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DUYGUSAL BAG: TURKIYE OLGUN TUKETICIi PAZARI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Deniz ZEREN*

OZET

Tiketiciler sahip olduklari materyallerle zamanla duygusal bag kurmaktadirlar. Bu
bagin tiiketici yas1 ilerledikge artmasi beklenmektedir. Bu ¢aligma bir tiiketici anketi ile
Tirkiye’de yasayan olgun (50 yas ve {izeri) tiiketicilerin {i¢ iiriin grubundan (deterjan,
cep telefonu, otomobil) {riine iligkin duygusal bagliliklarin1 ortaya koymay1
amaclamaktadir. Veriler Tiirkiye genelinden 1065 tiiketiciden yiiz yilize gériisme teknigi
ile Onceden yapilandirilmis bir anketle toplanmistir. Veri toplanmasi siirecinde
Tiirkiye nin niifus gostergeleri goz oniinde bulundurulmustur. Toplanan veriler SPSS
paket programi araciligiyla faktor analizi, t testi, ANOVA ve regresyon analizlerine tabi
tutulmustur. Sonuglar bu ihmal edilmis pazar boliimiine iligskin yol gosterici bulgular
icermektedir. Sonuglar igletmeler/yoneticiler, pazarlama yazini ve tiiketiciler agisindan
tartigilmugtir.

Anahtar Kelimeler: Marka tercihleri, Duygusal baglilik, Olgun tiiketiciler

ABSTRACT

Consumers may feel attached to their material possessions over time. It is expected that
consumer attachment increase as consumers gets older. Study reviews literature on
mature consumers, their behavior and brand preferences and reports the results of a
consumer survey. Data is being collected from more than a thousand Turkish
consumers, from different age groups, through a structured questionnaire. The
proportion of gender and age groups in the total population of Turkey were considered
during data gathering process. SPSS was used to analyze the data. This study presents
an initial focus on an important but disregarded area of consumer research in Turkey,
old consumers, by discussing quantitative results of a field study. Results reflect brand
preferences and underlying factors of these preferences of Turkish consumers. Insights
were then discussed from marketers’ and consumers’ perspective and suggested future
directions for further studies.

Keywords: Brand preference, Attachment, Mature consumers

Giris

Cesitli Uriin kategorilerinde farkli tiiketici gruplar1 farkli marka tercihleri
yaparlar. Bu durum pazar paylarn tizerinde dogrudan etkilidir. Pazarlamacilar tim
miisterilerinin istek ve ihtiyaglarimi tek bir pazarlama stratejisi ile tatmin etmenin
yollarin1 aramuglardir. Farkli tiiketici gruplarinin farkli istek ve ihtiyaglari bunun
glinlimiiz rekabetci pazar kosullarinda miimkiin olamayacagini gostermistir. Bu sebeple
pazarlama alaninda, topluluga hitap etmekten ziyade ihtiyaglar1 dogrultusunda daha
homojen gruplara yonelmeye dogru bir anlayis kaymasi yasanmistir. Bu yeni bakis
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acisi, benzer istek ve ihtiyaglari olan kisilere onlar igin yaratilmig stratejilerle
odaklanabilmeyi miimkiin kilmistir.

Diinya niifusundaki artan payir ile kendine has istek ve ihtiyaglarina

odaklanilmasi1 gereken pazar gruplarindan biri de yash tiiketici pazaridir. Gelismis
iilkelerde yasam kalitesinin yiikselmesiyle yasam siiresi beklentisi de artmistir. Bu da
s6z konusu pazarlarda yasayan yash tiiketicilerin oranmin artmasini saglamistir.
Eurostat’in 2004 yili verilerine gére 2030 yilinda 70 milyon Amerikan vatandasi ve AB
vatandaglarinin dortte biri 65 yasinin {izerinde olacaktir. Tirkiye’de 65 ve iizeri yas
grubundaki vatandaslarin oran1 2011 TUIK verilerine gore yaklasik %7 iken Birlesmis
Milletler Niifus tahminlerine gére bu oran 2030 yilinda ikiye katlanacaktir.
Pazarda yaslanan tiiketiciler fiziksel ve zihinsel kapasitelerinin diistisi ile ilgili
Onyargilara maruz kalirlar. Oysa pazarda gozden kagirllamayacak kadar biiyiik
avantajlara sahiptirler. Bu avantajlarin baginda pazarin biyiikliigii ve sahip olduklari
satin alma giicii gelmektedir. 50 yas iizeri Amerikalilar tiim finansal varliklarin
%77’sine ve tiim ihtiyari fonlarin %50’sine sahiptirler. Kisacast bu Pazar bolimi 100
yil 6nce oldugundan ¢ok daha saglikli, zinde ve varlikhidir (Moschis, 2007; Tongren,
1988).

Gitgide 6nem kazanan bu pazarin yakindan taninmast ve anlagilmasi kritik
Onem tasimaktadir. Sahiplikleriyle ve bunlarin markalariyla kurulan duygusal bag
acisindan da olgun tiketiciler genglere kiyasla daha egilimli olarak
degerlendirilmektedirler (Lambert-Pandraud ve digerleri, 2005). Bu durum pazarda
uzun siiredir varliklarini siirdiiren markalar agisindan da, bu markalarin var olduklari
pazara giren ve basarili olma amaci tagiyan yeni markalar agisindan da biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bu nedenle ¢alismanin amaci duygusal bag lizerinde etkili olabilecek
faktorleri ortaya koymaktir. Bu amagla, calisma olgun tiiketici pazarinda nostaljiklik ve
yenilik¢ilik ile cinsiyet, egitim, gelir gibi demografik faktorlerin duygusal bag
iizerindeki etkisini arastirmaktadir. Duygusal bag, kisisel ge¢misleri ve kullanimlart
dolayisiyla tiiketicilerin zamanla {irlin veya markayla kurduklar1 baglantidir. Nostalji
teorisinin dogasi geregi, tiiketiciler tercihlerini yagamlarinin erken dénemlerinde yapip
yasamlarinin geri kalaninda bu tercihlere sadik kalirlar (Lambert-Pandraud ve Laurent,
2010; Holbrook ve Schindler,1991). Yenilik¢ilik tanimina gore ise, geng tiiketiciler yeni
iirinleri, yas¢a daha biiyiik tiiketicilere kiyasla daha kolay kabul etme egilimi gosterirler
(Lambert-Pandraud ve Laurent, 2010).

Pazarlama yazininda oldukga kisith sayida ¢alisma olgun tiiketicilerin duygusal
bagliliklarini ele almig ve bunlarin altinda yatan potansiyel nedenlere odaklanmistir. S6z
konusu c¢alismalar genellikle yagh niifusu iilkemize kiyasla bir hayli kalabalik ve refah
sahibi oldugu batili {ilkelerin sonuglarini yansitmaktadir. Bu c¢aligmalar farkl
sektorlerden iriinler ele alinarak gergeklestirilmistir. Bu ¢alisma da daha 6nce yapilan
caligmalarda ele alinan {iriin gruplar1 g6z 6niinde bulundurularak gergeklestirilen bir 6n
calisma sonrasinda karar verilen deterjan, cep telefonu ve otomobil {iriin gruplari ele
almmustir.

Bu kapsamda ¢alisma yaslanma ve tiiketim, duygusal baglilik, nostaljiklik ve
yenilik¢ilik kavramlariyla ilgili literatiir taramasina yer vermektedir. Boylece
caligmanin kavramsal modeli ve hipotezleri olusturulmustur. Sonrasinda aragtirmanin
yontemine yer verilmektedir. Veri analizi sonucunda elde edilenler bulgular kisminda
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aciklanmaktadir. Calismanin son bdliimiinde ise bulgulara dayanilarak olusturulan
sonuglar pazarlama yazini, yoneticiler ve tiiketiciler agisindan tartisilmaktadir.

Teorik Altyap: ve Hipotezler
Yaslanma ve Tiiketim

Yaglanma ve Tiketim ile ilgili genel teoriler biyolojik-fizyolojik yaklagim ve
psikolojik-sosyolojik yaklagim ile yagh tiiketicilerin karakteristik 6zelliklerini
aciklamada kullanilmaktadir (Hoffmann ve digerleri, 2012). Sorce (1995) biyolojik-
fizyolojik yaklagimda yaslilig1 fiziksel ve zihinsel diisiis donemi olarak agiklamaktadir.
Bu aciklama insanlarin fiziksel aktivite yogun calistiklari, pek cok hastaligin tedavi
edilemedigi, yasam siirelerinin ¢ok daha kisa oldugu yillar icin belki gegerli olabilirdi.
Oysa giinlimiizde 50 yas ve lizeri bireylerin kapasitelerinde bdylesi bir diigiisten ziyade
yeteneklerinde bir farklilasma oldugu s6ylenebilir (Baltes ve Baltes, 1990). Psikolojik-
sosyolojik yaklagim ise yasam siiresi i¢inde kisisel istek ve ihtiyaglardaki degisimi
incelemektedir (Hoffmann ve digerleri, 2012). Kisiler yaslandikca fiziksel, psikolojik ve
toplum igindeki sosyal rolleri agisindan degisirler. Kimi zaman yaslaryla ilgili
Onyargilara maruz kalip kapasitelerinin altinda degerlendirilebilirler. Tiim bunlar kisinin
kendine iligkin inancini zedeleyebilir. Olgun tiiketicileri anlamak i¢in bu dnyargilardan
arinmig bir pazarlama yaklasimi segmek daha dogru sonuglar verecektir. Calismamizda
yaslanma ve tiiketim psikolojik-sosyolojik yaklasim ile ele alinacaktir.

Yazinda yasga olgun tiiketici pazarmmin farkli terimlerle adlandirilabildigi
gorilmiistiir. Bunlarin baginda kidemli tiiketiciler, yash tiiketiciler, olgun tiiketiciler, gri
pazar veya gimiis pazar kavramlar1 yer almaktadir (Perry ve Wolburg, 2011).
Calismamizda yasga biiyiik tiiketiciler, olgun tiiketiciler olarak anilacaktir. Ayrica hangi
yas grubunun olgun tiiketici grubu olarak kabul edilebilecegi konusunda da farkli
gorisler bulunmaktadir. Kimi g¢aligmalar 50 yas ve tiizeri olarak smirlandirirken
(Holmlund ve digerleri, 2011), kimileri 55 yag1 (Jayanti ve digerleri, 2004; Myers ve
Lumbers, 2008; Beneke ve digerleri, 2011), digerleri ise 60 veya 65 yasi (Reisenwitz ve
digerleri, 2007; Yoon ve digerleri, 2009) olgun pazari tanimlamada sinir yas olarak
kabul etmektedir. Bu ¢caligmada 50 yas ve iizeri tiiketiciler olgun tiiketiciler olarak kabul
edilmigtir.

Duygusal Bag

Tiketimle iliskili olarak ele alindiginda duygusal bag kavrami bir bireyle
belirli bir obje arasindaki ¢ok gesitli 6zellikleri olan iliski olarak tanimlanmaktadir
(Kleine ve Baker, 2004). Bu iligki psikolojik anlamlar yiiklenen objelerle kurulmaktadir.
Oyle ki zamanla séz konusu objeyle/markayla tiiketici arasindaki duygusal bag
geliserek karmasir ve obje/marka tiiketicinin kisiliginin bir uzantisi haline gelebilir
(Lambert-Pandraud ve Laurent, 2010) veya tiiketici i¢in vazgecilmez bir hal alabilir. Bu
kisisel ve hatta i¢sellestirilmis bakis agisi ¢aligsmada tercih edilen cep telefonu, otomobil
gibi {irlinlerde kendini oldukga sik gostermektedir. Her ne kadar deterjan aymi
duygusalliga sahip degilmis gibi goriinse de kadin tiiketicilerin bu iiriin kategorisinde
yaptiklart marka tercihlerini igsellestirdikleri ve kolay kolay vazgegmeden
sahiplendikleri goriilmektedir. Yazinda segilen {iriin gruplar1 parfiimden (Lambert-
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Pandraud ve Laurent, 2010), otomobile (Hoffmann ve digerleri, 2012), giyimden
(Holmlund ve digerleri, 2011) yiyecege (Yang ve digerleri,2005) kadar uzanmaktadir.
Duygusal bagin baslangi¢ noktasi, boylamsal bir arastirma yapilmadigindan,
bilinememekle birlikte ilgili yazinda yapilmis daha dnceki ¢alismalara (Ball ve Tsaki,
1992; Kleine ve Baker, 2004; Thomson ve digerleri, 2005; Price ve digerleri, 2000;
Lambert-Pandraud ve Laurent, 2010) dayanilarak soz konusu duygusal bagin zamanla
arttig1 soylenebilmektedir.

Demografik faktorlergiincel tiiketici davraniglarini agiklamada zayif kalsa da
(Moschis ve digerleri, 1997) benzer calismalarin yiritiildiigi pazarlar goz Oniinde
bulundurularak Tirkiye pazarimin farkli  sonuglar verme potansiyeli oldugu
diigiilmektedir. Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin marka ile kurduklar1 duygusal bagin
demografik 6zellik gruplart agisindan anlamli bir farka sahip olup olmadig: arastirilmak
istenmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H;: Olgun tiiketicilerin duygusal baglilik diizeyleri (a) cinsiyet, (b) gelir

diizeyi, (c) egitim diizeyi gibi demografik 6zellik gruplar agisindan anlamli

farkliliklar gosterirler.

Yenilikeilik

Yenilikgilikle ilgili olarak yiiriitillen arastirmalar, yas ile mevcut iriin
gruplarinda yeni markalar i¢in olmasa da yeni {irlin gruplarina adaptasyon arasinda bir
iligkinin varligin1 arastirmaktadir. Rogers (2003) yas ile yenilikgilik diizeyi arasindaki
iliskiye yonelik tutarsiz kanitlar olduguna isaret etmektedir. Buna karsilik yazindaki pek
¢ok calisma iyi egitimli, gelir diizeyi yiiksek ve daha geng tiiketicilerin yenilikg¢ilik
diizeyinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Yenilik¢ilik kavrami, tiiketicilerin
yeni iriinlere adapte olabilme olasiligidir. Bu olasilik yenilik arayisiyla ilgilidir.
Duygusal bag ise tiiketicinin markayla arasinda zamanla vazgegilmez bir iligki
olusturdugundan, duygusal bagin herhangi bir yenilik arayisinin da Oniine gegmesi
beklenmektedir.

H,: Olgun tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyleri sectikleri markaya iligskin

duygusal baglarim arasinda olumsuz yonde ve anlaml bir sekilde etkiler.

Nostaljiklik

Nostalji, Holbrook ve Schindler (1991) tarafindan “bir kisinin daha geng
oldugu yillarda daha yaygin (popiiler, moda) olan objelere (kisilere, yerlere veya
seylere) yoneltilmis bir tercih” olarak tanimlanmigtir. Holbrook ve Schindler’e (1994)
gore, tiiketiciler estetik tercihlerini ergenliklerinin son, yetiskinliklerinin ilk dénemi
olan duyarli dénemlerinde olustururlar. Ayrica, bu tercihleri yasamlarinin geri kalaninda
da korurlar (Holbrook ve Schindler, 1994). Buna gore;

H3:Olgun tiiketicilerin nostaljiklik diizeyleri sectikleri markaya iliskin duygusal

baglarini olumlu yonde ve anlaml bir sekilde etkiler.

Bu hipotezler dogrultusunda arastirmanin kavramsal modeli Sekil 1’de verilmektedir.
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Demografik
faktorler
*Cinsiyet
*Gelir
*Egitim 1

Yenilikeilik H, Duygusal
Baglilik

v

Nostaljiklik Hs >

Sekil.1 Arastirmanin Kavramsal Modeli
Yontem

Bu caligmada kantitatif bir yaklagim benimsenmistir. Buna bagli olarak
Tiirkiye’deki olgun tiiketicilerin iiriine ve markaya bagliliklarin1 ortaya koymaya
yonelik ampirik calismayr miimkiin kilacak bir saha g¢aligmas1 gerceklestirilmistir.
Calismanin anakiitlesini Tiirkiye’de sehir merkezlerinde yasayan 50 yas ve {lizeri
tiiketiciler olugturmaktadir. Bu anakiitle milyonlarla 6lgiilebilecek sayida tiiketiciden
olustugundan veri toplanmasi ve analizi agamalarindaki kisitlarin iistesinden gelebilmek
igin bu anakiitleyi temsil giiciine sahip bir &rneklemle ¢aligilmistir. Orneklem
Tiirkiye’nin 12 istatistiki bolgesinin tamamiin en biiyiik sehirlerinden niifus
yogunluklarina gére agirlandirilarak  tesadiifi olarak  segilmistir.  Onceden
yapilandirilmis anket formu ile 6nceden egitim almis anketorler yliz yiize goriisme
teknigi ile 1065 goniilli katilimeidan veri toplamistir. Tablo 1°de 6rneklemi olusturan
katilimeilarin tanimlayici istatistiklerine yer verilmektedir.

Veriler daha 6nce deginildigi lizere 6nceden yapilandirilmis kapali uglu sorular
iceren bir anket formu araciligiyla toplanmistir. Katilimeilar, otomobil, cep telefonu ve
deterjan iiriin gruplarindan birini secerek ilgili tiim sorulart buna gore cevaplamislardir.
Anket formu iic bélimden olusmaktadir. ilk béliimde segilen iiriin kategorisi, bu
kategoride secilen marka, bu marka ve {iriiniin kullanim siklig1, nerelerden satin alindig1
gibi genel satin alma aligkanliklarma iliskin sorulara yer verilmektedir. ikinci boliimde
ise duygusal bag1 (Lambert-Pandraud ve digerleri, 2005), yenilikgiligi (Goldsmith ve
Hofacker, 1991) ve nostaljikligi (Holbrook,1991) o6lgen yargi ciimlelerine yer
verilmektedir. Bu bdlimde yer alan yargi ciimlelerine katilimcilarin 1: kesinlikle
katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum olmak iizere besli likert 6l¢egini kullanarak
katilma derecelerini belirtmeleri istenmistir. Besli 6l¢ek kullanilmasinin  sebebi
gelisgmekte olan pazarlarda 7°li, 11°li Olgeklerin kafa karistirma veya cevaplamayi
giiclestirme potansiyeline sahip olmasidir (Dawes, 2007). Anket formunun {iglincii
kisminda ise katilimeilara ait demografik dzellikleri arastiran sorulara yer verilmektedir.
Veriler toplandiktan sonra anket formalar1 tek tek incelenmis ve yalnizca %100
tamamlanmig olanlar analizlere dahil edilmistir. Cesitli sebeplerle elenen anketlerden
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sonra analizlere 1025 kullanilabilir veri ile baslanmistir. T{im veriler yalnizca bilimsel
amagla toplanmis ve analizlerde kullanilmistir. Bu ¢alismada kullanilan dlgekler daha
onceden pazarlama yazininda yaygin olarak kullanmilmistir. Duygusal bag, yenilikg¢ilik
ve nostaljiklik 6lgeklerinin giivenilirlik analizi sonuglarina gore alfa degeri 0,865 olarak
hesaplanmistir. Bu da 6l¢egin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu kanitlamistir.

Bulgular

Tiiketicilerin markaya yonelik duygusal bagliliklar1 {izerinde etkili faktorleri
otaya ¢ikarabilmek {iizere veriler faktdr analizine tabi tutulmustur. Kullanilan 11
belirleyiciye faktor analizi uygulanabilmesi i¢in dncelikle korelasyon matrisi incelenmis
ve yontemin uygulanmasina engel olacak sekilde diisiik korelasyona sahip degerlerin
olmadigi gozlenmistir. Sonrasinda 6rneklem hacminin uygunlugunu gosterebilmek
tizere Kaiser Meyer Olkin (KMO) kriteri kullanilmistir. Analiz sonuglarina gére KMO
degeri %70,2 olup, segilen Orneklem faktér analizi i¢in uygundur. Korelasyon
matrisinin birim matrise egit olup olmadigini test eden Bartlett’in kiiresellik testi
sonucunda ise p degeri 0,000 bulunarak Hy hipotezi reddedilmis, yani belirleyicilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir.
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Ozellik n %
Cinsiyet
Kadin 515 48,9
Erkek 539 51,1
Kronolojik yas
50-54 488 46,3
55-59 244 23,1
60-64 176 16,7
65-69 76 72
70+ 70 6,6
Algilanan yas
Daha geng 797 76,3
Ayni 156 14,8
Daha yagli 101 8,9
Medeni durum
Bekar 47 45
Evli 884 83,9
Dul 99 94
Bosanmig 24 23
Cocuk sayist
0 54 51
1 94 8,9
2 385 36,5
3 267 25,3
4 146 13,9
5+ 108 10,3
Hane halkinda yasayan birey sayisi
1 66 6,4
2 295 28,8
3 210 20,5
4 266 26
5 122 11,9
6+ 66 6,4
Egitim durumu
Okur-yazar 62 59
ilkokul mezunu 406 38,5
Ortaokul mezunu 140 13,3
Lise mezunu 299 28,4
On lisans mezunu 34 3,2
Universite mezunu 108 10,2
Lisansiistii egitim mezunu 5 0,5
Gelir durumu (aylik ortalama hane halki geliri)
750 TL.’den az 17 1,6
750 -1.000 TL 84 8,0
1.001-1.500 TL 328 31,1
1.501 -2.000 TL 211 20,0
2.001-3.000 TL 273 259
3.001 -4.000 TL 66 6,3
4.001-5.000 TL 46 44
5.001 TL.’den fazla 29 2,8
Toplam 1025 100,0

Tablo.1 Orneklemin Tamimlayici Ozellikleri
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Daha sonra 6nemli bilesenler yontemiyle faktorlestirme islemine gegilmis ve
kisi ile ilgili 11 belirleyici 4 faktor altinda toplanmistir. Duygusal bag, yenilikgilik ve
nostaljiklik boyutlarina degisime kars1 direng boyutu eklenmistir. Bu boyut
indirgenmesi kisminda toplam varyansin %59,091°1 agiklanmis ve rotasyonlu faktdr
yiikleri matrsindeki korelasyonlar incelenerek elde edilen bu faktorlere sirasiyla
Yenilik¢ilik, Nostaljiklik, Degisime Diren¢ ve Duygusal Baglilik isimleri verilmistir.
Elde edilen faktorlere iliskin giivenilirlik katsayilar1 ise, yenilik¢ilik icin %73,
nostaljiklik i¢in %51, degisime direng icin %48, duygusal baglilik i¢in ise %59 olarak
elde edilmistir.

Faktor analizi sonuglarina gore elde edilen yeni arastirma modeli Sekil 2’deki gibi
gosterilebilir;

Demografik

faktorler

*Cinsiyet

*Gelir

*Egitim

H,
Yenilikgilik
Nostaljiklik Duygusal
X Baghhk

Degisime
karsi direnc Ha

Sekil.2 Arastirmanin Gelistirilmis Modeli

Hj: Olgun tiiketicilerin duygusal baghlik diizeyleri (a) cinsiyet, (b) gelir diizeyi, (c)
egitim diizeyi gibi demografik ozellik gruplar1 acisindan anlamh farkhhklar
gosterirler.

(a) Cinsiyet

Cinsiyet, erkek ve kadin gibi iki gruptan olustugundan iki grubun ortalamalarinin esit
olup olmadigi t testi ile arastirilmistir. Sonuglar erkekler i¢in duygusal bag
ortalamasinin 3,9673, kadnlar i¢in 4,1795 oldugunu gostermektedir.
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Cinsiyet n Ortalama Std. Sapma
Duvausal Bag Erkek 565 3,9673 0,71971
ve & Kadin 482 41795 0,60443

Tablo.2 Cinsiyet Gruplaria iliskin Ortalamalar

Varyanslarin Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi icin
Levene Testi t Testi
F p degeri t sd p degeri
Duygusal 1,571 0,210 -5,115 1045 0,000
bag

Tablo.3 Cinsiyet Gruplari i¢in Levene Testi

t testi yapilirken oncelikle grup varyaslarinin esit olup olmadigini arastirmak
icin Levene testinden yararlanilmistir. Levene testinde duygusal bag i¢in p degeri 0,210
olup, %5 anlamhilik diizeyinde iki grubun varyanslariin esit oldugu sonucuna
varilmistir. Buna gore t testi sonuglari grup varyanslarinin esitligi durumuna gore
degerlendirilmis ve tabloda da goriildiigl gibi t istatistiginin -5,115 ve bu istatistige ait p
degerinin 0,000 oldugu sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla %5 anlamlilik diizeyinde
cinsiyet gruplari arasinda duygusal bag acisindan anlamli bir fark oldugu ortaya
cikmaktadir. Test sonuglarina gore Ozetle, kadinlarin erkeklere kiyasla daha fazla
iiriinlere yonelik duygusal bag gelistirdikleri soylenebilmektedir.

(b) Gelir

Kategorik veri olan gelir diizeyinin, siirekli veri olan duygusal bag degiskeni
izerindeki etkisi ANOVA tek yonli varyans analizi ile arastirilmistir. ANOVA
tablosunda goriildiigii tizere duygusal bag i¢in F istatistigi 4,180; p degeri ise 0,002dir.
Dolayisiyla %5 anlamlilik diizeyinde gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sOylenebilmektedir. Bu anlamli farklarin hangi gruplar arasinda oldugunun
belirlenebilmesi i¢in ise ikili karsilagtirmalarin yapilmasi gerekir.

Duygusal Kare sd Kare F p
Bag Toplam Ortalamalan degeri
Gruplar 7,574 4 1,893 4,180 | 0,002
arasl

Gruplar igi 472,010 1042 0,453

Toplam 479,584 1046

Tablo.4 Gelir Diizeyine Gére Duygusal Bag Icin ANOVA Tablosu

Duygusal bag igin "1001-1500 TL" ile "2001-3000 TL" gelir gruplar1 arasinda
ve “2001-3000 TL"ile "1001-1500 TL" gelir gruplar1 arasinda %5 anlamlilik diizeyinde
mobil hizmet uygulamalaria iliskin tutumlar1 agisindan anlamlh bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Diger grup karsilastirmalarinda ise herhangi bir anlamli farkliliga
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rastlanamamustir. Bu nedenle, gelir azaldik¢a duygusal bagin azalacagi tim gruplar i¢in
sOylenemediginden ilgili hipotez kabul edilememektedir.

(¢) Egitim

Kategorik veri olan egitim diizeyinin, siirekli veri olan duygusal bag degiskeni
iizerindeki etkisi ANOVA yontemi ile aragtirtlmistir. ANOVA tablosunda goriildiigii
tizere duygusal bag icin ise F istatistigi 1,755, p degeri ise 0,136°dir. Dolayisiyla %35
anlamlilik diizeyinde gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenememektedir.

Gelir Gelir Ort. farka Std. hata p deg.
1001-1500 -0,22338 0,08606 0,076
1000'den az 1501-2000 -0,21569 0,08772 0,106
2001-3000 -0,06373 0,08825 0,951
3001+ -0,21906 0,10092 0,195
1000TL'den az 0,22338 0,08606 0,076
1501-2000 0,00769 0,05382 1,000
1001-1500 2001-3000 0,15965 0,05468 0,030
3001+ 0,00431 0,07340 1,000
1000TL'den az 0,21569 0,08772 0,106
1001-1500 -0,00769 0,05382 1,000
1501-2000 2001-3000 0,15196 0,05725 0,063
3001+ -0,00338 0,07533 1,000
1000TL'den az 0,06373 0,08825 0,951
1001-1500 -0,15965 0,05468 0,030
2001-3000 1501-2000 -0,15196 0,05725 0,063
3001+ -0,15534 0,07595 0,248
1000TL'den az 0,21906 0,10092 0,195
3001+ 1001-1500 -0,00431 0,07340 1,000
1501-2000 0,00338 0,07533 1,000
2001-3000 0,15534 0,07595 0,248

Tablo.5 Coklu Karsilastirma Tablosu

H,: Olgun tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyleri sectikleri markaya iliskin duygusal
baglarini olumsuz yonde ve anlamh bir sekilde etkiler.

Hs: Olgun tiiketicilerin nostaljiklik diizeyleri sectikleri markaya iliskin duygusal
baglarini olumlu yonde ve anlamh bir sekilde etkiler.

H,: Olgun tiiketicilerin degisime kars1 diren¢ diizeyleri markaya iliskin duygusal

baglarini olumlu ve anlamh bir sekilde etkiler.
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Duygusal Kare sd Kare F p degeri
Bag Toplanu Ortalamalari
Gruplar arasi 3,209 4 0,802 1,755 | 0,136
Gruplar ici 476,374 | 1042 0,457
Toplam 479,584 | 1046
Tablo 6. Egitim Diizeyine Gore Duygusal Bag icin ANOVA
(I) egitim (J) egitim Ort. Farka (I-J) Std. Hata p deg.
Ortadgretim 0,18966 0,07062 0,007
En az ilkogretim I:ise 0,07864 0,05403 0,146
Universite 0,13390 0,07062 0,058
Lisansiistii -0,30675 0,42335 0,469
En az ilkégretim -0,18966" 0,07062 0,007
Ortadgretim Lise -0,11102 0,07495 0,139
Universite -0,05576 0,08767 0,525
Lisansiistii -0,49640 0,42652 0,245
En az ilkégretim -0,07864 0,05403 0,146
Lise Ortadgretim 0,11102 0,07495 0,139
Universite 0,05527 0,07495 0,461
Lisansiistii -0,38538 0,42409 0,364
En az ilkogretim -0,13390 0,07062 0,058
Universite Ortadgretim 0,05576 0,08767 0,525
Lise -0,05527 0,07495 0,461
Lisansiistii -0,44065 0,42652 0,302
En az ilkdgretim 0,30675 0,42335 0,469
5.00 Ortadgretim 0,49640 0,42652 0,245
Lise 0,38538 0,42409 0,364
Universite 0,44065 0,42652 0,302

Tablo.7 Egitim Diizeyine Gore Duygusal Bag icin ikili Karsilastirma Tablosu

Yenilik¢ilik, Nostaljiklik ve Degisime karsi direng degiskenlerinin duygusal
bag iizerindeki etkisi arastirilirken, bagimli ve bagimsiz degiskenlerin siirekli veri
olmas1 nedeniyle regresyon analizi kullanilmistir. Analiz sonuglart duygusal bag i¢in R?
degerinin 0,354 oldugunu goéstermektedir. Parametre tahminleri ve p degerleri ise Tablo

8’de yer almaktadir.

R?=0,354 Parametre Tahmini | Standart Hata p degeri
Sabit 0,166 0,025
Yenilikgilik 0,074 0,018 0,004
Nostaljiklik 0,128 0,025 0,000
Degisime Kars1 Direng 0,000 0,026 0,987

Tablo.8 Duygusal Bag igin Regresyon Analizi Sonuglari
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Regresyon analizi sonuglarina gore %5 anlamlilik diizeyinde tiiketicilerin
yenilik¢ilik ve nostaljiklik diizeylerinin duygusal bagi olumlu ydnde etkiledigi
goriilmektedir. Buna karsilik degisime karsilik direng diizeylerinin %35 anlamlilik
diizeyinde duygusal bag iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi ortaya ¢ikmustir.

Uriin Gruplarina Gére Duygusal Bagin Arastirllmasi

Duygusal bag bagimli degiskeni i¢in iiriin gruplarina goére yapilan ANOVA
testi sonuglar1 Tablo 9°da verilmektedir. Buna gore F istatistiginin 14,509, p degerinin
ise 0,000 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla %5 anlamlilik diizeyinde gruplar arasinda
anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilmektedir. Bu anlamli farkin hangi gruplar
arasinda oldugunun belirlenebilmesi i¢in ikili karsilagtirmalarin yapilmasi gerekir.

Duygusal Baghhk Kare sd Kare F p
Toplam Ortalamalari degeri

Gruplar arasi 14,509 2 7,225 16,285 0,000

Gruplar ici 465,074 1044 0,445

Toplam 479,584 1046

Tablo.9 Gruplarina Gore Duygusal Bag igin ANOVA Tablosu

(I) tirtin (J) tiriin Ort. farki (I-J) Std. Hata p degeri
-0,07813 0,05506 0,156
Otomobil Cep telefonu i
Deterjan -0,27543 0,05233 0,000
Otomobil 0,07813 0,05506 0,156
Cep telefonu )
Deterjan -0,19731 0,04785 0,000
) Otomobil 0,27543" 0,05233 0,000
Deterjan *
Cep telefonu 0,19731 0,04785 0,000

Tablo.10 Uriin Gruplarina Goére Duygusal Bag igin ikili Karsilagtirma Tablosu

Sonuglar tiiketicilerin deterjan triin grubuyla, otomobil ve cep telefonu iriin
gruplarina kiyasla daha fazla duygusal bag kuruldugunu gostermektedir.

Tartisma ve Sonug¢

Tirkiye genelindeki 12 istatistiki bolgeden toplanan olgun tiiketicilere ait
verilen ampirik olarak islenmesi sonucunda olgun tiiketicilerin {irlin ve markalarla
kurduklar1 duygusal bagi aciklamada demografik faktorlerin arastirmanin yapildigi
pazar agisindan orijinal bulgular icerdigi sdylenebilir. Buna gore olgun tiiketiciler i¢in
kadinlarin erkeklere gore iriin/markaya yonelik istatistiksel olarak daha yiksek
duygusal bag gelistirebildikleri goriilmiistiir. Bu durum pazarlamacilarin duygulara
yonelik tutundurma faaliyetlerini kadin tiiketicilere yonelik olarak gergeklestirerek ¢ok
daha hedefe yonelik sonuglar elde edebilecegi konusunda ipuglar1 icermektedir. Pazara
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yeni giren iriinlerin duygusal anlamlar yiiklenerek tutundurulmasi da yerinde
olabilecektir.

Tiiketiciler arasinda gelir ve egitim gruplarinda duygusal bag ele alindiginda
ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir. Bu durum duygularin veya
iirtin/markayla kurulan bagin tiiketicilerin gelir ve egitim seviyesinden bagimsiz olarak
kisinin diger oOzellikleriyle sekillendirildigini gostermektedir. Fiyat indirimleri,
bilinglendirme kampanyalar1 gibi tiiketicilerin rasyonel yanina hitap eden uygulamalar
yerine duygusal yanina hitap etmenin daha uygun olabilecegi de sdylenebilir.
Tiketicilerin yenilik¢ilik ve nostaljiklik diizeylerinin duygusal bagi olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir. Her ne kadar caligmanin beklentisi yenilik¢iligin duygusal
bagt olumsuz yonde etkilemesi yoniinde ise de ilgili yazinda celiskili sonuclara
ulagildigina daha 6nce de deginilmistir. Bu g¢alismanin 6rnekleminde tiiketicilerin
yenilik¢ilik diizeylerinin duygusal baglarini anlamli ve olumlu yonde etkiledigi
bulgusuna ulagilmistir. Bu durum tiiketicilerin yeni {irinlerle de duygusal bag
kurabilmeye agik olduklarinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Neticede
Tiirkiye, pek ¢ok tiriin grubundan yeni iriiniin her gegen giin piyasaya girdigi geng bir
pazardir. Yaslar1 daha ileri de olsa bu durum olgun tiiketicileri de zamanla yenilige agik
hale getirmis olabilir. Nostaljiklik diizeyinin tiiketicilerin duygusal baglarini anlamli ve
olumlu yodnde etkiledigi bulunmustur. Bu durum nostaljikligin  dogasiyla
aciklanmaktadir. Kisiler yillar 6nce yaptiklari o giin i¢in gegerli veya popiiler tercihleri
koruma egilimindedirler. Bu noktada tutundurma, ambalajlama ve hatta secilecek
mesaja iliskin kararlarin nostaljik 6geleri barindirmasi, 6zellikle hedef kitlesi olgun
tilketiciler ~ olan  {iriin  gruplarinda  basarilt  stratejiler  gergeklestirilmesiyle
sonuglanabilecektir. Buna karsilik faktor analiziyle elde edilen bir tigiincii degisken olan
degisime kars1 direng diizeylerinin duygusal bag iizerinde anlamli bir etkisinin
bulunmadigi ortaya ¢ikmuistir.

Sonuglar ayrica tiiketicilerin deterjan iirliin grubuyla, otomobil ve cep telefonu
iirtin gruplarina kiyasla daha fazla duygusal bag kurduklarini gostermektedir. Bu durum
deterjan iiriin grubunun hedef kitlesinin kadinlardan olusmasiyla agiklanabilir. Kadinlar
calismada daha once elde edilen bulguya gore erkeklerle kiyaslandiklarinda daha fazla
duygusal bag gelistirmektedir. Bu bulgu deterjan iiriin grubuna diger {iriin gruplarindan
daha fazla bagli olmay1 da agiklamaktadir. Bu da kadinlara yonelik iiriinlerde 6zellikle
olgun tiiketici pazart i¢in duygusal unsurlar1 6n plana c¢ikaracak gabalar1 tesvik
etmektedir. Bunu yaparken 6n yargi igeren kaliplar kullanmaktan uzak durmak gerekir.
Pazarlama yoneticilerinin amaci daha ¢ok duygusal bagi olusturacak ve muhafaza
edecek onem ve yararlilikta Girlinler iiretmek olmalidir. Bunu yaparken bu duygusal bagi
olusturacak faktorleri géz Oniinde bulundurmak da ayrica onemlidir. Caligmanin en
onemli katkisi bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Thmal edilmis ama potansiyeli yiiksek bu
pazara iliskin daha fazla arastirma yapilarak pazarin gesitli alanlardan aydinlatilmasi,
yazina da uygulamaya da 6nemli katkilar saglayacaktir.

Gelecek calismalar farkli yas gruplarimi kiyaslayarak daha farkli alanlara 11k
tutabilir. Ayrica farkli sektorlerden {irtin gruplart daha farkli sonuglara ulagmayi
saglayabilecektir. Bunun yaninda duygusal bagi niyet ve davranisla birlikte ele alarak
daha kapsaml bir anlayis gelistirilebilmesi de miimkiin olabilir. Téim bunlar yapilirken
olgun tiiketici pazarinin pazar potansiyeli ve gelisimi gdzden kagirilmamalidir.
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