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OZET

Tiiketici davraniglarinin konusu, tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin incelenmesidir.Gelisen yasam kosullart ve
yeni tiiketim ¢ilgmliklarmin ortaya ¢ikmasiyla, tiiketici davranislarinda farkliliklar oldugu kanisma varilmaktadr.. Internet kullanimi
artmus, tiiketicilerin alisveris aliskanliklari da degismistir. Insanlarn marka firiin tiketimi artmistir. Bu calismada tiiketici
davraniglarinda sikga arastirilan ve 6nemi artan marka se¢imi siireci ve genel olarak markaya olan yaklagimlar davranigsal iktisat
perspektifinde incelenmistir. Bu kapsamda 6rneklemi Azerbaycan'da 16 yas iistii insanlardan olusan 347 kisi tarafindan yanitlanan
anket sorularina gére marka bagimlilii, satinalma bagimliligi, marka imaji ve bagka faktorler ile marka tercihlerine davranigsal
iktisadi agidan yaklagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Davranigsal iktisat, tiiketici davranislari, marka, Azerbaycan
Jel Siniflamasi: D90; D11; C91

ABSTRACT

The subject of consumer behavior is to examine the factors affecting consumer purchasing behavior. With the developing living
conditions and the emergence of new consumption madness, it has been concluded that there are differences in consumer behavior.
Internet usage has increased and the shopping habits of consumers have also changed. People's consumption of brand products has
increased. In this study, the brand selection process, which is frequently investigated and increasing in importance in consumer
behavior, and the approaches to the brand in general, were examined from the perspective of behavioral economics. In this context,
brand addiction, purchasing dependence, brand image and other factors and brand preferences were approached from a behavioral
economic perspective, according to the survey questions answered by 347 people, whose sample was made up of people over the age
of 16 in Azerbaijan.

Keywords: Behavioral economics, consumer behavior, brand, Azerbaijan
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1. GIRiS

Geleneksel iktisadi akimlarda,iktisadi olgularin bu kadar ¢ok matematiksellesmesi , matematigin uzun bir
donem iktisadin igerisinde genis kullanilmasina neden olmustur. Bu durum iktisadin daha g¢ok
tekniklesmesini dogurarak sosyal bilim sifatindan uzaklastirmaktaydi. Ancak bazi teorisyenler iktisatta insan
faktdriiniin goz ard1 ediligini ortaya koyarak bu duruma ciddi elestiriler getirmistir. Insan davranis kaliplarini
etkin bir sekilde ortaya koymadan ekonomik sistem ile ilgili degerlendirmelerin dogru olmayacag ileri
siiriilmiis, insan davranislarindaki karmagsikliin ve Ongoriilmezligin salt matematik aracilign ile
aciklanamayacag1 vurgulanmaktadir.iktisadin toplumun davranislarmin incelemesinin mutlakligini 6ne siiren
iktisatcilar, Iktisat biliminin diger sosyal bilimler olan sosyoloji, antropoloji ve psikolojiden yararlanarak
disiplinlerarasi bir yaklasim ile iktisadin topluma yakinlagmasi gerektigini savunmaktadirlar

Ekonomistler ve davraniscilar tarafindan yapilan cesitli deneyler ve arastirmalar insanlarin gercek
davraniglarin her zaman neo-klasik teori modeli tarafindan belirlenen ¢ergeveye uymadigini gostermektetir.
Geleneksel davranis modeline gore,insan birtakim tercihler dizisine, karar vermek i¢in miikemmel bilgiye ve
sinirsiz sayma yeteneklerine sahiptir. Bununla birlikte, cogu durumda, gercek iktisadi subjelerin davranisi,
irrasyonel bir se¢imin (spiritus animalis) varligi ile belirlenir. Davranis teorisi agisindan, ekonominin nasil
isledigini ve nasil etkili bir sekilde yonetildigini anlamak i¢in insan diisiincelerinin ve duygularinin arkasinda
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yatan irrasyonel ilkeye dikkat edilmesinin dnemi neo-klasik ekole elestiri olarak ortaya cikarak davranigsal
iktisat teorisini dogmasina neden olmustur.

Davranigsal iktisatta bireyin irrasyonal davranislart 6n plana alinmaktadir. Bireyin ve ya iktisadi birimler
iktisadi kuramlara uygun davranmadigi durumlarin altinda yatan psikolojik, sosyolojik ve ruh hali gibi
durumlar1 ortaya koymaktadir. Bu baglamda calisma  davranigsal iktisat bakis acisiyla oOzellikle
Azerbeycan’da tiiketici tercihleri iizerine yogunlagsmaktadir. Tiiketici davraniglarina iliskin g¢aligmalarda
agirlikl ele alinan marka bagimliligina, davranissal iktisat temelleri perspektifinden bakilmaktadir.

Caligmanin temel amaci, bireylerin marka iiriin kullanmalarina iten nedenlerin sosyo-ekonomik nedenlerini
ortaya koymaktir. Bu nedenle kurulan hipotezler davranigsal iktisat yaklamislarina uyarli bir sekilde
olusturulmustur.

2. DAVRANISSAL iKTiSAT BAGLAMINDA MARKA TERCIHLERI

Aaker (1991)'de yapmis oldugu caligmada markanin degerini dort degisken ; marka bagliligi (brand
loyalty), marka farkindalig: (brand awareness), marka cagrisimlar: (brand associations) ve algilanan kalitesi
(perceived quality) ayrimlart olusturmaktadir. Aaker'in bu yaklagimi marka tercihlerindeki davranigsal
kaliplari ile agiklamaktadir.

Marka ile ilgili yapilan ¢alismalar i¢inde Aaker’in (1991)’deki eseri  teorik temel niteligindedir.Bu
calismasindaki marka tercihi davranis kaliplarini, davranigsal iktisat yaklagimlari olan Tversky ve Kahneman
(1974) caligmalarinda one siiriilen temel iktisadi davranis bigimleri ile aciklanmaktadir.. Bireyin, fiyat ve
kalite kriterlerini g6z Oniinde tutarak yaptig1 marka harcamalar1 disindaki rasyonel olmayan tercihlerini statii
etkisi ve ¢ipa etkisi ile agiklamak miimkiindiir..

Insanin herhangi bir mal,hizmet, ve varliga gosterdigi degerin, onlar iizerinde miilkiyeti olup olmamasi
durumuna gore farklilik gostermesine sahiplenme-statii etkisi denir. Insanlarin varlik iizerinde az da olsa bir
sahiplik duygusu beslemesi, o varlik ile ilgili verecegi bir karar hakkinda 6nemli etkide bulunmasi, insanlarin
rasyonel olmayan davranig bigimlerindendir. Markanin degerinin yiiksek olmasi, yiiksek gelirli sinif
tarafindan tercih edilir olmasi, bu markayi tercih edilen kisiler i¢in, bu marka kullanimi bir statii gostergesi
niteligi tastyabilir. iktisat teorisinde bazi mallarin bir fiyat seviyesi vardir. Onun altinda bir fiyatta talep sdz
konusu degildir.Grafikte yatay eksene paralel bir egri ile gosterilir. Ayn1 zamanda fiyat ekseninde malin
seviyesini gosteren konumdadir.Bu seviyenin ve Ustiinde piyasa kosullarina gore fiyati yiikselen iiriine olan
talebin arttig1 duruma Veblen etkisi (zlippe etkisi snob value effect) denir. Agiklanan bu durum, davranigsal
iktisat kuraminda sahiplenme-statii etkisi ismini de almaktadir. Aeker (1991) marka tercihi davranislarindan
olan marka bagimliligi ve marka farkindaligi degiskenleri de statii etkisi ile agiklanabilecegini
vurgulamaktadir. Bu etki, markanin statii-gdsteris amag¢lh kullanimi, toplumda {ist seviyede yer alan
(siyaset¢i, sanat¢i gibi) insanlar tarafindan kullanilmasindan esinlenerek onlarin davranmis bigimlerinden
hareket ederek aciklamaktadir (Lassar, vb.,1995).

Marka se¢imindeki davranig bigimlerinin bazilar1 da davranissal iktisat yaklagimlarindan olan ¢ipalama etkisi
ile aciklanmaktadir. Insanin énceden duydugu bir degeri baz alarak belirli tahminler yapmasina ve bu
tahminler dogrultusunda karar vermesine ¢ipalama etkisi denir. Gilinlik hayatimizda sik¢a karsilagilan bu
durumda, insan hangi degeri temel olarak kabul ediyor ise o deger dogrultusunda karar verdigi
goriilmektedir. Ornegin;insan bir iiriinii almaya karar verirken, eskiden bu iiriin i¢in ne kadar yiiksek fiyat
teklif edildigine ve iiriiniin simdiki fiyatina bakarak, ilgili tirinii degerli bularak bu {iriinii almak istemesi
cipalama etkisinin sonucudur. Boylelikle, insanin bir markanin fiyatin yiiksek oldugu goriipte, bu iiriiniin
kaliteli, degerli ve kullanilmasi1 gereken bir marka olduguna karar vermesini de ayni etki ile agiklamak
miimkiindiir.

Davranigsal iktisatin onemli teorilerinden olan beklenti teorisi ¢ercevesinde de marka segimlerindeki
davranig kaliplar1 incelenmektedir.. Kahneman ve Tversky (1974) tarafindan ortaya atilan teori baglaminda;
Seker (2015) tarihli calismasinda soyle agiklamaktadir.: “Bir bireyin davramslarini belirleyen motivasyonun,
bu davranis sonucundaki beklentiler oldugunu iddia eden teoridir. Daha genel anlamda, bireyin bir beklenti
ile ilgili olusan c¢ekicilikten dolayr motivasyona sahip oldugu ve bu motivasyonun bireyin segimleri,
davramslar, kararlart gibi bir dizi davramgsal faaliyetini belirledigini iddia etmektedir.” Bu tanimdan
hareketle; Markanin, fiyat ve kalite digindaki irrasyonel amacgli se¢cim gostergeleri beklenti ve amag
dogrultusunda gerceklesmektedir. Beklenti teorisi de genel olarak bireyin irrasyonel davraniglariin beklenti
nedenlerini agiklamaktadir.
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Sonu¢ olarak, davramigsal iktisatin stati-sahiplenme etkisi, ¢palama etkisi ve beklenti teorisi
yaklasimlarinin,bireyin marka se¢iminde yapmis oldugu rasyonal olmayan davranislarin ¢ogunu agikladigi
gorlilmektedir. Bu baglamda, markanin tiiketici bazinda davranissal iktisat ¢ercevesinde degerlendirilebilir
oldugu sonucu karsimiza ¢ikmaktadir.

3. AZERBAYCAN'DA TUKETICi DAVRANISLARI

Azerbaycan enerji kaynaklar ve iiretim kapasitesi %48 oraninda sanayiye dayanan yiikselen bir ekonomidir.
Kisi bagina diisen gelirden toplumu olusturan bireylerin pay almasi bir anlamda halkin tasarruf odakli degil,
tiiketim yogun bir profil sergilemesine neden olmaktadir. Ulkenin iiriin ve hizmeti her gelir seviyesine gore
cesitlilik gostermektedir. Insan1 kalkinma endeksi ve Gini katsayisindan anlagilacag: gibi bireyler gelirden
pay alsalar dahi adaletli gelir dagiliminin ideal diizeyde oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Yeterli
derecede adaletli olmayan bu dagilima ragmen herkesin ulasabilecegi farkli tiiketim kaliplari olustugu
goriilmektedir. Gelir seviyesi ihmal ederek bakildiginda toplumu olusturan bireylerin davranis 6zelliklerinin
tasarruf degil tiiketim tizerine kurulu olan, gosteris psikolojisini barindiran, statii odakli bir tiikketim kalibinin
on planda oldugu goériilmektedir. Statii tiiketim kalibini; gelire, sehirde-kirsalda yasayan kesime, egitim ve
yas durumuna gore tiiketici davranislari olarak siniflandirmak miimkiindiir.

Kirsal ve daglik bolgelerde yasayan kesim hayvancilik ve tarimla ilgilenmektedir. Ge¢im kaynagini birincil
tretim  kategorisindeki faaliyetlerden saglayan bolgelerde yasayan kesim,alt gelir ve orta gelirli
gruptur.Genel olarak ;,gerek giyim gerekse yasam kosullarinda abartiya kagmayan, liiks tliketim egilimi
diisiik olan, bdlgede yaratilan hizmet ve mallar tiiketme egiliminde olan siniftir.(Quliyev,2012).Daha ¢ok
tarim verimliligini arttiracak talep yapisi s6z konusudur.

Sehirlerde ve merkezde yasayan kesimin ise, tiiketim davranislart diinyadaki biiyiik sehirlerde yasayan
bireylerin tiiketim kaliplart ile benzerlik gostermektedir. Cok iddiali olmasa da gerek biitiin diinyada
kiiresellesmenin tiriinii olan bilgi ekonomisinin ve onun araglarinda olan n internet vs. gibi ulasilabilirlik bu
benzerligi etkileyen faktdr olmaktadir. Sehirlerde yasayan orta ve {iist gelir arasinda farkliliklar soz
konusudur. Ancak bu fark tiiketim farklilagtirmasi yaratmamaktadir. Kirsal kesimde yasayanlardan en biiyiik
farki; bu eglence hizmetleri, daha gok tiiketim, ithal mal-hizmetlere ve liiks tikketime egilimdir.

Azerbaycan'da biiylik bir yiizdeye sahip iist gelirli sinifin olmasi, her alanda yiiksek nitelikli {iriin ve
hizmetlere olan talebin yiiksek olmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla gerek tiretim gerekse ithalat olarak
bu mal ve hizmetin tilkede bulunmasini1 saglamaktadir. Perakende sektor, turizm, hizmet, giyim sektoérlerinde
diinyada mevcut olan en iist sinif segmentler Azerbaycan’da da mevcuttur.

Halkin kiiltiirel yapisinda muhafazakér egilimler agirlikli olsa da, alkol ve tiitiin tiiketimi yiiksek oranda
oldugu gozlemlenmektedir. Ozellikle bu kategori iiriinlerin tiikketimi ithalat agirliklidir. Ulkede her fiyat
seviyesine uygun mal ve hizmet bulunmaktadir. Sosyal hayat baglaminda disarida yemek-igmek yaygin
davranig kalibidir. Kendine has mutfagi ve yemek kiiltiirii olan iilkede, ozellikle gen¢ kesim kafe ve
restoranlarda ¢ok zaman gegirmektedir. Ulkede yerli mutfagin yani sira gok sayida Tiirk restoranlart
mevcuttur.

Sanayi {iretimi agisindan daha gii¢lii olan Azerbaycan tekstil sektorii agisindan biiyiik oranda disa bagimlidir.
Tekstil ithalatinda ilk siralardaki iilkeler Tiirkiye, Cin ve Pakistandir. Azerbaycanin tiim sehirlerinde biiyiik
oranda Tiirk giyim magazalarina ¢ok rastlanmaktadir. Alt gelirli sinif daha ¢ok Cin ve Pakistan tirlinlerini
tercih ederken, orta ve orta {istli gelirli sinif daha ¢ok Tiirk mallarimi tercih etmektedir. Fakat, yiiksek gelirli
sinif ise Italyan ve Ispanyol mallarim talep etmektedir. Otomotiv sektdrii de statii ve gelir etkisi tastyan
nitelikte oldugundan dolay1 6nemlidir. Sektore baktigimizda, ulasim ve alt yapisi agisindan genis diinya
standartlarinda yollari, otobanlar1 olan Azerbaycan'da niifusun 10 da 2'si kadar araca sahip olmasi, arag
talebinin ve kullaniminin yaygin oldugunu gostermektedir. Tercih egilimine bakildiginda; toplumun az gelir
seviyesine dahil olanlar daha ¢ok Rus-Sovyet araglarin1 kullanmaktadir. Orta ve st gelirli sinif ise basta
Almanya olmak tizere, Kore, Japon ve Amerikan araglarini tercih ettikleri goriilmektedir.

Sonug olarak, Azerbaycan'da tiiketim davramislarinin gelir seviyesine, egitim durumuna, sehirde-kirsalda
yasama gibi demografik —sosyolojik 6zelliklere gore degistigi goriilmektedir. Genel olarak ise, statii, liks
odakl1 egilim barindiran tiiketim kaliplarinin 6n planda oldugu gézlemlenmektedir (Quliyev ve Aliyev,2016).

4. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Aragtirma evreni olarak, Azerbaycan'da yasayan 16 yasin iizerindeki insanlar segilmistir. Ornekleme yontemi
olarak kolayda yontemi ve kartopu drnekleme yontemi se¢ilmistir. Anket internette hazirlanmis ve sosyal
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aglarda paylasilmisdir. Arastirmaya toplam 347 kisi katilmigdir. Veri toplama siireci 15.03.2020-10.07.2020
tarihlerinde gerceklesmisdir.

Maddeler, 1'in “kesinlikle katilmiyorum” ve 5%in “kesinlikle katiliyorum” olan Likert tipli bir dlcekte
Olciilmiistiir. Arastirmada elde edilen verilerin analizi SPSS 16 programu ile yapilmistir. Arastirmada frekans
analizi, faktor analizi, T-testi ve ANOVA testi, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmustir.

5. HIPOTEZLER VE CALISMANIN MODELI

Caligmada yer alan degiskenler, Aeker(1991) calismasinda marka se¢imini belirleyen davranis bi¢cimlerinden
uyarlanmis ve Kanehman ve Tversky (1974) ¢alismasindaki davranigsal iktisat teorileri ile bagdaslasan
degiskenler olarak modele dahil edilmistir. Marka se¢iminin davranissal iktiadi agidan ele almaya calisan
modelde; marka odakliligi, marka sadakati, marka farkindaligi ve marka imaji gibi degiskenler de yer
almaktadir. Bu degiskenler, davranissal iktisat ¢ergcevesinde agiklanabilen ve bireyin marka se¢iminde One
¢ikan davranig bigimlerini agiklamaktadirlar.

Arastirmada gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Demografik gruplar satinalma niyetine gore farklilik gostermektedir

Hla: Satinalma niyeti cinsiyete gore farklilik gostermektedir

H1b: Satinalma niyeti medeni duruma gore farkliik gostermektedir

Hlc: Satinalma niyeti aylik kazanca gére farklilik gostermektedir

Hld: Satinalma niyeti yasa gore farklilik gostermektedir

Hle: Satinalma niyeti egitim Bagimsiz Marka odakliig1 diizeyine gére farklilik gostermektedir
H?2: degiskeni ile bagimli Satin alma niyeti arasinda iliski vardir

H3: Bagimsiz Marka sadakati degiskeni ile bagimli Satin alma niyeti arasinda iliski vardwr
H4: Bagimsiz Marka imaji degiskeni ile bagimli Satin alma niyeti arasinda iliski vardir

H5: Bagimsiz Marka farkindaligi degiskeni ile bagimli Satinalma niyeti arasinda iliski vardir
H6: Bagimsiz Markanin rolii degiskeni ile bagimli Satinalma niyeti arasinda iliski vardr

H7: Bagimsiz Fiyat odaklilig1 degiskeni ile bagimli Satin alma niyeti arasinda iliski vardwr
HS8: Bagimsiz Miikemmelliyetcilik degiskeni ile bagimli Satinalma niyeti arasinda iliski vardwr
HY9: Bagimsiz Yenilik degiskeni ile bagimli Satin alma niyeti arasinda iliski vardir

6. ANALIiZ VE BULGULAR

[lk once orneklem ile ilgili demografik gostergeler incelenmis ve onlarm frekans dagilimlart
degerlendirlmistir.

6.1. Frekans analizi

Arastirmamizda demografik gostericileri gdsteren frekans analizi yapilmisdir. Yapilan frekans analizi
sonucunda toplam 347 kisinin %641, yani, 222 kisi erkek, %36’s1, yani, 125 kisi ise kadin olmusdur.
Katilimcilarin yasma gore dagilima baktigimizda toplam katilimeilarin %344, yani, 118 kisi 16-25 yas
grupuna, %31,4™1, yani, 109 kisi 26-35 yas

Tablo 1: Demografik Ozellikler Dagilin

Frekans Yiizde (%)
Cins Erkek 222 64,0
Kadin 125 36,0
16-25 118 34,0
26-35 109 31,4
Yas 36-45 60 17,3
46-55 38 11,0
56+ 22 6,3
0-500 55 15,9
501-1000 92 26,5
Gelir 1001-1500 101 29,1
1501-2000 70 20,2
2001+ 29 8,4
ilkokulmezunu / Meslekokul 28 8,0
Ogrenci 41 11,8
Lisans mezunu 123 35,4
Egitim Yiiksek lisans mezunu 103 29,7
Doktora mezunu 52 15,0
Medeni durumu Bekar 215 61,2
Evli 132 38,8
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Tablo 2: Verilerin Faktér Analizine Uygunlugunun Incelenmesi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,869
Ki-Kare Degeri 5798.981
Bartlett Testi Sd 780
P ,000

KMO katsayis1 0,935 oldugundan aragtirmadaki 6rnek biiyiikliigii yeterlidir.

Bartlett Testi (Bartlett Test of Sphericity) sonucunda 6nem diizeyi (olasilik) p(sign.) = 0,000 < 0,05
oldugundan, veriler ¢oklu normal dagilim varsayimini saglamaktadir.

Tablo 3: Faktor Analizi

Bilesenler (Faktor | Agiklanan
Yiikleri) Varyans

Faktor 1: Marka Odaklihig: 43,222
Tiiketim yaparken marka benim i¢in 6nemlidir. ,786

En ¢ok satialinan markalarin {iriinlerini almay tercih ederim. ,701

Pahali markalardan aligveris yapmay1 severim. ,695

Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi markalardir. ,520

Faktor 2: Satinalma niyeti 76,567
Surf eglence olsun diye aligveris yapmaktan keyif duyarim ,910

Aligveris yapmak zamanimi bosa harcamaktir ,906

Ihtiyacim oldugu icin degil zevk icin aligveris ederim. ,872

Aligveris yapmak bana kendimi iyi hissettiriyor. ,680

Faktor 3: Marka sadakakati 58,421
Satin aldigim markalar diizenli olarak degistiririm. ,800

Uriinlerinden memnun kaldigim markalar1 asla degistirmem. ,794

Siirekli aligveris yapti§im markalar vardir. ,753

Aligveris yapacagim markayi tecriibelerime gore segerim. 712

Aligveris yapacagim markay1 secerken arkadas tavsiyesi dinlerim. ,670

Faktor 4: Marka imaji 52,303
Aligveris yaptigim markanin popiilerligi benim i¢in dnemlidir. 142

Bu markanin olumlu imajinin olmasi énemlidir. ,738

Aligveris yaptigim markanin istikrarl ve giiclii olmasina 6nem veririm. ,729

Bu markann yeniliklere ve teknoljiye onciiliik etdigine dikkat ederim. ,683

Faktor 5: Marka Farkindahgi 38,265
En ¢ok satilan markalar1 almaya tercih ederim. 717

Tercihimi genellikle daha pahali markalardan yana kullanirim. ,676

Iyi bilinen yerel markalar benim icin en iyisidir. ,667

Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir. 447

Faktor 6: Markanin rolii 48,814
Marka rahatligin dnderidir. ,805

Marka zenginlik simgesidir. ,754

Marka kaliteyi yansitir. 714

Marka kisiye prestij kazandirir. ,658

Marka ilk 6zlenimde 6nem tasir. ,650

Marka belli bir statiiye igaret eder. ,591

Faktor 7: Fiyat odaklhilik 61,872
Indirim oldugunda alisveris merkezinde iizerinden alisveris yaparim. ,800

Tercihim genelde en diisiik fiyatl: iiriinlerden yana olmaktadir. ,798

Aligveris merkezlerinde kampanyalardan ve promosyonlardan faydalanmak icin 764

aligveris yaparim. '

Aligveris merkezlerinde ucuz iirlinleri aramaktan hoslanirim. , 126

Indirimler satin alma kararinmu etkiler. 711

Paramin karsiliginda en yiiksek degeri elde etmek i¢in dikkatli davranirim. ,615

Faktor 8: Miikemmeliyetcilik 52,771
Aligveris yaparken en iyi kaliteye sahip iiriinleri bulmak i¢in 6zel ¢caba gdsteririm. ,815

Benim i¢in iyi kaliteli iiriin almak ¢ok dnemlidir. , 755

Satin aldigim tiriinler i¢in standartlarim ve beklentilerim oldukea yiiksektir. 47

Satin alma gerceklesirken ¢ok fazla diisiinmem. ,567

Faktor 9: Yenilik/Moda Odakhlik 71,554
Aligveris merkezlerinde her zaman yeni ve son moda iiriinleri bulabilirim. ,872

Moday takip etmek i¢in aligveris merkezlerini daim gezerim. ,856

Aligveris merkezlerindeki iirlinlerin kaliteli ve modaya uygun oldugunu diisiiniirim. ,808

Arastirmamizda 9 faktér vardir. Bu faktérler her biri 0,50 nin iizerinde deger almigdir. Analizde varimax
rotasyonu kullanilmigdir.
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Iki 6rnek ortalamasi arasindaki farkliligin istatistiksel dnemini test etmek igin T-testi yapilmustir. Asagidaki
tabloda T-testi sonuglar1 verilmistir :

Tablo 4: Satinalma Niyetinin Cinsiyyete Gore Farkliliginin Analizi-T-testi

Cins N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Satin alma niyeti Erkek 222 2,8401 67334 ,04519
Kadin 125 3,1660 ,52358 ,04683
Esit Varyans i¢in Levene's Testi Esitlik Anlamu i¢in T-testi
F Sig. T Df Sig. (2-tailed)
Satin alma niyeti Esit Varyans Varsayildi 9,051 ,003 -4,673 | 345 ,000
Esit Varyans Varsayilmadi -5,008 | 311,104 | ,000

Satin alma niyetinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek i¢in yapilmis olan T-testi
sonucunda sig degerinin 0,05 den kii¢iik oldugunu goriilmektedir.. Bu durumda satin alma niyetinin cinsiyete
gore farklilik gosterdigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 5: Satin alma Arzusunun Medeni Duruma Gére Farkliliginin Analizi-T-testi

Cins N Anlam Std. Deviation | Std. Hata anlam:
Satin alma niyeti Bekar 211 2,8270 ,66569 ,04583
Evli 128 3,1582 ,54599 ,04826
Esit Varyans i¢in Levene’s Test | T-test i¢in Esit Varyans
F Sig. T Df Sig. (2-tailed)
Satin Alma | Esit Varyans Varsayildi 4.954 027 4743 | 337 000
Arzusu
Esit Varyans Varsayilmadi -4,976 | 307,906 ,000

Satinalma niyetinin cinsiyyete gore farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek igin yapilmis olan T-testi
sonucunda sig degerinin 0,05 den kiiciik oldugunu gérmekteyiz. Bu durumda satinalma niyetinin cinsiyyete
gore farklilik gosterdigini soylemek miimkiindiir.

Ikiden fazla grup arasinda farklihig: arastirmak istenildiginde Oneway Anova testi yapilmaktadir. Asagidaki
tabloda Oneway ANOVA testi sonuclari verilmektedir.:

Tablo 6: Satinalma niyetinin yaga gore farkliliginin analizi-Oneway Anova testi

Satin Alma arzusu

Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Grup Arasinda 18,459 4 4,615 12,704 ,000
Grup iginde 124,227 342 ,363
Toplam 142,686 346

Satin alma arzusunun yas gruplarma gore farkliligin olup olmadigini arastirmak icin yapilan analizde sig
degerine bakildiginda farklilik oldugunu goriilmektedir.. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
o6grenmek i¢in Post Hoc analizinde Scheffe tablosuna bakmamz gerek. Scheffe tablosuna baktigimizda 16-
25 yas grupu ile diger yas gruplar arasinda farkliligin oldugunu gérmek miimkiin.

Tablo 7: Satin alma Arzusunun Aylik Gelire Gore Farkliliginin Analizi-Oneway Anova testi

Satin alma arzusu

Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Gruplar arasinda 23,950 4 5,987 17,246 ,000
Gruplar i¢inde 118,736 342 ,347
Total 142,686 346

Satin alma arzusunun aylik gelir gére gruplar arasinda farkliligin olup olmadigini arastirmak igin yapilan
analizde sig degerine bakildiginda farklilik oldugu (<0,05) goriilmektedir.. Bu farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu 6grenebilmek ig¢in Post Hoc analizinde Scheffe tablosuna bakmak gereklidir.Scheffe
tablosuna bakildiginda 0-500 AZN gelire sahip grup ile 1001-1500, 1501-2000, 2001+ AZN gelire sahip
gruplar arasinda, 501-1000 AZN kazanca sahip grup ile 1501-2000 ve 2001+ AZN kazanca sahip gruplar
arasinda, 1001-1500 AZN kazanca sahip grup ile 2001+ AZN kazanca sahip grup arasinda farklilik
gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 8 :Satin alma Arzusunun Egitim Durumuna gore Farkliliginin analizi- Oneway Anova testi

Satinalma Arzusu Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Gruplar arasinda 10,833 4 2,708 7,025 ,000
Gruplar iginde 131,853 342 ,386

Toplam 142,686 346
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Satinalma niyetinin egitim diizeyi gruplarina gore farkliligin olup olmadigini arastirmak icin yapilan analizde
sig degerine baktigimizda farklilik oldugunu (<0,05) gérmekteyiz. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu 6grenmek icin Post Hoc analizinde Scheffe tablosuna bakmamiz gerek. Scheffe tablosuna
baktigimizda Ogrenci grupu ile yiiksek lisans mezunu ve doktora mezunu gruplar arasinda, lisans mezunu
grupu ile doktora mezunu grupu arasinda farkliligin oldugu goriilmektedir.

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies

Degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesinde korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi sonuglar1
asagidaki tabloda verilmistir :

Tablo 9: Korelasyon analizi

[ 1 [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 [ & [ 7 [ 8 [ 9o ]
Marka odaklilig1 (1) 1
Satin alma Arzusun (2) | ,352" 1
Marka sadakat (3) 452" ,052 1
Marka imaj1 (4) ,535™" ,064 ,559™ 1
Marka farkindahgi (5) | , 741" ,333™ ,386™ 574 1
Markanin rolii (6) 522" ,035 ,529™ ,658™ 494" 1
Fiyat odaklilik (7) 201" | -263™ | -078 -113° | -188" | 016 1
Miikemmelliyetcilik (8) | ,306™ ,069 337" ,489™ ,284™ 443" -,230™ 1
Yenilik (9) 451" ,379™ 247 4017 422" ,378™ -,249™ 507" 1

Marka odaklilig1 ile satinalma niyeti arasinda arasinda 0,01 6nem diizeyine gore anlamli, pozitif yonlii ve
zayif bir iligki vardir.

Marka sadakati ile satinalma niyeti arasinda arasinda istatistiksel acidan herhangi bir iliskiye
rastlanilmamustir.

Marka imaj1 ile satinalma niyeti arasinda arasinda istatistiksel agidan herhangi bir iligkiye rastlanilmamustir.

Marka farkindalig ile satinalma niyeti arasinda arasinda 0,01 6nem diizeyine gore anlamli, pozitif yonli ve
zayif bir iligki vardir.

Markanin rolii
rastlanilmamustir.

ile satmnalma niyeti arasinda arasinda istatistiksel agidan herhangi bir iligkiye
Fiyat odaklilik ile satinalma niyeti arasinda arasinda 0,01 6nem diizeyine gore anlamli, negatif yonli ve zayif
bir iligki vardir.

Miikkemmelliyetcilik ile satinalma niyeti arasinda arasinda istatistiksel acidan herhangi bir iliskiye
rastlanilmamustir.

Yenilik ile satinalma niyeti arasinda arasinda 0,01 dnem diizeyine gore anlamli, pozitif yonli ve zayif bir
iligki vardir.

6.2. Regresyon Analizi

Tablo 10: Model Agiklayicilik, ANOVA ve Regresyon
Model R R Square Adjusted R Square
1 ,5362 ,288 271

Std. Error of the Estimate
,54836

Regresyon analizi zamani model aciklayicilik tablosu incelendiginde bagimsiz degiskenler olan
Markaodakliligi, Markasadakati, Marka imaji, Marka farkindaligi, Markanin rolu, Fiyat odaklilik,
Miikemmelliyetcilik, Yenilik degiskenleri bagimli degisken olan Satinalma niyetini %28,8’lik bir diizeyde
aciklamaktadir.

Model Sum of Squares | Df Mean Square F Sig.
1 Regression 41,050 8 5,131 17,064 ,0002
Residual 101,636 338 ,301
Total 142,686 346

Analizimizin sig degerine baktigimizda 0,05 den kii¢iik oldugunu, yani, degiskenler arasinda en az

birinin bagimli degisken ile iligkisinin oldugunu gérmek olur.
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Standart olmayan Katsay1 Standart Katsay1
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,795 ,375 7,455 ,000
Marka Odakliligt ,246 ,079 ,229 3,106 ,002
Marka Sadakati -,028 ,092 -,018 -,304 ,761
Marka Imaji -,200 ,085 -,168 -2,347 ,019
Marka Farkindalig1 ,204 ,075 ,198 2,727 ,007
Markanin Roli -,163 ,078 -,140 -2,075 ,039
Fiyat Odaklilik -,145 ,052 -,139 -2,807 ,005
mukemmelliyetcilik -,113 ,060 -,111 -1,881 ,061
Yenilik ,290 ,050 ,339 5,831 ,000

Yukardaki tablo incelendiginde sig degerinin 0,05 den kiigiik oldugu degiskenlerin bagimli satinalma niyeti
ile iligkisinin oldugunu gérmekteyiz. Bu degiskenler marka odakliligi, marka imaji, marka farkindaligi,
markanin rolii, fiyat odaklilik, ve yenilik degiskenleridir. Bu degiskenlerinin her birinin satinalma niyeti
arasinda iliskisinin oldugunu gérmekteyiz. B katsayisina baktigimizda bir birimlik satinalma niyetindeki artis
marka odakliliginda 0,246 birimlik artisa, marka imajinda 0,200 birimlik azalisa, marka farkindaliginda
0,204 birimlik artigsa, markanin roliinde 0,163 birimlik azalisa, fiyat odakliliginda 0,145 birimlik azalisa, ve
yenilikde 0,290 birimlik artisa sebep olacaktir.

7. SONUC

Aragtirmanin hedef kitlesi olarak 16 yas istii katilimcilar se¢ilmis ve online ortam iizerinden anket
yiiriitiilmistiir. Toplamda 347 katilimei tarafindan sorular yanitlanmistir. Bunlardan 222 erkek ve 125 kadin
olmustur. Arastirmada frekans analizi, faktor analizi, T-testi ve ANOVA testi, korelasyon ve regresyon
analizleri yapilmistir.

Yapilan anketlerde yer alan sorular Sproles ve Kendal (1986) Tiiketici Tarzlar1 Olgegininden
yararlanilmistir. Yiiksek lisans tezi ¢calismasinin ampirik kisminda toplam 9 hipotez test edilmistir Ampirik
caligmanin sonunclarina gore degerlendirme yapacak olursak; “H1: Demografik gruplar satinalma niyetine
gore farklilik gostermektedir’seklinde kurulan hipotez satinalma niyetinin cinsiyet farklarina gore, medeni
duruma gore, aylik kazanca gore, yasa gore ve egitim durumuna gore farklilik gosterdigi sonucuna
ulagilmistir. Bu durum Akboz(2019) galismasi sonuclari ile benzerlik teskil etmektedir.

Marka odakliliginin satinamaya niyeti {izerindeki iliskiyi test etme amaci ile kurulan hipotez sonucuna gore
bu ilisik saptanmis ve hipotez kabul edilmistir. Bu sonuc Giiler(2014) calismasi ile de 6zdeslik teskil
etmektedir.

Marka sadakatl ile satinalma niyeti arasinda iligki saptanmamistir. Bu sonu¢ Ankara ve Samsunda
uygulanmig Ozden (2019) ¢aligmasi sonucundan farklilik géstermektedir.

Marka imaj1 ve satinalma niyeti arasindaki iliskiye yonelik pozitif sonuc bulunmustur. Benzer sonuc Aktuglu
ve Temel (2006) ve Hazer (2012) ¢alismalariyla uyum saglamaktadir.

Marka farkindaligi ve markanin r6liinin satinalma niyeti tizerindeki iliskisine yonelik kurulan hipotezlerde de
pozitif sonuca ulagilmigtir. Bu sonuclar, Aktepe ve Mehmet (2008), Cop ve Bas (2010) ve Akboz (2019)
caligsmalart ile de benzerlik olusturmaktadir.

Fiyat odaklilig1 satinalma niyetinin temel unsurlarindan biri oldugu teorik olarak benimsenmistir.Ayni
zamanda tiim ampirik ¢aligmalarda dogrulanmis bir sonugtur. Bu ¢alismada da fiyat odaklilig1 ile satinalma
niyeti arasinda pozitif iligki saptanmistir.

Miikemmelliyetcilik ve yenilik degiskenlerinin satinalma niyeti arasindaki iligskiye yonelik kurulan hipotezler
de kabul edilmistir. Bu sonuglar da Dursun ve Kabaday1 (2013) ¢alismasi sonuglari ile benzerdir.

Bu sonuglar davranigsal iktisat alaninda daha 6nce yapilmis olan Cekic (2016) tiiketicilerin cinsiyetinin mal
ve hizmet alimina etkisi ¢aligmasiyla ve Karaca (2017) davranissal iktisat gercevesinde bireylerin tiiketim
davranig egilimleri {izerine yapmis oldugu ¢alismayla desteklenmektedir.

Sonug olarak Azerbeycan temelli yapilan calisma bireylerin iilkeleri farkli olsa da 6zellikle davranissal
iktisat agisindan benzerlik gosterdigi goriilmektedir..Reel yasamda goriilen tercihler ile uyumludur.

Aslinda insan s6z konusu oldugu her gelir diizeyinde bu benzerliklerin farkli iilkelerde yapilmis olan
caligmalardaki sonuglarla uyum saglamasi da davraniglarin temel olduguna vurgulamaktadir. Kiiresellesmis
diinyanin araglarinin etkinliginin test edilmesi belki bunun yayilma nedenine isaret edebilir. Toplumlarda
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tiikketim kaliplarimin degisebilmesi igin {ist yapr unsurlarmin degismesi yoniinde adimlar politikalar
gerekmektedir.
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