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Oz
Gunumuizde markalar, gindelik hayatin ayriimaz bérgasi haline gelmlerdir.

Uretici icin rekabet avantajl sunan markalarin tércedilmesinde birgok faktor rol
oynamaktadir. Bunlardan birisi de tiketici satinmal davrangdir. Diger taraftan
modernlemeyle birlikte sosyal, siyasal ve ekonomik hayatistnde daha aktif rol almaya
baglayan kadinlar, hangi drin, hizmet veya markanircite edilecgine karar verme
noktasinda da etkin bir konuma gefhaidir. Tiketici satin alma davrasinin marka
tercihine nasil bir etkide bulungunu 6lgmeyi amaglayan bu ¢aha, dgisen Pazar
kosullarinda markalarin tercih edilmesinde satin alngvransinin nasil bir etkide
bulundygu tzerine odaklanmaktadir. GunimizWtarinda marka tercihinde dnemli bir
rol Gstlenen kadinlar Gzerine gerceitiglen bir arastirmayi iceren bu catma, yeni
teknolojilerle birlikte ortaya c¢ikan yeni tuketi@nlaysinin satin alma davraglarinin
marka tercihine nasil bir etkide bulunglunu argtirmayr amaclamaktadir. Survey (anket)
tekniginin kullanildgl bu calymada elde edilen veriler regresyon, frekans, fakiér
oneway anova analizine tabi tutulgbur.

Anahtar Kelimeler: Tiketici, Marka, Satin Alma, Kadin

Abstract

Today, brand is an integral part of daily life. Marfiactors play a role on brands
choice that offering competitive advantage. Ontheim is customers’ buying behavior. On
the other hand with modernization, women beginatke trole in social, political and
economical life. So women have come into activ@ipego choice about which product,
service or brands to buy This study aims to meabkave consumer buying behavior effects
to brand choice and focus on how market conditieffects brands choice. This study
contains a reseach on womens who has very importdatin brand choice in today’s
conditions. So this study aims find out how custemauying behavior effected by new
costumers approach that emerged with new commionsatecnology on brands choice.
The survey techniques used in this study anduheygs analised with regression, frekans,
factor and onveway anova all data.
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Giri s

Tuketiciyi olusturan her bir kitle birbirinden farkli davragnikaliplarina
sahiptir. Bu kitlelerin farkli davraglarda bulunmalari onlarin marka tercihlerini de
etkilemektedir. Pazarlamanin ana amacinstahan talebi artirarak kuruma gelir
kazandirma isg@@ (Grunig, 2005: 30), tiketicilerin sosyo-ekonorkibsullara bl
olarak farkli tiketim glimlerine sahip olmasi (Vatangla2015: 37) gergani
dikkate almalarini zorunlu kilmaktadir.

Arz ile birlikte hizli ve etkili bir sekilde insankl cevreleyen (Uztg
2008:177), dil ve ilkel toplumlardaki akrabalik tsisii gibi anlamlandirma
dizeninin yerini alan tuketim (Baudrillard, 20102)9 6znesi olan tiketicinin
davranglarina endeksli bir gercelgi her defasinda yeniden Uretmektedir. Boylece
ihtiyaclar ve istekler icin belirli bir sure icemgle kaynaklarin kullaniimasi olarak
gorulen tiketim olgusu (Durmaz vd., 2011:130) madexcekigiyle yeniden
Uretilerek daha fazla satin almanin bir bahanedindhaddnigebilmektedir.
Gerceklik olarak iga edilen marka ise (Aslan, 2014:181), sirekli tiikietesvik
ederek tiketiciyi kendisine sadik bir birey halgetirme amacini tamaktadir.

Bu sadik tiketici gruplan icerisinde belki de etkile olanlardan birisi de
kadinlardir. Erkeklere gére gérme, duyma, tatmaalkunma duyulari daha hassas
olan kadinlar, farkli kaynaklardan bir cok ayrimtipir araya getirebilme
ozellikleriyle (Ozdemir ve Tokol, 2008: 72) erkeiden ayrgmaktadirlar. Bu
farkhliklari ise onlarin satin alma davrglarini belirleyen ana unsurunu
olusturmaktadir.

Bu calsma kadinlarin satin alma davrgnin marka tercihine nasil bir etkide
bulund@gunu ortaya koymay! amaclamaktadir. Son yillardairkadn satin alma
faaliyetinde artan rolleri, bu caimayi 6nemli kilmaktadir.

Gergeklgtirilen anket (survey) asfirmasiyla elde edilen veriler, SPSS 22
programina girilmi ve elde edilen veriler faktér ve oneway anova iaima tabi
tutulmustur.

1. Tuketici Satin Alma Davransi|

Gunluk hayat icerisinde faaliyetlerini strdlren dtiki ihtiyaclarini
karsilamanin yani sira sebebi tam olarak aciklanam&yhogok nedenle satin
alma yapabilmektedir. Ehrenberg’e (2004: 61) gareanlarin birseyleri satin
almalarinin nedeni geye kagl duyduklari istekten kaynaklanmaktadir. Morgan’a
(2001:145) gore ise satin alma gercek bir karamdgade bir akkanliktir. Satin
alma slemi ister bir alskanlik olsun isterse bir istekten kaynaklansinrtibayatin
en onemli belirleyicisidir.

Tuketicilerin bir Uriin ya da hizmeti satin alirkeasil karar verdikleri ve bu
karari verirken hangi faktorlerden etkilendikleriarkalar veya ureticiler icin
onemlidir. Boylece markalar pazarlama stratejiletelirlerken elde edilen bu
bilgilerden yararlanabilirler (Erdem, 2006: 69). pfan aratirmalar
gOstermektedir ki, tlketici satin almaya karar nem bircok faktérin etkisi
altinda kalmaktadir. Bir kilik ve kimlik sahibi olan birey, sahip olgu bilissel
yapi ve etkilgime girdigi cevre faktorlerine b#i birbirinden ¢ok farkl satin alma
davrangl sergileyebilmektedir. Bu cercevede satin almaratauni etkileyen
faktorlere dginmek yerinde olacaktir.

2. Satin Alma Davransini Etkileyen Faktorler

Bir insani etkilemek onu belirli bir davrata bulunmaya zorlamak her zaman
zor bir is olmustur. Ginimuzde ise bu daha da zor bir hale g#miUztug,
2008:161). Teknolojinin galinesi, insanlar arasindaki etkillmin artmasi, yeni
bilgi kaynaklarinin ortaya cikmasi gibi bircok ungiiketicinin ikna edilmesini
zorlastirmakla birlikte neyin satin alinagiai da belirlemektedir. Tuketiciler satin
alma karari verirken pek soru ile kaagmaktadirlar. “Neyi, ne kadar, nereden, ne
zaman ve nasll satin alayim?”. Bu noktada tiketickatin almaya karar vermesi
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problemin fark edilmesi, gerekli bilgilerin toplamsi, alternatiflerin
degerlendiriimesi, satin alma kararinin verilmesi vatis alma karar sonrasi
degerlendirme gibi birgok safhada gerceki€Koc, 2011: 329).

Odabal ve Barg’a (2010: 376) gore bir anlik olayi giebir sireci kapsayan
satin almay! belirleyen iki faktér bulunmaktadimuriBardan birisi niyet, geri ise
durumsal etkilerdir (Bkz.Sekil 1). Satin almayi belirleyen faktorlerden nijyet
belirlenmi veya belirlenmengibir ihtiyag, triin ya da markanin belli olmasi, riirii
grubunun belli olmasi durumlarini ifade ederkenrudisal etkiler faktorl ise
ogrenilen yeni bilgiler, zamandan kaynaklanan nedew&e ma@azalarin etkisine

vurgu yapmaktadir.

SATIN ALMA

Niyet Durumsal
Etkiler
\A A4 A
Uriin ve Sadece Uriin Bilgi Etkileri Zaman
Marka Grubu Etkileri
Birlikte
ihtiyag Ihtiyag Magaza
Belirlenmis Belirlenmemg Etkileri

Sekil 1. Satin Almanin Belirleyicileri
Kaynak: (Odabg ve Barg, 2010: 376)

Satin alma davragini belirleyen bu unsurlarin yaninda tuketicinitiisalma
davrangini etkilen faktorlerisu sekilde siralamak miamkunddr:

Guven: Insanglu hayatinin her aninda given duygusunu referaagalal
hareket eder. Gunlik hayatta, ticarette, siyasasiesri ilskilerde gliven, insanlarin
iletisimlerinin ve etkilgimlerinin temelini olgturur (Aslan ve Gullupunar, 2016:
98). Tuketicinin satin alma kararl verebilmesi igda 6ncelikle given duymasi
gerekmektedir. Soylenenlerin glo oldusuna, kendi menfaatinin korunguna
inanmasi 6nemli bir etkendir (Levinson ve Hanle902: 124). Bu nedenledir ki
tuketiciler gliven duygusu diik Urtinler yerine gliven duygusu dizeyi daha yuksek
olan markalara 6ncelik vermektedirler (Aslan velGilinar, 2016: 98).

Tlketicilerin Karar Verme Tarzi: Zor ve meakkatli bir eylem olan ve
gundelik ygantinin bir parcasi olan karar verme (Odalha Barg, 2010:331) bir
anlamda fayda elde etmenin veya zarara katlanmagniidir. TUketicilerin neye
gore karar verdii ve hangi faktorlerin etkisinde kaldiklagletmelerin pazarlama
stratejilerinin temeli olgturur (Yeniceri ve Ozbezek, 2016: 605). Tuketiciler
sosyo-ekonomik durumlarina @a olarak farkli karar verme tarzlarina sahip
olabilmektedir. Markalar veya Ureticiler, her biugun hatta bireyin karar verme
tarzini @renmeye cagarak iletsim faaliyetlerini buna gore belirleme cabasina
girmektedir.

Kisisel Ozellikler Kisinin sosyal itibari ve i¢sel gasiyla ilintili olan Kiilik
(Tagkin ve Akat, 2008:104), @gu marka icin tiketicilerin satin alma davrani
anlayabilmek icin incelenmesi gereken bir unsuralagorilir (Kog, 2011: 321).
Tulketicilerin kendilerinde olmasini arzu ettiklé&igilik 6zelliklerini yansitmak icin
kendilerine uygun bir kili ge sahip olan markayi tercih etmeleri (Tosun, 2038)3
ve toplum tarafindan isel degerlerin veya ygam bicimlerinin dgrudan bir
gOstergesi olarak goérilen marka veya urin tergilflerdil ve Uzun, 2009: 93)
kisisel 6zellikleri satin alma davramda dnemli bir faktor haline getirmektedir.
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Cevre Her sistemde oldiu gibi sitemi olgturan her bir parca gerlerini
etkileme ve onlarin etkisine maruz kalma durumumdddaltman, 2014: 38).
Tuketiciler satin alma yaparken de igerisine datduklar ticari mekanizmada yer
alan kiilerle veya durumlarla yani cevreleriyle etkilme girerler (Kog, 2011:
321) ve onlarin ¢evreleriyle olan etkile duzeyleri davraslarinda dgisikli ge
yol acabilmektedir (Odakave Barg, 2010:335).

Durumsal etkiler: Birgcok unsur durumsal etki faktorindn icerisindery
almaktadir. Bu unsurlar daha cok satin alma ortimiligkilidir ve ona 6zgu
gecicilige sahiptirler. Bu unsurlari: fiziksel etkiler, sasyrtam, zaman boyutu,
amag boyutu, duygusal durum, kolaglaci unsurlar olarak siralamak mimkanduar
(Odabai ve Barg, 2010:334).

Iletisim faaliyetlerinden etkilenme diizeyi:Kiresellgme ve risklerin
artmasiyla birlikte gletmeler icin stratejik bir ara¢ haline gelen y§eti (Mattelart,
2005: 101) tiketicinin zihninde markaya yonelik mlu tutum geltirme araci
olarak ele alinmaktadir (Uztu 2003: 33). Faaliyet gdsterilen pazarin ve rakip
markalarin elde efti mevzilerin g6z 6niine alinmasiykgekillendirilen iletsim
calismalan (Borga, 2007: 116) reklam, halklgklier, sponsorluk, promosyon gibi
bir cok faaliyetten olgmaktadir. Bu faaliyetlerin her birinin giier Gzerinde farkl
duzeylerde etkilerde bulungu muhakkaktir.

Bu nedenle marka ile ilgili tuketicilerin satin ankararlarini etkileyecek
mesajlar Uretmeden 6nce kararlarin gietiboyutu dginilerek hareket edilmelidir
(Bozkurt, 2004: 140). Ayrica tuketiciyle kurulacalkr iletsim sekli marka veya
Ureticinin deerlerine, kgili gine uygun olmali ve bu faaliyetler tutarh kiekilde
surddrdlmelidir (Erdil ve Uzun, 2009: 163).

3. Dezisen Tuketici Davranisi

Son yillarda ilegim teknolojilerinde meydana gelen buyukgdgm tiketici
davrangi Uzerinde onemli etkilere neden olgtwr (Tilley, 2001:216).1letisim
bicimlerinin ve ortamlarinin farklilemasi yeni pazar ortamlari ve satin alma
bicimlerinin olismasina ve dolayisiyla tiketim algisinin, karar e satin alma
davranginin desismesine neden olmtur (Bruce ve Harvey, 2010:186; Kagio,
2012:156). Statik yayinciliktan katihmh bir yapingecilmesini ifade eden Web
2.0'In ortaya cikmasiyla birlikte (Civelek, 2009:4)eydana gelen bu gigim,
geleneksel medya doneminde ki tiketicilerin ve tigkehareketlerinin sesini
duyuramama problemini ortadan kaldigtm (Aslan, 2014:71).

Facebook, Myspace, LinkedIn, Twitter, Instagramuisquare, Swarm gibi
blyuk sosyal medya platformlarinin yaninda dahaikiopluluklara hitap eden
bir cok sosyal ileim aginin ortaya cikmasiyla birlikte (Bruce ve Harvey,
2010:186), isteyen her tiketicinigikayet ve memnuniyetsigini ifade etme
Ozgurliguine kavgmasi (Aslan, 2014: 72) glcun tuketicinin eline gesme neden
olmustur (Pile, 2001:241). Bu glc¢ sayesinde tuketicilkemdilerine sunulan
mesajlarin icerdj bilgilerin miktari ve dgasi Uzerinde kontrol sahibi olmayi
istemektedir (Solomon, 2003: 26). Gunumuiz tikedicilgeleneksel medya
donemindeki gibi pasif ve her istenilen mesaja maaian dgil, artik daha akiif
ve sorgulayan, analiz eden ve daha fazla reddedanlbysa sahiptirler.

Artik glnimdz tutketicisi teknolojiyi kullanma firsal yakaladgl her yerden
birka¢ twa basmak suretiyle istegli riinleri inceleyebilmekte, keatastirmalar
yapabilmekte, sipagi alabilmekte veya verebilmektedir (Saydan, 2007y199
Tuketicideki dgisimler sadece Uriin veya hizmet satin alirken ortakaamstir.
Bunun yaninda tiketim anlgynin haz ve heyecana daha fazla meyletmesi,
bilinglenmenin, rekabetin ve alternatiflerin artmasaty noktalarinin daha
fonksiyonel ve glenceli hale gelmesi ve tiketicilerin arasindakkilegimin
artmasi tuketicileri daha katihmci hale gelmeyelaroistir (Uzkurt, 2007: 87).
Artik yeni tiketici daha fazla sorgulayan, dahaldakzakkini arayan, markalar
hakkindaki olumlu-olumsuz dincelere aninda wabilen, taleplerini ileten ve
verilen sozlerin gercekdrilip gerceklatiriimedigini denetleyen aksi halde boykot
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kampanyalari bgatan ve bunu dakikalar igerisinde yayan, olumldurtu ve
davranglari 6dullendiren, markayasék olan ve ona lganan, kolay terk eden,
gizlilik ve guvenlik konularinda sr1 teredditlii ve hegeye siiphe ile yaklgan
yapiya sahiptir (Aslan, 2014:74; Zaltman, 2014H)keticide meydana gelen bu
degsisim markalari daha titiz olmaya zorlarken, tuketicinhedef kitle olma
Ozelligini ortadan kaldirmg ve onu hedef birey haline d&turmistir. Sosyal
medya gibi bir guice kagan tuketici, kitleler icerisinde birey olmaya itr&tmi
ve kendi 6z varfilyla kabul edilme ve kendini derli hissetme micadelesinden
basariyla cikmstir. TUketici artik bir kitle dgil bir bireye dénigmustir. Diger bir
ifadeyle Kkitleler icerisinde Onemsigen ve cgunlugun istekleriyle varigini
surdirme zorunluguna bakaldiran birey, “6nemli olan kitlelerin @&, benim
isteklerimdir” anlaygina geg yapmstir.

4., Kadinlarin Satin Alma Davranisl

Farkli toplumlarda ve zamanlardasit magduriyetler ygamalarina ragmen
kadinlar bir anne, seve arkada olarak her zaman derli varliklar olmulardir
(Vatandg, 2015: 65). Aile ysaminda en 6nemli karar vericilerden olan kadin,
satin alma davraginin nasil olacani belirleyebilmektedir. Urry’e gore
(2009:235) akveris kamusal ile eve ait olani birbirine ama 6zellgine sahip
olan ve kadinlarin kendilerini kanitlamalarina imk&eren bir etkinlik olarak
kadinlarin yetki alanina giren bir faaliyettir.

Kadinlarin temizlik GOrdnleri, mutfak sgalari, hal, kadin giysileri gibi
alanlarda yani daha ¢ok kadinin kullanimina yonéliéinlerin satin alinmasinda
egemen role sahip olduklari gorulmektedir (BerkgeyKongar, 1992: 17; Odada
ve Bars, 2010:250). Yapilan bir agarmada kadinlarin yiyecek satin alirken
etkilendikleri en 6nemli faktérlerin neler olgu sorgulanmy ve su sonugclar elde
edilmigtir: Yiyecegin aile Oyelerinin sgik durumuna uygunigu, son kullanma
tarihi, besleyicilik, fiyat ve biitce (Giirler ve Gk, 2002: 72). Bu sonuglar,
kadinlarin satin alma yaparken erkeklerden fatkliadk sahip olduklari anne ve e
rollerine uygun davrandiklarini ortaya koymaktadir.

Kadinlar hormonsal 6zellikler, beyin yapisi vgevi, dikkat, odaklanma,
ayrintill dgiinme ve yetenek farklgi gibi bir cok nedenle erkeklerden ayrilmakta
ve bu nedenle pazarlama faaliyetlerine farkli tlpkiermekte ve farkl satin alma
davrangi gostermektedirler (Ozdemir ve Tokol, 2008: 72)ats alma
davrangindaki farkhliklari ortaya koyan Bka bir argtirmaya goére tiketicide
heyecan uyandiran hedonik sakris, kadin tiuketicilerde erkek tuketicilere gore
daha baskindir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 89).

Diger taraftan kadin ve erkek arasindaki farliliklar#aynaklanan satin alma
davrangini cesitli faktorlerin gigclendirdgi gortlmektedir. Berksoy ve Kongar
(1992: 18) tarafindan gercekizilen bir argtirmada gitim, gelir diizeyi ve ¢cagan
sayisindaki arga paralel olarak hane halkinin satin alma daytamnda
degisimlerin oldysu ortaya konmaktadir. Bu sonuclara gogéi, gelir ve birlikte
calisma durumlarinin arthi ailelerde erkeklerin baskin olgu satin alma karar
verme davraginin deisime wradgl ve kadinlarin daha baskin hale ggidi
gorilmektedir.

Sonug olarak denilebilir ki, kadinlar kendi fizy@lg psikolojik ve sosyolojik
farkhliklarinin bir sonucu olarak erkeklere gorek¢daha farkli satin alma
davrangl sergilemektedirler. Kadinlarin gonlukla kendi ilgi alanlarina giren
konularda baskin rol oynadiklari bir gercektir. fogr eitim ve gelir dizeyi
yukselen ves hayatina aktif bir katihm g#gayan kadinlarin ger kadinlara oranla
satin alma faaliyetlerinde daha aktif rol oynadikitade edilmektedir.

5. Marka Tercihi

Tuketici icin tatmin sglayan, alici satici arasinda surekli bigklye donigen
isbirligini ifade eden, kullanma deneyimini anlatan, kangrme surecini
kolaylastiran ve daha etkin kilan bir hikayeyi ifade masgkatiketiciler icin ygami

-56 -



The Journal of Internationalentific Researches, 2017, 2 (5) (5]} B¢

ve karar verme surecini kolagtamanin en kestirme yolu olarak gérilmektedirler
(Doyle, 2001:5; Moon ve Millison, 2003: 80-81). Biirin veya hizmeti
markalgtirmanin ana nedeni fgeasinin trin ya da hizmeti yerine markatamig
olanin tercih edilmesini gamaktir (Broadbent, 2003: 27). Cunklu her hangi bir
ariniin ekonomik anlamda hayatta kalabilmesi, teecitmesine veya tekrar satin
alinmasina b#idir (Ehrenberg, 2004: 64). Bu nedenle de markaldeticiler
tarafindan surekli tercih edilebilmeyi isterler téin iletisim ¢alsmalarini bu amaci
gerceklgtirmek icin planlarlar.

Tuketiciler ise kendi ihtiyaclarinin, inanclarinmutumlarinin ve marka
imajinin, itibarinin, ile§im stratejilerinin etkisiyle satin alma karar siinge
belirli bir markay! tercih etmektedirler (Kirdarp@3: 243). Cgunlukla baarisini
kanitlamg markalari satin alma akanliklarina duyduklari givenle hareket eden
tuketiciler (Doyle, 2001:5), istedikleri 6zel magkaalabilmek i¢in daha ytksek
bedeller 6demeye razi olmaktadirlar (Zaichkowsk@l®558). Ehrenberg’e
(2004: 70) gore tuketiciler bir markay tercih ddar veya secerkegu adimlari
izlemektedirler:

a) Markanin farkina varma,

b) Bir deneme aliminin gercekt&ilmesi,

¢) Satin alma agkanliginin gelitiriimesi,

d) Satin alma agkanliginin strdirulmesi,

Cesitli intiyaglarinin kagilamak amaciyla aragini bulmak icin para, zaman
ve enerji harcamaya istekli olan tuketici (Odabae Barg, 2010:376), markalari
tercih ederken onlarla uzun dénemli bigkiye girmedikce gercekigrilen tercih
bir defaya mahsus diizensiz g&asmalarla sinirli ve yizeysel kalr (Crosthwaite,
2001:267). Markalar icin ugmak istenen nokta marka galiliginin
gerceklgmesini sglamaktir. Tlketiciler icin ise arzu edilen markanamin
sgglama gorevini surekli bigekilde aksatmadan surdirmesinglsanasidir.

6. Arastirma

6.1. Arastirmanin Amaci

Tuketicilerin satin alma davrgmmin marka tercihine etkisini incelemeyi
amaclayan bu agarma, kadinlarin satin alma davranizerinden marka tercihine
etki eden farktorlerin neler olgunu ve hangi unsurlarin satin alma dawani
esnasinda marka tercihgakillendirdigini incelemeyi amaclamaktadir.

6.2. Arastirmanin Onemi

Tlketicinin  deistigi ve arttk gecmiten cok daha farkli satin alma
aliskanliklariyla hareket efti ginimuizde, kadinlarinda satin alma dawtani
tumdyle dgismistir. GUnumuz ticari hayatinin en stratejik Uriinlelan markalar,
kadinlarin dgisen satin alma davratarina ba&l olarak yeni stratejiler ortaya
koymak durumundadir.

Bu aragtirmanin kadinlarin satin alma davranin marka tercihine bir
etkisinin olup olmadiini ortaya koymayi ve bunu yaparken degiglen yeni
tuketici kimliginin yeni tutumlarinin neler oldwnu analiz etmeyi amaclamasi bu
calismayr 6nemli kilmaktadir.

6.3. Arastirmanin Temel Varsayimlari

Bu argtirmanin temel varsayimlarsagidaki sekilde belirlenmitir.

H: Kadinlar satin alma davrgharini  ¢evrelerinin  etkisinde
gerceklgtirmektedirler.

H,. Satin alma esnasinda arzu edilen marka yoksa sdima klemi
gerceklsmemektedir.

His. Satin alma esnasinda sunulan hizmetler kadinlararka tercihini
etkilemektedir.

Ha. Bir Oriin yada hizmetin marka glerine sahip olmasi o trindn kadinlar
tarafindan tercih edilmesine neden olur.
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6.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu calsma, satin alma davramin marka tercihine etkisini kadinlar Gzerinden
analiz etmeyi amaglagh icin argtirmanin evrenini kadinlar ojturmaktadir.
Orneklem olarak ise Tirkiye'de yayan, 16 yandan biyiik, satin almalémini
gerceklgtirebilen kadinlar alinngtir.

6.5. Arastirmanin Yoéntemi

Arastirmada nicel ardirma yontemi kullanilny ve bu cercevede survey
(anket) teknginden yararlanilmgtir. Gergeklstirilen argtirmaya 340 kadin denek
katilmis ve veriler girilirken 35 anketin eksik veya hataolduruldigu tespit
edilmis ve bu anketler analize dahil edilmgtimi 305 anket formunun kullanilgh
bu argtirmada elde edilen veriler IBM Spss Statistics @@@gramina girilerek
analiz edilmgtir.

6.6. Ontest (Pretest)

Hazirlanan dlgek uygulanmadan 6nce 6n teste taldnus ve gerceklgtirilen
93 anketin 2 tanesi hatali olglu gézlendgi icin 91 anket Cronbach’s Alpha
degerinin 0,761 oldgu gorilmis ve bu dgerlerin 6lcgin aratirma icin guvenilir
oldugu sonucuna varilngtir. Diger taraftan Bartlett testine gore faktor analizine
tabi tutulan énermeler ile ana grup arasinda anmlfarikhliklarin (p=,000) oldgu
ve KMO deserinin (Orneklem Yeterlilik Testi) ise,746 olaralergeklgtirmistir.
Bu sonuclar bu agarmanin yapilabilir oldgunu ortaya koymaktadir.

On test sonucunda gercekiglen analizlere bgl olarak olgekte birkag
duzeltme gercekigirilmi s ve dlgek uygulanmaya danmstir.

6.7. Verilerin Analizi ve Bulgular

Gergeklgtirilen bu calsmaya katilan deneklerin demografik 6zelliklerigya
egitim, meslek, gelir, ikamet edilegehir Gzerinden ele alingtir.

Deneklerin ya dagilimini gésteren Tablo 1 inceleggide % ,7’sinin 17 ve
alti ya grubunda, %33'Unun 18-24, %37’'sinin 25-31, %128 32-38,
%10,9'unun 39-45, %4,3'Unln 46-52 ve 1,3'Unln iSeve Uzeri ya grubunda
oldugu gdrtlmektedir.

Arastirmaya katilanlarin @tim dizeyleri incelendiinde ise %9,2'sinin
ilkokul, 9%12,5'inin ortaokul, %16,7'sinin lise, %I®Unin 6nlisans, %39,3’UNUN
Lisans ve %2,6'sinin ise Lisans Ustgitene sahip oldgu ortaya cikmaktadir
(Bkz.Tablol) .

Tablo 1: Yas ve Egitim Dagilimi

Yas Frekans Yizde Egitim Frekans Yizde
17 ve alti 2 7 Ilkokul 28 9,2
18-24 100 33 Ortaokul 38 12,5
25-31 112 37 Lise 51 16,7
32-38 39 12,9 Onlisans 59 19,3
39-45 33 10,9 Lisans 120 39,3
46-52 13 4,3 Lisans Ustii 8 2,6
53-+ 4 1,3 Cevapsiz 1 3
Toplam 303 100 Toplam 305 100

Deneklerin %1,6’sini akademisyenler glururken %42,3'Gnd ev hanimlari,
%,7'sini acllar, %,3'Un0 Avukat, %3,3'Undsg¢i, %,3'Un0 bankaci, %3,6'sini
saglik calisani, %1,6'sini esnaf, %,7'sinisgizler, %8,6’sinl memurlar ve
%25,6'sInI serbest meslek sahiplerisplumaktadir. Bu soruya deneklerin %11,1’i
ise cevap vermetir.

Diger taraftan deneklerin %7,7’si 1500 TL ve altinddirg sahipken %47,5'i
1.501 TL-3.000 TL arasl, %13,1'i 3.001 TL-4.500sar#68,9'u 4.501 TL-6.000
TL arasi, %1,6's1 6.001 TL-7500 TL aras! ve %3,&& 7.501 TL ve Uzeri gelire
sahip oldgunu beyan etngiir.
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Tablo 2: Meslek ve Gelir Dgilimi

Meslek Frekans | Yuzde Gelir (TL) Frekans Yiuzde
Akademisyen 5 1,6 1500 ve alti 54 7,7
Evhanimi 129 42,3 1501+3000 145 47,5
Ascl 2 7 3001+4500 40 13,1
Avukat 1 3 4501+6000 27 8,9
IsGi 10 3,3 6001+7500 5 1,6
Bankaci 1 3 7501 ve Uzeri 11 3,6
Saslik Calisani 11 3,6 Cevapsiz 23 7,5
Esnaf 5 1,6 Toplam 305 100
Issiz 2 7
Memur 27 8,9
Serbest Meslek 78 25,6
Cevapsiz 34 11,1
Toplam 271 100

Arastirmaya Turkiye’nin 48 ilinden katihm gosterifgdigorilmektedir. Tablo 3
incelendginde en c¢ok katlimin %25,2 ile Guighiane’den s#andgi
goriulmektedir. Dier taraftan argirmaya katihm oraninin yukseglyle dikkat
ceken illersu sekilde siralanabilir: ikinci sirada %14,4 ile BstliGclncu sirada
%10,8 ile istanbul, dordiincii sirada %5,2 ile Bursasiim sirada %3,6 ile
Trabzon ve altinci sirada %3,3 ile Giresun gelndikte

Tablo 3: ikamet Edilen Sehir ile ilgili Dagilim

ikamet Edilen Sehir Frekans Yiuzde | ikamet EdilenSehir | Frekans | Yiizde
Adana 1 3 Istanbul 33 10,8
Adiyaman 4 1,3 izmir 1 3
Afyon 1 3 izmit 2 7
Agrn 3 1,0 Kars 2 7
Ankara 1 3 Kastamonu ,
Ardahan 2 7 Konya 1 3
Artvin 1 3 Malatya 3 1,0
Balikesir 5 1,6 Manisa 1 3
Batman 3 1,0 Mardin 1 ,
Bayburt 7 2,3 Mersin 2 ,
Bilecek 7 2,3 My 2 7
Bingol 1 3 Ordu 2 7
Bitlis 44 14,4 Rize 6 2,0
Bolu 5 1,6 Samsun 3 1,0
Burdur 1 3 Sinop 2 7
Bursa 16 5,2 Sanlurfa 1 3
Corum 2 7 Sirnak 1 3
Diyarbakir 4 1,3 Tarsus 1 3
Elazg 1 3 Trabzon 11 3,6
Erzurum 3 1,0 Urfa 2 7
Gaziantep 2 7 Lhk 1 3
Giresun 10 3,3 Van 5 1,6
Gumishane 77 25,2 Yalova 2 7
Isparta 2 7 Zonguldak 1 3
Cevapsiz 10 3,3
TOPLAM 305 100

Tablo 4: Ailenin ihtiyaclari Kar silanirken Ali sverisi Yapan Kisi Frekansi

Frekans Yizde
Kendim 79 25,9
Esim 76 24,9
Esimle Birlikte 87 28,5
Ailece 54 17,7
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Diger 8 2,6
Cevapsiz 1 ,3
Toplam 305 100

Elde edilen verilere gore ailelerin ihtiyaclarirarklamak igin gercekligirilen
alisveris faaliyetini katimcilarin %25,9'u kendi gercekieirken, %28,5 gyle
birlikte ve %17,7'si ise ailece alieris yaptiklarini ifade etrglerdir.

Tablo 5: Alisveriste Marka Tercihi Frekansi

Frekans Yizde

Evet 272 89,2
Hayir 26 8,5
Cevapsiz 7 2,3
Toplam 305 100

Arastirmaya katilan deneklerin %89,2’siaderislerinde marka tercihine 6nem
verdiklerini ifade ederken %8,5'i ise marka terodionem vermediklerini ifade
etmistir. Bu durum marka tercihinin kadinlarin satin almavrarnginda ne kadar
onemli oldgunu ortaya koymaktadir.

6.7.1. Marka Tercihine Etki Eden Faktorler

Arastirma formunda 36 Onermeye yer verigmve tiketici satin alma
davranginin marka tercihine etkisi motivasyonlarinin paesik testler icin uygun
olup olmadgina bakilmgtir. Gerceklgtirilen analiz sonucunda 3 6nermenin
parametrik testler icin gerekli bgart olan basiklik ve carpiklik gerlerinin -3 ile
+3 arasinda olmaggartini  (Aktaran, Albayrak, 2006: 52)stmnadgl (16,416 -
13,953 - 6,543) gorulmtilir. Bu cercevede bu U¢ 6nerme parametrik anadieler
kapsam di tutulmustur. Bu ¢cercevede 33 dnerme faktor analizine taoilinus ve
faktor ygiimalarn dikkate alinarak 2 Onerme atgmve toplamda 31 Onerme
Uzerinden elde edilen 5 faktére vegdderine aagida yer alan tabloda yer
verilmistir.

Tablo 6: Tuketici Satin Alma Davranisinin Marka Tercihine Etkisine Ydnelik
Onermelerin Faktor Analizleri

FAC FAC FAC FAC | FAC

ORT. | S8 1 2 3 4 5

Marka Algisi Etkisi

Tercih ettgim markanin fiyatini fazla
dnemsemem satin alirim.

Bir satg noktasinda tercih effim
marka yoksa ajveris yapmam.
Marka satin almak beni mutlu kiliyor. 3,63 1,070 ,745
Sadece markasini iyi biglm Grunleri 371 1,018 651
satin alir ve kullanirim.

Almak istedgim Urtin ya da hizmetler|
satin alamaggmda kendimi mutsuz 3,64 1,035 ,649
hissediyorum.
Urin ya da hizmetin logosu marka
tercihimi etkiler.

Zaman zaman ihtiyacim olmadihalde
aligveris yaparim.

Alisveristen sosyal etkilgm sagladig
icin hoslanirim.

Kullandigim markanin kgili gimi
yansitmasina 6zen gosteririm.

Cevre Etkisi

Tercih edilen markanin ailem tarafindan
da kullaniimasi o markaya gédigimi 3,80 ,953 ,798
artirir.
Kullandigim markanin dostlarin
tarafindan da kullanilmasi o markaya 3,76 ,987 ,789
baglili gimi artinir

Kullandigim  markanin  korgularim
tarafindan da kullanilmasi o markaya

3,43 1,142 791

3,43 1,141 , 757

3,77 1,035 ,585

3,59 1,100 572

3,67 1,031 ,552

3,73 1,002 434

3,72 ,994 744
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baglili gimi artirir.

Tercih edilen markanin dostlarim

tarafindan bgenilmesi o markayr daha 3,91 ,938 ,707

fazla tercih etmeme neden olur.

Mar_ke_lla_nn I_<u||and|klar| renkler marka 387 1,001 468

tercihimi etkiler.

Aligveris  benim icin baze_-n evden 3,60 1,064 436

cikmayi sglayan bir bahanedir.

Psikolojik Etki

Avllsveng_' yapmak benim icin 3.64 824 845

eglencelidir.

Aligveris yapmak bana zevk veriyor. 3,47 ,970 ,840

A_Ilsver_lg yaptgimda rahatlagimi 3,66 944 764

hissediyorum.

A|IV$V€‘.I'I$' yaptglmda kendimi dahg 3.64 087 552

degerli hissediyorum.

Bir sey satin almasam dahi safi

noktasinda dokamak hguma gidiyor. 3,65 1,057 478

Aliskanhk Etkisi

Sadece ihtiya¢ duygum drtnleri satin 376 1,021 734

alirim.

Kalavballk mgazalardan ~ mimkur 3,65 986 693
oldugunca kacarim.

Allsvgr!se clkmadan ©nce ihtiyag 388 1,024 633
listesini hazirlarim

A_I|§V(_er|§ benim icin genellikle gtindelik 374 1,008 607

bir istir.

Alistigim saty noktasi biraz uzak olsa

bile yol giderim ve akverisimi o 3,84 1,011 ,581
magazadan yaparim.

Kullﬁndlg{m ma_rkanln bana der 372 1,053 520
kattigini hissederim.

Kulla}ndlg_lm markanin aileme der 363 1,047 509
kattigina inaniyorum.

Nitelik Etkisi

Bir Grlin ya da hizmetin marka glerine

sahip oldgunu bilmek ona glvenimj 3,67 ,861 714
arttirir.

Satin alma_ (_esr_lasw_lda sunulan hlzmetler3’83 956 615
marka tercihimi etkiler.

Bir drinin ya da hizmetin marka

degerine sahip oldgunu bilmek o Grung 3,54 ,873 ,579
tercih etmemde etkilidir.

Uru_nqn_ ambalaj tasarimi marka 382 980 537
tercihimi etkiler.

Ozdeger (Eigenvalue) 13,57 | 2,342 1,624| 1,348 1,041
Acliklanan Varyans 43,78 | 7,554 5240 4,349 3,357
Cronbach’s Alpha ,909 ,876 ,860 ,856 ,804
KMO Measure of Sampling Adequacy ,933

Bartlett's Test of Sphericity X?=6085,194  S.D=465 p=,000

Faktor analizi cercevesinde gercakilden guavenilirlik analizi 6lcgin
oldukga guvenilir oldgunu (Cronbach’s Alpha= ,956) ortaya koymaktadir.
Gergeklatirilen bu analiz sonucunda varimax rotasyonlu @gdle (eigenvalue)
1'den blyuk olanlar ve maksimum yikleme dizeyi ,848n 6nermeler ile
minumum yukleme duzeyi ,434 olan o©nermeler faktagilyalarina gore
dizenlgmistir. Toplam varyansin 64,281'ini agiklayan bu amalisonucunda 5
faktor elde edilmitir. Elde edilen bu faktérler Marka Algisi, Cevretkisi,
Psikolojik Etki, Aliskanlik Etkisi ve Nitelik Etkisi olarak tanimlangtir.

Bartlett testine gore faktor analizine tabi tutulanermeler ile ana grup
arasinda (p=,000) anlamh bir farkhlik olkglu gortlmektedir. KMO dgeri
(Orneklem Yeterlilik Testi) ,933 olarak gercegdaistir. Bu sonuclar bu veri setinin
faktor analizi yapmak igin mukemmel derecede iyduglnu gostermektedir
(Aktaran Kalayci, 2010:322).
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Bu faktor analizi sonucunda ortaya cikan ilk fakidarka algisi faktoradar. 9
onermeden okan marka algisi faktori toplam varyansin  9%43,781'in
aciklamaktadir. Ozdgeri (eigenvalue) % 13,572 ve guvenilirlik derecesi
(Cronbach’s Alpha) 0,909 olan bu faktor, tiketigile satin alma davrag
gerceklgtirirken markalarin 6nemli bir rol oynagini ortaya koymaktadir. Bu
faktor icerisinde yer alan dnermelerin maksimuml,finimum ,434 arasinda
degisen yuk dgerlerine sahip oldgu gorilmektedir. Marka algisi faktorini
olusturan Onermelerin ortalamalari dikkate alfhdda katilimcilarin katihm
yoninde (3,77-3,43 arglnda) bir gilime sahip olduklarini gostermektedir. Bu
sonugclara gore uriin ya da hizmetin logosu (3,7 7naekanin iyi bilinmesi (3,71)
marka tercihini etkilemektedir. Ancak marka terodhe fiyatin fazla onemli
olmadgl (3,43), tercih edilen satinoktasinda istenilen markanin olmamasinin
alisveris yapmayi engelleg@i (3,43), zaman zaman ihtiya¢c olmgdihalde satin
alma vyapildgl (3,59) ve satin almak istedikleri Griin ya da lederi
alamadiklarinda kendilerini mutsuz hissettikleri6d® dile getirilebilir. Ayrica
sosyal etkilgim sgladigl icin hglanilan algveris eylemi (3,67) sirasinda marka
satin almanin katilimcilari mutlu it (3,63) ve katilimcilarin kullandiklari
markalarin Kiliklerini yansitmalarina 6zen gdésterdikleri (3,7@)dia edilebilir.
H.de ortaya atilan “Satin alma esnasinda arzu edibanka yoksa satin alma
islemi gerceklememektedir” hipotezinin dgulandgi gortlmektedir.

Bu argtirma sonucunda elde edilen ikinci faktor ise 6rémeden olgan cevre
etkisi faktéridir. Toplam varyansin %7,554’Un0 &ykn cevre faktorinin 6z
degeri 2,342 ve Cronbach’s Alpha’si 0,876'dir. Bu faktmarka tercihinde
cevrenin etkisini ortaya koymaktadir. En yuksek Igihe degeri ,798 olan bu
faktoriin en dgik yukleme dgeri ,436'dir. Bu faktori olgturan 6nermelerin
ortalamalari dikkate alingiinda insanlarin markalari tercih etmesinde bir raank
dostlar tarafindan enilmesi (3,91) ve markalarin kullandiklari renki&;87)
yuksek bir etkiye sahip olgu gorilmektedir. Oer taraftan Tablo 6’'da yer alan
verilere gére bir markanin aile (3,80), dostlai763,ve komular (3,72) tarafindan
kullanilmasi markaya gamhihig artirmaktadir. Ayrica ajveris, denekler igin
bazen evden cikmayi @ayan bir bahane (3,69) olarak da gorilmektedir. Bu
sonuclar H hipotezinin dgrulandgini géstermektedir.

Ucuincti faktor ise psikolojik etki faktorii olarak ingendirilmistir. 5
onermeden okan bu faktor toplam varyansin %5,240'ini agiklaradkt Ozdgeri
1,624 olan bu faktdriin Cronbach’s Alpha’si ,86Q'ditaksimum yikleme dieri
,845 olan psikolojik etki faktorinin minimum yuklemdegeri ise ,478'dir.
Psikolojik etki faktori icerisinde yer alan Onerewh ortalamalarini dikkate
aldigimizda denekler alverisi eglenceli (3,64), zevk verici (3,47), rahatlatic
(3,66) ve ksiyi degerli hissettirici (3,64) olarak algiladiklari goniikktedir. Ayrica
aligveris merkezlerinde satin alma yapmadan glokk deneklerin hgarina giden
(3,65) bir faaliyet olarak goértlmektedir.

Toplamda 7 6nermeden eaAn dordunci faktor ise “akanlik etkisi” olarak
isimlendirilmistir. Toplam varyansin % 4,349'unu aciklayan budaln 6zdgeri
1,348 olarak gerceldmistir. Cronbach’s Alpha’si ,856 olarak gerceida
aliskanhk faktorini olgturan 6nermelerin maksimum yuklemegde ,734 ve
minimum yikleme dgeri ise ,509 olarak gerceklmistir. Arastirmaya katilan
deneklerde elde edilen verilere gore kadinlagvatise ¢ikmadan oOnce ihtiyag
listesi hazirlamakta (3,88), ghtanliklari olan sagl noktalarina uzak olsa dahi
gitmekte ve ahveriglerini 0 maazadan yapmakta (3,84), ihtiya¢c duyduklari
artnleri almakta (3,76), aherisi gundelik bir 5 olarak gérmekte (3,74) ve
kalabalilk mgazalardan mumkun olgunca kaginmaktadirlar (3,65). & taraftan
kullanilan markanin kendilerine (3,72) ve aileleri(3,63) dger kattiklarina da
inanmaktadirlar.

Bu argtirmadan elde edilen son faktor ise nitelik etkislarak
isimlendirilmistir. Toplam varyansin %3,357'sini agiklayan busibei faktorin
O6zdeseri 1,041 olarak gercelgmistir. ,804 glvenirlik diizeyine sahip olan nitelik
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faktorinin maksimum yuikleme gri ,714 ve minimum yukleme geri ,537
olarak gerceklgnistir. 4 dnermeden oban nitelik etkisi faktériinin ortalamalari
dikkate alindginda satin alma esnasinda sunulan hizmetlerin )(3;83urtnun
ambalaj tasariminin (3,82) kadinlarin markayi teetmelerinde etkili oldgu dile
getirilebilir. Ayrica kadinlarin bir drinin ya daizmetin marka dgerini
bilmelerinin o Grln ya da hizmete kaglvenlerini artirdil (3,67) ve tercihlerinde
etkili bir rol Ustlendgi (3,54) ifade edilebilir. Bu sonuclarsHe Hs hipotezinin
dogrulandgini gostermektedir. Daha acik bir ifadeyle satmaaksnasinda sunulan
hizmetler kadinlarin marka tercihini etkilemekte hie Griin yada hizmetin marka
degerine sahip olmasi o Urinin kadinlar tarafindaritteedilmesine neden
olmaktadir denilebilir.
_ 6.7.2. Marka Tercihine Etki Eden Faktorlerin Marka Algisi Faktorlyle
Tliskisi

Gergeklgtirilen faktor analizi sonucunda elde edilen 5 ¢alden marka algisi
faktoriine dger faktorlerin bir etkisinin olup olmagini analiz etmek amaciyla
regrasyon analizi gercekk&ilmistir. Elde edilen veriler incelenginde (bkz.
Tablo 7) marka tercihine etki eden faktorlerden reeetkisi, psikolojik etki,
aliskanhk etkisi ve nitelik etkisi faktorlerinin markalgisi faktoriine etki efii
gorilmektedir. Bu cercevede bu faktorlerin markgisahin %69,4'Un0 aciklagh
model 1 de ortaya konmgtwr. Faktorler ile marka algisi faktori arasindsaanh
bir iligki (f= 164,545 (p=,000)) oldiunu ortaya koyan model 1'e gdre her bir
faktor ile marka algisi faktorii arasinda da anlawiiiliskinin (p= ,000) oldgu
gorilmektedir.

Tablo 7: Marka Tercihine Etki Eden Faktorlerin Mark a
Algisi Faktoruyle iliskisi Analizi

MARKA ALGISI
Model 1
Beta P
Cevre Etkisi , 223 ,000
Psikolojik Etki 234 ,000
Aligkanlik Etkisi ,254 ,000
Nitelik Etkisi ,288 ,000
Uyarlanmis R? ,694
F 164, 545 (p=,000

Bu veriler siginda dort faktoriin marka algisini birbirine yakiim btkide
bulundwgu dile getirilebilir. Daha acik bir ifadeyle cevifaktorinde meydana
gelebilecek bir standart sapmalik grtimarka algisina 0,223'lUk bir etki edgie
psikolojik etkinin 0,234, ajkanlk etkisinin 0,254, nitelik etkisinin ise 0,288
standart sapmalik bir etki edebilgcgorilmektedir.

6.7.3. Sosyo-Demografik D#iskenler ve Marka Tercihine Etki Eden
Faktorler

Marka tercihine etki eden faktdrlerin sosyo-demdgralegiskenlere gore
anlamh bir farkhlik gosterip gostermeiii analiz etmek amaciyla baurulan
Oneway Anova ve T-Testi analizi ile elde edilenileee gagida yer verilmgtir.

Elde edilen sonuclara gore tim faktérlerin deneklgaslari acisindan anlaml
farkhhk gosterdgi gortlmektedir. Elde edilen verilau sekildedir: Marka Algisi
(df=6; f=10,088; p=,000), Cevre Etkisi (df=6; f=5& p=,000), Psikolojik Etki
(df=6; f=7.406; p=,000), Atkanlik Etkisi (df=6; f=3,476; p=,002) ve Nitelik [E&si
(df=6; f=7,410; p=,000).

Oneway Anova sonuclarinin tanimlayici istatistik ala verileri
incelendginde marka algisi faktériniin 17syee alti grupta (2,8889) ve 46-52sya
grubunda (2,7130) dik bir etkiye sahip oldtu fakat 18-24 (3,9708), 25-31
(3,6897), 32-38 (3,3596), 39-45 (3,1736) ve 53 xeriiya grubunda (3,1667)
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yuksek bir etkiye sahip olgu gortlmektedir. Cevre etkisi faktérinin ise tliag y
gruplar Uzerinde yiksek bir etkiye sahip @du(17 ve alti (3,1667), 32-38
(3,5855), 39-45 (3,4091) ve 46-52 (3,1806) gorulmek. Ancak en yiksek etkiye
ise 18-24 (4,0533), 53 ve uzerisygrubu (3,8750) ve 25-31 ygrubunda (3,8167)
sahiptir. Uglinci faktor olan psikolojik etki faktinin verileri incelendinde 46-
52 ya grubu (2,8833) hari¢ ger ya gruplarinda yiksek bir ortalamaya (17 ve alti
(3,3000), 18-24 (3,9120), 25-31 (3,6393), 32-38336), 39-45 (3,1750) ve 53 ve
Uzeri (3,6187)) sahip olgu gorulmektedir. Agkanlik etkisi faktérinin one-way
anova tanimlayici istatistikleri incelegtide ise 17 yave altinda ortalamanin
distk oldusu (2,9286) fakat gier ya gruplarinda yiksek bir ortalamanin (18-24
(3,9386), 25-31 (3,7753), 32-38 (3,6484), 39-48133), 46-52 (3,3626) ve 53 ve
Uzeri (3,6786)) oldgu anlgiimaktadir. Nitelik etkisi faktorinin ise tim gya
gruplarinda etkili oldgu (17 ve alti (3,3750), 25-31 (3,7027), 32-38 (380 39-
45 (3,2422), 46-42 (3,1346) ve 53 ve uzeri (3,7p00nde edilebilir. Ancak en
yuksek etkinin ise 18-24 yarasinda (4,0125) ortaya ¢gtiddia edilebilir.

Gergeklgtirilen oneway anova analizi sonucuna gore faktérlkatilimcilarin
mesleklerine gdre anlamh farkhliklar géstefidsonucuna varilmgtir. Buna gore
marka algisi faktort (df=10; f= 14,947; p=,000)ralq cevre faktori (df=10; f=
8,882; p=,000) olarak, psikolojik etki faktéri (dfg; f= 6,417; p=,000) olarak,
alisgkanhk etkisi faktord (df=10; f= 8,503; p=,000) vetelik etkisi faktori ise
(df=10; f= 6,770; p=,000) olarak gercejtastir.

Faktorlerin gelir acisindan anlaml bir farklilikgterip gostermedi ile ilgili
gerceklgtirilen oneway anova analizine gore marka etkiktdel (df=5; f= 7,816;
p=,000), cevre etkisi faktort (df=5; f= 3,810; p82), psikolojik etki (df=5; f=
4,057; p=,001), adkanlik etkisi faktori (df=5; f= 5,499; p=,000) vétalik etkisi
faktort (df=5; f= 4,452; p=,001) anlamli farklildéizeyinde gercekjenistir.

Sonug ve Dgerlendirme

Kadinlarin satin alma davramin marka tercihine etkisi konusu Uzerine
gerceklgtirilen bu aratirma ile ginimizde cok daha etkin hale gelen kadin
tuketicilerin marka ile ilgili tutumlarinin élctinsg amaclannstir.

Elde edilen verilere gore kadinlar satin alma dawnada bulunurken onlarin
marka tercihlerinin 5 faktérden etkilegdiortaya ¢ikmgtir. Bu faktdrler markanin
algisi, cevrenin etkisi, psikolojik etki, ghanlik etkisi ve nitelik etkisi olarak
belirlenmitir.

Bu sonuclar yukarida yer alan bulgular incelgimtle modernlgme,
teknolojinin gelsmesi ile birlikte daha fazla etkigende bulunma imkanina
(iletisim teknolojileri aracilglyla) kavisan insanin apartman veyahir kilttrinin
de getirmg oldugu bir sonuc olarak daha fazla yalngtign bir gercektir. Kapi
komgsusu ile iletsim kurmakta zorlanan kadin igin bu noktada\adrisin devreye
girdigi iddia edilebilir. Clnki elde edilen sonuglar iteraiginde kadinlar igin
evden cikma bahanesi sunars\aris eglenceli, zevk verici, rahatlatici ve ghli
hissettirici bir faaliyet olarak sosyaglmenin bir aract konumundadir.

Bu noktada cevre faktorinin bir unsuru olarak nalg dostlarin ve
komgularin etkili bir fonksiyon Ustlengi marka tercihi, kadinlarin marka ile ilgili
sahip olduklari algilarindan, gberisin salamis oldugu psikolojik etkiden, sahip
olunan algkanliklardan, markanin nitginden fazlasiyla etkilendiklerini ortaya
koymaktadir.

Ortaya cikan bu sonuclardan hareketle kadinlarimkanale ilgili sahip
olduklan algilarin tercihlerini etkilegdi dile getirilebilir. Daha acik bir ifadeyle
markalarin logosu, bilinirdii markay! tercih etmeyi etkilemekte hatta zamanaam
ihtiyac olmadgl halde satin almaya neden olabilmektedir. Sosyailegim
sgilama araci olarak gorulen @leris esnasinda markalarin satin alinmasi kadinlari
mutlu etmektedir. Arzu edilen markanin satin aliaamasinin mutsuzia yol
acmasi, tercih edilen sgtnoktasinda istenilen markanin olmamasinigvatisi
engellemesi, fiyatin fazla 6nemsenmemesi ve mankaldsili i yansitma araci
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olarak gorulmesi gibi durumlar markalarin kadimasatin alma davragutizerinde
yuksek bir etkiye sahip olgunuseklinde yorumlanabilir.

Diger taraftan cevre icerisinde yer alan dostlar,, did@msular kadinlarin
marka tercihlerine etki eden Onemli bir unsur dtarartaya c¢ikmaktadirlar.
Alisverisi bir sosyalleme araci olarak goren kadinlarin evden cikarak adosy
ortama katilma isteklerinde satin alma eyleminin tdhane olarak sunulgu
anlgilmaktadir. Bu noktada alierisin eglenceli, zevk verici, rahatlatici ve ghli
hissettirici etkisinin biyuk bir 6neme sahip atdudile getirilebilir. Oyle ki her
hangi bir satin alma faaliyeti gerceftieme ihtiyaci olmaksizin aiveris
merkezinde dokamak dahi kadinlar icin ha giden bir faaliyet olarak
tanimlanmaktadir.

Gergeklgtirilen regresyon analizinin sonuclari dikkate diginda cevre
etkisi, psikolojik etki, alkanlik etkisi ve nitelik etkisi gibi faktorlerin mka
algisina etkide bulungu ifade edilebilir. Daha acik bir ifadeyle, markgianin
olusmasinda cevrenin, psikolojinin, gtanliklarin ve markanin sahip olgu
nitelikler marka algisinin ofmasinda etkin bir rol Ustlenmektedir.

Sonug olarak, kadinlarin satin alma dawlani tzerine gercekigirilen bu
arastirma, markalarin tercih edilmesindesaéris eyleminin dnemli bir fonksiyon
ustlendgini ortaya koymaktadirinsanlar, akveris faaliyetinin &lenceli, zevk
verici, rahatlatici ve dgrli hissettirici etkisi altinda, ¢evrenin (dosttarailenin,
komgularin, renklerin  ve sosyalme ihtiyacinin) yonlendirmesiyle,
aliskanhklarinin etkisi altinda, sunulan hizmetle@mbalajin, trin ya da hizmetin
marka dgeri hakkindaki bilgilerine dayanarak marka tercitfénbulunduklari
ortaya ¢cikmaktadir.

Kaynakca

Albayrak, A. S. (2006)Uygulamali cok déskenli istatistik teknikleri Ankara:
Nesil Yayinlari.

Aslan, E.S. (2014).Marka 2.0 stratejileri bglaminda global markalarin sosyal
medyada gundem belirlemesi: markalarin 2.0 ginddrasiimamy doktora
tezi. Ankara: Gazi Universitesi SBE, Halllgskiler ve Tanitim ABD.

Aslan, E.S. & Gullupunar, H. (2016). The effect of brand trasm consumers’
buying behavior: a study on forum Trabzon shoppaemter consumers,
Editor: A. Okay,Trust in Communication ManagemgeReter Lang Academic
Research, Frankfurt am Main.

Baudrillard, J. (2010)Tuketim toplumuséylence yapilari(Cev: H. Delicecayh &
Ferda Keskin), doérdiincu basibatanbul: Ayrinti Yayinlar.

Berksoy, T. & Kongar, E.(1992)stanbul halkinin dayanikli tiketim mallari
sahipligi ve edinme bicimleyi yayin no: 1992: 15,iTO, istanbul.
http://www.ito.org.tr/itoyayin/ 0004618.pdf

Borca, G. (2007)Bu topraklardan diinya markasi ¢ikar me. basim,istanbul:
MediaCat.

Bozkurt, i. (2004). fletisim odakli pazarlama: tiketiciden gtéri yaratmak.
Istanbul: MediaCat Akademi.

Broadbent, S. (2003)Hesap verebilen reklam(Cev: H. Mesci), istanbul:
Reklamcihk Vakfi Yayinlari.

Bruce, D. & Harvey, D. (2010Marka bilmecesi(Cev: A.Ozer)]stanbul: Turkiye
Is Bankasi Kiiltir Yayinlari.

Civelek, M. E. (2009)Internet ¢gi dinamikleri,istanbul: Beta Basim.

Crosthwaite, A. (2001). Reklamin markaghlag! yaratmadaki rolfi(derleyen: L.
Butterfield), reklamda mikemmele wgiaak (icinden), Cev: M. Ayin vd.,
Istanbul: Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 255-271.

Doyle, Peter (2001). Barili Markalar Olgturma, derleyen: Leslie Butterfield,
reklamda miukemmele yhaak(icinden), Cev: M. Ayin vd., Reklamcilik Vakfi
Yayinlari,istanbul, 3-21.

- 65 -



The Journal of Internationalentific Researches, 2017, 2 (5) (5]} B¢

Durmaz, Y., Bahar Orug, R. & Kurtlar, M. (2011).si6el faktorlerin tiketici satin
alma davramnglarina etkisi Uzerine bir agarma, Akademik Yaklamlar
Dergisi, 2(1), 115-133.

Ehrenberg, A. S. C. (2004). Tekrarlanan reklamlartirketici, (derleyen: J. P.
Jones)reklam nasil ge yarar: argstirmanin rolti(icinden) Cev. M. Dilber, D.
Unal Bigicioglu, istanbul: Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 59-75.

Erdem, A. (2006)Tuketici odakl butlinkk pazarlama iletiimi, Ankara: Nobel
Yayin Dgitim.

Erdil, T. S. & Uzun, Y. (2009Marka olmak istanbul: Beta Basim.

Grunig, J. E. (2005)iletisim, halkla iliskiler ve etkin orgutler: kitaba genel bir
baks, J. E. Grunig (Editor),halkla iliskiler ve iletsim y&netiminde
miikemmelliKicinden) Cev: E. Ozsayar, Rota Yayinlari, 11-39.

Giirler, B. & Ozcelik, A. O. (2002)Calisan ve calsmayan kadinlarin yiyecek satin
alma-hazarlama davraglari Uzerine bir aratirma, Ankara: Ankara
Universitesi Ev Ekonomisi Mezunlari DegfieYayinlari Bilim Serisi: 3,
Ankara Universitesi Basimevi.

Kalaycl, S. (2010). SPSS uygulamali ¢ok gigkenli istatistik teknikleri besinci
baski, Ankara: Asil Yayinlari.

Kirdar, Y. (2003). Marka stratejilerinin aiturulmasi; coca-cola 6rge Review of
Social, Economic & Business Studigst, 233-250.

Kog, E. (2011).Tuketici davrarmi ve pazarlama stratejileri: global ve yerel
yaklasim, 3. baski, Ankara: Seckin Yayincilik.

Levinson, J. C. & Hanley, P. R. J. (200%Jiketicilerin bilincaltini fethetmek igin
gerilla pazarlama devrimi (Cev: Y. Fletcher), ikinci baskistanbul:
MediaCat Kitaplart.

Mattelart, A. (2005)./letisimin dinyasallamas| (Cev: H. Yicel), ikinci baski,
Istanbul:letisim Yayinlari.

Moon, M. & Millison, D. (2003). Atesten markalar internet ganda marka
sadakati yaratmanin vyollari (Cev: S. T. Kalkay), Istanbul: MediaCat
Kitaplari.

Morgan, A. (2001).Buayuk balg1 yutmak meydan okuyan markalarin lider
markalarla rekabet etme yollari(Cev: M. Karg), Istanbul: Mediacat
Kitaplart.

Pile, T. (2001). Toplam ilefim stratejisi, derleyen: leslie butterfield, rekidan
milkemmele ulgmak (icinden), Cev: M. Ayin vdistanbul: Reklamcilik Vakfi
Yayinlari, 239-251.

Odabal, Y. & Baris, G. (2010).Tiketici davramu, 10. Baski Istanbul: MediaCat
Kitaplari.

Ozdemir, E. & Tokol, T. (2008). Kadin tiiketicileyénelik pazarlama stratejileri,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergigi(2), 57-80.

Ozdemir,S. & Yaman, F. (2007). Hedonik g¥erisin cinsiyete gore farklikmasi
uzerine bir argtirma, Eskkehir Osmangazi UniversitesiBF Dergisi 2(2),
81-91.

Saydan, R. (2007). Yeni tiiketicinin on-linesadris aliskanliklari, derleyenler: O.
Torlak, R. Altunsik & S. Ozdemir,yeni mijteri (icinden), istanbul: Hayat
Yayincilik, 197-208.

Solomon, M. R. (2003)Tuketici krallginin fethi: markalar diyarinda pazarlama
stratejileri, (Cev: S. Cetinkayajstanbul: Mediacat Yayinlari.

Taskin, C. & Akat, O. (2008)Marka ve marka stratejileyiBursa: Alfa Aktiel
Yayinlari,

Tilley, A. (2001). Medyanin stratejik 6nemi, (dgma: L. Butterfield),reklamda
milkemmele ujmak (igcinden), Cev: M. Ayin vd.istanbul: Reklamcilik Vakfi
Yayinlari, 201-218.

Tosun, N. B. (2010)letisim temelli marka yonetimistanbul: Beta Basim.

Urry, J. (2009).Turist bakyi, (Cev: E. Tatarglu & 1. Yildiz), Ankara: Bilgesu
Yayincilik.

- 66 -



The Journal of Internationalentific Researches, 2017, 2 (5) (5]} B¢

Uzkurt, C. (2007). Tuketim sdrecindeki pasifliktekatilimecr miteriye,
derleyenler: O. Torlak, R. Altusik & S. Ozdemir,yeni mijteri (icinden),
Istanbul: Hayat Yayincilik, 69-92.

Uztug, F. (2003).Markan kadar kongl marka iletsimi stratejileri, ikinci baski,
Istanbul: Mediacat Yayinlari.

Uztug, F. (2008).Reklamcilikta Anna Karenina ilkesi: kesmece rekkaimkin
mudir?,istanbul: Beta Basim.

Vatanda, C. (2015)Modern ¢okis: insanin modern halleristanbul: Acilim Kitap

Yenigeri, T. & Ozbezek, B. D. (2016). Cinsiyet ttike karar verme tarzlarini
farklilastirabilir mi? Atatiirk Universitesiktisadi ve/dari Bilimler Dergisi,
30(3), 591-608.

Zaichkowsky, J. L. (2010). Strategies for distimetibrands,Journal of Brand
Managementl7(8), 548-560

Yayinlari.

- 67 -



