudur. Tiiketici, marka vaatlerini yerine getirdiginde ve kendisine deger verildigini
hissettiginde markaya olan giiveni artmaktadir. Marka yeterliligi; tiiketici ihtiyaclarma cevap
verebilen ve yasanilan problemlerde etkili ¢6ziim sunabilen markalarin sagladiklar yeterlilige
verilen isimdir. Tiketiciler, bir markanin yeterliligini kisisel deneyimleriyle belirleyebilecekleri
gibi bagka kullanicilar ile iletisim kurarak da bu goriise sahip olabilirler.

Algilanan kalite; markalarin tiiketicilere kalite garantisi sunarak, dayanikli ve kullanigh
tirlin  distincesini tiiketici zihnine yerlestirmesi anlamina gelmektedir. Bunu saglayabilen
isletmeler tiiketicilerin algilarinda yiiksek kaliteye sahip olur ve bu durumda {iriin/hizmet
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satigin1 kolaylastirir. Miisteri tatmini; mal ya da hizmetin satin alinip kullanilmasi neticesinde
olugan yargilara verilen isimdir. Satin alinan iiriinden ne oranda fayda saglandigi ve
beklentilerin karsilanip karsilanmadigi miisteri tatminini olusturmaktadir (Uzunkaya, 2016, s.
61-62).

Marka sadakati, davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati olarak ikiye
ayrilmaktadir. Davranigsal yaklasimda marka sadakati, satin alma davranisinin gergeklestirilme
sikligr ile Olglilmektedir. Tutumsal yaklasima gore ise marka sadakati, tliketicinin tatmin,
baglilik ve marka ile biitlinlesme gibi degerlendirmeleri sonucunda markaya karsi edinilen
olumlu izlenim olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin markay1 nasil gordiigii, nasil algiladig1 ve
neye gore degerlendirerek satin alma tercihinde bulundugu tutumsal yaklasimin inceledigi
baslica konulardir (Khiabanian ve Karakadilar, 2016, s. 59-60).

1.5. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti; tiiketicilerin cesitli uyaranlara karst belirli tepkilerini ortaya koyan,
satin alma davraniginin eyleme ge¢meden Onceki halini ifade eden, tiiketici karar siireci
asamalarindan biridir. Tiketicilerin satin alma egilimleri birtakim etkenler nedeniyle
farklilasabilmektedir. isletmeler yeni gelistirecekleri iiriinlerde ya da var olan iiriinlerin satiginda
satin alma niyetlerine iligkin veriler kullanmaktadir (Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011, s. 55).

Tiketicilerin bir mal ya da hizmete olan istek veya ihtiyact dogrultusunda satin alma
plan1 yapmasi, satin alma niyetinin ortaya c¢ikisini ifade etmektedir. Niyetin ortaya ¢ikmasi ile
birlikte tiiketici mal ya da hizmeti degerlendirmeye alacak ve satin almaya deger bulursa satin
alma davranis1 gergeklesecektir (Turgut, Akyol ve Giray, 2016, s. 60).

Tiiketici satin alma niyetinin, satin alma davranisina doniisebilmesi i¢in belirli
stireclerden gecmesi gerekmektedir. Bu siirecler; problemi tanima, bilgi arama, alternatifleri
degerlendirme, satin alma karari ve satin alma sonrasi davranig olmak iizere bes asamada
incelenmektedir (Uniivar, Kiling, Sar1 Gok ve Salvarci, 2018, s. 24). Bu siiregleri etkileyen ise
cok sayida faktoér bulunmaktadir. Bunlar insanlarin farkli iirlin tercihinde bulunmalarinin da
nedenleridir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen faktorler Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen faktorler

Sosyal Psikolojik Demografik Durumsal Faktorler Ekonomik Faktorler
Faktorler Faktorler Faktorler
Aile Kisilik Yas Uriiniin kullamim yeri Tiiketicinin
ekonomik durumu
Sosyal Sinif Giidiilleme Cinsiyet, Tiiketim amaci, Satin alma giici
Kiiltiir Algilama Medeni durum Rekabet durumu, Enflasyon
Referans Ogrenme Gelir diizeyi Uriine baglh hizmetler Faiz oranlari
Grubu
Tutum Egitim durumu Fiyat
Inang Ambalaj

Vitrin diizenlemesi

Satigcilarin egilimi

Kaynak: Fettahlioglu, 2008

Satin alma niyetiyle ile ilgili literatiirde ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bunlardan
bir kismi satin alma davraniglarinin demografik faktérlere gore nasil farklilastigini arastirirken,
bir kism1 da marka ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemektedir. Literatiirde yer alan
caligsmalardan bazilar1 sunlardir;

Akman (2004) yaptig1 caligmada, tiiketicilerin aligveris esnasinda fiyat unsuruna ne
kadar dikkat ettiklerini ve raflarda yer alan benzer {irinlerin fiyatlari ile satin alacaklari iiriinler
arasinda kiyaslama yapip yapmadiklarmi incelemistir. Bu amag¢ dogrultusunda Istanbul’da
yasayan 1000 tiiketici tizerinde bir anket uygulanmustir. Yapilan analizler sonucunda
titketicilerin cinsiyet farkliliklarinin fiyat bilinci {izerinde etkili oldugu ve kadinlarin erkeklere
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oranla benzer iirlinler arasinda daha fazla fiyat karsilastirmasi yaptig1 ortaya konulmustur.
Ayrica tiiketicilerin yaslarinin da fiyat bilinci {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Aragtirmaya gore ileri yastaki tiiketiciler, genc yastaki tiiketicilere gore daha fazla fiyat
karsilastirmas1 yapmaktadir. Ayrica tiliketicilerin sosyo-ekonomik statiisii de fiyat bilinci
iizerinde etkili olmaktadir. Tiiketicilerin geliri diistiik¢ce fiyat karsilagtirmasi yapma egilimleri
artmaktadir.

Nirmala ve Dewi (2011) yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin cinsiyetlerinin, ¢evrimigci
satin alma deneyimlerinin ve aligveris yonelim unsurlarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
incelemistir. Bu amacla Endonezya’da internet iizerinden moda {iriinleri satin alan, yaslar1 15 ile
30 arasinda degisen 210 tiiketiciye anket uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda
aligveristen keyif alma, fiyat bilinci, evden aligveris egilimi, tiiketici yenilik¢iligi ve satin alma
deneyiminin ¢evrimi¢i moda iiriinleri satin alma niyeti ilizerinde onemli etkileri oldugu tespit
edilmistir. Ayrica cinsiyet degiskeninin de ¢evrimigi satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu, kadinlarin ¢evrimi¢i aligveris yapma niyetlerinin erkeklere gore daha diisiik oldugu
sonucuna ulagilmistir. Marka/moda bilinci, aligveris giiveni ve zaman bilincinin ise ¢evrimici
satin alma niyeti iizerinde etkili olmadig1 saptanmistir.

Hanzaee ve Andervazh (2012) kozmetik sektorii ilizerine yaptiklari ¢aligmada marka
sadakati ile satin alma niyetini iligkilendirmistir. Marka sadakatini etkileyen faktorler olarak;
marka adi, iiriin kalitesi, fiyat, tasarim, promosyon, hizmet kalitesi ve magaza ortami unsurlari
ele alinmistir. Bu dogrultuda Iran’in Tahran sehrinde 16-45 yas araligindaki 408 kadin
tiikketiciye bir anket uygulanmigtir. Yapilan analizler sonucunda, marka sadakati igin belirlenen
yedi faktor ile satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Calismada tiiketicilerin marka degistirmelerini 6nlemenin ve akilda kalicilig1 saglamanin marka
sadakatiyle olusabilecegi vurgulanmstir.

Madahi ve Sukati (2012) tarafindan yapilan calismada, tiiketicilerin demografik
faktorleri (yas, cinsiyet, milliyet) ile cografi faktorlerin satin alma niyeti iizerindeki etkileri
incelenmistir. Bu amagla 325 tiiketiciye anket uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda
cinsiyet degiskeninin satin alma niyetine etki ettigi, kadinlarin erkelere oranla iiriin satin alirken
cevrelerinden daha fazla etkilendigi belirlenmistir. Ayrica milliyet degiskeninin de satin alma
niyeti tizerinde etkisi oldugu ve bu etkinin Malezyalilarda Cinli ile Hintlilerden daha fazla
oldugu gorilmiistir.

Malik vd. (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada, marka bilinirligi ve marka sadakatinin
satin alma niyeti {lizerindeki etkisi anlagilmaya calisilmigtir. Bu amagla Pakistan’in dort
sehrindeki 220 hazir giyim miisterisine bir anket uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda,
marka bilinirligi ve marka sadakatinin satin alma niyeti lizerinde giiglii bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Isletmelerin satin alma niyetini arttirmak icin marka bilinirligi ve sadakatini
gelistirmeleri gerektigi sonucuna ulagilmistir. Bunu gerceklestirebilmek igin de isletmelerin
miisterileriyle verimli bir iletisim sistemi gelistirmeleri gerektigi sonucuna ulagilmgtir.

Soylemez ve Taskin (2015) tarafindan yapilan arastirmada, kiiresellesme tutumu,
kiiresel tiiketici odaklilik, kiiresel ve yerel kimlik, kiiresel marka tutumu, algilanan kiiresel
marka degeri, markanin kiiresellik algis1 degiskenlerinin, tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde
etkisinin dl¢iilmesi amaclanmustir. Arastirma, Dumlupmar Universitesi'nde bulunan 344
akademik personel lizerinde gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore, kiiresel marka
tutumu iizerinde kiiresellesme tutumunun ve yerel kimligin anlamli etkisinin oldugu, kiiresel
titketici odaklilik ve kiiresel kimligin etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Kiiresel marka deger
izerinde kiiresellesme tutumunun, kiiresel tiiketici odakliligiin ve yerel kimligin etkili oldugu;
markanin kiiresellik algisi iizerinde ise kiiresellesme tutumu, yerel kimlik ve kiiresel tiiketici
odakliligin etkili oldugu belirlenmistir. Satin alma niyeti degiskenine bakildiginda da, kiiresel
marka tutumu ve markanin kiiresellik algisinin etkili oldugu, fakat algilanan kiiresel marka
degerinin etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu sonuglara gore, tiiketicilerin satin alma
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niyetini etkileyen kiiresel marka unsurlarimin belirlenmesinin, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi agisindan 6nemi vurgulanmustir.

Khiabanian ve Karakadilar (2016) tarafindan yapilan c¢alismada marka sadakati,
benimseme ve satin alma niyeti olarak iki boyutta ele alinmigtir. Marka algis1 ve memnuniyet
hissinin, marka sadakati iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda, istanbul’da cesitli
{iniversitelerde okuyan 83 dgrenciye ve iran’da Tebriz Azad Universitesi’nde egitim goren 79
Ogrenciye anket uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda, tiiketicilerin memnuniyet duygusu
ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonlil bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin
marka tercihinde bulunurken marka benimseme diizeyinin 6nemli bir degeri oldugu anlasilmig
olup, marka benimseme diizeyi ile marka sadakati arasinda kritik bir iligski oldugu anlasilmistir.
Insanlarin markay1 benimsemelerinin markaya duyduklari giiveni etkiledikleri anlasilmis, giiven
duyulan markalarin ise tekrar satin alinma egiliminde oldugu goriilmiistiir.

Uzunkaya (2016) marka sadakatinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini anlamak
amaciyla bir aragtirma gergeklestirmistir. Bu amacla Kocaeli’nde yasayan, 18 yas ve iizeri olan
GSM kullanicilarina bir anket uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda marka sadakatinin
tekrar satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu, bu etkinin tiiketicilerin yaglarina,
gelirlerine, egitim diizeylerine ve medeni durumlarina gore de farklilasabildigi belirlenmistir.
Calismada, operatdrlerin, tiikketiciler {izerinde marka sadakati olusturarak tekrar satin alma niyeti
gerceklestirmelerini saglayabilmek ic¢in kullanicilarin degisen istek ve ihtiyaglarma karsilik
verebilmeleri gerektigi anlagilmustir.

Sahin ve Giiltekin (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada, toplumun milli bilincinin marka
sadakatine yansimasi arastirilmig, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile marka sadakati
arasindaki iligski incelenmistir. Bu dogrultuda Konya’da 6 subesi olan Mavi Jeans magazasinin
330 miisterisi lizerine bir anket uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin
markaya duyduklar1 giiveninin marka sadakati tzerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Miisterilerin bir markay1 ikinci kez alabilmesi i¢cin marka gliveninin 6nemi vurgulanmustir.

Onen (2018) tarafindan yapilan calismada, marka tercihi, marka giiveni ile marka
sadakati arasindaki iliski incelenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda Istanbul’da kirtasiye
sektoriindeki hizmet veren 3 biiylik markanin (Faber-Alman mensei, Bic-Fransa mensei, Fatih-
Tirk mensei) kullanicis1 olan ogretmenlere bir anket uygulanmistir. Yapilan analizler
sonucunda marka giiveninin hem marka sadakatini hem de marka tercihini anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi belirlenmistir. Ayrica marka tercihinin de marka sadakatini pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir.

Hansopaheluwakan vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin siselenmis su
satin alma tercihlerinde marka degerinin ve marka giiveninin etkilerinin belirlenmesi
amaglanmigtir. Bu amagla, Tangerang sehrinde yasayan 170 tiiketiciye anket uygulanmustir.
Elde edilen verilere gore, marka degerinin tiiketici satin alma niyetini dogrudan olumlu ve
onemli Olgiide etkiledigi, fakat marka giiveninin tiiketici satin alma niyetini dogrudan olumlu
olarak etkilerken onemli Olciide etkilemedigi tespit edilmistir. Ayrica, marka degeri ve marka
giiveninin tiiketiciler iizerinde marka tercihi aracilifiyla satin alma niyetinde dolayli olarak
olumlu ve 6nemli bir etkisi oldugu belirtilmistir. Tiiketicilerin satin alma niyetinde, daha 6znel
olan marka tercihinden etkilendikleri, bu nedenle de isletmelerin marka bilinirligini arttirmak
icin, 1yl bir marka stratejisi gelistirmeleri ve bu durumu reklamlarla desteklemeleri gerektigi
vurgulanmustir.

Purwanto vd. (2021) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin helal sertifikali gida
satin almalarim etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaclanmistir. Endonezya’da bulunan 110
helal gida tiiketicisi lizerinde uygulanan anket ile calisma gergeklestirilmistir. Yapilan analizler
1s181inda, tiiketicilerin saglik ve algilanan deger agisindan {riinlerin helalligine 6nem verdikleri
ve bu dogrultuda helal gidaya olan farkindaligin arttig1 belirlenmistir. Helal pazarlamanin marka
imaj1 lizerinde olduk¢a Snemli bir etkisi oldugu vurgulanmistir. Diger degiskenler agisindan
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bakildiginda, gida giivenligi, helal sertifikasi, marka imaji ve algilanan kalite degiskenlerinin
satin alma niyeti iizerinde dolayli olarak etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Solihin vd. (2021) tarafindan yapilan c¢alismada, marka imajinin ve magaza
atmosferinin tiiketicilerin satin alma niyeti ve satin alma kararinda etkisinin olup olmadiginin
tespit edilmesi amaglanmustir. Calismanin konusu, Samsung marka akilli telefonlar olarak
secilmis ve 98 tiiketiciye anket uygulanmistir. Elde edilen verilere gore, tiiketicilerin,
Samsung’un diinyanin en kaliteli bir numarali marka oldugunun bilincinde olmalar1 nedeniyle,
marka imajinin satin alma kararlart {izerinde etkili olmadigi belirlenmistir. Buna karsin,
Samsung magazalarinda, magaza atmosferinin satin alma kararlari tizerinde 6nemli bir etkisinin
oldugu ve magaza atmosferi ne kadar iyi olursa satin alma kararlarinin da o oranda artacagi
sonucuna ulasilmistir.

Soylemez ve Sahin (2021) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin kiiresel spor
giyim markalarina yonelik olan tutumlar1 ve satin alma niyetlerini etkileyen degiskenler
incelenmistir. Arastirma kapsaminda, 18 yasin iizerinde olan ve kiiresel spor giyim markalarini
tercih eden 314 tiiketiciye anket uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda, tiiketicilerin
kiiresel marka tutumlan iizerinde kiiresel kimlik, kiiresel tiiketim odaklilik ve materyalizm
kriterlerinin etkili oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, kiiresel marka tutumunun, kiiresel
marka satin alma niyeti lizerinde de etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica tiiketicilerin ortak
ozellikler agisindan ti¢ farkli dogal kiimeye ayrildig1 ve arastirmada analizi yapilan kriterlerin
kiimelenme bakimindan da kullanilabilir olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

1.6. Tiirkiye’de Lokum Sektorii

Lokum, bogaz rahatlatan anlamimna gelen ’’rahat ul-hulkiim’’ olarak adlandirilan,
Anadolu ve Osmanli topraklarinda iiretilmis olan, daha ziyade seker, nigasta, un ve gerektiginde
degisik ¢esni maddeleri katilarak, teknigine uygun sekilde hazirlanan bir gida tiriniidiir (Batu,
2006).

15. yiizyildan beri Anadolu’da bilinen ve 18. yiizyilda bir ingiliz turistin iilkesine
gotiirmesi ile birlikte Avrupa’da taninmaya baslayan lokum, uluslararasi sekercilik literatiiriine
Tiirk Lokumu (Turkish Delight) ismiyle girmistir. Bugiinkii bi¢imine 19. yiizyilda ulasan
Lokum Tiirkiye’ye ait uluslararas1 bir marka olarak taninmaya baslanmistir. ilk iiretildigi
donemlerde tatlandirici olarak bal ile pekmezin kullanildigi, daha sonralar1 baglayici olarak su
ve unun {retim siirecine dahil edildigi, 18. yiizyilin sonlarina dogru ise rafine seker eklenerek,
buglinkii halini alan bir gida maddesidir (Visit Afyon, 2021).

Tirk gida kiiltiirii i¢in 6nemli bir yere sahip olan lokum, Tiirk tatlis1 olarak diinyaca
taninmistir ve pek ¢ok lilkeye ihracati gergeklesmektedir. Tablo 2’de en ¢ok ihracati yapilan altt
tilke goriilmektedir (ITC, Trade Map, 2015-2020).

Tablo 2. Tiirkiye tarafindan ihrag edilen sekerler ve sekerlemeler ithalat pazarlari listesi (ABD

dolari-bin)

ITHALATCILAR 2016 2017 2018 2019 2020

ABD 80.659 77.927 84.766 98.557 105.990
IRAK 45,719 60.601 50.052 45,206 49.377
BIRLESIK KRALLIK 26.698 29.300 31.206 35.469 38.957
ALMANYA 27.459 29.914 29.012 27.455 30.460
SURIYE ARAP CUMHURIYETI 7.694 12.738 23.534 16.134 27.305
HOLLANDA 16.554 16.955 13.805 18.984 21.081
DIGER 322.984 358515  367.566  375.358  397.281
TOPLAM 527.767  585.950  599.941  617.163  670.451

Kaynaklar: ITC hesaplamalar1, Ocak 2015’ten bu yana Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) istatistiklerine
dayanmaktadir. ITC hesaplamalari, Ocak 2015’e kadar BM COMTRADE istatistiklerine dayanmaktadir.
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1.7. Afyon Lokumu

Afyonkarahisar konum olarak farkli illeri birbirine baglayan gecis gilizergahinda
bulunmaktadir. Termal ve tarihi zenginliklere sahip olmasi nedeniyle turizm agisindan tercih
edilen bir sehirdir. Insanlar gezi ya da is amacli seyahatlerinde Afyonkarahisar’a ugramakta ya
da termal turizmden faydalanmaktadirlar. Bu ziyaretler sirasinda Afyonun bir markasi haline
gelen lokumu satin almaktadirlar. Yerli turistler i¢in onemli bir satin alma kalemi olan lokum
Afyonkarahisar ili 6zelinde de farkli anlamlar tasimaktadir. Ozellikle kiz isteme, kutlama, davet
ve ziyaretlerde hediye olarak lokum gétiiriilmektedir. il igi ve diginda iinii hizli bir sekilde
yayilan lokumun tiretim miktar1 her gecen yil artmaktadir. Afyonkarahisar’da Lokumculuk, 50
yildir gida sanayinin 6nemli kollarindan biri halini almigtir. Sehrin organize sanayi bolgesinde
“Lokumcular Sitesi” olarak adlandirilan 6zel bir alan bulunmaktadir  (Afyonkarahisar
Belediyesi, 2018). Afyonkarahisar ilinin en 6nemli sektorlerinden biri olan Seker ve Sekerleme
diriinleri ihracatt 2010 yilinda 1 milyon 720 bin dolar iken 2017 yilinda 8 milyon dolari
bulmustur.2019 yilinda ise lokum iiretimi 9 bin 798 ton olarak gergeklesmistir (ATSO, 2021).

Afyonkarahisar, gastronomi alaminda UNESCO Yaratict Sehirler Agi’na girmistir.
Gaziantep ve Hatay’dan sonra, UNESCO Yaratict Sehirler Agi’nda yer alan Tirkiye’nin 3. Ili
olmustur. Afyon Lokumu da Cografi Isaret tescilli iiriinlerden biridir (Afyon KTB, 2019).

2. Yontem

Bu calismanin amaci; tiiketicilerin marka giiveni, marka tercihi, marka sadakati ve fiyat
bilinci faktorlerinin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini arastirmaktir. Ayrica tiiketicilerin
demografik 6zelliklerinin satin alma niyetleri ile iliskili olup olmamas1 da arastirmanin diger bir
konusudur. Arastirma, tiiketici satin alma niyeti ile iligkisi bulunan faktorlerin belirlenmesi ve
bu faktorler dogrultusunda isletmelerin marka stratejilerini gelistirmeye yonelik yol gostermesi,
bdylece isletmelerin sadik miisteri kazanmalar1 i¢in yapmalart gerekenler acisindan onem
tagimaktadir. Pilot ¢alismada anketorlerden elde edilen veriler 1s181nda Afyon Lokumu denilince
akla ilk gelen alt1 marka (Ikbal Sekerleme, Ogas Sekerleme, Lokum Atodlyesi, Oztaylan Yayla
Sekerleme, Altinay Lokum, Haci Mustafa Han Lokumlar1) belirlenmistir. Bu markalar {izerinde
nicel bir aragtirma yapilmis ve tiiketicilerden tercih siralamasi alinmstir.

Bu calisma nicel bir arastirma olup veri toplama araci olarak anket yontemi
kullanilmigtir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS 26 paket programi kullanilmig olup, dlgek
giivenilirligi i¢in Cronbach Alpha giivenilirlik testinden ve 6l¢ek faktor yapilart igin faktor
analizinden yararlanilmisgtir.

Arastirmada marka giiveni, marka tercihi, marka sadakati, fiyat bilinci, demografik
faktorler ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi gdstermesi agisindan Sekil 1’deki model
olusturulmustur.

Sekil 1. Arastirma modeli

Marka Giiveni \
)

Marka Tercihi \ Satm

Marka Sadakati —— Alma
Fivat Bilinci / Niyeti

Demografik / \‘"—"‘)

Faktirler
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Arastirma modeline dayali olarak olusturulan arastirma hipotezleri agagida verilmistir.

Hi: Tiiketicilerin markaya duyduklar: giiven ile satin alma niyetleri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H2: Tiiketicilerin marka tercihi ile satin alma niyetleri arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

H3: Tiiketicilerin markaya olan sadakatleri ile satin alma niyetleri arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H4: Tiiketicilerin fiyat bilinci ile satin alma niyetleri arasinda anlaml bir iliski vardir.
HS5: Tiiketicilerin satin alma niyeti cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hé6: Tiiketicilerin satin alma niyetleri gelir durumlarina gore farklilik géstermektedir.
H7: Tiiketicilerin satin alma niyetleri yas degiskenine gore farklilik gdstermektedir.
H8: Tiiketicilerin satin alma niyetleri egitim diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Arastirma i¢in hazirlanan anket formunun ilk bdoliimiinde demografik ve kisisel
ozellikleri belirlemek icin 9 ifade yer almustir. Ikinci béliimde marka giiveni, marka tercihi,
marka sadakati, fiyat bilinci ve satin alma niyetini iceren 25 ifade icin 5°li Likert Olcegi
kullanilmigtir (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-Katiliyorum, 5-
Tamamen Katiliyorum).

Uygulanan anket formunda kullanilan o6lg¢ekler igin bazi ge¢mis c¢alismalardan
yararlanilmistir. Marka giiveni 6l¢egi igin, Atilgan vd. (2009) tarafindan olusturulan 4 ifade ve
Delgado-Ballester (2004) tarafindan gelistirilen 3 ifade alinarak uyarlanmistir. Marka sadakati
dlgegi icin, Carroll ve Ahuvia’nin (2006) calismasindan 1 ifade ve Ozdemir ve Kogak’n (2012)
calismasindan 4 ifade alinarak uyarlanmistir. Marka Tercihi 6lgegi ig¢in, Chang ve Liu’nun
(2009) gelistirdigi 4 ifade alinarak uyarlanmistir. Fiyat Bilinci 6lgegi icin, Hansen (2013)
tarafindan olusturulan 4 ifade alinarak uyarlanmigtir. Satin Alma Niyeti 6l¢egi icin, Bizarrias
vd.’nin (2017) ¢aligmasinda yer alan 5 ifadeden faydalanilmigtir.

Anketin giivenilirlik 6lgiitii igcin 20 tiiketici lizerinde pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot
calismada yer alan tiiketicilerin farkli mesleklerden kisiler olmalarina ve farkli egitim
durumlarina sahip olmalarina dikkat edilmistir. Pilot calisma neticesinde sorular daha anlagilir
hale getirilmistir. Ayrica ¢alismada tercih siralamasi istenen alti lokum markast da bu pilot
calismada ortaya ¢ikartilmistir.

Afyon Lokumu iizerine yapilan bu arastirmanin evrenini Afyonkarahisar’da yasayan
tiikketiciler olusturmaktadir. Afyonkarahisar ilinin niifusu %49,86’s1 erkek ve %50,14’{i kadin
olmak tizere toplam 736.912 kisidir (Afyonkarahisar Valiligi, 2021). Farkli evrenler icin kabul
edilebilir asgari Orneklem biiytikliikleri tablosuna gore %95 giiven diizeyine karsilik gelen
minimum 384 kisi oldugu tespit edilmis olup bu say1r dikkate alinarak orneklem biiyikligi
olusturulmustur (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 130). Aragtirmada 6rneklem teknigi olarak olasilikli
olmayan orneklem tekniklerinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi seg¢ilmis olup, 25 Nisan
2021 ile 25 Temmuz 2021 tarihleri arasindan online olarak toplanan 548 anket analize dahil
edilmistir.

2.1. Arastirma Etik Boyutu

Aragtirma igin etik kurul izni Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri
Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’ndan 25/06/2021 tarih ve 2021/277 toplanti karar
say1st ile alinmustir.

3. Bulgular

3.1. Giivenilirlik Analizi
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Olgiim araglarinda maddelerin birbirleriyle tutarli olup olmadigin1 ve maddelerin soz
konusu kavrami ol¢iip 6lgmedigini belirlemek i¢in kullanilan en yaygin ve giicli yontem
Cronbach’s Alfa degerinin saptanmasidir. Cronbach’s Alfa degerinin temel arastirmalarda en az
0,80 uygulama aragtirmalarinda ise en az 0,90 olmasi gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s.
157-158).

Tablo 3. Guvenilirlik analizi

Cronbach’s Alpha N of Items

975 25

Tablo 3’te yer alan sonuglara gére Cronbach’s Alfa giivenilirlik katsayisi 0,975 olarak
bulunmus ve 6lcegin oldukga yiiksek giivenilirlikte oldugu tespit edilmistir.

3.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbiri ile iligskisi bulunan c¢ok sayidaki degiskenlerin gruplarini
belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. Ayrica faktdr analizi bir veri azaltma teknigi olup, az
sayida faktor elde etmek i¢in yararlanilmaktadir. Faktor analizi yapilarak degiskenler ve
faktorler arasindaki iliski bigimleri ortaya konmaya calisiimaktadir. Onceden gelistirilen 6lgiim
araglarinin veriler ile dogrulanma durumu tespit edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 317).

Tablo 4’teki faktor analizine gore bes faktdrden olusan bu calisma toplam varyansin
%84’1inli agiklamaktadir. Calismadaki drneklemden elde edilen verilerin faktor analizine uygun
olup olmadigimi belirlemek amaciyla KMO (Kaiser Meyer Olkin) testi de yapilmistir. Bu testin
sonucunda KMO degeri 0,968 olarak belirlenmis olunup 6rneklemden elde edilen veri setinin
faktor analizine uygun oldugu sonucuna ulasilmistir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2006). Yapilan
faktor analizi neticesinde 4 ifade ylikleme yaptigr boyutun faktoér yapisini anlamsal agidan
bozdugu ya da birden fazla faktdre yiikleme yaptigindan dolayr c¢alismadan c¢ikarilmistir.
Calismadan ¢ikarilan ifadeler; Marka Sadakati faktdriine ait olan “Ilk tercihimde yer alan lokum
markasini satin almaya devam edecegim.” ve “Tekrar lokum satin almam gerektiginde yine ilk
tercihimde belirttigim markay: tercih ederim.” ifadeleri; Marka Tercihi faktoriine ait olan “Diger
markalardan Once ilk tercihimdeki markayir satin almay: diisiiniiriim.” ifadesi; Fiyat Bilinci
faktoriine ait “Diisiik fiyatlardan yararlanmak icin birden fazla lokum firmasini gezerim.”
ifadesidir. Ozdegeri istatistigi 1°den biiyiik olan faktdrler anlamli olarak kabul edilmektedir. Oz
deger faktorlerin agiklanan varyansini hesaplamada ve Onemli faktor sayisini saptamada
kullanilmaktadir (Cakir, 2014, s. 5). Calismada bes faktoriin 6zdegeri 5 den biiyiik oldugu igin
anlamli kabul edilerek c¢aligmaya dahil edilmistir. Tablo 4’e gore katilimcilarin en fazla
katildiklar1 ifade “Dislik fiyatlar1 bulmak i¢in bir lokum firmasindan daha fazla firmay:
gezmem” ifadesi olurken en az katildiklan ifade “Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de
yine ilk tercihimde belirttigim markay1 tercih ederim” ifadesidir. Buna gore ankete katilan
kisilerin lokum satin alirken fiyattan ziyade begeniye 6nem verdikleri anlagiimaktadir.
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Tablo 4. Kesfedici faktor analizi sonuglari

Faktorler/Maddeler

Cronbach’s

1 2 3 4 5 Alpha Ortalama
MARKA GUVENI 902 4,0055
1:.Ilk t§r01h1mde belirttigim lokum markasina 790 3,9708
giiveniyorum.
2.1k t.er01.hlr.nde yer alan lokum markasi 824 3.9708
beklentilerimi karsilar.
3.1k te{(.)lhln:lde . belirttigim lokum markasi 850 3.9653
vaat ettigi kaliteyi sunar.
4.I.lk te{(:lhlr.ndek.l }okum markasinin kalitesi 848 3.8522
daima siirekli ve istikrarlidir.
5.1k tercihimde yer ala.m. lokum markasi 806 3.8449
reklamlarinda vaat ettiklerini sunuyor
6.1k termhlfndeklu lokum markas1 beni asla 802 3,8431
hayal kirikligina ugratmaz.
7.11k tercihimde belirttigim lokum markasmnin
iirlinleri ile ilgili bir problemim oldugunda, ,772 3,4891
firmanin bu problem ¢dzecegine giivenirim.
MARKA SADAKATI 905 3,5073
9-le1< Eer01h}mdek1 lokum  markasina 789 3,4033
bagimliligim s6z konusudur.
11-TIk tercihimdeki markaya, diger
markalardan daha fazla 6deme yapabilirim 795 34124
12-Ilk. term}nmde yer alan lokum markasina 851 3.4507
tutku ile bagliyim.
MARKA TERCIHI 887 3,7920
14-Diger markalarin ozellikleri ilk
tercihimdeki marka kadar iyi olsa bile yine bu , 7156 3,4252
markayi tercih ederim.
15-Diger markalar daha iyi teklifler onerse de
yine ilk tercihimde belirttigim markay1 tercih 741 3,3668
ederim.
16-Daha sonraki satin alimlarda yine ilk
tercihimdeki markayi tercih ederim. 4TS 3,5055
FIYAT BILINCI 725 3,8869
17-Da1'1'a diisiik .ﬁyatl.ar }V)}lhnak icin ekstra 692 3,8850
caba gostermeye istekli degilim.
19-Diigiik fiyatlar1 bulmak igin bir lokum 784 4,0073
firmasindan daha fazla firmay1 gezmem.
20-Diisiik ﬁ}/atlarl bulmalf i¢in harcanilan 785 3,0672
zaman genellikle ¢abaya degmez.
SATIN ALMA NIYETI 895 3,8832
21-Tik ter01h.1md.e belirttigim lokum markasini 710 4,0055
satin alma niyetim vardir.
22-Muhtemelen ilk terC|h|mdek|w lokum 743 3,9708
markasini satin almaya devam edecegim.
23-I'lk terc1}.11mde yer alan lokum markasini 810 3.9708
tavsiye ederim.
24-1k terc1h1rpd§ belirttigim lokum markasini 788 3.9653
satin almak iyi bir karardir.
25-Tlk terc1h1mde]_<1 . lokum markasimni her 754 3,8522
zaman satin almak istiyorum.
Toplam Varyansin Ag¢iklama Orant 84,609
Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem Yeterliligi) 968
Barlett Testi (Ki-kare Degeri) 17917,588
Anlamlilik Diizeyi (sig.) ,000
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3.3. Tamimlayici Bilgiler

Toplamda 548 kisinin katildig1 bu calismada kadinlarin oram1 % 50,7 erkeklerin orani
%49,3 diir. Ankete katilanlarin % 27,6’s1 18-25 yas araliginda % 41,6’s1 26-35 yas araliginda,
%19,9’u 36-45 yas araliginda, % 7,3’ 46-55 yas araliginda, % 3,6’s1 56 yas ve lizerinde
bulunmaktadir. Lisans mezunlarinin oranmi1 % 29,6’dir. Ankete katilanlarin %25,1°1 5000 TL ve
iizerinde gelire sahiptir. Ayrica ankete katilan kisilerin % 39,1°1 ayda bir kez lokum aldiklarini
belirtmislerdir.

3.4. Marka Tercihleri

Ankete katilan 548 lokum tiiketicisinin % 38,3’1 ilk marka tercihinin Yayla Sekerleme
oldugunu belirtmistir. Katilimecilarin % 21,5°1 Altinay Sekerlemeyi, %18,8’1 Lokum At6lyesini,
18,1 Ikbal Lokumlarmi, %13,9’u Ogas Sekerlemeyi, %13,5’i ise Mustafa Han Lokumlarini
oncelikli olarak tercih ettiklerini belirtmislerdir.

3.5. Normallik Dagilim

Uygun analiz tlirliniin belirlenmesinde yapilmasi gereken ilk is verilerin tiiriini
belirlemektir. Analiz yontemleri verilerin 6zelliklerine gore parametrik ve non-parametrik
olarak iki ana gruba ayrilir. Normallik dagilimi verilerin parametrik mi yoksa non-parametrik
mi oldugunu anlamak igin gerceklestirilen bir analizdir (Eymen, 2007). Tablo 5’te verilerin
parametrik mi yoksa non-parametrik mi oldugunu anlamak igin gergeklestirilen normallik
analizi sonuglar1 goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda verilerin Skewness ve Kurtosis yani
carpiklik ve basiklik degerleri +1,5 ile -1,5 arasinda oldugundan veriler normal dagilmaktadir
(Tabachnick, 2013). Bu nedenle galigmada parametrik analiz yontemleri kullanilmustir.

Tablo 5. Normallik dagilini

Skewness Kurtosis
Marka Giiveni -1,330 846
Marka Sadakati -593 -793
Marka Tercihi -661 -527
Fiyat Bilinci -548 -506
Satin Alma Niyeti -1,345 104

3.6. Korelasyon Analizi

Caligmada faktorler arasindaki iligkinin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmistir.
Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6’ da yer alan marka giiveni ve satin alma niyeti arasinda yapilan korelasyon
analizinin neticesinde korelasyon katsayisi ,776 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik seviyesi 0,05’
den kiigiik oldugundan dolay1 (p=,000) marka giiveni ile satin alma niyeti arasinda istatiksel
acidan anlaml, pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Bu sebepten dolay1
H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6’ da yer alan marka sadakati ve satin alma niyeti arasinda yapilan korelasyon
analizinin sonucunda korelasyon katsayisi ,665 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik seviyesi 0,05’
den kiigiik oldugundan dolay1 (p=,000) marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda istatiksel
acidan anlamli ve orta diizeyde bir iligki bulunmaktadir. Bu sebepten dolay1 H2 hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 6’ da yer alan marka tercihi ve satin alma niyeti arasinda yapilan korelasyon
analizinin sonucunda korelasyon katsayis1 ,752 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik seviyesi 0,05’
den kiigiik oldugundan dolay1 (p=,000) marka tercihi ile satin alma niyeti arasinda istatiksel
acidan anlamhi ve yiiksek diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Bu sebepten dolay1r H3 hipotezi
kabul edilmistir.
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Tablo 6’ da yer alan fiyat bilinci ve satin alma niyeti arasinda yapilan korelasyon
analizinin sonucunda korelasyon katsayisi ,680 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik seviyesi 0,05’
den kiiciik oldugundan dolay1 (p=,000) fiyat bilinci ile satin alma niyeti arasinda istatiksel
acidan anlaml1 ve orta diizeyde bir iligki bulunmaktadir. Bu sebepten dolay1r H4 hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 6. Korelasyon analizi

Bovutlar Marka Marka Marka Fiyat Satin alma
y giiveni sadakati tercihi bilinci niyeti
Korelasyon 1 648** 715% 681% TT6%*
Marka giiveni Katsayisi
Anlamlilik 000 000 000 000
Seviyesi
Korelasyon x ke ok Hok
Marka Katsayisi ,648 1 807 ,681 /665
sadakati Anlgmh_hk 000 000 000 000
Seviyesi
Korelasyon 715%* 8OT** 1 681%* T52%
- Katsayisi
Marka tercihi Anlamlilik
mamiLit ,000 ,000 ,000 ,000
Seviyesi
Korelasyon 622%* 608** ,681** 1 ,680**
. L Katsayist
Fiyat bilinci Anlamhik
A ,000 ,000 ,000 ,000
Seviyesi
Korelasyon
Satin alma Katsayisi 776%* ,665%* ,7152%* ,680** 1
niyeti Anlamlilik 000 000 000 000
Seviyesi

*%0,01 Anlamlilik Diizeyinde.
3.7. Katihmeilari Satin Alma Niyetine Iliskin Goriislerinin Karsilastirilmas

Katilimcilarin satin alma niyetine iligkin goriislerinin, cinsiyetlere gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek icin yapilan t-testi sonuglarina yonelik bulgular Tablo 7’de yer
almaktadir. Katilimcilarin cinsiyetine gore, satin alma niyeti boyutuna iliskin yapilan analizde, p
degerinin 0,05’ten biiyiikk olmasindan dolay1 ifadelere verilen yanitlar arasinda istatistiksel
acidan anlamh bir fark bulunmamaktadir (p=0,208>0,05 ve p=0,209>0,05). Analiz sonucunda
farklilik bulunmamasinin nedeni, lokum markalarinin cinsiyete dayali bir pazarlama stratejisi
gelistirmemelerinden kaynaklanmaktadir.

Tablo 7. T testi

Boyut Cinsiyet N Avritmetik Ortalama Standart Sapma *n
Satin Alma Niyeti Kadin 278 3,9849 1,03215 ,208
Erkek 270 3,8652 1,18738 ,209

*p<0.05
3.8. Katihmecilarin Satin Alma Niyetinin Egitim Durumuna Gére Karsilastirilmasi

Yapilan varyans analizi (One Way ANOVA) neticesinde tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin egitim durumuna goére farklilasip farklilasmadigi incelenmis ve egitim durumlari
farkli olan tiiketicilerin satin alma niyetlerinin istatistiksel ac¢idan farkli olmadigi sonucuna
ulasilmis, analiz sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir (p=0,07>0,05). Katilimcilarin lokum
markalarini satin alma niyetleri egitim diizeylerine gore degil, markaya olan sadakatlerine gére
degiskenlik gostermektedir.
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Tablo 8. Egitim durumu ile satin alma niyetini karsilagtiran varyans analizi

N Aritmetik Ortalama Standart Sapma *p
Ilkokul 14 4,0857 ,62617
[Ikogretim 30 3,9267 1,13196
Lise 168 3,6690 1,27077
On lisans 131 3,9710 1,07134 0,07
Lisans 162 4,1444 ,93894
Lisansiistii 43 3,9163 1,13157
Toplam 548 3,9259 1,11194

*p<0.05
3.9. Katimcilarm Satin Alma Niyetinin Gelir Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin gelire gore farklilasip farklilagsmadigini 6lgmek
amaciyla yapilan varyans analizi sonucunda gelir gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli
bir fark bulunamamistir. Bu analize iliskin sonuglar Tablo 9°da gosterilmistir (p=0,494>0,05).
Bu durum, tiiketicilerin ekonomik kosullarinin lokum aligverislerini etkilemedigini
gostermektedir. Clinkii, tiiketicilerin markaya olan bagimliliklar arttikca, gelirlerini ve iirlinlerin
fiyatlarini diisiinmeden aligveris yapabildikleri goriillmektedir.

Tablo 9. Gelir durumu ile satin alma niyetini karsilastiran varyans analizi

N Aritmetik Ortalama Standart Sapma *n
2000 TL ve alt1 38 3,7368 1,21442
2001-4000 TL 81 3,9728 ,99687
4001-6000 TL 127 3,8425 1,14604
6001-8000 TL 69 3,9217 1,06728 494
8001 TL ve tizeri 139 4,0662 1,15379
Gelir Yok 94 3,8702 1,08824
Toplam 548 3,9259 1,11194

*p<0.05
3.10. Katihmcilarin Yaslarinin Satin Alma Niyetine Gore Karsilastirilmasi

Katilimcilarin yag gruplari ile satin alma niyetleri arasindaki farkliliklar1 belirlemek igin
yapilan varyans analizi sonuglarina yonelik bulgular Tablo 10’da yer almaktadir. Buna gore,
katilimcilarin yas gruplan ile satin alma niyetleri arasinda istatistiksel olarak %5 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=0,874>0,05). Katilimcilarin yas gruplart
farklilagsa da, beklenti ve tercihlerinin aym yonde oldugu goriilmektedir. Bu durumda tim
titketiciler, lokum markalarinin beklentilerini karsilamasina ve vaatlerini yerine getirmesine
6nem vermektedir.

Tablo 10. Yas degiskeni ile satin alma niyetini karsilagtiran varyans analizi

N Avritmetik Ortalama Standart Sapma *p
18-25 yas 151 3,9073 1,08167
26-35 yas 228 3,9175 1,10579
36-45 yas 109 3,9101 1,21883 874
46-55 yas 40 3,9550 1,15425 '
56 yas ve tizeri 20 4,1900 , 70030
Toplam 548 3,9229 1,11194

Elde edilen sonuglar neticesinde H1,H2, H3, H4 hipotezi kabul edilmis digerleri ise
reddedilmistir.
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H:: Tiketicilerin markaya duyduklari giiven ile satin alma niyetleri arasinda anlamli bir Kabul edildi
iligki vardir.

H,: Tiiketicilerin marka tercihi ile satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iliski vardir. Kabul edildi

Hj: Tiketicilerin markaya olan sadakatleri ile satin alma niyetleri arasinda anlamli bir Kabul edildi
iligki vardir.

H,: Tiiketicilerin fiyat bilinci ile satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir. Kabul edildi
Hs: Tiiketicilerin satin alma niyeti cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Reddedildi
Hg: Tiiketicilerin satin alma niyetleri gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir. Reddedildi
H;: Tiiketicilerin satin alma niyetleri yas degiskenine gore farklilik gdstermektedir. Reddedildi
Hg: Tiiketicilerin satin alma niyetleri egitim diizeylerine gore farklilik gdstermektedir. Reddedildi

Sonug¢ ve Oneriler

Glinlimiizde postmodern tiiketici ¢ok sayida farkli iirlin ¢esidiyle karsi karsiya
kalmaktadir. Bu durum miisterinin {irlin se¢imini zorlagtirmaktadir. Firmalar arasi rekabet ve
gelisen teknolojinin arttirdigr iiretim, miisteri tercihi konusunun anlasilmasini gerekli
kilmaktadir. Miisteri herhangi bir {iriin tercih ederken bircok farkli degiskenin etkisi altinda
kalmaktadir. Bu durumun arastirilmasi isletmeler agisindan hayati derecede 6nemlidir.

Bu calismada tiiketicilerin satin alma tercihine etki eden faktorler arastirilmistir.
Calisma lokum markalar1 Ozelinde tiiketici tercihleri {izerine odaklanmistir. Elde edilen
sonuclara gore markaya duyulan giiven, marka tercihi, marka sadakati ve fiyat degiskeninin
{iriin belirlemede etkili oldugu anlasilmistir. Ozellikle marka sadakati ve tercihinin satin alma
kararlar1 tizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler lokum
tercih ederken daha oOnce satin aldiklar1 ve sadakat hissettikleri markalara daha fazla
yonelmektedirler. Fiyat diizeylerinin ve marka giliveninin de satin alma tercihi iizerinde etkili
oldugu anlagilmaktadir. Calismadan elde edilen sonucglara gore firmalara su tavsiyelerde
bulunulabilir;

e Tiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen en 6nemli unsur markaya duyulan
sadakattir. Isletmeler miimkiin oldugunca miisteri sadakati {izerine odaklanmali,
sadakat programlar gelistirmelidirler.

e Tiiketici satin alma tercihleri iizerinde fiyat, giiven gibi unsurlar da etkisi
bulunmaktadir. Bu unsurlarin goz ardi edilmesi miisteri sadakatini olumsuz yonde
etkilemektedir.

e  QGelir, cinsiyet, egitim durumu, yas gibi degiskenlerin tiikketici satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Gilinimiizde marka sadakati énem
kazandigindan demografik 6zelliklerin lokum iiriinleri tercihini belirlemede etkisi
ortadan kalkmig goziikmektedir.

e Marka sadakati olusturmak icin dogru bir fiyat politikasi uygulanmali, firmaya
giiven duyulmali ve marka tercihi olusturulmalidir. Dolayisiyla marka sadakati
icerisinde farkli degiskenleri barindiran karmasik ve uzun bir siire¢ olarak
goriilmelidir.

e (Calismada tiiketicilerin en az katildiklann ifade fiyat esnekligi konusunda
gosterdikleri tavirdir. Tiiketiciler fiyattan ziyade {irin ve markanin kendilerinde
olusturdugu diisiince ve hislere odaklanmaktadir. Yalnizca fiyat rekabeti ile tiriin
satis1 yapma diisiincesi gegerli degildir.

Daha 6nce miisterilerin satin alma niyetiyle ilgili ¢ok sayida ¢aligma yapilmistir. Ancak
spesifik olarak lokum sektorii lizerine bir arastirma literatiirde bulunmamaktadir. Her bir tiriiniin
miisteri davramiglarimin farklilagabildigi diistiniildiigiinde lokum sektorii gibi ozellikle bazi
bolgelerde 6nemli bir ticaret kalemi olan {iriiniin miisteri davraniglart agisindan incelenmesinin
o6nemli oldugu diistiniilmiistir.

Elde edilen veriler, ge¢cmiste yapilan ¢aligmalarla karsilastirildiginda bazi arastirmalar
paralellik gosterirken bazi arastirmalar farkliliklar gdstermektedir. Ornegin Nirmala ve Dewi
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(2011), Madahi ve Sukati (2012), Uzunkaya (2016) yaptiklar1 ¢calismada demografik faktorlerin
satin alma niyeti tizerinde anlamli bir farklilik olusturdugunu bulmuslardir. Bu calismada ise
boyle bir farklilik bulunamamistir. Bunun nedeni sektore gore yas, cinsiyet ve gelir durumu gibi
faktorlerin satin alma niyetine etkisinin farklilik gostermesi olabilir. Literatiirdeki baska bazi
calismalara bakildiginda ise bu ¢alisma ile paralellik gdsteren sonuglara ulasilmistir. Ornegin
bazi calismalarda miisteri sadakati, marka giliveni satin alma niyeti arasinda pozitif yonde
anlamli iligkiler bulunmustur [Hanzace ve Andervazh (2012), Malik vd. (2013), Uzunkaya
(2016), Onen (2018)].

Her calismada oldugu gibi bu calismada da bazi simirliliklar bulunmaktadir. Bu
calismanin en oOnemli kisiti, sadece lokum sektorii iizerine odaklanilmasidir. Lokumun,
Afyonkarahisar ilinin cografi isaretli iiriinii olmasi nedeniyle sadece Afyonkarahisar’da faaliyet
gosteren lokum firmalarinin arastirmaya dahil edilmis olmasi da c¢alismanin smirini
belirlemektedir. Ayrica, yapilan pilot ¢aligma {izerinden belirlenen alti firmanin tercih
siralamalarinin alinmasi ve diger markalarin siralama agisindan goz ardi edilmesi aragtirmanin
bir diger sinirliligini olusturmaktadir.

Bu calismanin, gelecekte yapilmasi planlanan farkli aragtirmalara 1sik tutmasi
beklenmektedir. Arastirma, farkli {irlin ya da hizmet kategorileri iizerinde tekrarlanabilir. Bunun
yaninda farkli bolgelerde, daha biiyilk bir 6rneklem ile daha kiiciik hata pay1 belirlenerek
calisma tekrar edilebilir. Modele farkli degiskenler eklenebilir. Odak grup, goériisme gibi
tekniklerle c¢alismadan farkli nitelikte veriler elde edilebilir. Nitel veriler niceliksel
calismalardan elde edilen verilerle karsilagtirilabilir.

Tiiketicilerin satin alma niyetine etki eden faktorleri lokum sektoriinde analizi eden bu
calismaya genel olarak bakildiginda iirlinii satin alan tiiketicilerin ortalama olarak ayda bir kez
lokum aldig, iiriinii satin alirken marka sadakati duyduklar1 ve giivendikleri {iriinleri tercih
ettikleri goriilmektedir. Uriin fiyatinin bu tercihte ¢ok dnemli olmadig1 anlasilmaktadir. Temel
bir gida iiriinii olmayan lokumun nadiren satin alindig1 diisiiniildiigiinde tiiketicilerin fiyattan
ziyade kendilerini tatmin eden, daha onceki deneyimlerinden memnun kaldiklar1 bir iiriine
yonelmeleri dogal goriilmelidir. Isletmeler her bir iiriin satisinda miisteri sadakati saglamayi
basarabilirlerse uzun soluklu bir misteri iliskileri siireci yiiriitebileceklerini, satislarini
arttirabileceklerini ve pazar rekabetinden kendilerini koruyabileceklerini unutmamalidirlar.
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