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OZET

Marka, isletmelerin iiriinlerini diger isletmelerin iriinlerinden ayiran isaretlerdir. Bu amaca hizmet eden isim,
logo, simge, tasarim ve biitiin bunlarin bileskesi olan somut ve soyut bir kavramdir. Ulusal ve uluslararasi
Olgekte kendini ispatlamig pek ¢ok marka vardir. Tiiketicilerin bu markalart tercih etmesi ise isletmeler igin
hayati dnem tagimaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, potansiyel bir tiiketici grubu olan iiniversite dgrencilerinin
marka tercihinde demografik ozelliklerinin algilari {izerindeki etkisinin arastirilmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda
arastirma, Selguk iiniversitesinde 6grenimlerini siirdiiren dgrenciler iizerinde yiriitiilmistiir. 381 katilimei ile
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GIRIS

gerceklestirilmistir. Veriler Google anket iizerinden toplanmustir. 5° 1i Likert Olgegi kullanilmustir. Olgek olarak
Mittal ve Kamakura (2001)’ den yararlanilmistir. Demografik ozellikler olarak cinsiyet, yas, egitim ve gelir
durumu ele alinmistir. Tanimlayici istatistikler yapilmistir. Elde edilen arastirma bulgularina goére, marka
tercihinde tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin tiiketici algisi tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Tercihi, Tiiketici Algisi, Demografik Ozellikler
ABSTRACT

Brands are the signs that distinguish the products of enterprises from the products of other enterprises. It is a
concrete and abstract concept that serves this purpose as a combination of name, logo, icon, design and all of
these. There are many brands that have proven themselves on a national and international scale. It is vital for
businesses that consumers prefer these brands. The aim of this study is to investigate the effect of demographic
characteristics on the perceptions of university students, who are a potential consumer group, in brand
preference. For this purpose, the research was carried out on students who continue their education at Selguk
University. It was held with 381 participants. The data were collected through a Google survey. A 5-point Likert
scale was used. Mittal and Kamakura (2001) were used as a scale. Gender, age, education and income status
were considered as demographic characteristics. Descriptive statistics were made.According to the research
findings, it has been determined that the demographic characteristics of consumers in brand preference are
effective on consumer perception.

Keywords: Brand Preference, Consumer Perception, Demographics

Insanin sosyal bir varlik olmasi, onu gevresi ile siirekli etkilesim halinde olmaya zorlamaktadir. Her toplum,
hayat goriisleri ve sosyal nedenleri ile fert ve ailelerden meydana gelen sosyal gruplara ayrilmakta ve her
sosyal grup sosyal itibarina gore toplum iginde bir derecelendirmeye tabi tutulmaktadir. Bu ve benzeri
nedenlerden dolayi tiiketici davraniglari ve satin alma kararlar1 kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olmak
iizere pek cok faktdrden etkilenmektedir. Dikkatle incelendiginde, bu faktdrlerin tiiketicilerin ihtiya¢ ve
davraniglarini anlamli kilmaya yardime1 oldugu da unutulmamalidir (Olug, 2006).

Kiltlirel, sosyal, psikolojik faktorlerin yani sira tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyen onemli
faktorlerden bir digeri olan kisisel faktorler, demografik ve durumsal faktorler olmak iizere iki gruba
ayrilmaktadir. Caligmanin konusu geregi demografik faktorler iizerinde durulacaktir. Demografik faktorler
yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel 6zelliklerden olusmaktadir. flk etapta kisinin
yas ve hangi yas doneminde bulundugu, onun hangi mallara yonelecegi konusunda etkilidir. Benzer sekilde
evli veya bekar olmasi, ¢ocuk sahibi olup olmadigi, cinsiyeti, gelir durumu, meslegi ve egitim diizeyi, hayat
tarz1 gibi etmenler de séz konusu faktdrler arasinda yer almaktadir (Deniz, 2011). Uriin veya hizmetler,
dogumdan Oliime kadar dolayli ya da dolaysiz bir sekilde her yas grubundaki tiiketici igin farkli
karakteristikler ifade etmektedir. Bir degerlendirme yapilacak olursa, tiiketicinin yasi ve yasam donemleri
ilerledik¢e satin aldiklar1 {iriin ve hizmetler de degisime ugrayacaktir. Ornegin 18-20 yas grubunda yer alan
tiikketici kesimi blue-jean giymeyi gengligin disa vurumu, daha rahat yasam, esneklik gibi nedenlerle tercih
ederken, 25-30 yaslarinda is hayatina atildiginda blue-jean’ i sadece tatil giinlerinde giymeyi diisiinecek ve
daha klasik giyim tarzi agir basacaktir. Bagka bir 6rnekle devam edilirse, insanlar yaslandik¢a saglik yasam
icin diyet {riinleri tercih etmektedirler (Mittal ve Kamakura, 2001; Wood ve Lynch, 2002). Tiketiciler
mesleklerine gore yonetici, memur, teknisyen, satis elemani, is¢i, ¢iftei, emekli, 6grenci, ev hanimu, igsiz... vb.

1 IERFM2022 Kongresinde sunulan bildirinin gézden gegirilmis ve diizenlenmis halidir
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seklinde boliimlendirilebilir. Bireyin meslegi ve paralelinde 6grenim diizeyi, belirli mallara olan istek ve
ihtiyaci ortaya koymakta ve bu agidan etkili olmaktadir. Bir miihendisle bir doktorun arag¢ gere¢ gereksinimi
farkli olabilecegi gibi, isverenle ig¢inin giysi ihtiyaci da aym degildir (MEB, 2012; Cemalcilar, 1999). Bir
kimsenin satin alma giicii varsa, o mal veya hizmetin potansiyel alicis1 olabileceginden, demografik
ozelliklerin yaninda ekonomik etkilerin de rolii yadsinamaz. Kisisel gelirden vergiler ve vasitasiz gelir farki
alindiktan sonra harcanabilir gelire ulagilir. Diger onemli bir gelir kalemi de aile geliridir. Aile geliri, tiim
kisilerin gelirlerinin toplamidir. Bu nedenle tiiketicilerin harcama modellerinin incelenmesi ve gelecege
yonelik tahminler yiiriitiilmesi, pazarlama agisindan 6nem arz etmektedir (Durmaz, Oru¢ ve Kurtlar, 2011).
Yas, egitim durumu, cinsiyet, meslek vb. demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin benzer tiiketim kaliplarina
sahip olmalarn nadir goriilebilen bir durum oldugu gibi, her tiiketicinin iriin, hizmet, eglence... vb.
seceneklerinde de farklilik olmasi kagimilmazdir ve bu da tiiketicinin yasam stilini lanse etmektedir. Yasam
bi¢imi kisinin eylemlerinde, ilgilerinde ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam modelidir. (Durmaz vd., 2011,
Tenekecioglu, 2009).

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen bu faktorlerin beraberinde, satin alma kararinda kritik 6nem tastyan
bir diger unsur da markadir. Aslinda marka kavrami hem satin alma kararini etkilemekte hem de bu
faktorlerden etkilenmektedir. Bu yiizden kavramin o6ziinii tiiketici olusturmaktadir. Kotler, markanin
miisterilerde bir dizi beklenti uyandirdigina parmak basmaktadir ve marka tercihinin miisteri beklentilerinin ne
kadar iyi kargilandigiyla ilgili oldugunu ileri siirmektedir. Yani memnuniyet ne kadar yiiksek olursa marka
tercihi o denli artmaktadir ve sunulan seyin algilanan degeri ne kadar fazla olursa marka degeri de ayni oranda
yiikselmektedir (Asmafiliz vd., 2012; Kotler, 2011). Nitekim bu durum tiiketici davranis modellerinden biri
olan Howard-Sheth Modelinde islenmektedir. Model, marka se¢imi davramisim irdelemektedir ve modelde
temel anlayis, algilama ve 6grenme elemanlaridir (Caglar ve Kilig, 2005). Bu elemanlar arasinda algilama,
ayn1 zamanda satin alma karari etkileyen psikolojik faktorlerdendir. Her tiiketicinin farkli davranmasinin
altinda yatan temel neden, kisilerin i¢inde bulunduklar1 durum ve sartlari farkli bicimlerde algilamalaridir. Bu
baglamda, algilama, kisinin ¢evresinde gerceklesen olaylari veya uyaricilari duyu organlari vasitasiyla
tanimasidir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin markalara yonelik algilama bigimlerini etkileyen belli bagh faktorler
vardir. Kalite, risk ve giiven bu faktorlerin baginda gelmektedir (Winit vd., 2014). Giiven algisinda, tiiketici,
kars1 tarafta yer alan birey ya da firmadan etik temelli davranis beklentisi i¢ine girmektedir (Hosmer, 1995).
Risk algisi, tiiketicilerin maruz kalacaklar1 olasi zararlari ifade etmektedir (Diallo, 2012). Kalite algisi ise,
marka denkliginin 6nemli bir uzantisidir (Beneke vd., 2013). Tiiketicilerin giiven, risk ve kalite algilan ise,
yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir durumu gibi demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin marka tercihinde kalite, risk ve giliven algisi
iizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Aragtirma, iiniversite 6grencileri tizerinde yiiriitilmiistiir. Veriler Google
anket iizerinden toplanmistir. Toplanan 200 veri gesitli istatistiki analizlerle SPSS programi kullanilarak
degerlendirilmistir. 5> 1i Likert Olgegi kullanilmistir. Demografik 6zellikler olarak cinsiyet, yas, egitim ve
gelir durumu ele alinmistir. Analizlerde parametrik testler kullanilmistir. Elde edilen arasgtirma bulgularina
gore, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin marka tercihinde, kalite, risk ve giliven algisi1 {lizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir.

Calisma, giris boliimiiniin ardindan ikinci boliim olan literatiir boliimiiyle devam etmektedir. Ugiincii boliim
metodoloji boliimiidiir. Metodoloji boliimiinde arastirmanin amaci, 6nemi ve yontemi lizerinde durulmustur.
Analizlerle bulgular kismi olusturulmustur. Calismanin smirliliklarinin ve gelecek arastirma onerilerinin yer
aldig1 sonug boliimii ile galisma tamamlanmagtir.

LITERATUR

Algilama kavram ile ilgili literatiirde g¢esitli tanimlara ulagsmak miimkiindiir. Genel olarak, cevresel
uyaranlarin duyular tarafindan fark edilerek yorumlanmasi seklinde agiklanabilir (Tauber, 1972). Calismanin
konusu geregi, literatlir boliimiinde kalite algisi, risk algis1 ve giliven algist demografik faktorlerle
iligkilendirilerek ele alinacaktir.

Ozsomer (2012), ¢alismasinda, kiiresel marka algisi iizerinde algilanan kalitenin araci etkisini ve algilanan
marka kiireselligini aragtirmistir. Ayrica, tliketicilerin yas araliklarinin diizenleyici etkisi de incelenmistir.
Arastirma sonucunda, yerel markal1 iiriin algisinin kiiresel markalara kiyasla daha yiiksek oldugu anlagilmstir.
Buna ek olarak, yerel markali iiriinlerde kalite algis1 daha yiiksektir. Steenkamp vd., (2003), yiiksek prestijli
iiriin tiiketiminin ytiksek statii algis1 yarattigini iddia etmistir. Yani, prestijli bir marka imaji, ist sinifa ait olma
hissi olugturabilir. Gelir seviyesi yiiksek olanlarda bu psikolojik his vardir. Ancak gelir seviyesi diisiik dahi
olsa, disiik gelir seviyesine sahip kisilerin prestijli marka {irlinlerini tiikketmeleri ayni hisse kapilmalarina
neden olabilir.
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Floyd ve Gray (2004), tarafindan yapilan arastirmada, demografik degiskenlere gore tiiketicilerin algisal
farkliliklar risk diizeylerine gore ol¢iilmiistiir. Sonug olarak, gelir ve egitim durumuna gore risk algisinda bir
farkliligin olmadig1 tespit edilmistir. Ama kadm ve genglerin yiiksek risk algisina sahip olduklar1 bulgusuna
ulagilmigtir. Yani, risk algis1 ile yas ve cinsiyet demografileri arasinda anlamli bir iligkinin oldugu
goriilmiistiir. Srinivasem ve Ratchford (1991), yas ile risk algis1 arasinda anlamli bir iliskiye ulasirken, diger
demografik 6zelliklerle ilgili herhangi bir etki tespit edilememistir. Spence vd. (1970), tiiketicilerin gelir ve
egitim seviyelerinin arttikca algilanan risk diizeylerinin azaldig1 ¢iktisina ulagmistir. Cutter vd. (1992),
erkeklerin kadinlara oranla risklerle karsilasma oranmin daha yiiksek oldugunu ileri siirmiistiir. Dolayisiyla
kadinlar erkeklerden daha az risk {istlenirler. Zinkhan ve Karande (1991)° de bu goriise katilmustir.
Arastirmacilar cinsiyet ile risk algis1 arasindaki anlamliliga dikkat ¢ekmektedir. Ancak, Jakobsen ve Karlsson
(1996) ise, Cutter vd. (1992) ve Zinkhan ve Karande (1991)’ in aksine kadinlarin erkeklerden daha fazla risk
iistlendiklerini iddia etmistir. Ayrica risk algisinda kadin ve erkeklerin farklilastig1 anlagilmistir. Aragtirmaciya
gore, erkekler, is hayati ile ilgili risklere odaklanirken, kadinlar 6liim, kaza v saglik gibi daha fiziki risklere
odaklanmaktadir. Chen vd. (2011), aligveriste kadinlarin erkeklere gore daha fazla risk algiladiklarini ortaya
koymustur. Burgess (2003), tiiketicilerin televizyon araciligiyla risk diizeylerini arastirmis ve demografik
ozelliklerle risk seviyeleri arasinda bir farkliligin olmadigi bulgusuna ulasmistir. Fischer vd. (1991),
kadinlarin daha g¢ok gevresel risk algisina odaklandigini, erkeklerin ise, saglik ve giivenlik konusunda daha
tedirgin oldugunu belirtmistir.

Chen vd. (2005), kalite ve risk arasindaki iligkinin farklilasmasinda, cinsiyetin demografik 6zellikler arasinda
en baskin 6zellik oldugunun altin1 ¢izmistir. Spathis vd. (2004), arastirmasinda, hizmet kalitesi boyutlarinin
erkek ve kadin tiiketiciler arasinda farkli 6nem diizeyinde algilandigi sonucuna ulagmistir. Lee vd. (2011),
tilketici memnuniyetinde hizmet kalite algisinin erkek ve kadin tiiketicilerde 6nem arz ettigi sonucuna
ulasmistir. Buda vd. (2006), hizmet kalite boyutlarinin, egitim durumu ve cinsiyete gore farkli algilandiklarini
tespit etmigtir. Kalite algisi ile ilgili arastirmalarda, cinsiyetin etkisi daha on plana ¢ikmaktadir. Ancak
algilanan hizmet kalitesine, demografik 6zelliklerin kalite algisina etkisinden daha fazla galisilmistir (Spathis
vd. 2004). Ama tiiketicilerin kalite ve risk algilarinda cinsiyet faktoriiniin diger demografik 6zelliklere kiyasla
etkisinin baskin oldugu acik bir bicimde ifade edilebilir.

Bir diger algi olan giiven algisi ise, markalarin yakalayacag: basarida en 6nemli unsurlardan biridir ve kisilerin
niyetini ortaya koyan psikolojik bir durumdur (Rousseau vd., 1998). Pazarlama disiplini bilesenlerinden marka
degeri lizerinde anahtar rol oynayan giiven algis1 ayn1 zamanda hizmet kalite algilamalarinin da belirleyicisidir
(Luk ve Yip, 2008). Zira tiiketiciler daha az gliven duyduklart markalara daha az talep gdsterirken, genellikle
giivendikleri markalar tercih etmektedirler. Dolayisiyla burada, giiven algisi ile isletmelerin pazar paylar
arasinda dogrusal bir oranin varhigindan s6z edilebilir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005). Fuller vd. (2008),
giivenilir bir markanin riski ortadan kaldirma &zelliginden dolay1 tiiketici motivasyonunu artirdiginin altini
¢izmistir. Markanin tiiketici satin alma davranigini etkilemede olumlu ve olumsuz faktorleri iginde barmdirdigi
unutulmamalidir. Giiven algisi, bahsi gecen olumsuzluklarin ¢oziimiinde aktif rol oynamaktadir. Yani,
markaya duyulan giiven ve marka bagliligi ne kadar artarsa, olumsuz faktorlerin etkisi azaltilarak ortadan
kaldirilmis olacaktir. Boylece tiiketici belirsizligi ve bu belirsizligin yaratmis oldugu risk algisi da asagilara
cekilecektir (Yousaf vd., 2012). Ayrica, tiiketiciler giivendikleri markalarin beklenti ve ihtiyaclarini
karsilayabileceklerine olan inanglar1 ne kadar yiiksek olursa, o markaya olan giivenleri artis gosterecektir
(Song vd., 2012).

METODOLOJI

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin demografik ozelliklerinin marka tercihinde kalite, risk ve giiven algisi
olmak tiizere tiiketici algisi {izerindeki etkisinin arastirilmasidir. Aragtirma, {iniversite 6grencileri lizerinde
ylriitiilmiistiir. Veriler Google anket lizerinden toplanmistir. Toplanan 381 veri ¢esitli istatistiki analizlerle
SPSS programi kullanilarak degerlendirilmistir. Ankette 5> 1i Likert yapilmistir. Olgek olarak Mittal ve
Kamakura (2001)’ den yararlanilmistir. Demografik 6zellikler olarak cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu ele
alinmigtir. Analizlerde tamimlayici istatistikler kullanilmigtir. Literatiir taramasi neticesinde tasarlanan model
Sekil 1’ deki gibidir:

Hy Hs Hg IE - : i ':;.'.*! Risk Algisi
H, H, H, ——— GivenAlgs |

Sekil 1. Arastirma Modeli Kaynak: Yazar tarafindan tasarlanmistir.
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Sekil 1’ de tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir diizeyi kalite, risk ve
giiven algilartyla iliskilendirilmistir. Tasarlanan model neticesinde gelistirilen hipotezler ise su sekildedir:

Hi: Kalite algisi, yasa gore farklilik gostermektedir (Ozsomer, 2012).

Ha: Risk algisi, yasa gore farklilik gostermektedir (Floyd ve Gray, 2004).

Hs: Giiven algisi, yasa gore farklilik gostermektedir (Song vd., 2012).

H,: Kalite algisi, cinsiyete gore farklilik gostermektedir (Buda vd., 2006).

Hs: Risk algisi, cinsiyete gore farklilik gostermektedir (Floyd ve Gray, 2004).

Hs: Giiven algisi, cinsiyete gore farklilik gostermektedir (Luk ve Yip, 2008).

H7: Kalite algisi, egitim durumuna gore farklilik gostermektedir (Buda vd., 2006).

Hs: Risk algisi, egitim durumuna gore farklilik gostermektedir (Spence vd., 1970).

Hg: Giiven algisi, egitim durumuna gore farklilik géstermektedir (Yousaf vd., 2012).
Hio: Kalite algis1, gelir durumuna gore farklilik géstermektedir (Steenkamp vd., 2003).
Hi1: Risk algisi, gelir durumuna gore farklilik gostermektedir (Spence vd., 1970).

Hio: Giiven algisi, gelir durumuna gore farklilik gostermektedir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005).
BULGULAR

Demografik Ozellikler

Katilimcilarin tanimlayici 6zelliklerine Tablo 1’ de yer verilmistir. Calismaya katilan kisilerin % 48.6° 1
kadinlardan, % 51.4” i ise erkek katilimcilardan olusmaktadir. Arastirmada yer alan kisilerin % 66.9° u 19-21
yas aralifinda ve % 33.1° 1 ise 22-24 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarm % 58.6°
sinin 6n lisans ve % 41.4’ iiniin ise lisans diizeyinde oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin % 43.6° simin gelir
diizeyi 1000 lira ve altinda iken, % 18.2° sinin 1001-1500 lira arasinda yer aldig1 ve % 6.6 siin ise 1501-
2000 lira arasinda oldugu gozlenmistir. Son olarak, katilimcilardan % 31.5” inin gelir diizeyinin 2001 lira ve
daha {istii oldugu anlagilmstir.

Tablo 1. Bireylerin Demografik Ozellikleri

Bireyler (n:381)

Demografik Ozellikler S %

Cinsiyet

Kadin 185 48.6
Erkek 196 51.4
Yas

19-21 yas arasi 255 66.9
22-24 yag arast 126 33.1
Egitim Durumu

On Lisans 223 58.6
Lisans 158 41.4
Gelir Diizeyi

1000 b ve alt1 166 43.6
1001 - 1500 1 aras1 69 18.2
1501 — 2000 b aras1 26 6.6
2001 ve tizeri 120 315

Giivenirlik Analizi

Tiiketici algisina ait giivenirlik analizi bulgulari, 6l¢ekleri olusturan alt boyutlarin ortalama degerleri, standart
sapma degerleri, maddeler arasi iligkileri, testin toplanabilirligi, yap1 uygunlugu ve Cronbach alfa degerleri
aciklanmigtir. S6z konusu sonuglar Tablo 2” de gdsterilmistir.

Tablo 2. Tiiketici Algis1 Giivenirlik Analizi

Olcekler Ortalama Standart Sapma _ Cronbach Alpha  Maddeler Arasi iliski  Testin Toplanabilirligi
**Giiven Algist 3.772 0.691 0.896 F=14.09; p=0.0001* F=3.319; p=0.069
Hotelling T2 F=12.203; p=0.0001*

**Kalite Algist 3.544 0.895 0.867 F=10.913; p=0.0001* F=0.015; p=0.902
Hotelling T2 F=9.739; p=0.0001*

**Risk Algist 3.623 0.563 0.739 F=10.460; p=0.0001* F=0.748; p=0.387
Hotelling T2 F=8.435; p=0.0001*

***Giiven Algisi 3.790 0.744 0.952 F=12.111; p=0.0001* F=4,860; p=0,354
Hotelling T2 F=9.968; p=0.0001*
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***Kalite Algist 3.717 0.890 0.914 F=14.420; p=0.0001* F=1.360; p=0.294
Hotelling T2 F=11.521; p=0.0001*

***Risk Algist 3.643 0.612 0.873 F=12.349; p=0.0001* F=1.566; p=0.211
Hotelling T2 F=8.738; p=0.0001*

Tkili karsilastirma Independet Sample T-test testi ile yapumigtir. *a=0.05
**Ulusal markalar: temsil etmektedir.
***Uluslararast markalar: temsil etmektedir.

Ulusal markalar i¢in giiven algisi alt 6lcegi ortalama puani 3.772 + 0.691 olarak belirlenmistir. Katilimcilarin
gliven algisina yonelik verdigi cevaplar ortalama olarak “Katiliyorum” seklindedir. Giiven olcegi icin
Cronbach in Alpha degeri; 0.896 olarak tespit edilmistir. Olgegin giivenirligi “miikemmel” olarak
belirlenmistir. Olgegin maddelerinin homojen ve birbirleri ile iliskili ifadeler oldugu ve testin toplanabilir
ozellikte oldugu saptanmigtir (F=14.09, p=0.0001<0.05; F=3.319, p=0.069>0.05). Giiven Jlceginin
giivenilirlik analizi uygulamalar1 bakimindan, test tasariminin uygun yapida oldugu da belirlenmistir
(F=12.203, p=0.0001<0.05). Kalite alt 6l¢egi ortalama puam 3.544 + 0.895 olarak tespit edilmistir.
Katilimcilarin kalite algis1 6lcegine verdikleri cevaplar ortalama olarak “Kararsizim ve Katiliyorum”
araligindadir. Kalite algist 6lgegi icin Cronbach i Alpha degeri; 0.867 olarak belirlenmis ve Olgegin
giivenirlik diizeyi “iyi” olarak tespit edilmistir. Kalite 6l¢ceginin maddeleri homojen ve birbirleri ile iligkili
ifadeler olup ayrica dlgek toplanabilir 6zelliktedir (F=10.913, p=0.0001<0.05; F=0.015, p=0.902>0.05). Kalite
algis1 Olceginin giivenilirlik analizi uygulamalar1 bakimindan, test tasariminin uygun yapida oldugu da
gozlenmistir (F=9.739, p=0.0001<0.05). Risk algis1 Ol¢egi ise, ortalama puami 3.623 <+ 0.563 olarak
belirlenmistir. Katilimcilarn risk algis1 6lgegine verdikleri cevaplar ortalama olarak “Katiliyorum”
seklindedir. Risk 6l¢egi icin Cronbach ’1in Alpha degeri ise; 0.739 olarak ve giivenirlik diizeyi ise “iyi” olarak
gozlenmistir. S6z konusu 6lgegin maddelerinin homojen ve birbirleri ile iligkili ifadeler oldugu, ilaveten testin
toplanabilir ozellikte oldugu belirlenmistir (F=10.460; p=0.0001, F=0.748; p=0.387). Risk o&l¢eginin
giivenilirlik analizi uygulamalari bakimindan, test tasarimimnin uygun yapida oldugu da belirlenmistir
(F=8.435; p=0.0001<0.05).

Uluslararas1 markalar bakimindan ise, giiven alt 6lgegi ortalama puani 3.790 = 0.744 olarak belirlenmistir.
Katilimcilarin giiven algisi 6lgegine verdikleri cevaplar ortalama olarak “Katiliyorum” seklindedir. Giiven
algis1 6lcegine ait glivenirlik bulgulart ise soyledir: Giiven algis1 6l¢egi i¢in Cronbach ’* in Alpha degeri; 0.952
olarak tespit edilmistir. Olgegin giivenirligi, giivenirlik skalasinda “miikemmel” diizeyde olarak belirlenmistir.
Olgegin maddelerinin homojen ve birbirleri ile iliskili ifadeler oldugu ve testin toplanabilir 6zellikte oldugu da
saptanmistir (F=12.111; p=0.0001<0.05; F=4.860; p=0.354>0.05). Giiven algis1 dl¢eginin giivenilirlik analizi
uygulamalar1 bakimindan, test tasariminin uygun yapida oldugu da belirlenmistir (F=9.968; p=0.0001<0.05).
Kalite algis1 alt 6lgegi ortalama puani 3.717 £ 0.890 olarak, risk algist dlgegi ise 3.643 + 0.612 olarak tespit
edilmigtir. Katilimecilarin kalite algist ve risk algis1 olgeklerine verdikleri cevaplar ortalama olarak
“Katilryorum” seklindedir. Kalite ve risk algisi 6l¢ekleri giivenirlik sonuglari ise soyledir: Kalite algis1 dlgegi
icin Cronbach * 1 Alpha degeri; 0.914, 6lgegin giivenirlik diizeyi “miikemmel” olarak tespit edilmistir. Kalite
algis1 dlceginin maddeleri homojen ve birbirleri ile iligkili ifadeler olup ayrica dlgek toplanabilir 6zelliktedir
(F=14.420; p=0.0001<0.05; F=1.360; p=0.294>0.05). Kalite algis1 6l¢eginin giivenilirlik analizi uygulamalari
bakimindan, test tasariminin uygun yapida oldugu da gozlenmistir (F=11.521; p=0.0001<0.05). Risk algisi
olgegi icin ise Cronbach ’ m Alpha degeri; 0.873 ve giivenirlik diizeyi “iyi” olarak gdzlenmistir. Olgegin
maddelerinin homojen ve birbirleri ile iligkili ifadeler oldugu, ilaveten testin toplanabilir 6zellikte oldugu da
belirlenmistir (F=12.349; p=0.0001<0.05, F=1.566; p=0.211>0.05). Risk algis1 6l¢eginin giivenilirlik analizi
uygulamalar1 bakimindan, test tasariminin uygun yapida oldugu da belirlenmistir (F=8.738; p=0.0001<0.05).

Hipotezlerin Test Edilmesi
Marka Tercihinde Tiiketici Algisinin Cinsiyete Gore Farkliligi

Ulusal markalarda, kadinlarin giiven algisi puanlart 3.446 + 0.520, erkeklerin giiven algisi puanlari ise 3.643 +
0.686 olarak belirlenmistir. Giiven algis1 erkeklerde kadinlara kiyasla daha yiiksek olarak bulunmustur. S6z
konusu ortalama farkliliklar istatistiksel olarak da anlaml diizeydedir (p=0.030<0.05). Kalite algis1 puanlarina
bakildiginda, kadinlarda 3.859 + 0.831, erkeklerde ise 3.623 + 0.702 olarak tespit edilmistir. Kadinlarin kalite
algis1 puanlan erkeklerden istatistiksel olarak anlamli 6lgiide yiiksektir (p=0.039<0.05). Risk algist puanlar
ise, kadinlarda 3.636 + 0.459, erkeklerde ise 3.634 + 0.545 olarak tespit edilmistir. Kadin ve erkeklerin risk
algilar1 oldukca benzerdir. Risk algis1 puanlar1 acisindan cinsiyete gore istatistiksel olarak herhangi bir
farklilik mevcut degildir (p=0.979>0.05).

Tablo 3. Tiiketici Algisi Alt Boyutlarinin Cinsiyete Gore Farklilig
Boyutlar Cinsiyet n Ortalama Std. Sapma t-degeri p-degeri
**Giiven Algis Kadin 185 3.446 0.520 -2.176 0.030"
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Erkek 196 3.643 0.686
**Kalite Algist Iéfl‘(‘l‘; igg 2:222 8:38; 2.071 0.039"
Y i - TR Y
oy | T TR R
sxKqlite Algisi Iéflf;‘k‘ igg gggg 8222 2.065 0.040"
T s 1t Y R

Ikili karsilastirma Independet Sample T-test testi ile yapilmistir. *a=0.05
**Ulusal markalar: temsil etmektedir.
***Uluslararast markalar: temsil etmektedir.

Uluslararas1 markalarda, kadinlarin giiven algist puanlar1 3.857 £+ 0.511, erkeklerin giiven algis1 puanlar ise
4.102 £+ 0.553 olarak belirlenmistir. Giiven algis1 erkeklerde kadinlara kiyasla daha yiiksek olarak
bulunmustur. Arastirma kapsaminda giiven algisi ile cinsiyet arasindaki farklilik istatistiksel olarak da anlaml
diizeydedir (p=0.028<0.05). Kalite algis1 puanlari, kadinlarda 4.093 + 0.665, erkeklerde ise 3.885 £+ 0.664
olarak tespit edilmistir. Kadinlarin kalite algist puanlan erkeklerden istatistiksel olarak anlamli Slglide
yiiksektir (p=0.040<0.05). Algilanan risk puanlar ise, kadinlarda 3.743 + 0.613, erkeklerde de 3.661 + 0.540
olarak tespit edilmistir. Buna gore, kadinlarin uluslararas1 markalara ait risk algis1 puanlar1 erkeklerden daha
yiiksek olarak gozlenmesine karsin gruplar arasinda istatistiksel olarak bir farklilik mevcut degildir
(p=0.378>0.05).

Marka Tercihinde Tiiketici Algistnin Egitim Durumuna Gore Farkliligi

Aragtirma kapsaminda lisans diizeyindekilerin ulusal markalara olan giiven puanlar1 3.401 + 0.492, 6n lisans
diizeyindekilerin giiven algisi puanlari ise 3.650 £ 0.675 olarak belirlenmistir. Giliven algisi, lisans diizeyindeki
bireylerde 6n lisans diizeyindeki bireylere nazaran istatistiksel olarak anlaml 6l¢iide farklidir (p=0.007<0.05).
Katilimcilarin kalite algisi puanlar1 lisans diizeyinde 3.764 + 0.738, on lisans diizeyinde ise 3.720 £+ 0.800
olarak tespit edilmistir. Lisans ve 6n lisans diizeyindeki kisilerin kalite algis1 puanlar1 benzer nitelikte olup
aralarinda istatistiksel olarak herhangi bir farkliliga rastlanmamistir (p=0.705<0.05). Algilanan risk puanlarina
bakildiginda, lisans diizeyinde 3.589 + 0.484, 6n lisans diizeyinde ise, 3.667 + 0.517 olarak tespit edilmistir.
Lisans ve on lisans diizeyinde olan katilimcilarin risk algilar1 benzer olarak belirlenmis ve egitim durumlarina
gore risk algilar ile aralarinda istatistiksel olarak herhangi bir farkliliga rastlanmamistir (p=0.303>0.05).

Tablo 4. Tiiketici Algist Alt Boyutlarinin Egitim Durumuna Gore Farkliligi

Boyutlar Cinsiyet n Ortalama Std. Sapma t-degeri p-degeri
B T I
R
R e IR
e T —— I
R S I B
i R

Ikili karsilastirma Independet Sample T-test testi ile yapilmistir. *a=0.05
**Ulusal markalar: temsil etmektedir.
***Uluslararast markalar: temsil etmektedir.

Uluslararas1 markalar agisindan, lisans diizeyinde bulunanlarin giiven algis1 puanlar1 4.081 + 0.517 olarak
gozlenirken, 6n lisans diizeyinde bulunanlarda bu oran 3.996 + 0.707 olarak ¢ikmistir. Lisans diizeyinde
bulunanlarin giiven algisi, 6n lisans diizeyindekilere kiyasla daha yiiksek olarak ortaya ¢ikmigtir. Ancak
aragtirma kapsaminda giiven algisi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak bir farklilik bulunamamistir
(p=0.391>0.05). Kalite algis1 puanlari, lisans diizeyindeki katilimcilarda 4.026 &+ 0.535, 6n lisans diizeyindeki
katilimcilarda ise, 3.959 + 0.776 olarak tespit edilmistir. Lisans ve on lisans diizeyindeki katilimcilarin kalite
algis1 puanlart istatistiksel olarak benzer niteliktedir (p=0.517<0.05). Risk algis1 puanlari, lisans
diizeyindekiler i¢in 3.613 £ 0.624, 6n lisans diizeyindekiler i¢in 3.762 £ 0.633 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
baglamda, 6nlisans diizeyindeki katilimcilarin uluslararas1 markalara ait risk algist puanlari lisans diizeyindeki
katilimcilara gdre daha yiiksek olarak gozlenmesine karsin, gruplar arasinda istatistiksel olarak bir farklilik
belirlenememistir (p=0.118>0.05).
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SONUC ve ONERILER

Demografik faktorler yas, cinsiyet, medeni hal, gelir durumu, egitim diizeyi ve meslek gibi bireysel
ozelliklerden olusmaktadir. Ilk etapta kisinin yas ve hangi yas doneminde bulundugu, onun hangi mallara
yonelecegi konusunda etkilidir. Benzer sekilde evli veya bekar olmasi, ¢ocuk sahibi olup olmadigi, cinsiyeti,
gelir durumu, meslegi ve egitim diizeyi, hayat tarzi gibi etmenler de s6z konusu faktdrler arasinda yer
almaktadir (Deniz, 2011).

Tiiketicilerin marka tercihinde demografik ozelliklerin kalite, risk ve giiven algist iizerindeki etkisinin
incelendigi bu calismada yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir durumu gibi demografik ozellikler dikkate
almmistir. Bahsi gecen demografik 6zelliklerin kalite, risk ve giiven algist {izerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirma sonucunda cinsiyetle kalite ve giiven algis1 arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Ayrica egitim
durumu ile giiven algis1 arasinda da bir anlamlilik s6z konusudur. Bu dogrultuda, gelistirilen hipotezlerden Ha,
Hs ve Hg hipotezleri kabul edilmistir. Diger demografik 6zelliklerin bir etkisi bulunamadigindan Hi, Ha, Hs,
Hs, H7, Hs, Hio, H11 ve hipotezleri reddedilmistir. Ortaya ¢ikan sonug literatiirle karsilastirildiginda, Cutter vd.
(1992), Zinkhan ve Karande (1991), Jakobsen ve Karlsson (1996), Chen vd. (2011), Fischer vd. (1991),
Spathis vd. (2004), Lee vd. (2011) ve Lee vd. (2011) calismalariyla benzerlik gostermektedir. Ozellikle, Chen
vd. (2005), kalite ve risk arasindaki iliskinin farklilasmasinda, cinsiyetin demografik 6zellikler arasinda en
baskin 6zellik oldugunun altini ¢izerek bu caligmada ¢ikan sonuca biiyiik bir dayanak olusturmustur. Fakat
Burgess (2003), tiiketicilerin televizyon araciligtyla risk diizeylerini arastirmig ve demografik 6zelliklerle risk
seviyeleri arasinda bir farkliligin olmadig1 bulgusuna ulastigi i¢in bu ¢aligsma ile értiismemektedir.

Caligmada evren ve Orneklemin degistirilmesi farkli sonuglara ulasmay1 saglayacaktir. Ayrica yas, cinsiyet,
egitim diizeyi ve gelir durumu gibi demografik 6zelliklere ebeveyn etkisi, girisimcilik gibi diger demografik
ozelliklerin eklenmesi ulasilan sonuglar1 farklilagtiracaktir. Bunun yani sira demografik faktorlerden baska
durumsal faktorler de incelenebilir. Caligma, nicel yontemlerle gergeklestirilmis bir ¢calismadir. Daha farkl
istatistiki yontemler kullanilabilir. Bu sayede farkli parametreler arasinda daha rasyonel iliskiler kurulabilir.
Gelecek aragtirmalar nitel yontemler kullanilarak da gergeklestirilebilir. Hatta disiplinleraras: bir kurgu da
yapilabilir. Muhasebe, yonetim, finans ve dahasi antropoloji, fizyoloji, sosyoloji gibi diger bilim dallartyla da
iligkilendirilebilir. Yonetim uygulamalar agisindan ortaya ¢ikan sonug, tiiketici algisinin ve tiiketici algisini
etkileyen demografik o6zelliklerin isletmeler agisindan kritik oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Marka olan ya da
marka olma yolunda biiyiik ¢aba sarf eden firmalarin demografik faktorlere 6zellikle de cinsiyet ve egitim
faktoriine daha fazla 6nem vermeleri ve buna dair stratejik politikalar gelistirmeleri gerekmektedir.
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