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Oz

Tiiketici tekrar satin alma davramsg literatiirde calisilmig bir konu olup marka rezonansi ve materyalizm
kavramlar: ile iliskisinin ortaya kondugu bir calismaya rastlanmamigtir. Bu calismanmin 6nemi, tiiketici
tekrar satin alma davramgini marka rezonansi ve materyalizm kavramlari ile agiklamaya calisarak lit-
eratiirde yer alan boslugun doldurulmaya calisilacak olmasidir. Bu aragtirma, hazir giyim sektorii tii-
keticilerinin materyalizm diizeylerinin ve marka rezonanslarinin tekrar satin alma davranislar: iizerin-
deki etkisini belirlemek ve bu ii¢ degisken arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla yapinustir.
Aragtirmanin amact dogrultusunda hazirlanan anket formu online olarak kolayda 6rnekleme yontemiyle
451 tiiketiciye goniilliik esasina gore uygulanmigtir. Aragtirmada dncelikle giivenilirlik analizi yapilnis
olup, ardindan katilimcilarin materyalizm ve marka rezonanst diizeyi ve tekrar satin alma dav-
ramislarini 6lgen oOlgeklere faktor yapr gecerliligini test etmek icin faktor analizi yapilnugtir. Verilerin
dagilimuun  parametrik olup olmadigim (normal dagilim) belirlemek icin Shapiro-Wilk Testi
yapilnugtir. Materyalizm ve marka rezonans: diizeyinin tekrar satin alma davramg: iizerindeki etkisini
olcmek icin coklu regresyon analizi yapilnugtir. Yapilan analiz sonucunda marka rezonansimn tekrar
satin alma davranist iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmigtir. Degiskenler arasindaki iligkiyi belir-
lemek icin spearman korelasyon analizi yapilnugtir. Yapilan analiz sonucunda materyalizm ve marka
rezonansi arasinda pozitif ve zayif bir iliski oldugu; materyalizm ve tekrar satin alma davramg: arasinda
pozitif ve zayif bir iliski oldugu; marka rezonanst ve tekrar satin alma davramsg: arasinda ise pozitif ve
giiclii bir iliski oldugu sonucuna varimistir.

Anahtar Kelimeler:  Tiiketici davramslari, tekrar satin alma davranigi, marka rezonansi, materya-
lizm.
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The Impact of Materialism and Brand Resonance on
Consumer Repeat Purchase Behaviour

Abstract

Consumer repurchase behaviour is a subject studied in the literature, and no study has been found in
which its relationship with the concepts of brand resonance and materialism was revealed. The im-
portance of this study is that it will try to fill the gap in the literature by trying to explain consumer
repurchase behaviour with the concepts of brand resonance and materialism. This study was conducted
to determine the effect of materialism levels and brand resonances of ready-to-wear consumers on repur-
chase behaviours and to reveal the relationship among these three variables. The questionnaire form
prepared in line with the purpose of the research was applied online to 451 consumers with the conven-
ience sampling method on a voluntary basis. First, reliability analysis was conducted in the study and
then factor analysis was performed to test the factor construct validity of the scales measuring level of
materialism and brand resonance and repurchase behaviour of the participants. Shapiro-Wilk Test was
conducted to determine whether the distribution of the data was parametric (normal distribution). Mul-
tiple regression analysis was conducted to measure the effect of materialism and brand resonance level
on repurchase behaviour. As a result of the analysis, it was concluded that the brand resonance has an
effect on repurchasing behaviour. Spearman correlation analysis was performed to determine the rela-
tionship between variables. As a result of the analysis, it was concluded that there is a positive and weak
relationship between materialism and brand resonance and a positive and weak relationship between
materialism and repurchase behaviour and a positive and strong relationship between brand resonance
and repurchase behaviour

Keywords: Consumer behaviours, repurchase behaviour, brand resonance, materialism.
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Materyalizm ve Marka Rezonansimin Tiiketicilerin Tekrar Satin Alma Davranisina Etkisi

Giris

Glintimiiz rekabet kosullarinda isletmeler miisterileri ile iyi ve uzun siireli
iliskiler kurabilmek i¢cin gesitli yaklasimlar gelistirmislerdir. Literatiirde yeni
kavramlardan biri olan marka rezonans, tiiketicilerin belirli bir markaya
kars1 benimsedikleri en ytiksek iliskiyi temsil etmenin yar sira tiiketicinin
belirli bir markaya karsi hissettigi uyum derecesi olarak da ifade edilmekte-
dir. Miisterilerinin marka rezonansi diizeyini yiiksek tutabilen ve onlarla iyi
iligkiler kuran isletmeler, daha ytiiksek fiyat uygulamasi yapabilecek, daha et-
kin ve verimli pazarlama programlar1 uygulayabileceklerdir (Yagiz, 2015).

Isletme yoneticilerinin énem verdigi konulardan biri olan tekrar satin
alma davranigi, miisterilerin satin alma esnasinda tiriin ve hizmetlerden bek-
lentisinin kargilanmasi ile satin alim sonras1 memnuniyet diizeyinin yiiksek
olmasi sonucunda o iiriin veya hizmetleri tekrar satin alma arzusu duymasi
olarak ifade edilebilir. Tekrar satin alma davranisi, miisterinin tiiketim siire-
cindeki memnuniyet diizeyine bagh olarak degiskenlik gostermektedir (Sel-
cuk, 2018, 5.64). Isletmeler acisinda yeni miisteri elde etmenin maliyeti mev-
cut miigterileri elde tutmaktan daha fazla oldugu igin tekrar satin alma dav-
ranisina yonelik arastirmalar yapilmakta ve tekrar satin alma davrarust ile il-
gili olan faktorler belirlenmeye calisiimaktadir (Yang, Huang, Liang ve Hu-
ang, 2017, s.14). Tekrar satin alma davramsginda kalite, tatmin, sadakat, bag-
lilik ve giiven gibi kavramlar etkilidir (Taylor ve Baker, 1994). Tekrar satin
alma davranisinda marka rezonansi diizeyi 6nem arz etmektedir. Maliyetleri
indirmek igin isletmeler marka rezonansima 6nem verirler (Luo, Yu, Huang,
Cai ve Chen, 2017, s.2).

Literatiirde materyalizm, marka rezonansi ve tekrar satin alma davranisi
tizerine yapilmus bir ¢ok ¢alisma yer almakla birlikte, bu ti¢ degisken arasmn-
daki iligkiyi belirleyen herhangi bir calismaya rastlanmamustir. Materyalizm
ve marka rezonansinin tiiketici satin alma davraniglar ile iligkisini ortaya ko-
yan ¢alismalarm varligl nedeniyle tekrar satin alma davranust ile iliskisinin
boyutlarmin ortaya konmasi gerekliligi ortaya gikmaktadir. Bu calisma, lite-
ratlirdeki calismalarin yetersiz olmasi nedeniyle, boslugu doldurmak ama-
ayla yapilmastir.
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Bu ¢alismanin amaglarim siralayacak olursak;
1. Materyalizmin ve marka rezonansmn tekrar satin alma davrarus tize-
rindeki etkisini belirlemek.
2. Materyalizm, marka rezonansi ve tekrar satin alma davranis: arasindaki
iliskiyi belirlemek.

Kavramsal Cerceve
Tekrar Satin Alma Davranis

Tiiketiclerin satin alma karar stiregleri tirtin degerlendirme, tutum, satin alma
niyeti ve satin alma eylemi olmak iizere dort asamadan olugmaktadir. flk
asama iirtin degerlendirme asamasidir. Bu asamada tiiketici tirtinii gesitli fak-
torler baglaminda inceleyerek degerlendirmektedir. Tkinci asama olan tutum,
titketicinin o iirtin ya da hizmete yonelik duygu ve diisiincelerini icermekte-
dir. Ugiincii asamada satin alma niyeti s6z konusudur ki bu asamada, tiiketici
o lirtin ya da hizmeti satin almak istemektedir. Son asamada ise tiiketicinin
ilgili tirtin ya da hizmeti satin almasi s6z konusudur. Bu sebeple tiiketicilerin
tekrar satin alma niyetleri tiiketici satin alma davranigim belirleyebilmektedir
(Carter, 2009'dan aktaran Turgut, 2014, s.35)

Curtis (2009) tekrar satin almay, tiiketicinin belirli bir tiriin ya da hizmeti
birden fazla kez satin almasi olarak ifade etmektedir. Miisteri satin alim son-
rasinda memnun kalmigsa miisterinin ayni firma ya da markadan tekrar satin
alim yapmasi beklenmektedir. Memnuniyet diizeyi arttikca tekrar satin alim
olasilig1 da artmaktadir (Kotler, 2000, s.184). Isletmelerin siirekli bir miisteri
memnuniyeti saglamasi tekrar satin alim yapmasi beklenen miisterilerin sa-
y1smni arttiracaktir. Miisterinin tatmin olma diizeyine bagl olarak olusan tek-
rar satin alma davrarusgy, tiiketicilerin haz etmedigi bir firmaya yonelik olarak
negatif etkilenebilmektedir. Bu negatif etki, olumsuz satin alma davranisina
neden olabilmektedir (Aron, 2006, s.4). Miisteri tatmini, isletmelerin karlili-
gmi arttiran ve tekrar satin alim davrarus tizerinde pozitif bir etkiye sahip
olan 6nemli bir kavramdir. (Margee, 2008, s.44).

Miisteriler kullanimlaridan memnun kaldiklarn {iriin ya da hizmetleri
tekrar kullanmay1 istemektedirler. Ayrica miisterilerin ¢evresel baskilar 6zel-
likle kendileri i¢in 6nemli olan kisilerin o mal ve hizmetleri kullanmalar1 ve
bu yondeki baskic telkinler de tekrar satin alma davranisin etkilemektedir.

3390 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Materyalizm ve Marka Rezonansimin Tiiketicilerin Tekrar Satin Alma Davranisina Etkisi

Bunun yaru sira mal ve hizmetin miisterinin nezdinde faydali olarak gortil-
mesi ve kullanim kolayli$1 da memnuniyeti etkilemektedir (Altin Giimiissoy
ve Yeterel, 2016, s.276).

Literatiirde yapilan ¢alismalarda miisterilerin satin alma ve tekrar satin
alma davranglarmin isletmeler agisindan ¢ok 6nemli bir faktor oldugu belir-
tilmektedir (Celep, 2008; Uzunkaya, 2016; Kara ve Kimzan, 2015). i§letmeler
miisterilerin tekrar satin alma davranislari ile ilgili olumsuz bir durum yasa-
diklarinda miisterilerini daha fazla anlay1p, bu olumsuzluga neden olan fak-
torleri ortadan kaldirmaya yonelik tedbirlerin alinmasi konusunda caba sar-
fetmelidirler. Tekrar satin alma davramsin etkileyen bir ¢ok faktor mevcut-
tur. Bu faktorler arasinda yas, gelir, giiven, algilanan deger, degistirme mali-
yetleri, iliskinin siiresi sayilabilmektedir (Sahin, 2018, s.64).

Marka Rezonansi

Markalar sirketlerin en degerli varliklarindan biridir. Tiiketicilerin markalara
olan bagliliklar1 sirketlere cesitli avantajlar saglar. Bu nedenle sirketler mar-
kalasma faaliyetlerine ve stratejilerine daha fazla 6nem vermekte ve daha
fazla para harcamaktadirlar. Giintimiizde belki de markalasma ile ilgili en
onemli kavramlardan biri de marka rezonansidir (Aysuna, Kocamaz ve Uslu,
2016, 5.95).

Keller (1993) tarafindan onerilen tiiketici temelli marka degeri modelinde,
marka rezonansi resmi olarak ilk defa lanse edildi. Daha sonra Keller (2001),
marka rezonansir tiiketiciler ve markalar arasimndaki iligki veya tiiketicilerin
markalar1 ne olclide algiladiklari olarak tanimlamistir (Huang, Yen, Liu ve
Chang, 2014). Marka rezonansi, tiiketicilerin markaya kars1 psikolojik baglh-
liklarmin yogunlugu ve derinligi ile ifade edilmesinin yaru sira, sadakatten
dogan eylem diizeyi ile de ifade edilmekte ve marka rezonanasini, davranis-
sal sadakat, tutumsal sadakat, topluluk hissi ve aktif baglant1 olarak ayristir-
mustir (Keller, 2008’den aktaran Uzun, 2017, s.54).

Marka Rezonans modeli Keller (2001) tarafindan gelistirilen tiiketici te-
melli marka degeri modeline dayanmaktadir. Keller bu modelde dort ana
yap1 6nermektedir: marka kimligi, marka anlami, marka yartlar1 ve marka
iligkileri. Bu dort yapi, bir marka piramidi olarak bir araya getirdigi alti
“marka yapi tas1” ndan olusur. Modelin temelinde, bir markamn giiciiniin,
miisterilerin zamanla 0grendikleri, hissettikleri, gordiikleri ve duyduklar
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seylerden olustugu yer almaktadir. Marka degeri yaratilmasi, marka pirami-
dinin zirvesine ulagsmay igerir. Keller (2001)'e gore, alt1 yap: tast sunlardar: (1)
Markanin satin alma ve tiiketim durumlarinda ne siklikta uyandirildigy, (2)
Uriiniin miisterilerin islevsel ihtiyaclari ile ne dl¢tide bulustugu marka per-
formansi, (3) Uriiniin digsal 6zellikleriyle ilgili marka goriintiileri, (4) Miiste-
rilerin kisisel goriis ve degerlendirmelerine odaklanan marka kararlari, (5)
Miisterilerin markaya karsit duygusal yartlar1 ve tepkileri olan marka duy-
gular1 ve (6) Miisteri-marka iligkisinin dogasim ve miisterilerin markayla
“senkronize olduklarmi” hissettikleri anlamina gelen marka rezonansi (Kel-
ler, 2001’den aktaran Aziz ve Yasin, 2010, s.182).

Giintimiiziin zorlu rekabet ortaminda, en yiiksek marka rezonans seviye-
sine ulasmak o kadar kolay degildir, ¢iinkii bu seviyeye ulasmak igin atilacak
birkag adim vardir. Ornegin, Rindfleisch, Wong ve Burroughs (2006) marka
rezonansinin Ui¢ farkli tezahtirinii tanimlamaktadir; marka sadakati, kendi
marka baglantis1 ve marka toplulugu. Marka sadakati, “bir dizi markadan bir
veya daha fazla alternatif markaya iliskin olarak bir karar alma birimi tara-
findan zaman iginde ifade edilen onyargil (rastgele olmayan) davranigsal
tepki (satin alma) ve psikolojik siireglerin bir fonksiyonudur” seklinde tanim-
lanabilir. (Jacoby, 1971, s.25).

Materyalizm

Materyalizm; daha onceleri din, felsefe ve sosyoloji gibi alanlarda galisan bir
konu iken son dénemlerde pazarlama arastirmalarinda da ele alman bir konu
haline gelmistir. Pazarlama alamnda materyalizmin tiiketici davramsglarin-
daki roliiniin 6nemi neticesinde yapilan ampirik galismalar sonucunda ilgili
literatiir de gelisim gostermistir (Golsmith, Flynn ve Clark, 2012, s.103).
Materyalizm genel olarak bireylerin mala, miilke sahip olduklarinda mut-
luluk ve haz veren, maddiyata yonelik olan egilim olarak ifade edilmektedir
(Purutguoglu, 2008, s.7). Bir baska tanimda ise materyalizm, arzu edilen ya-
sam kosullarina sahip olmak igin gerekli olan maddi varliklara sahip olmaya
veya onlar1 edinmeye verilen 6nem olarak da tanimlanmaktadir (Richins,
2004, 5.210). Oz, Arslan ve Dursun (2016)'ya gore ise materyalizm, bireyin
maddi varliklara ve paraya olan diiskiinliigii olarak ifade edilmektedir. Bire-
yin bu iki unsura olan diiskiinliigliniin sebebi ise, onlar1 mutluluk kaynag:

3392 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Materyalizm ve Marka Rezonansimin Tiiketicilerin Tekrar Satin Alma Davranisina Etkisi

ve toplumda statii elde etme araci olarak gormeleridir. Giintimiizde mater-
yalizme yonelik egilim tiiketim kiiltiirtiniin temel taglarindan biri olarak, sa-
tmn alim yapilacak mallarin tiiriinti, kalitesini ve ayrilacak 6denegi etkilemek-
tedir (Ersoy-Quadir, 2012'den aktaran Yakin, 2020, 5.599)

Belk (1984, 5.291-292) materyalizmin sahip olma istegi, comert olmama ve
kiskanglik bilesenlerinden olustugunu ifade etmistir. Belk (1983) sahip olma
istegini, bir bireyin mal/miilk sahibi olmak, mali/miilkii elinde tutma istegi
ve egilimi olarak tamimlamaktadir. Belk (1984) comert olmamay ise bagkala-
rina bir seyler vermeme ve paylasmama olarak tanimlamaktadir. Smith ve
Kim (2007) kiskangligr kendinde olmasir istedigin bir seye sahip olan bagka
birine kars1 duyulan diismanlik ve kizginik olarak ifade edilmektedir.

Arastirma Metedolojisi
Arastirmanin Amact

Bu arastirmanin amaci, hazir giyim sektorii tiiketicilerinin materyalizm dii-
zeylerinin ve marka rezonanslarmin tekrar satin alma davraniglar: iizerin-
deki etkisini belirlemektir. Calismanin bir diger amaci ise, tiiketicilerin ma-
teryalizm diizeyleri, marka rezonanslar ve tekrar satin alma davraruglari ara-
sindaki iliskiyi belirlemektir.

Ornekleme Siireci

Verilerin toplanmasinda zaman, maliyet ve verilerin eskimesi gibi kisitlar ne-
deni ile 6rnekleme yoluna gidilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye ge-
nelindeki hazir giyim sektorii tiiketicilerini olmasi sebebiyle %95 giivenilirlik
ve %5 Orneklem hatas ile 0rneklem sayis1 384 olarak belirlenmistir (Yazici-
oglu ve Erdogan, 2004, s.50).

Verilerin toplanmasinda online anket yontemi ve kolayda 6rnekleme y6n-
temi kullanilmistir. Anketler 15.05.2020 ile 15.06.2020 tarihleri arasinda bir ay
stire ile Tiirkiye genelindeki hazir giyim sektoriindeki 451 tiiketiciye goniil-
liliik esasina gore uygulanmustir.

Veri Toplama Yontemi ve Aract

Arastirma igin gerekli olan birincil veriler, anket metodu uygulanarak toplan-
mustir. Arastirma i¢in hazirlanan anket dort béliimden olusmaktadir. Birinci
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béliimde, Tiltay ve Torlak (2011) tarafindan “Materyalist Egilim, Dini Deger-
ler, Marka Baglilig1 Ve Tiiketici Ahlaki Arasindaki Migkiler” isimli calismada
kullanilan Ger ve Belk (1996) tarafindan gelistirilen 21 maddelik materyalizm
dlcegi yer almaktadr. Tkinci boliimde, Aysuna vd. (2016) tarafindan “Materi-
alism and Brand Resonance as Drivers of Online Compulsive Buying Beha-
vior” isimli ¢alismada kullanilan 13 maddelik marka rezonansi 6lgegi yer al-
maktadir. Uciincii boliimde, Kara ve Kimzan (2015) tarafindan “Marka De-
neyimi ve Tekrar Satin Alma Davranist Arasindaki Tliskide Miisteri Tatmini-
nin Rolii” isimli ¢calismada kullanilan Tsai ve Huang (2007) tarafindan gelis-
tirilen 4 maddelik Tekrar Satin Alma Davransi 6lgegi yer almaktadir. Dor-
diincii boliimde ise, cinsiyet, medeni durum, yas, ortalama gelir diizeyi, egi-
tim diizeyini dlgen 5 demografik faktor sorusu yer almaktadir. Olgekler 5'li
likert ile Ol¢lilmiistiir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Matervalizm

Tekrar Satin Alma Davranisl

Marka Rezonansi

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli ve amact dogrultusunda gelistirilen hipotezler su se-
kildedir:

e Hi: Materyalizmin ve marka rezonansinin tekrar satin alma davranis
tizerinde etkisi vardir.

e  Hia: Materyalizmin tekrar satin alma davranisi tizerinde etkisi vardir.

e Hu: Marka rezonansimin tekrar satin alma davranigi tizerinde etkisi
vardir.

e Hoa: Materyalizm, marka rezonansi ve tekrar satin alma arasinda ara-
sinda anlamli bir iligki vardir.

e Hoa: Materyalizm ve tekrar satin alma arasinda arasinda anlaml bir
iligki vardir.

e  Ho: Marka rezonansi ve tekrar satin alma arasinda arasinda anlamh
bir iligki vardir.
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Kullanilan Yontemler

Aragtirmada verilerin analizi igin SPSS paket programi kullanilmistir. Once-
likle giivenilirlik analizi yapilip, ardindan katilimcilarin materyalizm ve
marka rezonans: diizeyi ve tekrar satin alma davranislarini 6lgen Olgeklere
faktor yapr gecerliligini test etmek i¢in “faktdr Analizi” yapilmstir. Verilerin
dagilimimin parametrik olup olmadigim (normal dagilim) belirlemek icin
Shapiro-Wilk Testi yapilmustir. Degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in
spearman korelasyon analizi yapilmistir. Materyalizm ve marka rezonansi
diizeyinin tekrar satin alma davranisi tizerindeki etkisini 6l¢mek igin ¢oklu
regresyon analizi yapilmustir.

Etik Kurul Onay1

“Materyalizm ve Marka Rezonansimin Tiiketicilerin Tekrar Satin Alma Dav-
ranigina Etkisi” konulu projem ile Harran Universitesi Sosyal ve Begeri Bilim-
ler Etik Kurulu'na basvurulmus olup, 07.04.2020 tarih ve 2020/34 say1h karar
ile etik agidan calismanin yapilmasinin uygun olduguna oy birligi ile karar
verilmistir.

Verilerin Analizi ve Arastirmanin Bulgulan
Normal Dagilim Analizi

Tablo 1. Normallik Testi Analizi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Materyalizm ,110 451 ,000 ,968 451 ,000
Marka Rezonanst ,099 451 ,000 ,966 451 ,000
Tekrar Satin Alma Davranigt 106 451 ,000 ,966 451 ,000

Yapilan analiz sonucunda 6lgeklerin "Shapiro-Wilk" testinin "Sig” < 0.05'
oldugu icin tiim Olgekler igin %95 giivenle verilerin normal dagiliml olma-
dig1 sonucuna ulagilmustir. Normallik analizinin yapilmasindaki amag,
secilecek analiz yontemlerinin parametrik mi nonparametrik mi olacagmnin
belirlenmesidir.

Giivenilirlik Analizi

Bilimsel bir ¢alismada arastirma sorularinin giivenirliligi biiyiik 6nem arz et-
mektedir. Glivenirlilik analizinde kullanilan yontemlerin basinda Cronbach

OPUS © Uluslararasr Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 3395



Baran Arslan

Alfa yontemi yer almaktadir (Nakip, 2006:146). Cronbach Alfa Katsayismin
degerlendirilmesi su sekildedir (Altunisik ve digerleri, 2005:115):

a <040 : Olgek giivenilir degil,

041 <a<0,60 : Olgek diistik diizeyde giivenilir,
0,61 < <0,80 : Olgek oldukga giivenilir,

0,81 <a<1,00 : Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 2’de arastirmada yer alan iig¢ Olgegin giivenilirlik analizleri
yapilmuistir.

Tablo 2. Giivenirlilik Analizi Sonuglar

Faktor Adi Cronbach's Alpha Madde Sayisi
Materyalizm ,899 21

Marka Rezonansi ,854 14

Tekrar Satin Alma Davranist 771 4

Aragtirmada kullanilan 6lgeklere yonelik yapilan giivenilirlik analizine
gore, materyalizm Olceginin Cronbach’s Alfa («) degeri 0,899, marka re-
zonansl Olgeginin Cronbach’s Alfa () degeri 0,854 ve tekrar satin alma dav-
ranug1 Olgeginin Cronbach’s Alfa (o) degeri 0,771 olarak tespit edilmistir. Ma-
teryalizm ve marka rezonansi 6lgeklerinin yiiksek derecede giivenilir oldugu
ve tekrar satin alma Olgeginin oldukca giivenilir oldugu sonucu elde
edilmisgtir.

Faktor Analizi

Arastirmada yer alan {i¢ ayr Olgege faktor analizi uygulanmistir. Oncelikle
materyalizm diizeyini 6lcmeye yonelik degiskenlerle ilgili 21 maddeye,
marka rezonansi diizeyini 6lgmeye yonelik degiskenlerle ilgili 13 maddeye
ve tekrar satin alma davranisin Slgmeye yonelik degiskenlerle ilgili 4 mad-
deye faktor analizi uygulanmustr.

Materyalizm Diizeyini Ol¢meye Yonelik Degiskenlere iliskin Faktor Analizi

Tablo 3. Materyalizm Diizeyini Olgmeye Yonelik Degiskenlere iliskin KMO Orneklem
Yeterliligi Olcegi ve Bartlett Kiiresellik Testi Degeri

KMO ,632

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare 2734,240
Df. 210
Sig. ,000
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Tablo 3'te gortildiigii gibi, verilerin faktor analizine uygunlugunu belir-
leyen KMO (6rneklem yeterliligi istastigi) degeri (0,632), faktor analizi yapila-
bilmesi i¢in uygun bir deger olup yine ayni sebeple yapilan Bartlett testi Sig-
nificance = 0,000 oldugundan ve p<0.05 kosulunu sagladigindan verilerin fak-
tor analizi i¢cin uygun olduguna karar verilmistir. Analiz sonucunda, matery-
alizm olgeginde yer alan ifadelerin dort ayr1 boyutta toplandig gortilmiistiir.

Tablo 4. Materyalizm Diizeyini Ol¢meye Yonelik Degiskenlere iliskin Faktor Analizi So-

nuglar
Olgek Alt Yiik Aciklanan
Boyutlar Maddeler Degerleri  Varyans (%)
Sahip olduklarmm paylasmaktan hoglanmam ,590
Yardim kuruluglarma bir seyler bagislamaktan hoglanmam ,612
Evimde misafir agirlamaktan hoglanmam ,601
Arkadaglarimin, benim biitcemin yetmeyecegi seylere sahip olmast
. ,611
beni rahatsiz eder.
Bir yansmada (oyunda) arkadaglarmin benden daha iyi olmalart 13,897
o . e ,608
benim i¢in genellikle mutluluk verici degildir
Insanlarin bana ait olan seyleri almalar1 konusunda endise duyarm. 572
. Thtiyag sahiplerine bir seyler bagislamaktan hoglanmam. 712
Comert Esyalarimi samimi arkadaglarima dahi 6diing vermeyi sevmem. ,621
Olmama Arabasi olmayan tarudiklarmmi arabama almaktan rahatsizlik duy- 619
arm
Saklama/ Bazi seyleri toplamayu (biriktirmeyi) severim ,641
Mauhafaza ~ Atilmas: gereken seyleri atmak yerine onlar1 saklamaya egilimliyim- 507 13,831
Etme dir. i
Hatira degeri tastyan bircok seye sahibim. 542
Elde etmeyi hak ettigim seylere sahip degilim. ,650
Cok zengin olan insanlar genellikle siradan insanlarla konusmayacak
g ,518
kadar kendilerini iyi hissederler.
Klskanghk/ Yerinde olmak istedigim baz1 insanlar bulunmaktadr. ,616 9878
Imrenme
Istedigi her seyi satm alan insanlart gordiigiimde bundan rahatsiz 614
olurum. ’
Eger kendim icin bir sey satin almakla sevdigim biri icin bir sey
satm almak arasinda bir se¢im yapmam gerekirse kendim i¢in satm ~ ,634
almay tercih ederim.
Maddi degeri ¢ok diisiik olsa bile herhangi bir seyimin ¢alinmasma 589
ok liziltiriim. !
Sahiplik Herhangi birinin ben olmadigim zaman evimde bulunmasimi 617 9,713
sevmem.
Bir seyler kaybettigimde 6zellikle o kaybettiklerim igin {iziintii duy- 712
arm
Birgok insanin aksine esyalar1 saklama, kilit altina alma konusunda 61

daha ¢ok duyarliymmdir

Toplam Agiklanan Varyans (%): 47,319
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Marka Rezonanst Diizeyini Olcmeye Yonelik Degiskenlere Iliskin Faktor
Analizi

Tablo 5. Marka Rezonanst Diizeyini Ol¢meye Yonelik Degiskenlere Iliskin KMO Ornek-
lem Yeterliligi Olcegi ve Bartlett Kiiresellik Testi Degeri

KMO ,852

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 4365,865
Df. 78
Sig. ,000

Tablo 5'te, KMO degeri (0,852) ve Bartlett testi Significance = 0,000
oldugundan ve p<0.05 kosulunu saglamasindan dolay1 verilerin faktor ana-
lizi igin uygun olduguna karar verilmistir. Analiz sonucunda, marka re-
zonansi Olgegindeki ifadelerin tig ayr1 boyutta toplandig1 gortilmiistiir.

Tablo 6. Marka Rezonanst Diizeyini Olgmeye Yonelik Degiskenlere iliskin Faktor Analizi
Sonuglar

Olek Yiik Agklanan
Maddeler N . Varyans
Alt Boyutlar Degerleri %)
Kullandigim markalar ile kendimi bagdastirabiliyorum. 734
Kullandigim markalar ile kisisel bir baglantim oldugunu hissediyorum. 726
fliski Kullandigim markalar genel olarak kim oldugumu yansitir. 773

Kullandigim markalarm “ben” oldugunu diisiiniiyorum. ,768 48,866
Bir daha aligveris yaptigimda, diger markalara kiyasla, su an kullandigim markaya 741
daha ¢ok harcama yaparim.
Kullandigim markalar1 kullanan diger kisilerle aymi ortama ait oldugumu 706
diigiiniiyorum. i
Kullandigim markalar kullanan kisiler ile kendimi bagdastirabiliyorum. ,761
Kullandigim markalar kullan kisiler ile derin bir baglantiya sahip oldugumu 658 15,388

Topluluk diigliniiyorum. :
Kullandigim markalar genel olarak benim gibi olan kisiler tarafindan kullanihyor. ,640
Kullandigim markalari, diger insanlara kim oldugumu agiklamak igin ,535
kullaniyorum.
Bir daha ahsveris yaptigimda, su an kullandigim markalardan alisveris yapacagim. 692

Marka Tahmin edilebilir gelecekte, su an kullandigim markalardan ahgsveris yapmay: 639 10,644

Sadakati planhyorum. ’

Genel olarak, su an kullandigim markalara kars: sadakat sahibiyimdir. 674

Toplam Agiklanan Varyans (%): 74,898
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Tekrar Satin Abma Davranisint Olgmeye Yonelik Degiskenlere Iliskin Faktor
Analizi

Tablo 7. Tekrar Satmn Alma Davranisim Olgmeye Yonelik Degiskenlere iliskin KMO Or-
neklem Yeterliligi Olcegi ve Bartlett Kiiresellik Testi Degeri

KMO 792

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare 787,183
Df. 6
Sig. ,000

Tablo 7'de, verilerin faktor analizine uygun olup olmadigin belirleyen KMO
degeri (0,792) ve Bartlett testi Significance = 0,000 oldugundan ve p<0.05
kosulunu saglaladigy icin verilerin faktor analizi igin uygun olduguna karar
verilmistir. Analiz sonucunda, tekrar satin alma 6lgegindeki ifadelerin tek
boyut altinda toplandig1 goriilmiistiir.

Tablo 8. Tekrar Satin Alma Davransim Olgmeye Yonelik Olemeye Yonelik Degiskenlere
Iliskin Faktor Analizi Sonuclart

Olgek Yiik Aciklanan

Alt Boyutlar1 Maddeler Degerleri  Varyans (%)

Kendimi bu markanin sadik bir miisterisi olarak goriiriim. ,775

Yakin gelecekte bu magazadan daha fazla aligveris

< 793
Tekrar yapacagim
Satin Alma Bu tiir alisverislerim icin ilk secimim bu marka olur. 577 68,323
Davrarusi Oniimiizdeki 2 hafta icinde bu marka ile etkilesimde 581
bulunma niyetindeyim. i

Toplam Agiklanan Varyans (%): 68,323

Demografik Bulgular

Tablo 9. Katilimcilarin demografik ozelliklerine gore dagilinm
Cinsiyet N %
Kadin 172 38,1
Erkek 279 61,9
Toplam 451 100
Medeni Durum N %
Evli 282 62,5
Bekar 169 37,5
Toplam 451 100
Yas N %
18-28 82 18,2
29-38 173 38,4
39-48 117 25,9
49-58 66 14,6
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59 ve tizeri 13 2,9
Toplam 451 100
Aylik Gelir N %
2500 TL' den az 24 53
2501-3500 TL 13 29
3501-4500 TL 7 1,6
4501-5500 TL 155 34,4
5501-6500 TL 101 22,4
6501 TL' den fazla 151 33,5
Toplam 451 100
Egitim Durumu N %
TIkogretim 63 14,0
Lise 18 4,0
On lisans 74 164
Lisans 197 43,7
Yiiksek lisans 62 13,7
Doktora 37 82
Toplam 451 100

Tablo 9’a gore arastirmaya katilan bireylerin, 172’si (%38,1) kadin ve 279'u
(%61,9) erkek bireylerden; 282'si (%62,5) evli ve 169'u (%37,5) bekar birey-
lerden olusmaktadir. Katilimcilarin 82 “si (%18,2) 18-28 yas araliginda, 173"
(%38,4) 29-38 yas araliginda, 117’si (%25,9) 39-48 yas araliginda, 66’smin
(%14,6) 49-58 yas araliginda ve 13'tiniin (%2,9) 59 ve iizeri yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Katimalarin 63 iintin  (%14,0) ilkdgretim egitim
diizeyinde, 18'inin (%4,0) lise egitim diizeyinde, 74'tintin (%16,4) 6n lisans
egitim diizeyinde, 197’sinin (%43,7) lisans egitim diizeyinde, 62 sinin (%13,7)
yiiksek lisans egitim diizeyinde ve 37’sinin (%8,2) doktora egitim diizeyinde
oldugu goriilmektedir. Katimcilarin 24t (%5,3) 2500 TL' den, 13"t (%2,9)
2501-3500 TL, 7’si (%1.6) 3501-4500 TL, 155'i (%34,4) 4501-5500 TL, 101'i
(7%22,4) 5501-6500 TL ve 151’ (%33,5) 6501 TL' den fazla aylik gelir diizeyinde
oldugu belirlenmistir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

e Hi: Materyalizmin ve marka rezonansimn tekrar satin alma davranis:
tizerinde etkisi vardir.

e  Hia: Materyalizmin tekrar satin alma davrarsi tizerinde etkisi vardir.

e Huw: Marka rezonansinin tekrar satin alma davranisi tizerinde etkisi
vardr.
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e Hx Materyalizm, marka rezonansi ve tekrar satin alma arasinda arasinda
anlamli bir iliski vardir.
e b Materyalizm ve tekrar satin alma arasinda arasinda anlamli bir iligki

vardir.

e  Ho: Marka rezonansi ve tekrar satin alma arasinda arasinda anlaml bir
iligki vardir.

Tablo 10. Materyalizm ve Marka Rezonansimin Tekrar Satim Alma Davramisina Etkisini

Belirlemeye Yénelik Coklu Regresyon Analizi Sonucu

Standardized
Bagiml Degisken: Unstandardized Coefficients  Coefficients
Tekrar Satin Alma Davranist B Std. Error Sig.
(Constant) ,593 173 ,001
Materyalizm -012 ,065 ,855
Marka Rezonansi ,884 ,040 ,000

R:0,734 R2:0,539 Diizeltilmis R2:0,537 F:262,065 p:0,000

Materyalizm ve marka rezonansimin tekrar satin alma davranis: iizerin-
deki etkisini belirlemeye yonelik yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda
marka rezonansinin tekrar satin alma davrarnsi tizerinde etkili oldugu sonu-

cuna ulagilmistir (t:22,308, p:0,000). Hi hipotezi desteklendi.

Tablo 11. Materyalizm, Marka Rezonansi ve Tekrar Satin Alma Davranisi Arasindaki

Iliskiyi Belirlemeye Yonelik Spearman Korelasyon Analizi Sonucu

Marka Tekrar Satmn
Materyalizm  Rezonansi Alma Davranist
Spearman'stho Materyalizm Korelasyon Katsay1 1,000 ,205" ,1517
Sig. (2-tailed) ,000 ,001
N 451 451 451
Marka Korelasyon Katsay1 205" 1,000 7127
Rezonansi Sig. (2-tailed) ,000 . ,000
N 451 451 451
Tekrar Satin Korelasyon Katsay1 1517 712" 1,000
Alma Davrarnigt
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 .
N 451 451 451

**. Korelasyon 0.01 diizeyinde 6nemlidir (2 kuyruklu).

Katilimalarin materyalizm diizeyleri, marka rezonanslari ve tekrar satin
alma davranislari arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in yapilan spearman korela-
syon analizi sonucunda materyalizm ve marka rezonansi arasindaki iliskiden
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elde edilen sig. (p) degeri ,000'dir. P< ,05 kosulunu sagladig: icin bu iki
degisken arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucu elde edilmistir. Korela-
syon katsayisi (rho) ,205 olmasindan dolay1 bu iki degisken arasinda pozitif
ve zayif bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir. Materyalizm ve tekrar satin
alma davranus: arasindaki iliskiden elde edilen sig. (p) degeri ,001'dir. P<,05
kosulunu sagladig1 icin bu iki degisken arasinda anlamh bir iliski oldugu so-
nucu elde edilmistir. Korelasyon katsayisi (rtho),151 olmasindan dolay: ara-
larinda pozitif ve zayif bir iliski oldugu sonucuna varilmaktadir. Marka re-
zonansl ve tekrar satin alma davranigi arasindaki iliskiden elde edilen sig. (p)
degeri ,000'dir P<,05 kosulunu sagladig: icin bu iki degisken arasinda anlaml
bir iligki oldugu sonucu elde edilmistir. Korelasyon katsayist (rho), 712 ol-
masindan dolay1 aralarinda pozitif ve giiglii bir iliski oldugu sonucuna
varilmaktadir. Hz, Have Hav hipotezleri desteklendi.

Sonuc ve Oneriler

Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde isletmeler agissndan miigter-
ilerin tekrar satin alma davrarglar biiytik 6nem arz etmektedir. Isletmeler
miigterilerinin tekrar satin alma davranisina yonelik olumsuz bir geri bild-
irim aldiginda bu durumun altinda yatan faktorleri belirlemeli ve ¢6ziime
yonelik stratejiler gelistirme konusunda ¢aba sarfetmelidirler. Tekrar satin
alma davranisini etkileyen bir ¢ok faktor vardir ve literatiirde bu faktorlere
yonelik ¢alismalar mevcuttur. Ancak literatiirde marka rezonansi ve matery-
alizmin tiiketicilerin tekrar satin alma davrams: {izerindeki etkisini belir-
lemeye yonelik herhangi bir ¢alisma mevcut degildir. Bu ¢alismada amac,
hazir giyim sektorii tiiketicilerinin materyalizm diizeylerinin ve marka re-
zonanslarinin tekrar satin alma davranslari tizerindeki etkisini belirlemek ve
tiiketicilerin materyalizm diizeyleri, marka rezonanslari ve tekrar satin alma
davranislari arasindaki iligkiyi belirlemektir.

Calismanin amact dogrultusuna hazirlanan anket kolayla ornekleme
yontemi ile online olarak Tiirkiye genelinde 451 hazir giyim sektorii tiiketi-
cisine gontilliiliik esasina gore uygulanmusgtir.

Aragtirmada verilerin analizi i¢in SPSS paket programi kullanilmustir. Ver-
ilerin dagilimmin parametrik olup olmadigini (normal dagilim) belirlemek
icin Shapiro-Wilk Testi yapilmustir. Verilerin tiim 6lgekler igin %95 giivenle
normal dagilmli olmadigr sonucuna ulasilmistir. Arastirmada yer alan
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olgeklerin giivenirlilik analizleri yapilmistir. Analiz sonucuna gore, matery-
alizm ve marka rezonans: 6lgeklerinin yiiksek derecede giivenilir oldugu ve
tekrar satin alma 6lgeginin oldukga giivenilir oldugu sonucu elde edilmistir.
Daha sonra katilimcilarin materyalizm ve marka rezonans: diizeyi ve tekrar
satin alma davranislarin 6lgen Olgeklere faktor yapr gegerliligini test etmek
i¢in faktor analizi yapilmistir. Materyalizm 6lgeginde yer alan 21 ifadenin
dort ayr1 boyutta toplandig1, marka rezonansi 6lgegindeki 13 ifadenin i ayr1
boyutta toplandig1 ve tekrar satin alma Olgegindeki 4 ifadenin tek boyut
altinda toplandig1 goriilmiistiir.

Katilimalarin demografik o6zellikleri agisindan dagilimlarimi belirlemek
icin frekans analizi yapilmustir. Arastirmaya katilan bireylerin, 172si (%38,1)
kadin ve 279'u (%61,9) erkek bireylerden; 282’si (%62,5) evli ve 169'u (%37,5)
bekar bireylerden olustugu goriilmektedir. Katiimcilarm 82 si (%18,2) 18-28
yas araliginda, 173" (%38,4) 29-38 yas araliginda, 117’si (%25,9) 39-48 yas
araliginda, 66'smin (%14,6) 49-58 yas araliginda ve 13’iiniin (%2,9) 59 ve lizeri
yas arahigmda oldugu goriilmektedir. Katthmalarn 63tniin  (%14,0)
ilkogretim egitim diizeyinde, 18'inin (%4,0) lise egitim diizeyinde, 74'tiniin
(%16,4) 6n lisans egitim diizeyinde, 197’sinin (%43,7) lisans egitim diizey-
inde, 62’sinin (%13,7) yiiksek lisans egitim diizeyinde ve 37’sinin (%8,2)
doktora egitim diizeyinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 24t (%5,3)
2500 TL' den, 1311 (%2,9) 2501-3500 TL, 7’si (%1.6) 3501-4500 TL, 155" (%34,4)
4501-5500 TL, 10171 (%22,4) 5501-6500 TL ve 151'i (%33,5) 6501 TL' den fazla
aylik gelir diizeyinde oldugu belirlenmistir.

Materyalizm ve marka rezonans: diizeyinin tekrar satin alma davranis:
tizerindeki etkisini 6l¢gmek igin ¢oklu regresyon analizi yapilmustir. Matery-
alizm ve marka rezonansinin tekrar satin alma davranisi tizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik yapilan goklu regresyon analizi sonucunda marka re-
zonansimn tekrar satin alma davransi {izerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilmustir.

Materyalizm, marka rezonansi ve tekrar satin alma davranis1 arasindaki
iliskiyi belirlemek icin spearman korelasyon analizi yapilmustir. Yapilan ana-
liz sonucunda materyalizm ve marka rezonansi arasinda pozitif ve zayif bir
iliski oldugu; materyalizm ve tekrar satin alma davranigi arasinda pozitif ve
zayif bir iliski oldugu; marka rezonansi ve tekrar satin alma davranis
arasinda ise pozitif ve giiclii bir iliski oldugu sonucuna varilmistir
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Bu calismanin kisitlar1 arastirmada kolayda oOrnekleme yonteminin
kullanilmis olmasi ve pandemi kosullari nedeniyle online anket uygula-
masinin yapilmis olmasidir. Bir diger kisit ise arastirmanin hazir giyim tii-
keticileri tizerinde yapilmis olmasidir. Sonraki ¢alismalarda farkl sektor-
lerde, farkl 6rneklem gruplar tizerinde farkli yontemler kullanilarak yapl-
masi sonuglarin genellestirilebilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica
bu ¢alismada tekrar satin alma davramsi marka rezonans: ve materyalizm
kavramlari ile agiklanmaya calisilmistir. Sonraki ¢alismalarda farkh kisilik
Ozellikleri ile tekrar satin alma davraniglari arasindaki iligkiler incelenebilir.

Tekrar satin alma davranigi, marka rezonansi ve materyalizm diizeyine
yonelik ampirik ve kavramsal ¢alismalar yapilmis olmasina ragmen litera-
tiirde bu ti¢ degiskenin birbiri ile iliskisini belirleyen herhangi bir ¢alisma
daha once yapilmamustir. Arastirmanin bilimsel katkisi, bu ¢alisma sonu-
cunda elde edilen veriler dogrultusunda pazarlama uygulayicilarina konuya
iliskin belirleyecekleri stratejilerde ve konuyla ilgili olan akademisyenlere
yapacaklari calismalarda rehberlik edilecek olmasidir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Impact of Materialism and Brand Resonance on
Consumer Repeat Purchase Behaviour

Baran Arslan
Harran University

In today's competitive conditions, businesses have developed various ap-
proaches to establish good and long-term relationships with their customers.
Brand resonance, one of the new concepts in the literature, represents the
highest relationship consumers have adopted a particular brand as well as it
is expressed as the degree of conformity felt by the consumer towards a par-
ticular brand. Enterprises that may keep their customers' brand resonance
level high and have good relations with them will be able to apply higher
prices and implement more effective and efficient marketing programs
(Yagiz, 2015). Repeat purchase behavior, which is one of the issues that enter-
prise managers attach importance to, may be expressed as the desire to re-
purchase the products or services as a result of meeting the expectations of
the customers from the products and services during the purchase and the
high level of satisfaction after the purchase. Repeat purchase behavior varies
depending on the satisfaction level of the customer during the consumption
process (Selcuk, 2018, p.64). Since the cost of acquiring new customers is more
than keeping existing customers for enterprises, research on repeat purchase
behavior is conducted and factors related to repeat purchase behavior are
tried to be determined (Yang, Huang, Liang ve Huang, 2017, s.14). Concepts
such as quality, satisfaction, loyalty, commitment and trust are effective in
repeat purchase behavior (Taylor & Baker, 1994). Brand resonance level is im-
portant in repeat purchase behavior. Enterprises pay attention to brand reso-
nance to reduce costs (Luo, Yu, Huang, Cai ve Chen, 2017, s.2).

When the studies in the literature are examined, repeat purchase behavior
of the customers is of great importance for enterprises. In case enterprises re-
ceive a negative feedback on repeat purchase behavior of their customers,
they should identify the underlying factors and make efforts to develop strat-
egies for solution. There are many factors affecting repeat purchase behavior
and there are studies on these factors in the literature. However, there is no
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study in the literature to determine the effect of brand resonance and materi-
alism on repeat purchasing behavior of consumers. The aim of this study is
to determine the effect of materialism levels and brand resonances of ready-
to-wear consumers on repeat purchase behaviors and to determine the rela-
tionship between consumers' materialism levels, brand resonances and re-
peat purchase behaviors.

The questionnaire prepared for the purpose of the study has been applied
on a voluntary basis to 451 garment sector consumers online across Turkey
due to the pandemic conditions with convenience sampling method. SPSS
package program was used to analyze the data in the research. The Shapiro-
Wilk Test was used to determine whether the distribution of the data was
parametric (normal distribution). It was concluded that the data were not nor-
mally distributed with 95% confidence for all scales. The reliability analysis
of the scales in the research was made. According to the analysis result, it was
concluded that the materialism and brand resonance scales are highly reliable
and the repurchase scale is quite reliable. Then, factor analysis was performed
to test the factor structure validity of the scales measuring the participants'
level of materialism and brand resonance and repeat purchase behavior. It
was observed that 21 statements in the materialism scale were collected in
four different dimensions, 13 statements in the brand resonance scale were
collected in three separate dimensions, and 4 statements in the repeat pur-
chase scale were collected under one dimension.

Frequency analysis was conducted to determine the distribution of the
participants in terms of their demographic characteristics. It is seen that 172
(38.1%) of the individuals participating in the study were women and 279
(61.9%) were men, 282 (62.5%) were married and 169 (37.5%) were single in-
dividuals. 82 of the participants (18.2%) were in the 18-28 age range, 173
(38.4%) in the 29-38 age range, 117 (25.9%) in the 39-48 age range, 66 of them
( 14.6%) were in the 49-58 age range and 13 (2.9%) were in the age range 59
and over. 63 of the participants (14.0%) were at the primary education level,
18 (4.0%) at the high school education level, 74 (16.4%) at the associate degree
education level, 197 (43.7%) 62 (13.7%) at the graduate level and 37 (8.2%) at
the doctoral level. It was determined that 24 (5.3%) of the participants had a
monthly income of 2500 TL, 13 (2.9%) 2501-3500 TL, 7 (1.6%) 3501-4500 TL,
155 (34.4%) 4501-5500 TL, 101 (22.4%) 5501-6500 TL and 151 (33.5%) more
than 6501 TL.
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Multiple regression analysis was conducted to measure the effect of mate-
rialism and brand resonance level on repeat purchase behavior. As a result of
the multiple regression analysis conducted to determine the effect of materi-
alism and brand resonance on repeat purchase behavior, it was concluded
that the brand resonance was effective on repeat purchase behavior. Spear-
man correlation analysis was conducted to determine the relationship be-
tween materialism, brand resonance, and repeat purchase behavior. As a re-
sult of the analysis, it was concluded that there is a positive and weak rela-
tionship between materialism and brand resonance, a positive and weak re-
lationship between materialism and repeat purchase behavior, and a positive
and strong relationship between brand resonance and repeat purchase be-
havior.

Although empirical and conceptual studies have been conducted on re-
peat purchase behavior, brand resonance and materialism level, there was no
study in the literature that determines the relationship among these three var-
iables. The scientific contribution of the study is that marketing practitioners
will be guided in the strategies they will determine on the subject and the
academicians will be guided in their studies in line with the data obtained as
a result of this study.
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