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OZET

Bu ¢alismanin amact Z kusagi bireylerinin marka imaji algilarimin satin alma davranisi tizerindeki etkisini
Olgmeye yoneliktir. Simdiye kadar var olan kusaklardan ayri olarak iletisim, telekomiinikasyon ve teknoloji
diinyast ile birlikte dogan Z kusagi, gelecegin tiiketici adaylar: olmalarindan dolayr alisveris aliskanliklarinin
ve satin alma karar tarzlarimin incelenmesi marka ve firmalar agisindan biiyiik onem tasimaktadir. Bu
sebeple arastirmanmin amact, hazir giyim sektoriiniin onemli bir potansiyeli olan Z kusagumin tiiketici
davramglarinin incelenmesi seklinde belirlenmistir. Arastrma Igdwr ilinde Google form iizerinden ¢evrim igi
anket yontemi ile toplam 552 katilimci iizerinde gergeklestivilmistir. Arastirma kapsaminda toplanan veriler
SPPS 20 paket programi ile gegerlilik, giivenirlik, farklilik analizleri ve YEM Amos 21 paket program ile
yvapisal esitlik modellemesi, korelasyon ve yol analizleri yapilmigtir. Arastirma sonuglarina gore bir
markanin imaj diizeyi gii¢lendikge tiiketicilerin o markaya karsi satin alma davraniglarinin pozitif yonlii artis
gosterdigi tespit edilmistir. Analiz sonuglart incelendiginde bekar ve kadin katilimcilarin evli katilimcilara
gOre gider diizeylerinin daha diisiik olmasi nedeniyle tercih ettikleri markalarin imaj diizeylerinden
etkilendikleri ve buna bagli olarak satin alma diizeylerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Arastirma
kapsaminda elde edilen bir baska sonug ise bireylerin gelirleri arttikca marka imaji egilimleri yiikselmekte ve
markaya karsi olan egilimleri artmaktadir. Ayrica demografik degiskenler agisindan bireylerin satin alma
tutumlarimin  etkilendigi sonucuna ulasilmigtir. Aragtirmada elde edilen bir diger sonuca gOre ise
katthimcilarin (n=552, %79,5’i) marka tercihlerinde reklamlarin bir etkisinin olmadigint belirtmislerdir.
Ulasilan bu sonuglara dayanarak firmalarin pazarlama operasyonlarinda geleneksel pazarlama yontemleri
yerine modern pazarlama yontemlerini uygulamalart onerilmektedir.

ABSTRACT

The aim of this study is to measure the impact of brand image perceptions of Generation Z individuals on
purchasing behavior. Generation Z, which was born in the world of communication, telecommunication, and
technology, unlike previous generations, is of great importance for brands and companies to examine their
shopping habits and purchasing decision styles, as they are the consumer candidates of the future. For this
reason, the aim of the research was to examine the consumer behavior of Generation Z, which has important
potential in the ready-made clothing industry. The research was conducted on a total of 552 participants in
Igdir province with an online survey method via Google Form. The data collected within the scope of the
research were analyzed for validity, reliability, difference, correlation and path analysis using SPPS 20 and
YEM Amos 21 statistical analysis programs. According to the research results, it has been determined that as
the image level of a brand strengthens, consumers' purchasing behavior towards that brand increases
positively. At this point, it has been concluded that image perception consists of criteria such as quality,
after-sales service, price compared to its counterparts and the appeal of the relevant brand to the fashion
perception of the generation in question. When the analysis results were examined, it was determined that
single and female participants were affected by the image levels of the brands they preferred and,
accordingly, their purchasing levels were high. Another result obtained within the scope of the research is
that as individuals' incomes increase, their brand image tendencies increase and their tendencies towards the
brand increase. Additionally, it was concluded that individuals' purchasing attitudes are affected in terms of
demographic variables. According to another result obtained in the research, participants (n=552, 79,5%)
stated that advertisements had no effect on their brand preferences. Based on these results, it is recommended
that companies apply modern marketing methods instead of traditional marketing methods in their marketing
operations.

1 Bu makale, yazar tarafindan 2023 yilinda Igdur Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisiinde sunulan ve kabul edilen
“Hazir Giyim Sektoriinde Marka Imaji ve Marka Sadakatinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Igdir 1li Z Kusag
Tiiketicileri Uzerine Bir Calisma” adl1 Yiiksek Lisans tezinden tiretilmistir.
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1. GIRIS

Tiiketici beklentilerinin, isteklerinin ve ihtiyaglarinin sert rekabet kosullarinin hiikiim siirdiigii giiniimiiz isletme
diinyas1 kosullarinda, firmalarin faaliyet gosterdigi sektdrde rakipleri olan isletmelerin sayist artmaktadir. Bu
durum isletmeleri, marka konumlandirmasina ve markay: rakiplerinden ayristirabilmek igin imaj yaratma
operasyonlarina yoneltmektedirler. Isletmelerin perspektifinde gelisen ve degisen pazar kosullarina ayak
uydurabilme, tiiketicilerin hizmetine sunulan iiriin ve hizmet kalemlerinde satin alma duygusu uyandirmak,
misterin ihtiyag ve arzulari dogrultusunda sunum yapabilmek, birbiriyle ayni ya da benzer fonksiyonel
faydalara sahip iiriinler arasinda tercih edilen marka olabilmek biiyilik bir 6neme sahiptir. Tiim bu durumsal
sartlar icerisinde isletmeler agisindan sadece iiriinii kaliteli {iretmek, kaliteli iiretilen {iriin ya da hizmeti
tilketiciye uygun fiyatta sunmak yetmemektedir. Ciinkii tiiketicilerin satin alma davranislar1 dinamik bir 6zellige
sahip olmakla birlikte tiiketicinin iginde bulundugu kosul ve sartlara gore degiskenlik gostermektedir. Tiim
bunlarin yan sira tiikketiciye hitap edecek bir imaj diinyas1 yaratmak, satis sonrasi hizmetleri tiiketici isteklerine
gore sekillendirmek de biiylik bir dneme sahiptir.

Isletmelerin ve iireticilerin ortaya ¢ikan yeni diinya diizeninde gelecegi insa etmek ve finansal faaliyetlerde dncii
olabilmesi i¢in buna uygun zemini saglamasi gerekmektedir. Bu zeminin getirdigi iletisim kanallarindaki
degisim ve sert rekabet kosullari markalasma faktoriinii n plana ¢ikarmaktadir. Ureten kesimin gelecege dair
operasyonlarinda basar1 elde etmesi misyon ve vizyonlarini net bir sekilde belirlemesine baglidir. Buradan
hareketle isletmelerin imajlart konusunda gelisim kaydetmeleri blyuk bir 6nem arz etmektedir. Kendisinden
onceki kusaklarin aksine dijital ve sosyal medya platformlarinin igine dogmus olan Z kusagi sosyal platformlar
cogunlukla iletisimlerini stirdiirmek, arastirma yapmak ve eglence odakli kullanmaktadir. Z kusagi sosyal
medya platformlarimi eglencenin yaninda Qriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplama, fiyat arastirma, aktif
iliskilerini siirdiirme gibi konularda yogun bir sekilde kullanmaktadir (Hidvegi ve Kelemen-Erdds, 2016:175;
Sarioglu ve Ozgen, 2018:1080). Z kusagimi, mobil iletisim cihazlari, kablosuz internet ve cevrimicgi oyunlar
aracihig ile global diinya teknolojilerine kendi evlerinde erisim saglayan ilk nesil olarak tanimlamak yerinde
olacaktir (Bassiouni ve Hackley, 2014:120).

Dijital yerliler seklinde de tanimlanan Z kusagi onceki kusaklara gore el, goz, kulak vb. motor becerileri
senkronizasyonu en yiksek nesil olarak tatminsiz, kararsiz, sonu¢ odakli olarak gériilmektedir (Tas vd.,
2017:1037). Z Kusag tiiketicilerin giinliik rutinlerinin blyuk bolimund internetin ve dijital iletisim cihazlarin
kapladig1 géz oniine alindiginda Z kusag i¢in internetsiz veya teknolojisiz bir tiikketim davranigini tanimalamak
kolay olmayacaktir (Bayrakdaroglu ve Ozbek, 2018:10). Z kusag ayrica ailelerinin ve gevrelerinin tiiketim
kararlari iizerinde ¢ok etkili olmalar1 nedeniyle, pazarlamacilarin 6nem verdigi bir kusaktir. Z kusagi, her
konuda Kkisisel, kendine 6zgli ve imaja dayali bir tiketim davramisi gostererek, adeta plr tiketici olarak
tanimlanabilecek bir profil ¢izmektedirler. Egitim ve ekonomik agidan Onceki kusaklara gore daha donaniml
olan Z kusagi, arzuladiklar1 her Griini hemen almak, aninda tiiketmek ve sonrasinda yeni tiiketim tecriibelerine
yonelmek istemektedirler (Altuntug, 2012:209).

2025 yilina kadar diinya genelinde mevcut tiiketicilerin yaklasik %40'in1 olusturmasi 6n gorulen Z Kusagi, igine
dogduklar1 teknolojik ortamlarda, diinyanin herhangi bir noktasindaki bir kisiyle saniyeler icinde
haberlesebilmektedir. Giiniin her aninda internette bilgi alisverisine yatkin olan bu kusak, etkenlere baglh olarak
gelisen sosyalligi de dijital platformlara aktararak, onceki kusaklara kiyasla farkli bir iletisim sekli
benimsemektedir (Perlstein, 2017).

Z kusagma dahil olan bireyler hali hazirda Tirkiye niifusunun %23’iinii olustururken, bu durum Z kusagin
bulunduklar1 alanlarda etki giicii en yiiksek tiiketici topluluklarindan biri haline getirmektedir (TUIK, 2022). Bu
onemin diger bir sebebi de bahsi gecen bu kusagmn diger kusaklara gore gelenekselligi kenara itip yeniyi
deneyimlemek istemesidir. Z kusagi toplulugu markanin kendisinden ziyade tercih ettigi marka ile etkilesimine
ve deneyimlere inanmaktadir. Z kusagindan onceki kusaklar para harcama davranislarinda diirtiilerine bagh
kalarak hareket ederken, Z kusagina mensup bireyler harcama egilimlerinde daha pragmatik davranmaktadir
(Onurlubas ve Altunigik, 2019:280).
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Sosyal medyayi aktif bigimde kullanan Z kusagi, markalarin sosyal medyada yer almasina ve dijital platformlar
ile aligveris yapma imkaninin sunulmasina biiyiik 6nem vermektedirler. Bu kusagin iiyeleri satin aldiklari,
deneyimledikleri trtinlerin ve hizmetlerin mimkiin olabildigince benzersiz olmasini beklemektedirler (Baldwin,
2018).

Yapilan tiim arastirmalara ragmen Z kusaginin davraniglarinin sinir1 net bir sekilde ortaya konamamaktadir. Zira
bu belirsizligin sebebi ise yeni bir kusak olmalari seklinde degerlendirilebilir. Literatiirde yapilan arastirmalar
sonucunda z kusag1 ve pazarlama alanlarinda ¢aligmalar olmasina karsin, z kusagi ve marka imaju iligkisine dair
bir ¢alismaya rastlanilmamustir. Bu sebeple gerceklestirilen bu arastirmanin ilgili literatiire birincil dizeyde
katki vermesi amacglanmaktadir. Buradan hareketle ¢alismanin moda ve tekstil sektoriiniin birincil miisterileri
olarak goriilen Z kusag1 bireylerinin imaj algilarinin hangi kriterlere gore sekillendigi tespit edilerek satin alma
tutumlarinin hangi boyutlarda etkilendigini ortaya koymak amaglanmustir.

2. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVESI

Arastirmanin  0ziinii olusturan temel degiskenler hakkinda ilgili literatiirlerden yararlanilarak olusturulan

LT

kavramsal ve kuramsal ¢erceve “marka imaji”, “satin alma niyeti” ve “z kugagi” alt bagliklarindan olugmaktadir.

2.1. Marka imaji

Literatiirde bir¢cok tanimi bulunan marka, “iiretici ve satictlarin malim tanitan, onu baskalarinin mallarindan
aywrmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya biitiin bunlarin birlesimidir. Marka genis kapsamli bir terim
olup, mali belirleyen bir¢ok sey markamn kapsamina girer”, seklinde tanimlanmistir (Deniz vd., 2011:79).
Marka olgusu bagka bir calismada ise “tlketiciyi ve tiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve
sekillendiren, ozellikle somut iiriinleri birbirinden ayiran marka; pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak
noktasidir”, seklinde tanimlanmustir (Turan ve Colakoglu, 2015:283).

Kavramsal olarak marka, genel hatlariyla iki temel unsurdan meydana gelmektedir. Birinci unsur olan marka
imaj1 olgusu, duygularin ve baglantilarin neticesinde markanin algilanis1 ve tercih edilisidir. ikinci unsur ise
markanin bilinirligidir. Marka imaji kavrami bagli basmma markanin basarili olabilmesi i¢in yeterli
olamamaktadir ve bu faktdre ek olarak marka bilinirligi olgusu da tamamlayict bir durumdur (Yiksel ve
Mermod, 2005:101). Giiniimiizde biiyiik bir énem arz eden marka imaji, lirlin ve hizmet iireten isletmelerin
korumak ya da olusturmak igin biiyiik bir efor sarf ettigi bir kavramdir.

1950 yilindan giiniimiize kadar pazarlama alaninda tartigilan ve giincelligini koruyan marka imaj1 kavramu, iiriin,
hizmet ve marka ile ilgili algilanan anlamlar ve mesajlar olarak agiklanmistir. Arastirmalar sonucunda marka
imaji kavrami; {riin Ozellikleri, iiriin kullanimi gibi tiliketici izlenimi olarak kavramsallasmistir (Cho vd.,
2015:30). Buna gore imaj, tiiketicilerin igletmeler hakkinda izlenimlerinden meydana gelmektedir (Cavusoglu,
2019:2).

Imaj alaninda yapilan calismalarda tiiketicilerin bir markay tercih etmelerinde sadece fonksiyonel ve fiziksel
niteliklerin tek basma etkisinin olmadigi One siirlilmiistiir. Arastirma bulgularina goére sebepler arasinda
tiiketicilerin markaya yiikledikleri anlamlardan dolay1 satin alma davranisinda bulunduklar1 gézlemlenmistir
(Levy ve Rook, 1999:19). Bu ozelliklerin markanin imajim meydana getirmesi ve tiiketiciler tarafindan
olusturulmasi marka imajin1 yansitmaktadir.

Bir baska calismada marka imaji1 kavram “tiiketici hafizasinda yer alan, markamin yarattigr ¢agrisimlar ve
anlamlar bitund” olarak tanimlanmaktadir (Michaelidou vd., 2015:1659). Yapilan baska bir ¢alismada ise
tiiketici marka imaj1 algist “bir markaya duyulan inang” seklinde tanimlanirken, tiikketicinin zihin diinyasinda bir
marka hakkinda gdzlemlenebilir gergeklerden olusmaktadir. Ilaveten markaya ait olan semboller de marka
imajim1 olusturmaktadir. Ozetlenecek olursa tiiketiciler, marka ile alakali elde ettikleri bilgi ve hatirladiklar:
cagrisimlar o markanin imajin1 meydana getirmektedir (Keller ve Swaminathan 2019:14).

Marka imaj1 “tiiketici hafizasindaki ¢agrisimlara yansiyan tiiketici tarafindan algilanan inanglar” olarak
tamimlanmaktadir (Kotler ve Garry, 1997:65). Tlgili alan ile ilgili bir ¢aliymada marka imaj1 kavram, tiiketicinin
aklinda olusan marka ile iliskilendirmistir (Dobni, 1990:10). Marka imaji, tiiketicinin markayi algilayisini ifade
ettiginden isletmenin hedefi, tiiketicilerin nezdinde gii¢lii bir marka imaji yaratmaktir. Marka imaj1 olgusu,
marka olusumlar1 tarafindan bir marka hakkinda tiiketicilerin zihinlerine yansiyan bir alg1 seklinde tanimlanir.
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Marka imaj1 kavrami, markanin ¢agristirdiklarina ve dis etkenlerin yarattig1 algilara gore sekillenmektedir. Bu
etkenler cogunlukla marka yaraticisinin kontrolii disindadir (Pich vd., 2015:365).

Marka imaji1 esigi, pazarlama faaliyetlerinin araci rolii ve planlanan marka kar arzusu sayesinde meydana gelir.
Bu zaferler, marka hakkindaki diisiincelerden, 6zelliklerden ve duygulardan olusur. Mevcut olan bu kazang
arzusu ise tiiketiciye ne sekille sunulacagini gostermektedir (Percy ve Elliot, 2007:203).

Bu degerlendirmeler neticesinde marka imaji kavraminin, tiiketicilerin akilci ve duygusal yorumlar ile
sekillendigi belirtilmektedir. Sonu¢ olarak marka imaji, tutundurma, sahiplendirme, iletisim ve rakip
karsilastirmalarindan dogan bir kavram olarak o6zetlenmektedir. Imaj kavrammnin olusumu bes adimda
belirtilmektedir. Bunlar; nitelikler, goriisler, tirtiniin idrak edilmesi ve anlasilmasi, marka benligi, inang ve
tutumlar ile marka niteliginin tiiketicinin duygu diinyas1 ile etkilesimi biciminde siralanmaktadir (Uztug,
2002:40).

2.2. Satin Alma Niyeti

Niyet, kavramsal olarak eylemlerin veya diisiincelerin 6nceden planlanmasi ve tasarlanmasi anlamina gelir ve
bir eylemi gerceklestirmeye yonelik gercek niyetin kilit bir isareti olarak alinir. Literatiirde niyet kavramu,
eylemler ve tutumlar arasindaki iligkide anahtar kavram olarak kabul edilmektedir (Bergeron ve Laroche,
2004:9). Bu sebeple tutumlar niyetleri, niyetler de davranisi meydana getirmektedir (Fishbein ve Ajzen,
1977:130). Satin alma niyeti, bireyin ya da tiiketicinin, bir {iriin veya hizmet satin almak i¢in gosterdigi istegi,
arzuyu veya ¢abay1 ifade eden bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Wang vd., 2013:361).

Uriin yahut hizmetler ve marka segimi karar1, satin alinma vakti ile ilgili bilgiler tiiketicilerin niyetinin temeli
hakkinda fikir sahibi olunmasimi saglar. Isletmeler icin, tiiketicilerin satin alma niyetini &nceden bilmek,
tlketicilerin neyi tercih edecegini ve neyi sevecegini 6grenmenin temelini olusturur. Bu nedenle, bir sirketin
pazarlama departmanlar1 genellikle tiiketici davranigini ve niyetini belirleyebilmek i¢in pazar arastirmasi yapar.
Ayrica, mevcut miisteriyi koruma maliyeti yeni miisteriler kazanmakla kiyaslandiginda ¢ok daha az maliyetli
oldugundan, satin alma niyeti ve davranisi kavrami firma nezdinde eylemsel olarak énem verilen bir strateji
haline gelmistir (Spreng vd., 1995:19).

Tiiketicilerin satin almaya yonelik niyet ve tutumlar1 bircok faktdrden etkilenmektedir. Bunlar hizmet ve riin
kalitesi, bireysel satig stratejileri, tiiketicinin psikolojik ve ruhsal durumu, marka/miisteri arasindaki etkilesimdir
(Morwitz vd., 1993:49). Tiiketici satin alma niyeti, miisteri temsilcilerinin tiiketicilerle kurmaya caligtiklart
iletisim kanallarindan etkilenebilmektedir. Crosby vd. (1990), satis danismani ile miisteri arasinda kurulan
iliskinin beceri ve kalitesinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigi sonucuna ulasmistir. Tuketicilerin
belirli bir iiriin veya hizmet i¢in pozitif yonlii bir satin alma niyeti olmasi, isletmelerin etkili bir pazarlama

stratejisi ile birlestiginde, satin alma niyetlerinin satin alma davranisina doniisme olasiligimi artirmaktadir
(Mirabi vd., 2015).

2.3. Z Kusa@

Insan, diger insanlarla beraber yasama ihtiyac1 bulunan bir varlik olarak tanimlanmaktadir. Benzer yahut ayni
donemlerde yasayan insanlar hemen hemen ayni diinya goriisiine sahip olmaktadirlar. Buna sebep olarak
bireylerin ayn1 donemin sartlar1 icerisinde yasamalar1 ve ayni olaylardan etkilenmeleridir. Bu sebepten dolay1
arastirmacilar, bireyleri kategorize etmek ve niteliklerine gore ayirt etmek igin “nesil” kavramini
olusturmuslardir (Berkup, 2015:59).

Nesil kavrami ilk kez Alman sosyolog Karl Mannheim tarafindan “Generations’ Problem (Kusaklar Sorunu)”
adli makalede tanimlanmistir. Mannheim’a gére kusak kavrami; ayn1 yillarda dogan, ayni yas grubundan olusan,
cevresinde ya da i¢inde bulundugu toplumda meydana gelen olaylar1 ayni politik ve sosyal perspektiflerden
degerlendiren gruplardir (Bilgilier ve Cetin, 2020:140).

Kusaklar1 kategorize etme amaciyla arastirmacilar tarafindan yaygin olarak kullanilan yontem dogum tarihi
bazli yontemdir. 1946- 1964 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireyler “Baby Boomer” olarak tanimlanirken, 1965-
1979 donemi X kusagi, 1980-1998 donemi Y kusagi ve 1995-2009 dénemi Z kusagi olarak tanimlamaktadir
(Goh ve Lee, 2018:24). Kusak siralamasinda son sirada bulunan Z kusagi, 2000 sonrast dogumlulart kapsamakla
birlikte, bu kusagin 2025’e kadar devam etmesi beklenmektedir. Z Kusagi kavrami, giiniimiizdeki gengleri ve
erken ergen seklinde tabir edilen grubu tanimlamaktadir. Bu kusaga mensup olan bireylerin diger kusaklarin
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aksine yeni olmasi, genel bir kanmin olusmamasina ve net bir sekilde 6zellik tasvirinin yapilamamasina neden
olmaktadir (Sahin ve I¢il, 2019:189).

Bu kusagin iiyeleri, dijitallesme doneminde dogdugundan diger kusaklarla kiyaslandiginda en teknolojik nesil
olarak goriilmektedir. Z Kusagina mensup bireyler bilisim ve yiiksek teknoloji devrinde biiylimils, internetsiz bir
cevreyi hic tecriibe etmemislerdir. Z kusagi {tyeleri, planli ve 6z disiplini saglamis bireyler olarak
gorlilmektedir. Giiniin kosullarina gore trendleri yakalamak adina ebeveynlerine bagimli kalmadan sermaye
Uretmeleri ile 6n plana ¢ikmaktadirlar. Analizlere gore gelecek yillarin tiiketim oranlar biiyiik oranda bu kusak
tarafindan karsilanacagindan isletmeler ve kiiresel sirketler olusturacaklar1 operasyon stratejileri ile bu kusaga
onderlik etmek istemektedir (Tekin, 2015:25).

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin yontemi ve siireci agiklanmig sonrasinda ise toplanan verilerin analizi ve
ulagilan bulgularin tartisilmasina yer verilmistir.

3.1. Degiskenler Arasindaki iliskiler ve Hipotez

Tiiketicilerin satin alma karar asamasinda marka imajmin etkisi biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu asamada markanin
imaj1 tiiketicinin istek ve beklentilerini yansitiyorsa, tiiketici ile marka arasinda bir etkilesim meydana
gelmektedir. Bununla birlikte markaya ait niteliklerin tiiketici nezdinde etkili olmas1, markanin kurum imaj1 da
markaya yonelik tercihleri etkilemektedir ~ (Aktuglu ve Temel , 2006:56). Alanyazinda yapilan arastirmalar
sonucunda;

o Hatay-Antakya il merkezinde ikamet eden 389 bilgisayar kullanicisi ile yliriitiilen marka imaji ve satin
alma tutumlan arastirmasinda bilgisayar sektdriinde marka imaj1 ile satin alma tutumu arasinda pozitif
yonlu iliski oldugu tespit edilmistir (Ural ve Perk, 2012:21).

e 2018 yilinda Antalya havalimani i¢ hatlarda seyahat tercih eden 333 katilimciyla gerceklestirilen
caligmada tiiketicilerin imaj algilarinin satin alma niyetleri tizerindeki etkileri dlglimlenmistir. Aragtirma
bulgularina gore, marka imajinin tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 olumlu yonde etkiledigi, buna
karsin bireylerdeki etik algilarin satin alma davramslari tizerinde olumsuz bir etki yarattigi sonucuna
ulasilmistir (Tiim ve Ozgener, 2018:157).

e Marka imajinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastirmak amaciyla Istanbul'da 18 yas ve iizeri 450
katilimei ile yapilan arastirmada, islenmis gida sektoriinde markanin imaji ile tiiketici satin alma davranisi
arasinda iliski vardir sonucuna ulasilmistir (Onurlubas ve Altunisik, 2019:301).

e Marka imajinin yararlar ile ilgili bir ¢aligmada bu yararlar islevsel, sekilsel deneyimsel ve sosyal olgular
altinda incelenmistir. Arastirmada, renkli kozmetik {irlinlerini tercih eden miisterilerin memnuniyetleri
aragtirllmig, bahsi gecen olgular ile tercih edilen markanin imaji arasinda iliski oldugu sonucuna
ulasilmistir (Sondoh vd., 2007:102).

Yukarida ifade edilen goriis ve arastirma sonuglarina dayanilarak aragtirma hipotezi olusturulmustur.

H1: Marka imajinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

3.2. Aragtirmamn Amaci ve Modeli

Z kusag tiiketicileri lizerinde marka imgesi (imaj1) ‘nin satin alma tutumlarimi ne yonlii etkiledigi amaciyla
olusturulan model ve degiskenler arasi iliskiler belirlenerek arastirma modeli Sekil 1. de sunulmustur.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Satm Alma
Niveti

Marka Imaijs

Arastirma modeline gore “marka sadakati” bagimsiz degiskendir. Arastirmada “satin alma niyeti”, bagimh
degisken olarak kurgulanmustir.
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmaya konu olan evren Igdir ili olup, drneklem ilde faaliyet gosteren, kurumsal hazir giyim markalarim
tercih eden, 2000 ve sonrasinda diinyaya gelen 18-23 yas araligindaki bireylerden olusmaktadir. Sekaran ve
Bougie (2016:6) caligmalarinda 1 milyon ve Uzeri populasyonlar icin gerekli drneklem biiyiikligiiniin 384
oldugu belirtilmistir. Aragtirmada katilimer sayist 563 olup, bu say1 orneklem yeter sayisini saglamaktadir.
Toplanan verilerin incelenmesi sonucunda 11 anket hatali ve eksik oldugu i¢in 552 anketle veri ¢éziimlemesi
gergeklestirilmistir. Calisma Ocak 2023 - Nisan 2023 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

3.4. Arastimanin Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan anket formu 3 kisimdan olusmaktadir. Ilk béliimde, arastirma konusunun ismi, hedefi ve
arastirmada bahsi gecen degiskenlere (medeni durum, cinsiyet, egitim, gelir seviyesi, en ¢ok tercih edilen
kurumsal giyim markasi, aylik giyim harcamast) yer verilmistir. Ikinci boliimde Dag (2020) tarafindan Tiirkceye
uyarlanan Marka Imaji 6l¢egi kullanilmistir. 8 madde ile ifade edilen &lcek, 5°1i Likert sablonunda
hazirlanmigtir.  Guvenirliklerin  6lgiminde “Cronbach’s Alpha” ve “Yapisal Giivenirlik” test analizleri
uygulanmistir. Test sonuglarina goére Marka Imaj1 6lcegi icin giivenirlik katsayis1 0,91 olarak bulunmustur. Bu
deger ilgili alanyazinda belirtilen ve kritik deger olan 0,7°nin (George ve Mallery, 2019) Uzerindedir. Bu
sonuclara dayanarak calismada basvurulan Marka Imaji (M) 6lgeginin giivenilir bir dlgek oldugu kabul
edilmistir. Son kisimda ise katilimcilarin satin alma niyetlerini 6lgmek amaciyla Chiu vd. (2009) tarafindan
gelistirilen Satin Alma Niyeti Olgegi kullanilmistir. 3 maddeden olusan &lgek 5°1i Likert sablonunda
hazirlanmigtir.  Guvenirliklerin dlgiminde “Cronbach’s Alpha” ve “Yapisal Giivenirlik” test analizleri
uygulanmustir. Test sonuglarina gére Satin Alma Niyeti 6lgegi giivenirlik katsayisi1 0,90 olarak bulunmustur. Bu
deger ilgili alanyazinda belirtilen ve kritik deger olan 0,7’nin (George ve Mallery, 2019) uzerindedir. Bu
sonuglara dayanarak ¢alismada kullanilan Satin Alma Niyeti (SAN) 6l¢eginin gilivenilir bir 6l¢ek oldugu kabul
edilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

)% ¢

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular sirasiyla “demografik degiskenlere iliskin bulgular”, “arastirmanin
yontemi, olgeklerin gegerliligi ve giivenirliligine iliskin bulgular”, “varyans analizleri ve hipotez testi analiz
bulgulari” seklinde gruplandirilarak ayri ayri sunulmustur.

4.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda kullanilan veri toplama araglari, ilgili alan literatiiriinde yapilan taramalar sonucunda
givenilirlik ve gecerlilik analizlerine tabi tutulmus ve bu analizler sonucunda bilimsel olarak kabul gormiis
Olcekler tercih edilmistir. Bu nedenle, bahsi gegen degiskenlerin aragtirilmasi agisindan bu o6l¢eklerin tam
yeterlilik sagladig1 kabul edilmektedir.

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligi ve gecerligi, dogrulayici faktdr analizi ile test edilmistir.
Arastirmada kullanilan bu 6lgekler yeni bir 6lgek olmadigindan ve yazar sahsinda kesfedilmediginden kesfedici
faktor analizi uygulanmamustir. Elde edilen veriler SPPS 20 paket programi ile gegerlilik, giivenirlik, farklilik
analizleri, ikili degiskenler igin t-Testi, ikiden biiyiik degiskenler i¢in Anova testi uygulanmustir.

Istatistiksel agidan varyanslarin esit olmadig1 gruplar aras1 anlamliligin hangi gruplar arasinda kaynaklandigini
tespit etmek amaciyla Games-Howell testi uygulanmistir. Test sonuglart dogrultusunda AMOS 21 paket
programu ile yapisal esitlik modellemesi, korelasyon, yol analizleri ve arastirma hipotezi test edilmistir.

4.2. Olgeklerin Gegerliligi ve Giivenilirligine Iliskin Bulgular

Boyutlara iliskin yapisal giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. Boyutlara iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Faktorler Cronbach’s Alpha Yapisal Giivenlik (Y.G) AVE
Mi (Marka Imaj1) 0,918 0,916 0,73
SAN (Satin Alma Niyeti) 0,909 0,909 0,72

Guvenirliklerinin 6lguminde “Cronbach’s Alpha” ve “Yapisal Giivenirlik” test analizleri uygulanmistir. Bu
giivenirlik degerleri Tablo 1’de goriildiigii iizere MI ve SAN boyutlar1 icin ilgili alanyazinda belirtilen ve Kkritik
sinir olan 0,7 degerinin iizerindedir (George ve Mallery, 2019:99). Bu sonuclara dayanarak arastirmada
kullanilan Marka Imaji (MI) ve Satin Alma Niyeti (SAN) &lgeklerinin giivenilir Slgekler oldugu
degerlendirilmektedir.

Tablo 2’de marka imaji ve satin alma niyeti Olgeklerinin dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglar
sunulmustur.

Tablo 2. Mi ve SAN DFA Model Uyum Degerleri

Mukemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Mi SAN
x2/sd 0<y2/sd<2 2 <y2/sd<5 2,852 2,186
RMSEA 0 <RMSEA <£0,05 0,05 <RMSEA <0,10 0,058 0,46
SRMR 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,10 0,023 0,0069
GFI 0,95 <GFI < 1,00 0,90 < GFI<0,95 0,976 0,997
RFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 0,975 0,994
CFl 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI1<0,97 0,989 0,999

DFA ile 6l¢ekte yer alan her bir maddenin uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Uyum 1iyiligi degerleri,
alanyazinda istenilen sinirlarda olmadigi i¢in diizeltme indekslerinden yararlanilmigtir. Dizeltme indeksleri
sonucunda bu ¢alismada kullanilan her iki 6lgegin uyum iyiligi degerleri, ilgili alanda belirtilen degerler ile
(Kline, 2005:164; Simsek, 2007:66) uyum saglamaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde model uyum
degerleri ¢alismada kullanilan 6l¢ek modellerinin kullanabilir oldugunu gostermektedir. Tablo 3’te normallik
testi analiz sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 3. Normallik Testi Analiz Sonuglari

Faktorler Madde Sayis1 Carpikhik Basikhik
MI (Marka Imaj1) 8 -0,671 -0,358
SAN (Satin Alma Niyeti) 3 -0,674 -0,764

Verilerin normal dagilimi durumunda parametrik, normal dagilimm olmadigi durumlarda ise parametrik
olmayan testlerden yararlanilmaktadir. Arastirmada toplanan verilerin normallik analizi sonuglarinda carpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri dikkate alinmistir.

Blyukozturk'e gore (2002:475) basiklik ve garpiklik bulgularimin + 3 araliginda olmast, verilerin dagiliminin
normal oldugunu gostermektedir. Tablo 3'te goriildiigii gibi ¢aligmaya konu olan tiim degiskenler Biiyiikoztiirk
(2002:479)’1in belirttigi sinirlar iginde oldugundan ikili grup tiirii igin t-testi, ikiden fazla degiskenli gruplarin
analizleri icin ANOVA parametrik testleri uygulanmigtir.

4.3. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Tablo 4’te calismaya katilan Z Kusagi bireylerin demografik degiskenler agisindan frekans ve yiizdeleri
sunulmustur.
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Tablo 4. Demografik ve Frekans Analizi Bulgulari

DEGISKEN FREKANS YUZDE

Cinsiyet Kadin 297 53,8
Erkek 255 46,2

Medeni Durum BEKa}r 203 911
Evli 49 8,9

Ilkokul 3 0,5

Lise 18 3,3

Egitim Durumu On lisans 56 10,1
Lisans 465 84,2

Lisansisti 10 1,8

0-6500 374 67,8

Aylik Gelir (TL) 6501-8000 106 19,2
8001-10000 36 6,5

10001 ve Uzeri 36 6,5

LC Waikiki 146 26,4

De Facto 124 22,5

Marka Tercihiniz Mavi 151 27,4
Koton 52 9,4

Digerleri 79 14,3

0-1000 380 68,8

1001-2000 133 24,1

Giyim Harcamaniz 2001-3000 26 47
3001-4000 10 1,8

4001 ve Uzeri 3 0,5

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet durumlarina bakildiginda; katilimecilarin %53,8’inin (297 kisi) kadin,
%46,2’sInin (255 kisi) erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumuna bakildiginda %8,9’unun
(49 kisi) evli, %91,1inin (503 kisi) bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda
%0,5°lik (3 kisi) ilkokul mezunu, %3,3’lik (18 kisi) lise mezunu, %10,1 (56 kisi) 6n lisans mezunu, %84,2 (465
kisi) lisans mezunu ve %1,8 (10 kisi) lisanstistii mezunu oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin aylik gelir durumuna bakildiginda 0-6.500 TL %67,8 (374 kisi), 6.501-8.000 TL %19,2 (106
kisi), 8.001-10.000 TL %6,5 (36 kisi) ve 10.001 TL ve iizeri %6,5 (36 kisi) oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin marka tercihi durumu incelendiginde LCWaikiki markas1 %26,4 (146 kisi), De Facto markasi
%22,5 (124 kisi), Mavi markas1 %27,4 (151 kisi), Koton markas1 %9,4 (52 kisi) ve diger markalar %14,3 (79
kisi) olarak tercih edildigi goriilmektedir. Katilimcilarin aylik giyim harcamasi durumu incelendiginde 0-1.000
TL %68,8 (380 kisi), 1.001-2.000 TL %24,1 (133 kisi), 2.001-3.000 TL %4,7 (26 kisi), 3.001-4.000 TL %1,8
(10 kisi) ve 4.001 TL ve tizeri %0,5 (3 kisi) oldugu goriilmektedir. Tablo 5’te cinsiyet degiskenine gore
uygulanan t-Testi varyans analizi sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 5. Cinsiyet Degiskenine Gore t-Testi Analiz Bulgular

Grup N Ortalama Standart sapma t df p
. Kadin 297 3,48 0,97908
Marka Imajt -1,134 550 0,010
Erkek 255 3,58 1,11627
Kadin 297 3,52 1,14029
Satin Alma Niyeti -2,103 550 0,000
Erkek 255 3,30 1,37438

Tablo 5’te sunuldugu tizere yapilan analiz sonucunda cinsiyet faktoriine gére marka imaji ve satin alma niyeti
degiskeni lizerinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger bir deyisle kadin ve
erkek gruplarin marka imaji1 ve satin alma niyeti degerleri farklilik gostermektedir. Tablo 6’da medeni durum
degisenine gore uygulanan t-Testi varyans analizi sonuglar1 sunulmustur.
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Tablo 6. Medeni Durum Degiskenine Gore t-Testi Bulgulari

Grup N Ortalama  Standart sapma t df p
. Evli 49 3,69 0,66777
Marka Imaji -1,208 550 0,000
Bekar 503 3,51 1,07363
o Evli 49 3,58 1,07050
Satin Alma Niyeti -0,929 550 0,023
Bekar 503 3,41 1,27436

Tablo 6’da degiskenlerin varyans analizleri test edilmistir. Analiz sonucunda medeni durum faktoriiniin marka
imaj1 ve satin alma niyeti degiskenleri {lizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle evli ve bekar
gruplarin marka imaji1 ve satin alma niyeti degerleri farklilik gostermektedir. Tablo 7°de katilimcilarin egitim
durumu degiskenine gore marka imaji ve satin alma niyeti boyutlarna iliskin varyans analizi sonuglar
sunulmustur.

Tablo 7. Egitim Durumuna Gére ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Grup N Ortalama  Standart Sapma F df p

1- Tlkokul 3 3,29 0,50518
2- Lise 18 3,55 0,93465

Marka Imajt 3- Onlisans 56 3,31 0,87156 0,724 4/551 0,576
4- Lisans 465 3,55 1,07705
5-Lisansuistii 10 3,38 0,58467
1- flkokul 3 4,22 0,69389
2- Lise 18 3,46 0,95067

Satin Alma Niyeti 3- On Lisans 56 3,27 1,17168 0,567 4/551 0,687
4- Lisans 465 3,44 1,28780
5- Lisansusti 10 3,23 0,86138

Tablo 7°de sunulan verilere gore marka imaji ve satin alma niyeti degiskenlerinin varyanslarinda egitim
durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamigtir. Tablo 8’de katilimcilarin gelir durumu
degiskenine iligkin varyans analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 8. Aylik Gelir Durumuna Goére Anova Testi Analiz Sonuglari

Grup (TL) N  Ortalama Standart Sapma F df p
0-6.500 374 3,36 1,09178
. 6.501-8.000 106 3,88 0,94796
Marka Imaji 10,627 3/551 0,000
8.001-10.000 36 4,00 0,70264
10.001 ve uzeri 36 3,71 0,59340
0-6.500 374 3,45 1,27997
_ 6.501-8.000 106 3,41 1,23961
Satin Alma Niyeti 0,511 3/551 0,675
8.001-10.000 36 3,22 1,20844
10.001 ve Uzeri 36 3,30 1,14191

Tablodaki verilere gore gelir durumunun degiskenlerin varyansinda istatistiki olarak etkisinin bulundugu
sonucuna ulagtlmustir (F2/551=10,627, p=0,000 ve F2/551= 6,430, p=0,000 sirasiyla). istatistiksel agidan esit
dagilmayan gruplar arasi anlamliligin hangi gruplar arasinda kaynaklandigini tespit etmek amaciyla
gergeklestirilen Games-Howell testi bulgulart Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9. Post Hoc Test: Games Howell

Grup Grup Ortalama Farki p
1-0-6.500 2- 6.501-8.000 -0,51893* 0,000
Marka Imaji 1- 0-6.500 3-8.001-10.000 -0,64498* 0,000
4-10.001 ve Uzeri 1-0-6.500 -0,35678* 0,014

Tablo incelendiginde marka imaj1 degiskeni igin istatistiki a¢idan birbirleriyle benzerlik gostermeyen gruplarin
0-6.500 - 6.501-8.000 arasinda oldugu gorilmektedir. 0-6.500 grubunun deger ortalamasi 3,47, 6.501-8.000
grubunun deger ortalamasi 4,06 seviyesindedir. Marka imaj1 6l¢ek varyansinin istatiksel agidan farklilagtigi bir
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diger grup ise 0-6.500 ile 8.001-10000 arasindadir. 0-6.500 grubunun deger ortalamasi 3,47, 8.001-10.000
grubunun deger ortalamasi 4,24 seviyesindedir. Marka imaj1 dlgek varyansinin istatiksel agidan farklilastigi son
grup ise 10.001 ve (zeri ile 0-6.500 grubu arasindadir. 10.001 ve tizeri grubunun deger ortalamasi 3,91, 0-6.500
grubunun deger ortalamasi 3,47 seviyesindedir. Tablo 10°da katilimcilarin marka tercihi degiskenlerine gore
marka imaji ve satin alma niyeti boyutlarina iliskin varyans analizi sonuglar1 verilmistir. Tablo 10’da
katilimcilarin marka tercihi durumuna gore marka imaj1 ve satin alma niyeti boyutlarina iliskin varyans analizi
sonuglari sunulmustur.

Tablo 10. Marka Tercihi Durumuna Gére ANOVA Analizi Bulgulari

Grup N Ortalama Standart Sapma F df p
LC Waikiki 146 2,47 1,01118
De Facto 124 3,77 0,75018
Marka -
M Mavi 151 4,15 0,61779 89,3 434/551 0,000
Imaj1
Koton 52 3,63 0,82836
Digerleri 79 3,82 0,83340
LC Waikiki 146 3,37 1,34551
De Facto 124 3,71 0,87372 )
1,466 4/551 0,211
Satin Alma Mavi 151 3,36 1,18616
Niyeti
Koton 52 3,65 1,03362
Digerleri 79 3,66 0,56656

Tablodaki verilere gére marka imaji degiskenlerinin varyanslarinda marka tercihi durumuna gore istatistiksel
olarak anlamli bir farkhilik goriilmektedir (F3/551 = 89,343, p = 0,000). Istatistiksel agidan varyanslarm esit
olmadigr gruplar arast anlamliligin hangi gruplar arasinda kaynaklandigini tespit etmek amaciyla
gergeklestirilen Games-Howell testi bulgular1 Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11. Marka Tercihi Games-Howell Post Hoc Analizi Test Sonuglari

Post Hoc Test: Games Howell

Grup Grup Ortalama Farki p
LC Waikiki --- DeFacto 1-0,30214* 0,000
LC Waikiki --- Mavi 1-0,68559* 0,000
Marka imaji LC Waikiki --- Koton 1-0,16458 0,000
De Facto - Mavi 0,38345 0,000
Koton Mavi 0,52101 0,001

Tablo 11 incelendiginde marka imaji degiskeni igin istatistiki ac¢idan birbirleriyle benzerlik géstermeyen
gruplarin LC Waikiki- De Facto arasinda oldugu goriilmektedir. LC Waikiki grubunun deger ortalamas1 2,63;
De Facto grubunun ise deger ortalamasi 3,90 seviyesindedir. Marka imaj1 6l¢ek varyansinin istatiksel agidan
farklilastigi bir diger grup ise LC Waikiki- Mavi arasinda oldugu goriilmektedir. LC Waikiki grubunun deger
ortalamast 2,63, Mavi grubunun deger ortalamasi ise 4,25 seviyesindedir. Marka imaji 6lgek varyansinin
istatiksel agidan farklilastigi bir diger grup LC Waikiki - Koton arasindadir. LC Waikiki grubunun deger
ortalamas1 2,63; Koton grubunun deger ortalamasi ise 3,86 seviyesindedir. Marka imaji1 Glgek varyansinin
istatiksel agidan farklilastig1 bir diger grup De Facto- Mavi arasindadir. De Facto grubunun deger ortalamasi
3,90; Mavi grubunun deger ortalamasi ise 4,25 seviyesindedir. Marka imaj1 6lgek varyansinin istatiksel agidan
farklilagtig1 bir diger grup Koton - Mavi arasindadir. Koton grubunun deger ortalamasi 3,86; Mavi grubunun
deger ortalamasi ise 4,25 seviyesindedir. Tablo 12°de katilimcilarin aylik giyim harcamasi degiskenine gore
marka imaj1 ve satin alma niyeti boyutlarina iligkin varyans analizi sonuglar1 sunulmustur.
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Tablo 12. Aylik Giyim Harcamasi Durumuna Gére ANOV A Analizi Bulgular

Grup (TL) N Ortalama Standart Sapma F df p

0-1.000 380 3,31 1,01118
1.001-2.000 133 4,03 0,75018

. 15,418 4/551 0,000
Marka Imaji 2.001-3.000 26 4,09 0,61779
3.001-4.000 10 3,52 0,82836
4.001 ve Gzeri 3 3,33 0,83340
0-1.000 380 3,36 1,34551
1.001-2.000 133 3,69 0,87372

Satin Alma Niyeti 2.001-3.000 26 3,25 1,18616 3,286 4/551 0,011
3.001-4.000 10 2,50 1,03362
4.001 ve lzeri 3 3,22 0,56656

Aylik giyim harcamasi degiskenine iliskin veriler, aylik hazir giyim harcamalarina gore degiskenlerinin
varyanslarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermektedir (F3/551=15,418 p=0,000, F3/551=3,286
p=0,011 sirasiyla). Istatistiksel agidan varyanslarin esit olmadigi gruplar arasi anlamlihgm hangi gruplar
arasinda kaynaklandigini tespit etmek amaciyla gerceklestirilen Games-Howell testi bulgulart Tablo 13’de
sunulmustur.

Tablo 13. Aylik Giyim Harcamasi Games-Howell Post Hoc Analizi Test Sonuglar

Grup Grup Ortalama Fark1 p
. 0-1.000 1.001-2.000 0,72674* 0,000
Marka Imaji
0-1.000 2.001-3.000 0,78530* 0,000
L 0-1.000 1.001-2.000 0,32832* 0,048
Satin Alma Niyeti
1.001-2.000 3.001-4.000 1,19674* 0,31

Tablo 13 incelendiginde marka imaji degiskeni igin istatistiki acidan birbirleriyle benzerlik géstermeyen
gruplarim 0-1.000 ve 1.001-2.000 arasinda oldugu goriilmektedir. 0-1.000 grubunun deger ortalamasi 3,42 iken
1.001-2.000 grubunun deger ortalamasi 4,16 seviyesindedir. Marka imaji 6lgek varyansinin istatiksel agidan
farklilastigi bir diger grup 0-1.000- 2.001-3.000 arasindadir. 0-1.000 grubunun deger ortalamasi 3,42
seviyesinde, 2.001-3.000 grubunun deger ortalamasi ise 4,35 seviyesindedir. Satin alma niyeti 6l¢ek varyansinin
istatiksel acgidan farklilagtigi bir diger grup 0-1.000 ile 1.001-2.000 arasindadir. 0-1.000 grubunun deger
ortalamas1 3,49 seviyesinde, 1.001-2.000 grubunun deger ortalamasi ise 3,89 seviyesindedir. Satin alma niyeti
Olgek varyansinin istatiksel agidan farklilastigi bir diger grup 1.001-2.000 ile 3.001-4.000 arasindadir. 1.001-
2.000 grubunun deger ortalamasi 3,89 seviyesinde, 3.001-4.000 grubunun deger ortalamasi ise 3,23
seviyesindedir.

4.4. Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Analiz Bulgular

Sekil 2°de aragtirmaya konu olan degiskenlere iliskin olusturulan yapisal esitlik modeli (zerinden aragtirma
hipotezi test edilmistir.

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Hipotez Test Sonuglari

CMIN= 278,253; DF= 113; p=,000; CMIN/DFA= 2,462; RMSEA= 0,38; CFl=,974; GFI=,945; NFIl=,957

680



Uluslararast Yonetim Akademisi Dergisi, 2024, C.7, S.2, ss.670-684

Sunulan sekil ve YEM analiz degerleri incelendiginde 18-23 yas aralifindaki Z kusagi bireylerinin marka imaji
algilarmin satin alma niyeti diizeylerini istatiksel olarak anlamli diizeyde pozitif yonlii etkiledigini ve regresyon
katsayisinin 0,03 anlamlilik diizeyinde 0,16’simm1 agikladigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore H1 hipotezi
desteklenmistir.

5. SONUC

Gergeklestirilen bu aragtirma kapsaminda kurumsal hazir giyim markalarini tercih eden 18-23 yas araligindaki Z
kusag: tiiketicilerinin marka imaj1 algilarinin satin alma niyeti diizeyleri iizerindeki etkileri incelenmistir.
Cinsiyet degiskeni incelendiginde Mi, MS ve SAN olcekleri iizerinde anlamli fark goriilmektedir. Erkek
katilimcilarin marka imajma verdikleri tepki diizeyi daha yiiksek seviyededir. Satin alma niyeti diizeyi kadin
katilimeilarda daha yiiksek seviyededir. Medeni durum degiskeni incelendiginde Mi ve SAN &lgekleri {izerinde
anlaml fark gériilmektedir. Diger bir deyisle bekar gruplarin marka imaji ve satin alma niyeti degerleri evli olan
gruplara gore daha yuksektir. Bunun nedeni bekarlarin evlilere gore maddi ac¢idan daha az sorumlulugunun
olmasi olabilir.

Katilimcilarin marka tercihi durumlari incelendiginde %26,4’iiniin (146 kisi) LC Waikiki, %22,5’inin (124 kisi)
De Facto, %27,4’lintin (151 kisi) Mavi, %9,4’iniin (52 kisi) Koton ve %14,3’ iiniin Digerleri oldugu
goriilmektedir. Bu analiz sonucuna gére marka tercihi degiskeni incelendiginde MI boyutu iizerinde anlamli fark
gorlilmektedir. Buna gore Mavi markasini tercih eden katilimcilarin markanin imajina pozitif yonde karsilik
verdikleri gorilurken yine ayni markaya karsi egilim gosterdikleri sonucuna ulagilmigtir.

Analiz sonucu elde edilen bir diger bulgu ise katilimcilarin marka imajina en az tepki verdikleri degisken LC
Waikiki grubudur. Analiz bulgularina gore bireylerin imaj olgusundan etkilendikleri markaya kars1 satin alma
davranis1 gosterdikleri sonucuna ulasilmaktadir. Aylik ortalama giyim harcamasi degiskeni incelendiginde MI
ve SAN varyanslarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir. Buna gore aylik giyim harcamasi
1.001-3.000 TL araliginda olan bireylerin tercih ettikleri markaya karsi imaj egilimleri daha yiiksektir. Analiz
sonucu elde edilen bir diger bulgu ise aylik giyim harcamasi 3.001-4.000 TL olan katilimcilar daha yiiksek satin
alma egilimine sahiptirler. Bu sonugta bireylerin gelir durumlarin etkili oldugu sdylenebilir. Bireylerin gelir
durumlar arttikga markaya kars1 olan imaj etkisi artmakta, bu durumu takiben satin alma niyetleri pozitif yonli
etkilenmektedir.

Bu calismada elde edilen bulgular, literatiirdeki diger arastirmalarla tutarlilik gostermektedir . Marka imajinin
satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkileri , Ural ve Perk (2012), Tiim ve Ozgener (2018), Onurlubas ve
Altumsik (2019), Sondoh vd. (2007) gibi ¢alismalarla da desteklenmektedir. Ural ve Perk (2012) galismasinda,
giiclii bir marka imaj1 ile satin alma tutumu arasinda pozitif yonli bir iligki tespit edilmistir. Onurlubas ve
Altunigik (2019) c¢alismasinda, kaliteli bir markanin imajimmin da giiglii olacagi, gligli bir markanin ise
tiketicilerde satin alma davranisini olusturdugu sonucuna ulasilmistir. TUm ve Ozgener (2018) tarafindan
havayolu sirketleri tizerinde gergeklestirilen ¢alismada, markaya hizmet eden calisanlarin etkisine vurgu
yapilmistir. Buna gore calisanlar, mensubu olduklar1 markanin imajina biiyiik etki etmektedir. Kaliteli
calisanlara sahip bir markanin imajinin da gii¢lii olacag1 ve tiiketicilerin satin alma diizeylerini arttiracagi
sonucuna ulasilmistir. Sondoh vd. (2007) gibi arastirmacilar ise, renk tercihlerinin marka imajini
giiclendirdigini, bu sayede giiclii bir imaj algisinin olustugunu ve marka imajinin satin alma davranisi iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmuslardir. Ortaya konan bu g¢alismada demografik
degiskenlerin (aylik gelir, cinsiyet, medeni durum) tiiketicilerin marka tercihleri ile satin alma tutumlari
iizerinde istatiksel olarak anlamli bir farkliliga sahip oldugu, marka imajimin satin alma niyeti diizeylerini
istatiksel olarak anlamli diizeyde pozitif yonlii etkiledigini ve regresyon katsayisinin 0,03 anlamlilik diizeyinde
0,16’smn1 agikladigi goriilmektedir. Bu sonuglara gére H; hipotezi desteklenmistir.

Aragtirma sonucuna gore katilimcilar kaliteli olusundan dolay1 en ¢ok Mavi isimli markay tercih etmislerdir.
Arastirma sonucuna gére markalarin kalite anlayislarimi gbzden gecirmeleri ve tekstil sektoriiniin birincil
miisterileri olarak goriilen Z kusagi bireylerin Kkaliteli Griin beklentilerine hitap etmeleri fayda saglayacaktir.
Arastirmada elde edilen anket verilerine gore katilimcilar (n=552, %79,5°1) marka tercihlerinde reklamlarin bir
etkisinin olmadigim1 belirtmislerdir. Bu noktada arastirmada yer alan firmalarin pazarlama asamalarinda
reklamlar yerine farkli bir pazarlama stratejisi uygulamalar1 yerinde olacaktir. Z kusaginin kendisinden 6nceki
kusaklara gore gelenekselciligi kenara itip yeni olami deneyimleme arzulari, Onceki kusaklar tiiketim
davraniglarinda diirtiilerine baglh kalarak hareket ederken Z kusaginin daha pragmatik davranmalan karsisinda
tireticilerin klasik tiretim ve satis stratejilerini gelecege gore insa etmeleri Onerilmektedir.
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Z kusag1 markanin kendisinden ziyade tercih ettigi marka ile etkilesimine ve deneyimlere inanmaktadir. Bu
sebeple isletmelerin kisisellestirilmis iiretim ve pazarlama yontemlerine, tiiketicilerin arzuladiklari ve satin
almak istedikleri lirlinlere uygulayabilecekleri opsiyonel tasarim firsatlar1 saglamalarinin faydali olacag
diistiniilmektedir. Bu anlamda markalarin 6zellikle e-ticaret uygulamalarinda teknolojiye ayak uydurarak sanal
gerceklik tabanli deneyim sunmalar1 ve buna bagli olarak tiiketicilerin kendi tasarimlarini yaparak
kisisellestirilmis tiretim ve pazarlama stratejileri uygulamalari 6nerilmektedir.

Tim bunlarin yani sira, Z kusaginin dijital platformlarda ¢ok vakit gecirmesi, pazarlamacilar igin cazip firsatlar
sunmaktadir. Isletmelerin dijital iiriin yerlestirme kampanyalar1 ve sosyal medya uygulamalarina sponsorlu
reklamlar vermeleri, hitap ettikleri kusaga karsi etkili bir satig stratejisi olacaktir. Arastirmanin en énemli kisiti
zaman ve mali sebeplerden dolay1 bu ¢alisma sadece bir ilde yapilmasidir. Gelecekte diger iller ve hatta bolgeler
arasindaki Z kusagi liyelerinin katilimi ile ulusal diizeyde ¢aligmalar daha genis perspektifli sonuglar ortaya
koyabilir. Yerel markalar yerine global markalar ile Z kusag: tiiketici davranislar tespit edilerek ilgili literatiire
daha fazla katki saglanabilir. Bu sayede haklarinda yeterli verinin toplanamadig1 Z kusagi hakkinda yeterli bir
tiiketici profili olugturmanin miimkiin oldugu diisiiniilmektedir.
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