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Bu ¢aligmanin amaci1 otomobil marka ve marka imajinin tiiketicilerin satin
alma davramglar1 {izerine etkisini incelemektir. Bu arastirma sonunda elde edilen
bilgilerin otomotiv sanayi derneginin iiyeleri arasinda yapacagi diizenlemeler i¢in bir
temel teskil edecegi diistiniilmektedir. Calismada Konya otomobil tiiketici evreninden
344 kisi tlzerinde kolayda Orneklem yontemi kullanilarak anket uygulamasi
yapilmistir. Aragtirma sonuglarma gore; tiiketiciler arag satin alirken ilk olarak
tercihlerini kolay bozulmayan aragtan yana kullanirken, diger 6nemli bulduklar
hususlar ise sirasiyla aracin orijinal, dayanikli ve titiz is¢ilige sahip olmasidir. Satin
alma esnasinda, tiiketiciyi etkileyen en 6nemli faktor bayii ¢alisanlarinin tesvik edici
roliidiir. Calisma sonuglarina gore, aktif araba kullanan, memur ve bekar olan
tilketicilerin marka imaj1 algilarinin digerlerine gore daha yiiksek oldugu tespit
edilmigtir.
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THE EFFECT OF BRAND AND BRAND IMAGE ON
CONSUMERS "PURCHASING BEHAVIOR IN INDUSTRY: A
RESEARCH ON AUTOMOTIVE SECTOR

Abstract

The aim of this study is to investigate the effect of brand and brand image on
purchasing behaviors of consumers in industry. The information obtained at the end
of this research will provide a basis for the arrangements to be made among the
members of the automotive industry association. In order to determine whether the
brand and brand image have an impact on consumer buying behaviors, a questionnaire
was applied to 344 people in the industrial zone using the sample method. According
to the results of the research; while consumers first use their preferences for easy
distortion when buying a vehicle, they find original, durable and meticulous
craftsmanship respectively. In purchasing, the most important factor affecting the
consumer is the encouraging role of dealer employees. The perception of brand image
is higher among consumers who are active users of cars, civil servants and other
occupational groups who are not retired and single.

Keywords: Brand, brand image, purchasing behavior.

Giris

Glinlimiizde markanin insan yasamindaki 6nemi ve fonksiyonu
giderek artmaktadir. Marka, isletmelerin veya bireylerin bagarilarim
giiclendiren temel yap1 tasi olan iletisim fonksiyonu seklinde
nitelendirilmektedir. Rekabetin yogun olarak yasandigi glinlimiizde isletmeler
acisindan basari, misterilerin ihtiyaglarinin dogru zamanda, dogru yerde ve
kaliteli bir sekilde karsilanmasina bagl olmaktadir. Isletmeler icin dnemli
olan, yiiksek kaliteye sahip tirlinler iiretmelerinin yaninda, miisterilerinin o
isletmenin markasina bakig agilaridir. Bu yiizden marka imaji kavrami
gliniimiizde ¢ok onemli hale gelmistir.

Marka sozciigii etimolojik olarak Almanca smir veya siir ¢izgisi
anlamina gelen “marc”, Fransizca’da {irlin isareti anlamina gelen “marque”,
Iskandinav iilkelerinde ise ciftliklerde hayvanlarin yaki y&netimi ile
isaretlenmesini ifade etmek amaciyla kullanilan “Branding” sozciiklerinden
tiretilmistir. Glinlimiizde marka sozciigii, herhangi bir iriiniin kime ait
oldugunu ve nerede iiretildigini gostermek amaciyla kullanilmaktadir (Taskin
ve Akat, 2012, s. 4).
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En basit ifadesiyle marka farklilasmay1 temsil etmektedir (Haigh ve
lgiiner, 2012, s. 12). Marka, alisagelen bir {iriinii bir hizmeti veya iiretici bir
firmay1 ifade ederken kullanilan s6zciik demektir (Yalman, 2009, s. 11).

Marka; herhangi bir isim olabilecegi gibi, bir sembol, bir terim, bir
dizayn, bir isaret veya biitiin bunlarin ortak bilesiminden olusan ve bir
firmanin mamullerinin ve hizmetlerinin kolaylikla taninmasini ve
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan farkli 6zellikleri vurgulayan bir
kavram olarak ifade edilmektedir. Marka bir iirliniin dreticisini
tanimlamakta ve bir kimlik unsuru kazandirmaktadir (Istanbul Ticaret
Odasi, 2006, s. 13).

Kisilerin marka hakkindaki duygu, diisiince, izlenim ve inang
cagrisimlarinin olusturdugu biitiine marka imaj1 denmektedir. Daha net bir
ifadeyle acgiklamak gerekirse marka imaji, markanin rakip firma
markalarina gore miisteri goziinde nasil algilandigidir. Algisal bir stireg
seklinde imajin degerlendirilmesi sonucunda herkesin kendisine gore bir
marka imaji tanimlamasinin olmasi mimkiindiir. Markalamada imaj,
miisterilerin {irtinle bagdastirdigi anlam veya miisterilerin {iriinden
anladiklarinin toplami seklinde ifade edilmektedir. Marka imaji, markanin
olumlu veya olumsuz taraflari, gii¢lii veya zayif yanlar1 gibi, ¢ogunlukla
kontrol edilebilen algilarn toplami olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir ve
Karaca, 2009, s. 117).

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin
edecek mal veya hizmetlerin arastirilarak, alternatifler arasindan segim
yapilmasi, secilen mal veya hizmetin satin alinmasi, tiiketilmesi, tiiketim
sonrast degerlendirme yapilmasi ve bu siirecin sonundaki egilim ve
diisiincelere iligkin etkinliklerin  timiinii kapsayan siireg olarak
tanimlanmaktadir (Demir ve Kozak, 2013, s. 6; Tiirkyilmaz, 2016, s. 8).

Bu ¢alismanin amaci; gilinlimiiz rekabet diinyasinda isletmelerin
varliklarinm siirdiirebilmeleri, kisaca ayakta kalabilmeleri i¢in marka ve
marka imajiin tiiketicilerin iirlin satin alma davranislar1 lizerine etkisi
olup olmadigini incelemektir. Arastirmada asagidaki hipotezler test
edilecektir;
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Ana Hipotezler;

Hi: Tiiketicilerin marka imaj1 algilarinin satin alma davraniglari
tizerinde etkisi vardir.

H>: Tiketicilerin marka imaj1 algilar1 demografik durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

Hs: Tiketicilerin satin alma davranislar1 demografik durumlarina
gore farklilik gostermektedir.

Alt Hipotezler;

H21: Marka imaji algilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

Hs.i: Satin alma davraniglar tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

H>2: Marka imaj1 algilar1 tiiketicilerin yaglarina gore farklilik
gostermektedir.

Hs2: Satin alma davraniglar tiiketicilerin yaslarina gore farklilik
gostermektedir.

H23: Marka imaj1 algilan tiiketicilerin 6grenim durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

Hs3: Satin alma davraniglan tliketicilerin 68renim durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

H24: Marka imaj1 algilarn tiiketicilerin medeni durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

Hs4: Satin alma davraniglan tiliketicilerin medeni durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

H2s: Marka imaj1 algilan tiiketicilerin mesleklerine gore farklilik
gostermektedir.

Hss: Satin alma davranislan tiiketicilerin mesleklerine gore farklilik
gostermektedir.
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H26: Marka imaj1 algilan tiiketicilerin aylik gelirlerine gore farklilik
gostermektedir.

Hs.e: Satin alma davranislar tiiketicilerin aylik gelirlerine gore farklilik
gostermektedir.

H>.7: Marka imaj1 algilari tiiketicilerin aktif araba kullanma durumlarina
gore farklilik gostermektedir.

Hs7: Satin alma davraniglar1 tliketicilerin aktif araba kullanma
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H2g: Marka imaj1 algilar tiiketicilerin aktif araba kullanma siirelerine
gore farklilik gdstermektedir.

Hss: Satin alma davranislart tiiketicilerin aktif araba kullanma
stirelerine gore farklilik gostermektedir.

Yontem
Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu c¢aligmanin amaci sanayide marka ve marka imajinin
tiiketicilerin satin alma davranmislari tizerine etkisinin incelenmesidir. Bu
arastirma sonunda elde edilen bilgiler; otomotiv sanayi derneginin iiyeleri
arasinda yapacagi diizenlemeler i¢in bir temel teskil edecektir. Calisma
Subat-Mayis 2019 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Evren ve Orneklem

Marka ve marka imajinin tiiketici satin alma davraniglar tizerinde
etkisinin olup olmadigin1 saptamak amaci ile yapilan bu aragtirmanin
evreni Konya ilinde oturan otomotiv tiiketicileridir. Arastirmanin
orneklemi ise s6z konusu evrenden kolayda orneklem teknigiyle secilen
384 kisidir. Anket dontisleri sonunda yeterli olmayan anketler
arastirmadan ¢ikartilmis ve 344 anket arastirmaya dahil edilmistir.

Veri Toplama Araci

Bu caligmada Tan (2016) tarafindan hazirlanan anket formu
kullanilmistir. S6z konusu anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Bu
boliimler Kisisel Bilgi Formu, Marka imaji Olgegi ve Satin Alma
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Davrams1 Olgegidir. Kisisel Bilgi Formu cinsiyet, yas, grenim durumu,
medeni durum, meslek, aylik gelire gore 6rneklemin dagilimini belirlemek
icin hazirlanmis olup ayrica tiiketicilerin aktif olarak araba kullanma
durumlari ile aktif araba kullanma yillarini belirleyemeye yonelik iki soru
da dahil edilmistir. Marka Imaji Olgeginde ise, otomotiv sektorii
tiikketicilerinin kullandiklari/kullanacaklart markanin imajina verdikleri
onemi belirlemek i¢in 10 maddeden olusan 5°li likert (1= Hi¢ Onemli
Degil, 5=Cok Onemli) &lgek kullanilmistir. Satin Alma Davranist
Olgeginde ise; Otomotiv tiiketicilerinin satin alma davramslarini
belirlemek icin 25 maddeden olusan 5’li likert (1= Kesinlikle
katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum) 6l¢ek kullanilmistir. Tan (2016);
Olcek giivenilirligini 0,774, madde toplam korelasyonlarini ise 0,163-
0,505 arasinda elde etmis, diisik madde toplam korelasyonuna sahip
maddelerin anket formundan c¢ikartildiginda giivenilirligine 6nemli bir
katkisinin olmadigini belirterek 6lgegi 25 madde lizerinden ele almustir.
Olgek skorunun degerlendirilmesinde en diisiik toplam puan 25, en yiiksek
toplam puan 125 olacak sekilde her bir katilimcinin maddelere verdigi
toplam puanlar elde edilmis ve soru sayisi olan 25’e boliinerek ortalama
skorlar elde edilmigtir. Ortalama skorun 1’e yakin olmas ilgili satin alma
davraniginin diisiik oldugunu, 5’e yakin olmasi ise yiiksek oldugunu ifade
etmektedir.

Bu arastirmada, Olceklerin  gilivenilirliginin  saptanmasinda
literatiirdeki benzer calismalar da gbz Oniine alinarak en popiiler
giivenilirlik dl¢limii olarak kabul edilen Cronbach a degeri kullanilmustir.
Olgegin giivenilirligine yonelik olarak yapilan madde analizi sonucunda
tim Olcek puanlariyla, Olgegin giivenirlik diizeyini saptamak icin
Cronbach Alfa Katsayisi hesaplanmis ve marka imaj1 dlgegi i¢in 0,790,
satin alma 6lgegi i¢in ise 0,795 olarak bulunmustur.

Verilerin Analizi

Arastirma igin gerekli veriler tiiketicilere uygulanmis olan anket
formu aracilif ile elde edilmistir. Anket formu aracilifiyla elde edilmis
olan veri seti bilgisayar ortamina aktarilmigtir. Calismanin hipotezlerine
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cevap bulabilme asamasinda, SPSS 20.0 (Statistical Package for The
Social Science) programindan yararlanilmistir. Veri seti bilgisayar
ortamina aktarilirken her bir anket formu numaralandirilmistir. Anket
formunda bulunan her bir ifade ile ilgili gerekli kodlamalar SPSS
ortaminda tanitilmistir. Her bir ifade siitun, her katilimcinin vermis oldugu
cevap ise satir olarak girilmistir. Calismanin 6rneklemini olusturan otomotiv
tiketicilerinin, bireysel niteliklerini belirleyebilmek igin frekans analizi
yapilmigtir. Grafiksel gosterimler Excel araciligi ile olusturulmustur.
Aragtirma kapsaminda kullanilan dlgeklerin giivenilirlik oranlari Cronbach’s
Alpha Katsayisi ile belirlenmistir. Marka imajinin tiiketicilerin satin alma
davranislart iizerine etkisinin olup olmadigini belirlemek amaci ile Regresyon
Analizi yapilmustir. Iki kategoriye sahip kisisel 6zellige (Orn: cinsiyet) gore
dlgeklerinin karsilastirilmasinda Bagimsiz Orneklem T Testi kullanilmistir.
Ikiden fazla kategoriye sahip kisisel ozellige (Orn: yas) gore Slgeklerin
karsilastirilmasinda Tek Yonlii Varyans Analizi kullanilmistir. Arastirma
boyunca 6nem diizeyleri 0,05 olarak ¢ift yonlii alinmisg, yani %95 giivenle
hipotezler test edilmistir.

Normallik Testi
Tablo 1: Marka imaj1 normallik testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik Df Sig. Istatistik df Sig.
,075 344 ,000 ,962 344 ,000

Bu calismada ankete katilan kisilerin marka imaj1 ile ilgili sorularinin
yer aldigi normallik testi ve tanimlayici istatistik tablosu tablo 1 ve tablo 2°de
gosterilmistir. Verilerin normalliginin belirlenebilmesi i¢in yukarida bulunan
tek orneklem Kolmogorov-Smirnov Testine ve Shapiro-Wilk Testlerinden
verilerin normal dagilip dagilmadigini anlamak amaciyla en dogru sonucu
almak igin Shapiro-Wilk Testine bakilmalidir.

Shapiro-Wilk sig. degerine bakildiginda anlamli ¢iktig1 (Sig.<0,05)
goriilmektedir. Normallik testinde sig. degerinin anlamli ¢ikmasi istenilen bir
durum degildir. Bu durum teste tabi tutulan verilerin normal dagilmadigini
gostermektedir. Fakat sosyal bilimler SPSS analizlerinde genellikle degerlerin
normal dagilim gostermesi ¢ok nadir rastlanan bir durumdur. Sosyal
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bilimlerde SPSS anket sorular1 likert 6l¢ekli sorular oldugundan dolay1 bu
calismadaki degerlerin normal dagilim gdsterip gostermedigini anlamak i¢in
tablo 2’de bulunan Skewness Degeri ve Kurtosis Degerine (basiklik ve
carpiklik kat sayilar1) bakilmasi gerekmektedir.

Tablo 2: Marka imaj1 tanimlayici istatistik tablosu

Istatistik Standart Hata
Ortalama 4,1696 03113
Medyan 4,2000
Varyans ,333
Standart Sapma 57742
Minimum 2,50
Maximum 5,00
Skewness -,352 ,131
Kurtosis -,396 ,262

Carpilik ve basiklik katsayilart +£1,5 (tabashnik) degerleri arasinda
oldugunda degerler normal kabul edilebilir. Carpiklik ve basiklik degerlerin
hepsinin £1,5 degeri arasinda bulunmasindan dolay1 marka imaj1 sorularmin
normal dagildigi goriilmiistiir. Analizlere parametrik testler uygulanacag
saptanmigtir.

Tablo 3: Satin alma normallik testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik Df Sig. Istatistik df Sig.
,053 344 ,021 ,986 344 ,002

Bu ¢alismada ankete katilan kisilerin satin alma ile ilgili sorularinin yer
aldigi normallik testi ve tamimlayici istatistikleri tablo 3 ve tablo 4’te
gosterilmigtir. Verilerin normalliginin belirlenebilmesi i¢in yukarida bulunan tek
orneklem Kolmogorov-Smirnov Testine ve Shapiro-Wilk Testlerinden verilerin
normal dagilip dagilmadigini anlamak amaciyla en dogru sonucu Shapiro-Wilk
Testine bakilmalidir.

Shapiro-Wilk sig. degerine bakildiginda anlamli ¢iktigi (Sig.<0,05)
goriilmektedir. Normallik testinde sig. degerinin anlamli ¢ikmasi istenilen bir
durum degildir. Bu durum teste tabi tutulan verilerin normal dagilmadigini
gostermektedir. Fakat sosyal bilimler SPSS analizlerinde genellikle degerlerin
normal dagilim gostermesi ¢ok nadir rastlanan bir durumdur. Sosyal bilimlerde
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SPSS anket sorular likert dlgekli sorular oldugundan dolay: degerlerin normal
dagilim gosterip gostermedigini anlamak igin ikinci tablo 4’te bulunan Skewness
Degeri ve Kurtosis Degerine (basiklik ve carpiklik kat sayilar1) bakilmasi
gerekmektedir.

Tablo 4: Satin alma tanimlayici istatistik tablosu

Istatistik Standart Hata
Ortalama 3,9505 02378
Medyan 3,9600
Varyans ,195
Standart Sapma 44111
Minimum 2,44
Maximum 5,00
Skewness -,091 ,131
Kurtosis -,689 ,262

Carpiklik ve basiklik katsayilar1 =1,5(tabashnik) degerleri arasinda
oldugunda degerler normal kabul edilebilir. Carpiklik ve basiklik
degerlerin hepsinin £1,5 degeri arasinda bulunmasindan dolay1 satin alma
sorularinin normal dagildig1 gorilmistiir. Analizlerde parametrik testler
uygulanacagi saptanmistir.

Bulgular
Demografik Bilgilere Ait Bulgular

Aragtirma sonunda katilimcilarin demografik bilgilerine dair

degerler tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5: Katilimcilarin demografik bilgilerinin dagilimlar:

Degiskenler Frekans Yiizde
Kadin 50 14,5

Cinsiyet Erkek 294 85,5
Toplam 344 100,0

19-32 88 25,6

Yas 33-46 149 43,3
47-60 93 27,0

61-74 14 41
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Toplam 344 100,0
Ilkokul 19 55
Ortaokul 56 16,3
e Lise 95 27,6
Ogrenim On lisans 77 22,4
Durumu -
Lisans 80 23,3
Lisansiistii 17 4,9
Toplam 344 100,0
Evli 293 85,2
Medeni Durum Bekar 51 14,8
Toplam 344 100,0
Caligmiyor 26 7,6
Memur 51 14,8
Esnaf 31 9,0
Meslek Isci 59 17,2
Emekli 12 3,5
Diger 165 48,0
Toplam 344 100,0
1600 TL ve alt1 17 49
1601-2500 arasi 163 47,4
Gelir 2501-3500 arast 102 29,7
3501-4500 arast 39 11,3
4501 ve tizeri 23 6,7
Toplam 344 100,0
Aktif Araba Evet 330 95,9
Kullanma Hayir 14 4,1
Durumu Toplam 344 100,0
2-10 82 23,8
11-19 86 25,0
Aktif Araba 20-28 95 27,6
Kullanim 29-37 49 14,2
Siireleri 38 ve lizeri 18 572
Cevapsiz 14 41
Toplam 344 100,0
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Tablo 5’e¢ gore katilimcilarin %14,5°1 kadin iken %85,5°1 ise
erkektir. Arastirmaya katilan katilimcilarin biiyiik cogunlugu erkeklerden
olusmaktadir.

Katilimcilarin %25,6’s1 19-32 yag araliginda, %43,3°{ 33-46 yas
araliginda, %27,0°147-60 yas araliginda, 4,1°1 ise 61-74 yas araligindadir.
Aragtirmaya dahil olan tliketicilerin biliyiik c¢ogunlugu 33-46 yas
grubundandir.

Katilimeilarin %35,5°1 ilkokul mezunu, %16,3’1i ortaokul mezunu,
%27,6’s1 lise mezunu, %22,4’1 6n lisans mezunu, %23,3’{i lisans mezunu,
%4,9’u ise lisansiistii mezunudur.

Katilimcilarin %85,2°si1 evli, %14,’1 ise bekardir. Arastirmaya dahil
olan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu evlidir.

Katilimcilarin %7,6’s1 galismiyor iken, %14,8’1 memur, %9,0’1
esnaf, %17,2’si is¢i, %3,5°1 emekli, %48,0’1 ise diger meslek gruplarindan
oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin %74,9’u aylik 1600 TL ve alti aylik gelire sahip iken,
%47,4’1 1601-2500 TL aras1 gelire sahip, %29,7’si 2501-3500 TL aras1
gelire sahip, %11,3’1 3501-4500 TL aras1 gelire sahip, %6,7’si ise 4501
TL ve lizeri aylik gelire sahiptir.

Katilimeilarin %95,9’u aktif olarak araba kullandigini belirtirken,
%¢4,1°1 aktif araba kullanmadigini belirtmistir.

Katilimeilarin - %23,8’inin  2-10 yildir aktif araba kullandig:
saptanirken, %25,0’inin  11-19  wyildir, %27,6’sinin = 20-28  yildir,
%14,2’sinin 29-37 yildir, %5,2’sinin ise 38 yil ve daha fazla siiredir aktif
araba kullandig1 saptanmigtir. Aktif olarak araba kullandigini belirten
katilimcilardan 14’1 (%4,1) kag yildir kullandigina iliskin soruyu yanitsiz
birakmistir.

Ana Hipoteze Ait Bulgular

Ana hipotezi marka imajmnin tiiketicilerin satin alma davraniglar
tizerine etkisi oldugundan dolayi, Basit Dogrusal Regresyon Analizi ile
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uygulanmistir. Hipotez dogrultusuna bagimli degisken Satin Alma,
bagimsiz degisken ise Marka Imaj1 olarak belirlenmistir.

Tablo 6: Marka imajinin satin alma {izerine etkisi, regresyon analizi sonuglari

Model Ozeti
R R?
0,505 0,255
ANOVA
Kareler Serbestlik Kareler F Sig.
Toplam: Derecesi Ortalamast
Regresyon 16,994 1 16,994 116,829 0,000
Atik 49,746 342 0,145
Toplam 66,740 343
Katsayilar
Standartlastirilmamis Standartlastirilmig t Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Std Beta
Hata
Sabit 2,343 0,150 - 15,610 0,000
Marka 0,385 0,036 0,505 10809 | 0,000
Imaj1
Bagimli degisken: Satin alma
Bagimsiz degisken: Marka imaj1

“Hi: Tiiketicilerin marka imaji algilarinin satin alma davranislar
lizerinde etkisi vardir.” Ana hipotezin testine iligkin Regresyon analizi
sonuglari Tablo 6°da verilmistir. Satin alma davranislarinin %25,5’i marka
imaj1 tarafindan agiklanmaktadir. Satin alma ile marka imaj1 arasindaki
iligki katsayis1 0,505 olarak belirlenmis olup marka imaj1 ile satin alma
arasinda pozitif iligki saptanmistir. Fit edilen regresyon modeli

Satin alma = 2,343 + 0,385 Marka imajt

olarak belirlenmis olup 0,05 6nem diizeyinde model istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (F=11,829, Sig.=0,000<0,05). Bu durumda Hi
hipotezi kabul edilmistir. Marka imajindaki 1 birimlik degisim satin alma
0,385 birimlik artisa neden olmaktadir.
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Alt Hipotezlere Ait Bulgular

Tablo 7: Marka imaji ve satin alma davramiglarinin cinsiyete gore farklilagmasi,
bagimsiz 6rneklem T testi sonuclari

Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma t Sig.
Marka Imaji1 | Kadin 50 4,072 0,643
Algist Erkek 294 | 4,186 0,564 1,29 ) 0,196
Satin Alma Kadmn 50 3,928 0,480
Davranisi Erkek 294 | 3,954 0,434 0375 1 0.708

“Ho: Tiiketicilerin marka imaji algilart demografik durumlarina
gore farklilik gostermektedir.”  ve ‘“Hs: Tiiketicilerin satin alma
davranmislart demografik durumlarina gorve farkliik gostermektedir.”
Hipotezlerinin testine iliskin bagimsiz 6rneklem t testi sonuglari Tablo
7°de verilmigtir. Kadin tiiketicilerin marka imaji 6l¢eginden aldiklar
ortalama skor 4,072, erkek tiiketicilerin ise 4,186 olarak elde edilmis olup
ortalamalar arasi1 gozlenen matematiksel fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmamustir (t=-1,296, Sig.=0,196>0,05). Bu durumda H; hipotezi ret
edilmistir. Yani kadin ve erkek tiiketicilerin otomobil marka imajina
yonelik algilart benzer diizeydedir. Kadin tiiketicilerin satin alma
Olceginden aldiklar1 ortalama skor 3,928, erkek tiiketicilerin ise 3,954
olarak elde edilmis olup ortalamalar arasi gozlenen matematiksel fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (t=-0,375, Sig.=0,708>0,05). Bu
durumda Hs hipotezi reddedilmistir. Yani kadin ve erkek tiiketicilerin
otomobil satin alma davraniglar1 benzer diizeydedir.

Tablo 8: Marka imaji ve satin alma davraniglarinin yasa gore homojenlik testi

sonuglari
Levene .
Statistic df df2 Sig.
Marka Imaji 0,051 3 340 0,985
Satin Alma 0,731 3 340 0,534

Tablo 8’de bulunan homojenlik testi incelendiginde marka imaji
ile tiiketici yas1 arasindaki farklilik, satin alma davranisi ile tiiketici yasi



Behnan Biiyiikyildirim-Birol Biiyiikdogan

arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir. Marka imaji
ve satin alma davranisi degiskenlerinin p degerlerinin 0,05’ten biiyiik
oldugu yukarida goriilmektedir. Marka imaj1 (p=0.985>0,05), satin alma
davranis1 (p=0,349>0,05) oldugu Tablo 8’de goriilmektedir. Bu sonuca
gore marka imaj1 ve satin alma davranisi degiskenlerinin varyanslarinin
homojen dagildigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 9: Marka imaj1 ve satin alma davraniglarinin yasa gore farklilasmasi, ANOVA
sonuglari

Yas N Ortalama | Std. Sapma | F Sig.
19-32 arasi 88 4,246 0,559
Marka 33-46 arasi 149 4,152 0,572
o [ 47-60aras | 93 | 4139 0,586 0786 1 0,502
61-74 aras1 14 4,071 0,684
19-32 arasi 88 4,016 0,478
/S;;I;I; 33-46arasi | 149 | 3,896 0,422 1472 | 0222
Davranist 47-60 aras1 93 3,985 0,431
61-74 aras1 14 3,877 0,409

“Ho2: Marka imaji algilart tiiketicilerin yaslarina gore farklilik
gostermektedir.” ve “Hsz: Satin alma davranislar: tiiketicilerin yaslarina
gore farklik gostermektedir.” hipotezlerinin testine iliskin ANOVA
sonuglari Tablo 9’da verilmistir. 19-32 yas grubundan tiiketicilerin marka
imaj1 Olgeginden aldiklar1 ortalama skor 4,246 iken, 33-46 yas grubundan
tiikketicilerin skoru 4,152, 47-60 yas grubundan tiiketicilerin skoru 4,139, 61-
74 yas grubundan tiiketicilerin skoru ise 4,071 olup ortalamalar arasi gézlenen
matematiksel farklar istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (F=0,786,
Sig.=0,502>0,05). Bu durumda Hz hipotezi ret edilmistir. Yani farkli yas
grubundan tiiketicilerin otomobil marka imajina yonelik algilar1 benzer
diizeydedir. 19-32 yas grubundan tiiketicilerin satin alma 6lgeginden aldiklar
ortalama skor 4,016 iken, 33-46 yas grubundan tiiketicilerin skoru 3,896, 47-
60 yas grubundan tiiketicilerin skoru 3,985, 61-74 yas grubundan tiiketicilerin
skoru ise 3,877 olup ortalamalar arasi gozlenen matematiksel farklar
istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (F=1,472, Sig.=0,222>0,05). Bu
durumda Hs hipotezi ret edilmistir. Yani farkli yas grubundan tiiketicilerin
otomobil satin alma davranislar1 benzer diizeydedir.
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Tablo 10: Marka imaji ve satin alma davramiglarinin 6grenim durumuna gore
homojenlik testi sonuglari

Levene dfl df2 Sig.
Statistic
Marka Imaj 1,043 5 338 0,392
Satin Alma 0,309 5 338 0,907

Tablo 10°da bulunan homojenlik testi incelendiginde marka imaji
ile tiiketicilerin 6grenim durumlar1 arasindaki farklilik, satin alma
davranis1 ile tiiketicilerin Ogrenim durumlart arasindaki farklilik
homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir. Marka imaji ve satin alma
davranis1 degiskenlerinin p degerlerinin 0,05’ten biiyiik oldugu yukarida
goriilmektedir. Marka imaj1 (p=0.392>0,05), satin alma davranisi
(p=0,907>0,05) oldugu Tablo 10’da goriilmektedir. Bu sonuca gore marka
imaj1 ve satin alma davranisi degiskenlerinin varyanslarinin homojen
dagildigini1 soylemek miimkiindiir.

Tablo 11: Marka imaji ve satin alma davramiglarmin 6grenim durumuna gore
farklilagsmasi, ANOVA sonuglari

Ogrenim N Ortalama | Std.Sp. = Sig.
Tlkokul 19 3,984 0,712
ﬁfa Ortaokul | 56 | 4103 0,619
Algist Ijlse. 95 4,116 0,559 1,479 0,196
On lisans 77 4,203 0,503
Lisans 80 4,246 0,600
Lisanstisti 17 4,376 0,530
Tlkokul 19 3,955 0,397
Ortaokul 56 3,952 0,465
Satin Alma | Lise 95 3,981 0,445
Davranist | On lisans 77 3,953 0,414 0,229 0,950
Lisans 80 3,910 0,463
Lisanstisti 17 3,941 0,440

“H2.3: Marka imaji algilan tiiketicilerin 6grenim durumlarina gore
farkhilik gostermektedir.” ve “Hzs: Satin alma davranmiglar tiiketicilerin
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ogrenim durumlarina gére farklilik géstermektedir.” hipotezlerinin testine
iliskin ANOVA sonuglart Tablo 11’de verilmistir. lkokul mezunu
tiikketicilerin marka imaj1 dlgeginden aldiklar1 ortalama skor 3,984 iken,
ortaokul mezunu tiiketicilerin skoru 4,103, lise mezunu tiketicilerin skoru
4,116, 6n lisans mezunu tiketicilerin skoru 4,203, lisans mezunu
tiiketicilerin skoru 4,246, lisansiistii mezunu tiiketicilerin skoru ise 4,376
olup ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel farklar istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (F=1,479, Sig.=0,196>0,05). Bu durumda H23
hipotezi reddedilmistir. Yani farkli 6grenim diizeyinden tiiketicilerin
otomobil marka imajina yonelik algilar1 benzer diizeydedir. Ilkokul
mezunu tiiketicilerin satin alma 6l¢eginden aldiklart ortalama skor 3,955
iken, ortaokul mezunu tiiketicilerin skoru 3,952, lise mezunu tiiketicilerin
skoru 3,981, 6n lisans mezunu tiiketicilerin skoru 3,953, lisans mezunu
tiikketicilerin skoru 3,910, lisansiistii mezunu tiiketicilerin skoru ise 3,941
olup ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel farklar istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (F=0,229, Sig.=0,950>0,05). Bu durumda Hazs
hipotezi reddedilmistir. Yani farkli 6grenim diizeyinden tiiketicilerin
otomobil satin alma davraniglar1 benzer diizeydedir.

Tablo 12: Marka imaji ve satin alma davramslarmin medeni duruma gore
farklilagmasi, bagimsiz 6rneklem T testi sonuglari

Medeni N Ortalam Std. Sapma i Sig.
durum a
Marka Evli 293 4,132 0,574
Imajt Bekar 51 4,382 0,550 2879 | 0,004
Algist
Satin Evli 293 3,926 0,411
Alma Bekar 51 | 4,091 0,568 2483 | 0,013
Davranisi

“Ha.4: Marka imaj1 algilan tiiketicilerin medeni durumlarina gore
Sfarkliik gostermektedir.” ve “Hza: Satin alma davramislar tiiketicilerin
medeni durumlarina gore farklilik géstermektedir.” hipotezlerinin testine
iligkin bagimsiz orneklem t testi sonuglar1 Tablo 12’de verilmistir. Evli
tiikketicilerin marka imaj1 dlgeginden aldiklar1 ortalama skor 4,132 iken
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bekar olan tiiketicilerin ortalama skoru 4,382 olarak elde edilmistir.
Ortalamalar arasi gozlenen matematiksel fark istatistiksel olarak da
anlamli bulunmustur (t=-2,879 Sig.=0,004<0,05). Bu durumda H2a
hipotezi kabul edilmistir. Yani evli ve bekar tiiketicilerin otomobil marka
imajina yonelik algilar1 farklilik géstermektedir ve bekar olan tiiketicilerin
otomobil marka imajina yonelik algilar1 evli olanlara gore daha yiiksektir.

Evli tiiketicilerin satin alma Olgeginden aldiklari ortalama skor
3,926 iken bekar olan tiketicilerin ortalama skoru 4,091 olarak elde
edilmistir. Ortalamalar arasi1 gozlenen matematiksel fark istatistiksel
olarak da anlamli bulunmustur (t=-2,483 Sig.=0,013<0,05). Bu durumda
Hs.4 hipotezi kabul edilmistir. Yani evli ve bekar tiiketicilerin otomobil
satin alma davranislar farklilik gostermektedir ve bekar olan tiiketicilerin
otomobil satin alma davranislari evli olanlara gore daha yiiksektir.

Tablo 13: Marka imaji ve satin alma davraniglarinin meslege gére homojenlik testi
sonuglari

Levene dfl df2 Sig.
Statistic
Marka Imaji 1,042 5 338 0,393
Satin Alma 0,843 5 338 0,520

Tablo 13’te bulunan homojenlik testi incelendiginde marka imaji
ile tiiketicilerin meslek durumlar1 arasindaki farklilik, satin alma davranisi
ile tiiketicilerin meslek durumlar arasindaki farklilik homojenlik testi
sonuglar1  goriilmektedir. Marka imaji ve satin alma davranigi
degiskenlerinin p degerlerinin 0,05’ten biiylik oldugu yukarida
goriilmektedir. Marka imaji (p=0.393>0,05), satin alma davranisi
(p=0,520>0,05) oldugu Tablo 13’te goriilmektedir. Bu sonuca goére marka
imaj1 ve satin alma davranisi degiskenlerinin varyanslarinin homojen
dagildigini séylemek miimkiindiir.
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Tablo 14: Marka imaj1 ve satin alma davraniglarinin meslege gore farklilagmasi,
ANOVA sonuglart

Meslek N Ortalama | Std. F Sig.
Sapma
Caligmiyor 26 4,176 0,619
Marka Memur 51 4,235 0,610
imait Esnaf 31 4,003 0,596 2 381 0.038"
A Tsci 59 4,084 0615 | !
Algist -
Emekli 12 3,800 0,727
Diger 165 4,237 0,516
Caligmiyor 26 3,909 0,568
Memur 51 3,909 0,471
Satin Esnaf 31 3,900 0,480
Al - ! ' 2,1
ma fsci 59 3,828 0308 | 2103 | 0.0%9
Davranisi -
Emekli 12 3,900 0,413
Diger 165 4,026 0,409

“Ha5: Marka imaji algilar tiiketicilerin mesleklerine gore farklilik
gostermektedir”” ve “Hss: Satin  alma davramslar: tiiketicilerin
mesleklerine gore farklilik gostermektedir.” hipotezlerinin testine iligkin
ANOVA sonuglar1 Tablo 14’te verilmistir. Calismayan tiiketicilerin marka
imaj1 Olgeginden aldiklar1 ortalama skor 4,176 iken, memur olan
tiikketicilerin skoru 4,235, esnaf olan tiiketicilerin skoru 4,003, is¢i olan
tiikketicilerin skoru 4,084, emekli olan tiiketicilerin skoru 3,800, diger
meslek gruplarindan tiiketicilerin skoru ise 4,237 olup ortalamalar arasi
gbzlenen matematiksel farklar istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur
(F=2,381, Sig.=0,038<0,05). Bu durumda Has hipotezi kabul edilmistir.
Yani tiiketicilerin otomobil marka imajina yonelik algilart mesleklerine
gore farklilik gostermektedir. Farkliliga neden olan meslek gruplarim
belirlemek i¢in LSD testi uygulanmig ve LSD sonucunda memur ve diger
meslek grubundan olan tiiketicilerin otomobil marka imajina yonelik
algilari1 emekli olan tiiketicilere gore daha yliksek go6zlenmistir.
Calismayan ve memur olan tiiketicilerin satin alma dlgeginden aldiklar
ortalama skor 3,909 iken, esnaf olan tiiketicilerin skoru 3,900, isci olan
tilkketicilerin skoru 3,828, emekli olan tiiketicilerin skoru 3,900, diger
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meslek gruplarindan tiiketicilerin skoru ise 4,026 olup ortalamalar arasi
gozlenen matematiksel farklar istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(F=2,153, Sig.=0,059>0,05). Bu durumda Hss hipotezi reddedilmistir.
Yani farkli meslek grubundan tiiketicilerin otomobil satin alma
davraniglar benzer diizeydedir.

Tablo 15: Marka imaji ve satin alma davramiglarinin gelire gére homojenlik testi
sonuglari

Levene .

Statistic dfl df2 Sig.
Marka Imaji 173 4 339 0,952
Satin Alma 2,060 4 339 0,086

Tablo 15’te bulunan homojenlik testi incelendiginde marka imaji ile
tiikketicilerin aylik gelir durumlar arasindaki farklilik, satin alma davranisi ile
tiikketicilerin aylik gelir durumlar1 arasindaki farklilik homojenlik testi
sonuglart goriilmektedir. Marka imaj1 ve satin alma davranigi degiskenlerinin
p degerlerinin 0,05’den biiyiik oldugu yukarida goriilmektedir. Marka imaji
(p=0.952>0,05), satin alma davranisi (p=0,086>0,05) oldugu Tablo 15’te
goriilmektedir. Bu sonuca gore marka imaji ve satin alma davranisi
degiskenlerinin varyanslarinin homojen dagildigint sdylemek miimkiindiir.

Tablo 16: marka imaji ve satin alma davramglarinin gelire gore farklilagmasi,
ANOVA sonuglari

Gelir N Ortalam Std. F Sig.
a Sapma
1600 TL ve alt1 17 4,141 0,590
Marka 1601-2500 aras1 | 163 4110 | 0,562
maji 2501-3500 arast 102 4,149 0,570 2,369 0,052
Algisi 3501-4500 aras1 | 39 4,346 0,605
4501 ve tuizeri 23 4,404 0,589

1600 TL ve alti 17 3,722 0,569
i 1601-2500 arast | 163 3,969 0,235
Alma 2501-3500 aras1 | 102 3,996 0,390 |3,235 |0,013"
Davramsi 1 3501-4500 aras1 | 39 3,988 0,562
4501 ve iizeri 23 3,718 0,551
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“Ho6: Marka imaji algilar tiiketicilerin aylik gelirlerine gore farkiiik
gostermektedir.” ve “Hze: Satin alma davramslar: tiketicilerin aylik
gelirlerine gore farklilik gostermektedir.” hipotezlerinin testine iligkin
ANOVA sonuglar1 Tablo 16’da verilmistir. Aylik geliri 1600 TL ve alt1 olan
tilketicilerin marka imaj1 6lgeginden aldiklari ortalama skor 4,141 iken, 1601-
2500 aras1 olan tiiketicilerin skoru 4,110, 2501-3500 arasi1 olan tiiketicilerin
skoru 4,149, 3501-4500 TL aras1 olan tiiketicilerin skoru 4,346, 4501 TL ve
iizeri olan tiiketicilerin skoru ise 4,404 olup ortalamalar arasi gozlenen
matematiksel farklar istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (F=2,369,
Sig.=0,052>0,05). Bu durumda Ha¢ hipotezi reddedilmistir. Yani farkli gelir
diizeyinden tiiketicilerin otomobil marka imajina yonelik algilar1 benzer
diizeydedir. Aylik geliri 1600 TL ve alti olan tiiketicilerin satin alma
Olceginden aldiklar1 ortalama skor 3,722 iken, 1601-2500 TL arasi olan
tiiketicilerin skoru 3,969, 2501-3500 TL arasi olan tiiketicilerin skoru 3,996,
3501-4500 TL aras1 olan tiiketicilerin skoru 3,988, 4501 TL ve tlizeri olan
titketicilerin skoru ise 3,718 olup ortalamalar arasi gozlenen matematiksel
farklar  istatistiksel olarak da anlamli  bulunmustur  (F=3,235,
Sig.=0,013<0,05). Bu durumda Hse hipotezi kabul edilmistir. Yani
tiikketicilerin otomobil satin alma davranislar1 aylik gelirlerine gore farklilik
gostermektedir. Farkliliga neden olan gelir diizeylerini belirlemek i¢in LSD
testi uygulanmis ve LSD sonucunda aylik geliri 1601-2500 TL aras1 olan
tiiketicilerin otomobil satin alma davraniglar1 3501-4500 TL aras1 ve 4501 TL
tizeri olan tiiketicilere gore daha diisiik gézlenmistir.

Tablo 17: Marka imaj1 ve satin alma davramislarinin aktif araba kullanma durumuna
gore farklilagmasi, bagimsiz 6rneklem T testi sonuglari

Araba N Ort. Std. Sapma T Sig.
kullanma
Marka Evet 330 4,184 0,576
1maj1 Hayir 14 3,814 0,506 2,367 | 0,018"
Algisi
Satin Evet 330 3,957 0,443
Alma Hayir 14 3,788 0,369 1,404 | 0,161
Davranisi




Sanayide Marka ve Marka Imajinin Tiiketicilerin Satin Alma Davramislart

“Ho7: Marka imaji algilar tiiketicilerin aktif araba kullanma
durumlarina gore farkliik goéstermektedir.” ve “Haz: Satin alma
davramslan tiiketicilerin aktif araba kullanma durumlarina gove farkhilik
gostermektedir.” hipotezlerinin testine iliskin bagimsiz 6rneklem t testi
sonuclar1 Tablo 17°de verilmistir. Aktif olarak araba kullandigini belirten
tilkketicilerin marka imaj1 6lgeginden aldiklari ortalama skor 4,184 iken
aktif olarak araba kullanmadigini belirten tiiketicilerin ortalama skoru
3,814 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark
istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur (t=2,367, Sig.=0,018<0,05). Bu
durumda H..7 hipotezi kabul edilmistir. Yani aktif olarak araba kullanan ve
kullanmayan tiiketicilerin otomobil marka imajina yonelik alglar1 farklilik
gostermektedir ve aktif olarak araba kullanan tiiketicilerin otomobil marka
imajina yonelik algilar1 kullanmayanlara gore daha yiiksektir. Aktif olarak
araba kullandigini belirten tiiketicilerin satin alma olgeginden aldiklar
ortalama skor 3,957 iken aktif olarak araba kullanmadigini belirten
tiikketicilerin ortalama skoru 3,788 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi
gbzlenen matematiksel fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(t=1,404, Sig.=0,161>0,05). Bu durumda Hz 7 hipotezi reddedilmistir. Yani
aktif olarak araba kullanan ve kullanmayan tiiketicilerin otomobil satin
alma davraniglar1 benzer diizeydedir.

Tablo 18: Marka imaj1 ve satin alma davraniglarimin aktif araba kullanma yilina gore
homojenlik testi sonuglari

Levene dfl df2 Sig.
Statistic
Marka imaj: 0,620 4 325 0,648
Satin Alma 0,891 4 325 0,470

Tablo 18’de bulunan homojenlik testi incelendiginde marka imaji
ile tiiketicilerin aktif araba kullanma yillar1 arasindaki farklilik, satin alma
davranisi ile tiiketicilerin aktif araba kullanma yillar1 arasindaki farklilik
homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir. Marka imaji ve satin alma
davranis1 degiskenlerinin p degerlerinin 0,05’ten biiyiik oldugu yukarida
goriilmektedir. Marka imaji (p=0.648>0,05), satin alma davranisi
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(p=0,470>0,05) oldugu Tablo 18’de goriilmektedir. Bu sonuca gore marka
imaj1 ve satin alma davranisi degiskenlerinin varyanslarinin homojen
dagildigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 19: Marka imaj1 ve satin alma davranislarinin aktif araba kullanma siirelerine
gore farklilasmasi, ANOVA sonuglari

Aktif araba | N Ort Std. F Sig.
kullanma siiresi Sapma
2-10 82 4,169 0,569
Marka 11-19 86 4,146 0,590
Imaji 20-28 95 4,253 0,571 1,610 0,172
Algisi 29-37 49 4,244 0,512
38 ve lizeri 18 3,911 0,680
2-10 82 3,941 0,476
Satin 11-19 86 3,929 0,450
Alma 20-28 95 3,965 0,397 0,606 0,659
Davranisi 29-37 49 4,039 0,486
38 ve tizeri 18 3,902 0,361

“Hog: Marka imaji algilar tiiketicilerin aktif araba kullanma
stirelerine gore farklilik gostermektedir.” ve “Hsg: Satin alma davranislar
tiiketicilerin ~ aktif —araba  kullanma  siirelerine  gore  farkiilik
gostermektedir.” hipotezlerinin testine iliskin ANOVA sonuglar1 Tablo
19°da verilmistir. Aktif olarak 2-10 yil aras1 araba kullandigini belirten
tiiketicilerin marka imaji1 6l¢eginden aldiklar ortalama skor 4,169 iken, 11-
19 yil arasi aktif araba kullanan tiiketicilerin skoru 4,146, 20-28 yil arasi
aktif araba kullanan tiiketicilerin skoru 4,253, 29-37 yil arasi aktif araba
kullanan tiiketicilerin skoru 4,244, aktif olarak 38 yil ve daha uzun siire
araba kullanan tiiketicilerin skoru ise 3,911 olarak elde edilmis olup
ortalamalar arasi gozlenen matematiksel farklar istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir (F=1,610, Sig.=0,172>0,05). Bu durumda H.g hipotezi
reddedilmistir. Yani tiiketicilerin otomobil marka imajima yonelik algilar
aktif araba kullanma siirelerine gore farklilik gostermemektedir. Aktif
olarak 2-10 y1l arasi araba kullandigint belirten tiiketicilerin satin alma
6l¢eginden aldiklar1 ortalama skor 3,941 iken, 11-19 y1l aras1 aktif araba
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kullanan tiiketicilerin skoru 3,929, 20-28 yil arasi aktif araba kullanan
tiikketicilerin skoru 3,965, 29-37 yil arasi aktif araba kullanan tiiketicilerin
skoru 4,039, aktif olarak 38 yi1l ve daha uzun siire araba kullanan
tiikketicilerin skoru ise 3,902 olarak elde edilmis olup ortalamalar arasi
gozlenen matematiksel farklar istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(F=0,606, Sig.=0,659>0,05). Bu durumda Hsg hipotezi reddedilmistir.
Yani tiiketicilerin otomobil satin alma davranislar1 aktif araba kullanma
stirelerine gore farklilik gostermemektedir.

Tartisma

Gelisen rekabet ortaminda mal ve hizmetlerin ¢esitliliginin
artmasi, tiiketici zevk ve tercihlerinin siirekli olarak gelisim gdstermesi,
teknolojinin artmasina bagli olarak iretimin artmasi gibi gelismelerin
sonucunda miisteriler satin almak istedikleri mal ve hizmetlerin pek ¢ok
ozelligi ile ilgilenmektedir. Bu 6zelliklerin tiimiinii kapsayarak 6zetleyen
kelime marka olarak tanimlanmaktadir. Arastirma sonuglari ile bu konuda
yapilan ¢calismalar karsilastirildiginda asagida yer alan degerlendirmelerde
bulunulmustur.

Pope ve Voges (2000) tarafindan yapilmis olan arastirmada,
tiiketicilerin satin alma davranislarina yonelik egilimlerinin temelinde
marka imajinin oldugu tespit edilmistir. Markanin giiclii bir imaja sahip
olmasi tiiketicileri o markayi satin almaya yoneltmektedir. Tiiketicilerin
markaya iliskin pozitif algilarinin, onlar1 satin alma davranisi egilimi
gostermeye yoneltmekte oldugu saptanmistir. Bu ¢alismada da
tikketicilerin tercihini marka imaji kuvvetli triinlerden yana kullandig
goriilmustiir. Calismalar bu yonden ortiismektedir.

Macdonald ve Sharp (2003) tarafindan yapilmis olan aragtirmada
ise, genel olarak marka kavraminin tiiketici satin alma kararlari tizerindeki
etkisi arastirilmis ve yapilan arastirma sonucunda markanin tiiketiciler i¢in
biiyiikk onem arz ettigi ve satin alma kararlar {izerinde etkili oldugu
saptanmistir. Otomotiv sektoriinde yapilan bu ¢aligmada da marka degeri
yiiksek {riinlerin tiiketici kararlarini olumlu ydnde etkiledigi tespit
edilmistir.
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Kressmann vd. (2006), otomobiller iizerinde marka imaji, marka
sadakati ve satin alma davranislar1 konusunda gergeklestirmis olduklari
caligmada, otomobil markalarinin sahip oldugu imajin olumlu olmasinin
tiikketicilerin o markay1 satin alma davranislarini1 ve markaya olan sadakatlerini
arttirdigini tespit etmislerdir. Aragtirma sonucunda medeni duruma gore bir
farklilik saptanmamistir. Bu calismada da ayni sektor lizerinde marka ve
marka imaj1 kavramlariin tiiketici satin alma davraniglarina etkisi olup
olmadigr arastirllmis ve sonuglar Kressmann (2006) tarafindan yapilan
calismada oldugu gibi marka ve marka imajinin tiiketicilerin satin alma
davraniglart iizerinde etkili oldugunu goéstermektedir. Fakat bu aragtirmada
elde edilmis olan verilerin sonucuna goére bekar kisiler evli kisilere gére marka
imaj1 konusunda daha hassas davranmaktadir.

Eminler (2012) de yapmis oldugu g¢alismada, marka imajinin satin
alma niyeti iizerindeki etkilerini incelemistir. Calisma kapsaminda yapilan
inceleme sonucunda marka imajina yonelik algilarin tiiketicilerin satin alma
niyetlerini bityiik 6l¢iide etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada da otomotiv
sektoriindeki olumlu marka imajma sahip {irlinlere yonelik satin alma
niyetinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Ergiilsen (2014) tarafindan yapilan arastirmada da marka imajinin
tiikketicilerin satin alma davraniglart {izerindeki etkisi odak grup goriismeleri
teknigi uygulanarak incelenmis, sonucunda yine bu konu hakkinda literatiirde
yer alan calismalara (Asan vd. 2008; Yilmaz, 2010; Dario, 2014) paralel
olarak marka imajimin tiiketici satin alma davranis1 {izerinde etkili oldugu
tespit edilmistir. Bu calisma sonucunda elde edilen sonuglarda da bu
calismayla paralel olarak, marka imaji algisinin tiikketici satin alma
davranislari lizerinde etkisi oldugu saptanmustir.

Bu c¢alismada da sanayi kapsamindaki otomotiv sektorii {izerinde
marka ve marka imajinin, tiiketicilerin satin alma davraniglari {izerine etkisi
incelenmistir. Calismada anket formu uygulamasi kullanilmig ve ankete
katilim gosteren bireyler ile birebir gériismeler yapilarak veriler toplanmustir.
Toplanan verilerin analizleri sonucunda literatiirdeki ¢alismalara paralel
sonucglar elde edilmistir. Marka ve marka imajinin tiiketici satin alma
davranislari {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmigtir.
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Sonug¢

Markalar, sadece semboller ve isimleri yansitmamakla beraber,
tilkketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etme diizeyine gore duygu ve
algilarin1 yansitirlar. Tiketicilerin zihninde marka 6nceki performansina
gore sekil almaktadir. Literatiirde yer alan bir ¢aligmaya gore, marka imaji
tiketici satin alma davramislarimm Onemli oranda etkilemektedir.
Aragtirmaya katilan tliketiciler satin almaya niyetlendiklerinde, %60
oraninda ilk akillarina gelenin marka imaji olumlu olan markalar oldugunu
soylemektedirler. Marka imajinin olumlu olmasi sebebiyle %65 oraninda
bu markay1 satin almay1 siirdiireceklerini dile getirmektedirler. Katilim
gosteren kisiler, pozitif bir marka imajina sahip olan markalarin satin alma
davraniglarini etkiledigini belirtmektedirler.

Markalar, giinliik yasamimizda olduk¢a Onemli bir konuma
sahiptir. Bireyler markalar hakkinda fikirlerini siirekli olarak dile
getirmekte hatta ¢ocuklar bile en sevdikleri markalar hakkinda birbirleri
ile fikir aligverisinde bulunabilmektedir. Pek ¢ok iiriin yalnizca ismi veya
logosu nedeniyle satin alinmaktadir. Bazi tiiketicilerse yalnizca markanin
sagladigi prestije sahip olabilmek i¢in satin alma faaliyeti gostermektedir.
Pazarlamanin tarihsel gelisimi siirecinde tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarmin tatmin edilmesinin 6nemli bir durum haline gelmesi,
farklilagsan mal veya hizmetlerin, pazarlara sunulmasina sebep olmustur.
Bu baglamda tiikketim toplumu olarak ifade edilen modern ekonomik
yapinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte tiiketici davranislarina odaklanilmistir.

Tiiketicinin satin alma kararin1 medya, referans, aile, arkadas gibi
gruplardan ve o anki ruh hali ile duygularindan etkilendigi arastirmalar
sonucu anlasilmigtir. Tiiketicilerin davraniglarinin yalnizca bireylerin satin
alma esnasindaki davraniglarini degil, tiiketim sonrasi davranislarini da
barindirdig ifade edilmektedir.

Otomotiv sektdriinde marka imajimin tiiketicilerin satin alma
davraniglaria etkisinin arastirildifi bu calismada anket yontemi ile
tiikketiciler ile birebir goriigme saglanarak veri toplanmistir. Calismaya
konu olan tiiketiciler ¢cogunlukla erkeklerden, 19-46 yas grubundan, genel
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olarak egitimli bireylerden, evlilerden, gelir diizeyi orta diizeyde olan
katilimcilardir. Genel itibari ile katilimcilar uzun siiredir aktif olarak araba
kullanan katilimcilardir. Katilimcilarin otomobilin marka imajima yonelik
algilar1 oldukea yiiksek diizeydedir.

Marka tercihinde tiiketicilerin ilk tercihi kolay bozulmayandan
yana iken diger 6nemli bulduklar1 marka imajlari sirasi ile degerli olmasi,
orijinal olmasi, dayanakli olmasi1 ve titiz isgiliktir. Tiiketicilerin diger
etkenlere oranla daha az O6nemsedigi etken ise markanin liikks olmasi
imajidir. Otomobil satin almada tiiketiciyi etkileyen en 6nemli faktor bayii
calisanlarin tesvik edici rolii iken diger etkenlere oranla en az etkiye sahip
faktor modaya uygunluktur.

Yapilan ¢alismada kullanilan hipotezlerin sonucu asagiya
¢ikarilmaistir:

a) Marka imajiyla tiiketicilerin satin alma davraniglari arasinda
olumlu iligki saptanmistir. Marka imajindaki 1 birimlik degisim satin alma
da 0,38 birimlik artisa neden olmaktadir.

b) Tiiketicilerin marka imaj1 algilar1 cinsiyetlerine gore anlamli
farklilik gostermemektedir.

¢) Satin alma davraniglan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.

d) Marka imaji algilant tiketicilerin yaslarmma gore farklilik
gostermemektedir.

e) Satin alma davramislar tiiketicilerin yaglarina gore farklilik
gostermemektedir.

f) Marka imaji algilar tiiketicilerin 6grenim durumlarina gore
farklilik gostermemektedir.

g) Satin alma davranislart tiiketicilerin d6grenim durumlarma goére
farklilik gostermemektedir.

h) Marka imaj1 algilar tiiketicilerin medeni durumlarina gére farklilik
gostermektedir. Bekar olan tiiketicilerin otomobil marka imajina gore
yonelik algilar1 evli olanlara gore daha yiiksektir.
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i) Satin alma davraniglari tiiketicilerin medeni durumlarina gore
farklilik gostermektedir. Bekar olan tiiketicilerin otomobil satin alma
davranisina gore yonelik algilar1 evli olanlara gore daha yiiksektir.

J) Marka imaj1 algilan tiiketicilerin mesleklerine gore farklilik
gostermektedir. Memur ve diger meslek grubundan olan tiiketicilerin
otomobil marka imajina yonelik algilar1 emekli olan tiiketicilere gore daha
yiiksek gozlemlenmistir.

K) Satin alma davraniglar tiiketicilerin mesleklerine gore farklilik
gostermemektedir.

I) Marka imaj1 algilart tiiketicilerin aylik gelirlerine gore farklilik
gostermemektedir.

m) Satin alma davraniglar tiiketicilerin aylik gelirlerine gore farklilik
gostermektedir. Aylik geliri 1601-2500 TL aras1 olan tiiketicilerin
otomobil satin alma davranislar1 3501-4500 TL aras1 olan ve 4501 TL iizeri
olan tiiketicilere gore daha diisiik gozlenmistir.

n) Marka imaj1 algilar tiiketicilerin aktif araba kullanma durumlarina
gore farklilik gostermektedir. Aktif olarak araba kullanan tiiketicilerin
otomobil marka imajina yonelik algilart kullanmayanlara goére daha
yiiksektir.

0) Satin alma davranislar1 tiiketicilerin aktif araba kullanma
durumlarma gore farklilik géstermemektedir.

p) Marka imaj1 algilar tiiketicilerin aktif araba kullanma yillarina
gore farklilik gostermemektedir.

g) Satin alma davraniglar tiiketicilerin aktif araba kullanma yillarina
gore farklilik gostermektedir.

Bu calisma sonunda asagidaki Onerilerin sunulmasi yararl
goriilmektedir:

1. Otomotiv ireticileri iirlinlerini iiretmeden Once tiiketici iriin
beklenti anketi yapmali ve iirlinlerini anket sonuglarina gore tiretmelidir.

2. Tiketicilere yonelik 6deme kolayliklar1 saglanmalidir.

3. Tiiketiciler ara¢ satin alirken ilk olarak tercihlerini kolay
bozulmayandan yana kullanirken, diger 6nemli bulduklari hususlar ise
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sirastyla orijinal, dayanikli olmasi ve titiz is¢iliktir. Otomotiv tireticileri ve
tedarikgilerinin bu konulara dikkat etmesi gerekmektedir.

S6z konusu arastirmanin yurt diginda bir baska iilkedeki
tiikketicilerle Tiirkiye’deki tiiketicileri karsilastiran ikili bir ¢alisma olarak
yapilmas1 faydali olacaktir.
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