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Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini piyasadaki rakiplerinden farklilastirmak icin kullandiklari
marka olgusu; son yillarda marka degeri, marka sadakati, marka bilinirligi, marka giiveni gibi
kavramlarla, pazarlama arastirmacilarinin giindeminde yer almaktadir. Tiiketici temelli marka
degeri kavramu literatiirde, marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka
cagrisimlart olmak tizere dort alt boyutla tanimlanmistir. Markanin ayni zamanda tiiketicinin
satin alma davraniglarinda etkili olan en 6nemli unsurlardan biri oldugu da bilinmektedir.
Marka degeri ve tiiketici satin alma davraniglari, iilke ekonomilerinde gittikge dnemli bir kalem
haline gelen kozmetik sektorii gercevesinde, bu ¢aligmanin konusu olmustur. Bu baglamda,
kozmetik iiriinleri tiiketiminde 6n siralarda yer alan kadin tiiketiciler, calismanin hedef kitlesi
olarak segilmistir. Demografik agidan genis bir yelpazeye sahip biiyiik illerimizden olan
Antalya, calisma icin tercih edilen bélge olmustur. Bu kapsamda Antalya’da dort biiyilk avm
ontinde 425 kadin tiiketici ile yiiz yilize anket yontemiyle goriigme yapilmis, bunlarin 400’tiniin
degerlendirmeye uygun oldugu goriilmiistiir. Arastirma gergevesinde katilimcilarin kozmetik
drinleri ile ilgili tiiketim aliskanliklar, marka degeri alt boyutlarina karsi tutum ve algilari,
bunlarin demografik degiskenlere gore degisimleri incelenmistir.
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The brand phenomenon, which businesses use to differentiate their products and services from
their competitors in the market, has been on the agenda of marketing researchers in recent years
with concepts such as brand value, brand loyalty, brand awareness, brand trust. The concept of
consumer-based brand value has been defined in the literature with four sub-dimensions: brand
loyalty, perceived quality, brand awareness and brand associations. It is also known that the
brand is one of the most important factors that affect the purchasing behavior of the consumer.
Brand value and purchasing behaviors of consumer have been the subject of this study within
the framework of the cosmetics sector, which has become an increasingly important item in the
economies of countries. In this context, female consumers, who are leading in the consumption
of cosmetic products, were chosen as the target group of the study. Antalya, one of our big
cities with a wide demographic range, has been the preferred region for the study. In this
context, face-to-face interviews were conducted with 425 female consumers in front of four big
shopping malls in Antalya, and it was seen that 400 of them were suitable for evaluation. In the
study, the consumption habits of the participants regarding cosmetic products, their attitudes
and perceptions towards the sub-dimensions of brand value, and their changes according to
demographic variables were examined.
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Markaya ait olan ismin iirlin ve hizmetlere eklemis oldugu ilave deger olarak ifade edilebilen
marka degeri, ekonomide rol sahibi olan iireticiler, yatirimcilar, perakendeciler ve tiiketiciler
gibi farkli gruplar acisindan ele alinabilmektedir (Ayas, 2012: s.164). Yatirimcilar markanin
finansal degerine, perakendeciler ve iiretici firmalar ise stratejik degerine odaklanirlar. Ancak
marka degerinin esas kokeninin tiiketicilere dayandigi diisiiniilmektedir. Zira marka, tiiketici
cephesine deger sagladigi zaman, ekonomideki diger gruplarin tamamma da deger
sunmaktadir. Bu sebeple marka degerinin bireysel tiiketici temelinde degerlendirilmesi uygun
goriilmiistiir (Cobb-Walgren vd., 1995: s.26).

Tiiketici temelli marka degeri; markanin tliketicinin zihninde yer alan degerini olusturan
unsurlart anlamada, marka yonetimi ile ilgili stratejik kararlarda, marka degeri alt
boyutlarindan hangisine daha fazla 6nem verilmesi gerektigini kesfetmede, marka genisleme
kararlarinda, marka degeri ile markaya ait ekonomik gostergelerin iliskilerini
degerlendirmede yardimci olan bir yaklasimdir (Avcilar, 2008: s.27).

Tiiketicinin satin alma karar siireglerinde, aligveris aligkanliklarinda, satin alinan markalarda
veya gidilen perakendecilerdeki birgok faktdr ve nitelik, tiiketiciyi etkisi altina almaktadir
(Ramya ve Ali, 2016: s.76). Tiiketicilerin satin alma davranislarin1 etkileyen sosyal,
ekonomik, psikolojik gibi birgok faktdr oldugu bilinmektedir. Uriin veya hizmeti,
rakiplerinden belirgin 6zelliklerle ayirt etmeye yaradigi kabul edilen marka olgusunun da, bu
faktorler icinde en Onemlilerinden biri oldugu sdylenebilir. Marka degerinin tiiketici
temelinde belirlenen boyutlarmin tiiketici davranislariyla birlikte ele alinarak demografik
degiskenler baglaminda incelenmesi, bu ¢alismanin konusu olmustur.

2. Kavramsal Cerceve

Calismanin uygulama-analiz boliimiine gegmeden 6nce; marka, marka degeri ve tiiketici satin
alma davranigi kavramlarinin tanimlarina, genel hatlariyla agiklamalarina, marka degerinin
temel alt boyutlarina yer verilmistir.

2.1. Marka ve Marka Degeri

Marka ile ilgili literatiir incelendiginde, kavrami farkli boyutlardan ele alan ¢ok cesitli
tanimlar ile karsilasmak miimkiindiir.

En genel tanimiyla marka; saticilarin iirettikleri iirlin veya gergeklestirdikleri hizmetleri
tanitmak ve rakip saticilarin {irtin veya hizmetlerinden farklilagtirmak i¢in dizayn edilen her
tiirlii isim, simge, isaret, amblem, kavram, ¢izim vb. ya da bunlarin birlesimi olarak ifade
edilebilir. Bunun yan1 sira markanin, somut degerlerden ziyade soyut degerleri de igeren bir
olgu oldugu kabul edilmistir (Akgilin ve Akgiin, 2014: s.3). Marka olgusunun; tiiketici ve satin

alma siirecleri tizerinde oldukca etkili olmasinin, iiriin ve hizmetlerin ayrimint yapmasinin
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yani1 sira, reklam ve pazarlamanin merkezinde bulundugu da sdylenebilir (Turan ve
Colakoglu, 2009: 5.281).

Marka; iirlinlin kaynagin1 gostermesi, algilanan riski azaltmasi, {iriin niteliklerine yonelik
giiveni artirmasi ve kalite gostergesi olmasi sebebiyle, tiiketicinin gbzilinde oldukca dnemli bir
yeri vardir (Atilgan, 2005: s.10).

Marka olgusu icerisinde Onemli bir yere sahip olan marka degeri kavraminda alan
aragtirmacilarinin ortak bir paydada bulusamamasi, farkli amaglar dogrultusunda farkli
tanimlariin yapilmis olmasi, kavramin en zorlayici niteligi olarak degerlendirilmistir (Keller,
2003: s.42). Kavram en basit sekliyle, markanin isminin iiriin veya hizmete katmis oldugu ek
deger olarak tanimlanabilmektedir (Ayas, 2012: s.164). Ancak Kim vd. ne gore (2003) marka
degeri tanimlamalari; finansal yaklasim, miisteri temelli yaklasim ve bu ikisinin karigimi
olmak iizere ii¢ farkli yaklagimla ele alinabilmektedir. Finansal yaklasimda marka degeri
kavraminin, finans pazarlarmin degerleme yontemlerinden iiretildigi goriiliir. isletmenin diger
varliklarinin mevcut degerinden marka degerinin ¢ikarilmasi metoduyla belirlenir. Miisteri
temelli yaklasimda, tiiketicinin markaya karsi sahip oldugu algilar ve tutumlar, objektif
Ol¢iitlerin 6niine gegcmektedir. Bu yaklasimda markanin finansal degerinden ziyade, tiiketiciye
sundugu katma deger, tiiketicilerin tepki ve tutumu, marka tercihi/bagliligi/sadakati gibi
kavramlar, marka degeri kavramini olugsmasinda rol sahibi olmaktadir. Kim vd. (2003), bu iki
yaklagimin tek baglarina ele alindiginda olusan eksikliklerin ortadan kaldirilmasi i¢in
biitiinlesik olarak ele alindigin1 belirtmislerdir (Atilgan, 2005: s.31).

Bu calismada, marka degeri olgusunu Aaker’in (1991) kavramlastirmis oldugu dort boyutlu
yap1 esas alimmustir. Aaker’in bu modelinde marka degeri; marka baghligi, algilanan kalite,
marka farkindalig1 ve marka cagrisimlari olmak iizere dort alt boyutla ele alinmistir (Agarwal
ve Rao, 1996: s.238; Ayas, 2012: 5.166; Aaker, 1992: 5.29). Bu ag¢idan ale alindiginda marka
degeri, bir markanin kredibilitesinden elde edilen tiiketici faydasinin etkisine yogunlasir
(Ayas, 2012: s.166). Aaker’in modelinde marka degerinin alt boyutlarindan olan marka
sadakati kavrami, tliketicinin belirli bir markaya kars1 besledigi olumlu duygular, o markay1
digerlerinden daha fazla satin almasi ve o markayr uzun siire kullanmaya devam etmesi
seklinde tanimlanabilir (Bilgili, 2008: s.24). Modeldeki ikinci alt boyut olan algilanan kalite,
bir {irlin ya da hizmetin {stiin niteliklerine dair tliketicinin zihninde yer edinmis olan fikirler
olarak ifade edilmistir (Baek ve King, 2011: s.262). Modelin diger boyutlarindan marka
farkindaligi, tiiketicinin belirli bir markanin ismini bilmesi veya animsamasi; marka
cagrisimlan ise tiiketicinin belirli bir markaya dair zihninde canlanan tiim seyler olarak

tanmimlanmstir (Toksar1 ve Inal, 2011: 5.77).
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2.2. Tiiketici Satin Alma Davramsi

Uriin ya da hizmeti satin alan ya da satin alma potansiyeli olan, pazardaki muhtemel alicilarin
hepsi tiiketici olarak tanimlanmistir (Karabulut, 1981: s.15). Satin alma davranisi kavramu ise,
kisilerin bir {iriin veya hizmeti satin alip kullanma siireclerini igeren karar verme asamalari ve
davranis sekillerinin biitiinii olarak tanimlanabilmektedir (Pride ve Ferrell, 1997: s.195).
Tiiketici satin alma davranigi, {iriin ya da hizmetin, ig amaci disinda, bireysel ya da hane halki
tilketimi i¢in satin alinmasi seklinde ifade edilmektedir. Bu nihai tiiketicilerin tamaminin
birlesiminden tiiketici pazarlar1 olugsmaktadir (Kotler, 2005: s.178).

Demografik, sosyo-kiiltiirel ve psikoloji olmak tizere li¢ grup etkenin, tiiketicinin satin alma
davraniglarini etkiledigi diistiniilmektedir. Demografik etkenler; cinsiyet, yas, medeni hal,
egitim diizeyi, meslek grubu gibi kisisel 6zelliklerdir. Sosyo-kiiltiirel etkenler; aile, arkadas
grubu, kiiltiir ve sosal siif gibi alt boyutlar1 barindirir. Psikolojik etkenler ise algilama ve
inan¢ farkliliklar, kisilik, giidiileyici etkenler ve O0grenme gibi unsurlardan olugmaktadir
(Oriicii ve Tavsanct, 2001: 5.109-122).

Pazarlamacilar, tiiketicinin satin alma sebeplerinin yani sira nasil, ne zaman ve nerede satin
aldiklar1 ile de ilgilenirler. Satin alinan {iirlin veya hizmetler, sadece direkt faydaci bir
kullanim amac1 barindiran basit bir nesne olarak degil, tiiketicinin sahip olmayr amacladig:
kimligi sunabilen varliklar olarak da goriilmektedir (Bocock, 2005: s.59).

Tiiketicinin satin alma siirecinin bes asamada gergeklestigi goriilmiistiir. Birinci asamada
tiiketici, ihtiyacimin farkma varir ve belirler. Ikinci asamada bu ihtiyacim gidermek igin
gerekli bilgileri toplama siirecine girer. Diger asamalarda segenekleri ve alternatifleri
degerlendirir, satin alim gerceklesir ve satin alma sonrasi davranisla siire¢ son bulur. En ¢ok
zorlanilan asamanin seceneklerin degerlendirilip satin alim kararinin verilmesi asamalaridir.
Ciinkii icinde bulundugumuz g¢agda, pazarda her iiriin segmenti i¢in oldukc¢a fazla sayida
secenek bulunmaktadir. Bu agsamada tiiketici satin alma kararini etkileyen faktorler, 6nem arz
ederek on plana ¢ikmaktadir (Durmaz ve Bahar Orug, 2011: 5.75-76).

Markanin, satin alma karar siireclerinde tiiketiciyi dnemli diizeyde etkileyen bir olgu oldugu
kabul edilmektedir. Bunun sebepleri markanin; iiriinii tanitip ikamelerinden belirgin sekilde
ayirmasi, karar asamasindaki tiiketiciyi motive ederek iiriin ya da hizmeti satin almasini
kolaylagtirmast ve devam eden siirecte tiiketicide bir baglilik olusturmasi seklindeki
siralanabilmektedir (Kurtuldu, 2008: s.71).

3. Arastirma

3.1. Arastirmanin Yontemi
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Calismanin bu boliimiinde, dncelikle katilimcilarin yas, medeni hal, egitim diizeyi, meslek
grubu ve gelir diizeyi bilgilerini iceren demografik 6zelliklerinin siklik dagilimi verilmistir.
Devaminda, kozmetik iiriinleri tiiketiminde daha yiiksek pay sahibi olan kadinlarin, bu iiriin
segmentine karsi sahip olduklari tiikketim davranislari; kozmetik {iriin satin alma sikligi, hangi
satis kanalmi tercih ettikleri, satin alma davraniglarini etkileyen faktorler, bilgi kaynaklari,
satin alma siirecinde Onemli gordiikleri unsurlar, promosyon iiriinlerin ve iinli kisilerin
etkilerine dair tutumlarina iliskin verdikleri cevaplarin siklik dagilimlarina yer verilmistir.
Marka degeri boyutlar1 kapsaminda inceleyen anket formuna giivenirlik analizi yapildiktan
sonra verilerin normalligi ve ifadelere verilen cevaplarin frekans analizi sonuglar1 verilmistir.
Son olarak katilimcilarin demografik degiskenlerine gore, marka degerinin alt boyutlarina
kars1 tutumlart one way ANOVA (tek yonlii varyans analizi) ve T testi ile incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci, Evreni ve Orneklemi

Bu calismada, Tiirkiye’nin en biiyiik illerinden olup demografik acidan zengin bir ¢esitlilige
sahip olan Antalya ili secilerek, burada yasayan kadinlarin kozmetik iirlinlerinde satin alma
davranislari, marka degeri kapsaminda arastirllmak istenmistir. Bu cercevede, 2021 yili
Haziran ayinda Antalya’da faaliyet gosteren 4 biiyiik alisveris merkezinin 6niinde, Antalya’da
ikamet etmekte olan kadin tiiketicilere, goniilliilik esasina gore yiliz ylize anket uygulamasi
yapilmistir. Katilimci segiminde basit rastgele 6rnekleme yontemi esas alinmistir. Arastirma
icin bu tarihin secilmesinde, covid-19 pandemisi sonrasi yiiz yiize aligverislerin bu tarihlerde
yiiksek oranda normale donmesi rol oynamistir. Yalnizca kadin tiiketicilerle ¢alisiimasinin
sebebi ise, kozmetik iriinlerinin daha ziyade kadinlar tarafindan kullanilmasidir. Bu
cergevede 425 katilimciya anket uygulamasi yapilmis, bunlarin 25’inin degerlendirmeye
uygun olmadigi goriilmiis ve kalan 400 ankette yer alan veriler istatistiki analizlere tabi
tutulmustur.

Antalya ilinin niifusunun 2021 verilerine gore 2.548.308, bu niifusun %49,69 unun
(1.266.365) kadmn oldugu tespit edilmistir (data.tuik.gov.tr; nufusu.com/il/antalya-nufusu).
Yazicioglu ve Erdogan’a (2004) gore, bu biiyiikliikteki evreni temsil edebilmesi i¢in en az
384 kisilik bir orneklem gerekmektedir. Arastirma kapsaminda ulasilan 400 kisinin
olusturdugu 6rneklem, bu evren i¢in yeterli biiytikliiktedir.

3.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada, Kog¢oglu'nun 2015°te gelistirmis oldugu {ii¢ bolimden olusan Olgek
kullanilmistir (Kogoglu, 2015: s.122-123). ilk boliimde katilimcilarm demografik bilgileri
istenmistir. Ikinci béliimde kozmetik {iriinlerini satin alma davramislan ile ilgili ifadeler, son

boliimde ise marka degeri algilarina yonelik ifadeler bulunmaktadir. Ankette yer alan ifadeler,
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5’li Likert tipine gore (1: tamamen katilmiyorum; 2: katilmiyorum; 3: ne katiliyorum ne
katilmiyorum; 4: katiliyorum; 5: tamamen katiliyorum) derecelendirilmistir.

3.4. Arastirmanin Sonuclari

Bu baglik altinda, katilimcilarin demografik verileri ve ankette yer alan ifadelere verdikleri
cevaplara dair yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular yorumlanarak verilmistir.

3.5. Demografik Bulgular

Aragtirma siiresince toplanan veriler SPSS 22,0 programi aracilifiyla dijital ortama aktarilmis
ve analizler bu program iizerinde gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilanlarin medeni halleri
incelendiginde, medeni hal, yas, egitim, meslek ve gelir ile ilgili bilgileri Tablo 1’de
verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Medeni Hal Kisi Yiizde Meslek Grubu | Kisi Yiizde
Sayis1 Sayisi
Evli 254 63,5 Memur 86 21,5
Bekar 146 36,5 Serbest meslek | 86 21,5
Ogrenci 88 22
Yas Grubu Kisi Yiizde Diger 28 7
Sayisi
18-25 yas aras1 | 106 26,5 Calismiyor 112 28
26-34 yas aras1 | 112 28
35-44 yas aras1 | 120 30
45 yas ve lizeri | 62 15,5
Gelir Diizeyi Kisi Yiizde
Sayisi
Egitim Diizeyi | Kisi Yiizde 2500TL’denaz | 186 46,5
Sayisi
Ilk-orta 80 20 2500TL-3999TL | 84 21
Lise 112 28 4000TL-5499TL | 66 16,5
Universite 186 46,5 5500TL-6999TL | 24 6
Lisans usti 22 55 7000TL ve tizeri | 40 10

3.6. Kozmetik Uriin Satin Alma Davramslari
Katilimeilar kozmetik {irlinlerini satin alma davraniglart ile ilgili bilgiler iceren ifadelere su
sekilde cevaplar vermislerdir:

Tablo 2. Kozmetik Uriin Satin Alma Siklig1 ve Satin Alma Kanali

Ne sikhikta kozmetik Kozmetik iiriinii satin alirken

iiriinii satin alirsimiz? hangi satis kanallarnm tercih
edersiniz

Siklik Yiizde Satis Kanal Yiizde

1 aydan az 15,5 Kozmetik magazalari 65,5

1-4 ay 31,0 Internet siteleri 10,0
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5-8 ay 22,5 Free-shop 3,0
9-12 ay 18,5 Siiper/Zincirmarket 16,0
1 yil iizeri 12,5 Diger 5,5

Tablo 3. Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler ve Kullanilan Bilgi Kaynagi

Kozmetik iiriinii satin alma Satin alma asamasindan 6nce mal ve
davranisinizi etkileyen hizmetler ile ilgili bilgi edinmede en ¢ok
faktorler nelerdir? kullandigimiz bilgi kaynag: hangisidir
Faktor Yiizde Bilgi Kaynag Yiizde

Aile 105 Aile 105

Arkadas Grubu 42,0 Arkadas Grubu 52,0

Satis Elemanlari 7.0 Reklamlar 115

Kataloglar 115 Internet 180

Reklamlar 13,0 Gazete ve Dergi 2.0

Sosyal Medya 6.0 Diger 6.0

Diger 10,0

Tablo 4. Satin Alma Kararinda Onemli Goriilen Faktorler

Bir iiriinii satin alirken asagidaki faktorlerden hangisi daha cok
onemlidir?

Faktor Yiizde

Ihtiyacin giderilmesi 40,0

Gegmiste o lirlin ile ilgili yasanan deneyim 28,0

Urliniin fiyati 15,0

Markasi 17,0

Tablo 5. Unlii Kisilerin ve Promosyon Uriinlerinin Etkileri

Ifade Evet (%) | Hayir (%)
Unlii kisilerin kozmetik reklamlarinda yer almasi satin

. . 57,3 42,8
alma davranisinizi etkiler mi?
Kozmetik {irlini  satin  alirken yaninda verilen | 69,5 30,5
promosyon iirlinler satin alma davraniginizi etkiler mi?

3.7. Olgiim Aracinin Giivenirligi
Kullanilan 6l¢iim aracinin giivenirlik analizinde, marka degeri ile ilgili ifadelerin tamamai (alt
boyutlar olan marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlari ile

ilgili ifadeler) i¢in Cronbach’s Alpha degeri ,940 olarak elde edilmistir. Bu deger 0,8 ile 1,0
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arasinda oldugu icin (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018: s.19) istenilen seviyededir ve 6l¢lim aracinin
yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.8. Normallik Testi

Arastirmada kullanilacak olan testlerin parametrik mi, nonparametrik mi olacagina, verilerin
normallik testleri yapilarak karar verilmistir. Anket formundaki ifadelerin olusturdugu
boyutlarin, kendi iglerinde ortalamalar1 alindiktan sonra normallik testi uygulanmistir.
Normallik testinde boyutlara iliskin elde edilen Skewness-Kurtosis, Shapiro-Wilk degerleri,
Tablo 6’daki gibidir.

Burada elde edilen Skewness-Kurtosis degerlerinin, -1,5 ile 1,5 arasinda oldugu
goriilmektedir. Tabachnick ve Fidell’e (2013) gore, marka degeri alt boyutlari i¢in elde edilen
bu degerlerden dolay1 verilerin normal dagildig kabul edilmektedir.

Tablo 6. Boyutlarin Normallik Testi

Boyutlar Ortalama | Skewness | Kurtosis | Shapiro-Wilk
Marka sadakati 3,6250 -,409 -,018 ,969
Algilanan kalite 3,7825 -,671 ,557 ,959
Marka farkindaligi 3,7980 -,718 , 707 ,949
Marka ¢agrisimlart | 3,4580 -,733 ,853 ,958

3.9. Frekans Analizi
Katilimeilarin anket formunda yer alan marka degeri ile ilgili ifadelerin her birine verdikleri
cevaplarin yiizde dagilimlar1 ve ortalamalari, Tablo 7°de goriildiigii gibidir.

Tablo 7. Olgekteki ifadelere Verilen Cevaplarin Dagilimi ve Ortalamalari

Ifadeler 2 Ort.
E| E § g
Z| £ SE | E =

o S| o =) = o =B

Xzl z |Ez2 |8 |xs8

E x| & v & = 8=

Y M| M Z M N4 XY M

% % % % %
Kullandigim kozmetik markasina sadik oldugumu diisiiniiyorum | 3 13,5 | 25,5 375|205 | 3,59
Kullandigim kozmetik markasi ilk tercihim olacaktir 15 13,5 | 29,5 335 | 22 3,61
Kullandigim kozmetik markas1 magazada mevcut degilse, diger | 5,5 14 27 35 18,5 | 3,47
markalar1 satin almam
Baska bir marka, kullandigim marka ile ayn1 6zelliklere sahip 3 10 31 28,5 | 27,5 | 3,675
olsa bile kullanmig oldugum markayi tercih ederim
Diger bir markanin herhangi bir farki olmasa da, kullanmig 4.5 145 | 175 415 | 22 3,62
oldugum markay1 tavsiye ederim
Farkl1 bir model alacaksam yine kullanmis oldugum markanin 3 115 | 27,5 355|225 | 3,63
Uriintini satin alirnm
Diger markalar ayni 6zellikte olsa bile kullanmis oldugum 3 125 | 21 43 20,5 | 3,655
markay1 almanin bir anlam1 vardir
Kullandigim kozmetik markasinin prestij gostergesi oldugunu 4 7 27 34 28 3,75
diisiiniiyorum
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Kullandigim kozmetik markasi yiiksek kalitededir 2,5 7 23,5 47 20 3,75

Kullandigim kozmetik markasinin islevsel olma olasiligi olduk¢a | 1,5 10 28 36,5 | 24 3,715
yiiksektir

Kullandigim kozmetik markasinin giivenilirligi ¢cok yiiksek bir 15 75 |21 46 24 3,835
olasiliga sahiptir

Kullandigim kozmetik markasinin algilanan kalitesi oldukg¢a 1 7,5 23 45 23,5 | 3,825
yiiksektir

Kullandigim kozmetik markasinin iiriin kalitesi ¢ok iyidir 1,5 7 24,5 445 | 22,5 | 3,795
Kullandigim kozmetik markasi ¢ok sik reklam yapmaktadir 2 9,5 23,5 39 26 3,775

Kullandigim kozmetik markasini diger rakip markalar arasindan | 3,5 45 23,5 445 | 24 3,81
ayirt edebilirim

Kullandigim kozmetik markasini tantyorum/farkindayim 1,5 9,5 25 37 27 3,785

Kullandigim kozmetik markasinin neye benzedigini biliyorum 3 6 23 43,5 | 24,5 | 3,805

Rakip markalara kiyasla kullandigim kozmetik markas: daha ¢ok | 3 9,5 24,5 38 25 3,725
magazada satilmaktadir

Kozmetik satin alirken aklima ilk gelen marka yine kendi 3 6 23,5 36,5 | 31 3,865
kullandigim marka olacaktir

Kullandigim marka kozmetigin bazi 6zellikleri hemen aklima 4 4 26 44 22 3,76
gelmektedir

Kullandigim marka kozmetigin semboliinii ve logosunu hemen 3,5 10,5 | 33 29 24 3,595
animsayabiliyorum

Kullandigim marka kozmetigi kafamda canlandirmakta 31 22,51 20 20 6,5 2,485
zorlantyorum

Kullandigim marka kozmetik yeni {iriin gelistirmede oncii ve 3,5 12 22,5 375|245 | 3,675
lider bir markadir

Kullandim marka kozmetik ¢ok ¢esitli fiyat dagilimi 5 65 | 24 35 29,5 | 3,775
sunmaktadir

3.10. ANOVA Bulgulan

Marka degeri degiskeninin boyutlarina karsi, katilimcilarin yas gruplarma gore farkli tutum
sergileyip sergilemedikleri one way ANOVA ile incelenmistir. Elde edilen degerler Tablo
8’deki gibidir. Bu degerlere gore, marka sadakati ve marka farkindaligi boyutlarma karsi
tutumlarda yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Ancak algilanan kalite ve marka
cagrisimlart  boyutlarinda, yas gruplart arasinda farklilik gozlenmistir. Boyutlarin
varyanslarinin  homojenlik testi sonuglarina gore yalmizca algilanan kalite boyutunun
varyansinin homojen oldugu goriilmiistiir (Tablo 8). Bu yiizden algilanan kalite boyutu i¢in
hangi yas gruplariin birbirinden farklilik gosterdigine, Games-Howell ile bakilmistir. Buna
gore, 26-34 yas grubu ile, 35-44 yas grubunun algilanan kalite s6z konusu oldugunda,
tutumlarinin ve algilarinin birbirinden farklilik gosterdigi gézlemlenmistir. Marka ¢agrisimlart
boyutunda varyanslar homojen oldugu icin, hangi yas gruplarmin birbirinden farklilik
gosterdigine, Tukey ve Scheffe ile bakilmistir. Buna gore 26-34 yas grubunun; marka
cagrisimlart konusunda, 35-44 ve 45 ve lzeri yas gruplariyla farklilik gosterdigi
belirlenmistir.

Tablo 8. Yas Gruplarina Gére ANOV A Sonuglari

| Boyut | Sig. | Sig.
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(ANOVA) (Varyanslarin
Homojenligi)
Marka sadakati ,063 ,004
Algilanan kalite ,005 ,228
Marka farkindaligi ,218 ,002
Marka ¢agrigimlart ,008 ,002

Katilimcilarin  egitim diizeylerine gore marka degeri degiskeninin boyutlarina karsi
tutumlarinda gruplar arasi farklilik olup olmadigi ANOVA ile incelenmistir. Elde edilen
degerler, tiim boyutlar i¢in gruplar arast tutumlarda farklilik oldugunu gostermektedir (Tablo
9).

Boyutlarin varyanslarinin homojenlik testi sonuglarima goére tiim boyutlarin varyansinin
homojen oldugu goriilmiistiir. Bu yiizden tiim boyutlar i¢in hangi egitim diizeyi gruplarinin
birbirinden farklilik gdsterdigine, Games-Howell ile bakilmistir. Buna gore, tiim boyutlar i¢in;
iiniversite dilizeyinde ve lisans istii diizeyde egitim almis olan gruplarin tutumlarinin
birbirinden farklilik gdstermedigi, ilk-orta ve lise diizeyinde egitim almis olan gruplarin
tutumlarinin ise diger tiim gruplarla ve birbiriyle farklilik gosterdigi gézlenmistir.

Tablo 9. Egitim Diizeylerine Gore ANOVA Sonuglari

Boyut Sig. (ANOVA) | Sig.
(Varyanslarin
Homojenligi)

Marka sadakati 0,000 ,854

Algilanan kalite 0,000 ,888

Marka farkindaligi 0,000 ,384

Marka ¢agrisimlari 0,000 ,930

Katilimcilarin mesleklerine gore marka degeri degiskeninin boyutlarina karst tutumlar:
ANOVA ile incelendiginde; tiim boyutlarda gruplar arasinda farklilik oldugu
gbzlemlenmistir.

Varyanslarin homojenligi incelendiginde, yalnizca marka ¢agrisimlart boyutunun varyansinin
homojen olmadig1 goriilmektedir. Bu yiizden bu boyut i¢in, hangi gruplar arasinda farklilik
olduguna Games-Howell ile bakilmistir. Buna gore bir iste ¢alismayan grup, serbest meslek
haricindeki tiim gruplardan; Ogrenciler de serbest meslek haricindeki tiim gruplardan;
memurlar ise bu iki grubun yam sira serbest meslek calisanlarindan farklilik gostermistir.
Marka sadakati, algilanan kalite ve marka farkindaligi boyutlarinin varyanslari homojen
oldugu icin hangi gruplar arasinda tutum farkliliklar1 olduguna Tukey ve Scheffe ile
bakilmistir. Marka sadakati ve algilanan kalite boyutlarinda; memurlar, diger olarak

adlandirilan grup haricindeki tiim gruplardan; serbest meslek calisanlar1 6grenciler haricindeki
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tim gruplardan, bir iste ¢alismayanlar tlim gruplardan farklilik gdstermistir. Marka
farkindaligi boyutunda; memurlar, serbest meslek calisanlart ve diger olarak adlandirilan
gruptan; serbest meslek calisanlari, 6grenciler harici tiim gruplardan, bir iste calismayanlar
tiim gruplardan farklilik géstermistir.

Tablo 10. Meslek Gruplarina Gére ANOVA Sonuglari

Boyut Sig. (ANOVA) | Sig.
(Varyanslarin
Homojenligi)

Marka sadakati 0,000 ,933

Algilanan kalite 0,000 ,188

Marka farkindaligt 0,000 251

Marka ¢agrisimlart | 0,000 ,015

3.11. T Testi Bulgular:

Katilimcilarin  kozmetik aligverislerinde marka degerinin boyutlarina karst tutumlarinda,
medeni hal degiskeninin etkili olup olmadigi, bagimsiz iki Orneklem igin t-testi ile
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore varyanslarin homojen oldugu ve boyutlarin hicbiri
icin, evli ve bekar bireylerin tutumlar1 arasinda anlaml bir faklilik olmadig1 gézlemlenmistir
(Tablo 11).

Tablo 11. Medeni Hale Gore T Testi Sonuglari

Boyutlar Sig. (Levene’s Test Sig. (2-
for Equality of tailed)
\ariances)

Marka sadakati ,850 ,833

Algilanan kalite ,326 ,098

Marka farkindalig ,392 ,071

Marka gagrisimlari ,915 ,966

4. Tartisma

Literatiirde marka degeri ve tiiketici satin alma davraniglar1 kavramlarii farkli ¢ergevelerde
inceleyen bir¢ok calisma bulunmaktadir. Bu iki kavrami birlikte ele alarak kadin tiiketiciler ve
kozmetik sektdrii baglaminda arastirmis olmasi, bu ¢alismanin 6zgiinliigii ve literatiire katkis1
olarak degerlendirilebilir. Literatiirde yapilan benzer caligmalar, bu ¢alismanin bulgularini
destekler niteliktedir.

Avcilar (2008: s.27), tiiketici temelli marka degerinin; marka sadakati, marka ismi
farkindaligi, markadan algilanan kalite ve marka g¢agrisimlari olmak tiizere dort boyuttan

meydana geldigini belirlemistir.
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Ayas (2012: s.163) calismasinda, genglerin satin alma kararlarinda en ¢ok etkili olan marka
degeri boyutlarinin, marka bagliligi ve marka ¢agrisimlari oldugu sonucunu elde etmistir.
Sharma ve arkadaglarinin 2013’te, gilizellik-bakim iiriinleri i¢in, marka sadakatinin kadin
tiikketicilerin satin alma davranisi tizerindeki etkilerini inceledikleri ¢alismada; kadinlarin bu
segmentteki Uriinleri satin alimlarinda en etkili faktériin marka imaji oldugunu ve bir
markadan bagka bir markaya gecis i¢in en dnemli iki parametrenin kalite ve fiyat oldugunu
ortaya koymuslardir (Sharma vd., 2013: s.817).

Permarupan vd. 2014’teki ¢alismalarinda, algilanan kalite ve bilinirligin, tiiketici satin alma
davranisi lizerinde 6nemli diizeyde pozitif yonlii etkisi oldugu bulgusunu ortaya koymuslardir
(Permarupan vd., 2014:s.136-141).

Yarangiimelioglu ve Biiyiiker Isler, tiiketici satmn alma davramislarmi marka baglihigi ve
etnosentrizm baglaminda inceledikleri ¢alismalarinda; tiiketicinin sahip oldugu etnosentrik
diizeyin yiiksek ya da diisilk olmasinin, marka bagliligi tutumlarinda anlamli bir farklilik
olusturdugu bulgusuna ulasmislardir (Yarangiimelioglu ve Biiyiiker Isler, 2014: 5.91).
Kocoglu 2015°teki calismasinda marka sadakatinin algilanan kalite, marka farkindaligi ve
marka cagrisimlar tarafindan istatistiksel olarak agiklandigini ortaya koymustur (Kogoglu,
2015: 5.101).

Riaz 2015°teki ¢alismasinda erkeklerin kadinlardan daha ¢ok marka bilincine sahip oldugu
bulgusuna ulagsmistir. Tiiketici algisinin, marka imaj1 ve tiiketici bilinci yerine tiiketici satin
alma davranisi1 ilizerinde daha ¢ok etkisi oldugu sonucu da ayni arastirmada elde edilen
bulgular arasindadir (Riaz, 2015: s.24).

Gil, 2015teki ¢alismasinda, marka degeri alt boyutlarindan; marka g¢agrisimlari, marka
farkindaligi ve algilanan kalitenin marka sadakati iizerinde, algilanan kalite ve marka
sadakatinin genel marka degeri lizerinde olumlu yonde etkileri oldugu bulgularimi elde
etmistir (Giil, 2015: s.12).

Kocan ve Gerekan, 2017°deki calismalarinda, marka degerini pozitif yonde en yliksek
diizeyde etkileyen gider tlriiniin arastirma ve gelistirme giderleri oldugunu ortaya
koymuslardir (Kogan ve Gerekan, 2017: 5.884).

Uygurtiirk ve Aksoy 2017°deki ¢aligmalarinda, marka degeri boyutlari i¢inde, algilanan kalite,
marka ¢agrisimi ve marka baglilig: alt boyutlarinin tiikketicinin yeniden satin alma kararlarinda
etkili oldugu sonucuna ulagmislardir (Uygurtiirk ve Aksoy, 2019: 5.379-380).

Avct ve Keser (2020: s.196), marka prestijinin ve marka kredibilitesinin, marka degeri alt
boyutlarindan; marka sadakati, marka ¢agrisimi, marka farkindaligi ve algilanan kalite boyutu

lizerine anlamli ve pozitif yonlii etkileri oldugunu tespit etmislerdir.
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5. Sonug¢ ve Oneriler

Uriin ve hizmetlerin bagka firmalardan belirgin sekilde ayirt edilebilmesi igin gelistirilen
marka olgusu, son yillarda pazarlama alaninda; marka degeri, marka bagliligi, marka sadakati,
marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari, marka imaji, marka aski gibi kavramlarla 6n plana
cikmustir. Tiiketici temelli marka degerinin alt boyutlar1 olan marka sadakati, algilanan kalite,
marka farkindaligi ve marka cagrisimlari; marka ile ilgili 6n plana ¢ikan kavramlarin en
onemlileri arasinda yer almaktadir. Pazarlamacilarin ve igletmelerin miisteri odakli pazarlama
stratejileri kapsaminda, miisteriyi uzun vadede elde tutabilmek i¢in marka degerini ve
dolayisiyla alt boyutlarini siirekli giindemlerinde tutmalart beklenir.

Ozellikle sosyal medya ve internet kullanimimin artmasiyla, hane halk: tiiketim listesinde giin
gectikce st siralara c¢iktigr diisiiniilen kisisel bakim/giizellik/kozmetik kaleminin, tilke
ekonomilerindeki yerini de saglamlastirdigi sdylenebilmektedir. Erkeklerin giiniimiizde
eskiye oranla kozmetik lriinlerini daha fazla kullandiklar1 sdylenebilir. Ancak kadinlarin
kozmetik tirtinleri kullanim konusunda erkeklerden her zaman daha 6nde tiiketiciler olduklari
bilinmektedir.

Bu bilgi ve yaklagimlar 1s18inda, bu calismada, marka degeri alt boyutlarinin kadin
tiiketicilerin satin alma davranislariyla olan iligkileri arastirilmistir. Bu kapsamda iilkemizin
en bliylik sehirlerinden olan ve demografik cesitlilik agisindan zengin bir yapiya sahip olan
Antalya ili ¢alisma bolgesi olarak tercih edilmistir. Antalya’da dort biiyiik avm 6niinde, ¢esitli
yas, meslek, egitim ve gelir diizeylerinden kadinlarla yiiz yilize anket teknigi ile caligilmistir.
Katilimer kadmlarin kozmetik iiriin satin alma ile ilgili davrniglarina ait sorulara verdikleri
cevaplarda, en yiiksek oranlilar su sekilde gozlemlenmistir: katilimcilarin %31°1 1-4 ay
arasinda kozmetik {iirlin satin aldigini, %65,5°1 kozmetik {iirlin satin almak i¢in magazay1 tercih
ettigini, %42’si kozmetik {riin satin alma davranisinm1 arkadas grubunun etkiledigini, yine
%352’s1 satin almadan Once {riinle ilgi bilgi edinme i¢in arkadas grubuna basvurdugunu,
%40’1 bir Uriinii satin almak i¢in ihtiyacin giderilmesinin en 6nemli gerekce oldugunu,
%57,3°1 tinli kisilerin kozmetik reklamlarinda oyamasinin satin alma davranisinm etkiledigini,
%69,5°1 iiriin yaninda verilen promosyonun satin alma davranisini etkiledigini belirtmistir.
Marka degeri alt boyutlarina karsi katilimcilarin yas gruplar cercevesinde yaklasimlar
incelenmis ve algilanan kalite alt boyutunda, 26-34 yas grubu ile 35-44 yas grubuna ait
algilarin birbirinden farklilik gdsterdigi; marka ¢agrisimlart boyutunda 26-34 yas grubuna ait
yaklagimlarin, 35 yas ve lizerindeki bireylerinkinden farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Algilanan kalite boyutunda 26-34 yas grubuna ait bireylerin en yiiksek ortalamaya sahip
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olduklar1 gézlemlenmistir. Marka ¢agrisimlarinda 26-34 yas grubunun en yiiksek, 45 yas ve
iizeri grubun en diigiik ortalamaya sahiptirler.
Tiim alt boyutlarda; iiniversite ve lisans lstii diizeyde egitim almis olan bireylerin tutumlari
birbirinden farklilik géstermemis, ilk-orta ve lise diizeyinde egitim almis olanlarinki ise diger
gruplarla ve birbiriyle farklilik gostermistir. Buna gore lisans ve yiiksek lisans diizeyinde
egitim almis olan bireylerde tiim boyutlar agisindan en yiiksek diizeyde olduklari, ilk-orta
diizeyde egitim almis olan bireylerin ise en diisiik diizeyde olduklari gdzlenmistir. Bu
bulgulardan, egitim diizeyi ylkseldik¢e, bireydeki marka sadakati, kalite algisi, marka
farkindalig1 ve marka ¢agrisimlarinin da yiikseldigi yorumu yapilabilir.
Mesleklere gore marka degeri alt boyutlarina karsi tutum ve algilar incelendiginde, memur
olarak goérev yapanlarin tim alt boyutlarda en yiiksek diizeyde ortalamalara sahip oldugu
goriilmiistlir. Bu sonuca gore, diizenli ve 1yi sayilabilecek seviyede bir geliri olan bireylerin;
marka sadakati, kalite algisi, marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlari konularinda daha
yiiksek skorlar alabildikleri ¢ikarimi yapilabilir.
Konu ile ilgili ileriki siireclerde yapilacak olan aragtirmalar ve sahada ¢alisan pazarlamacilar
icin baz1 6nerilerde bulunmakta yarar goriilmektedir.
o Hedef kitleye erkek tiiketiciler de dahil edilip cinsiyetler arasinda karsilagtirmalar
yapilmasi,
e (alisma kapsaminda daha farkli mesleklere sahip tiiketicilere ulasilarak meslekler
baglaminda karsilastirmalar yapilmasi,
e Farkli iilkeler boyutunda arastirma yapilarak tilkelerin karsilastirilmasi,
e (alisma kapsaminda ¢ok daha genis kitlelere ulagilmasi,
e Arastirmanin kozmetik irlinler1 yerine farkli {iriin segmentleri ele alinarak
gergeklestirilmesi,
e Isletmelerin pazarlama departmanlarinin, uzun vadeli miisteri hedefi dogrultusunda,
marka degeri alt boyutlar1 ¢cergevesinde ar-ge ¢alismalar1 yapmasi

seklinde Onerilerde bulunulmaktadir.

Kaynakc¢a
Aaker, D. A. (1992). The value of brand equity. Journal of Business Strategy. 13, 27-33.

387



Saritas & Aygiin [ JRTR 2021, 8 (3), 373-389

Akgiin, V. O., Akgiin, A. (2014). Marka ve marka degeri olgusu: marka degerinin tespitine
yonelik bir uygulama. Selguk Universitesi Sosyal ve Teknik Arastirmalar Dergisi. 8, 1-
13.

Atilgan, E. (2005). Marka Degeri Belirleyicilerinin Uluslararas1 Analizi (Doktora Tezi).
Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Antalya.

Ayas, N. Marka degeri algilamalarinin tiiketici satin alma davranisi {izerine etkisi.
Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi. 7(1), 163-183.

Avci, M., Keser, E. (2020). Marka prestiji ve marka kredibilitesinin tiiketici temelli marka
degeri iizerindeki etkisi. Isletme Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar1 Dergisi. 2, 196-
221.

Avcilar, M. Y. (2008). Tiiketici temelli marka degerinin &l¢iimii. Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi. 17(1), 11-30.

Baek, T. H., Kim, J., Yu, J. H. (2010). The differential roles of brand credibility and brand
prestige in consumer brand choice. Psychology and Marketing. 27(7), 662-678.

Bilgili, B., Giilliili, U., Unal, S., Gédekmerdan, L. (2008). Sigorta hizmetlerinde tiiketici
temelli marka degeri yaratilmasi. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi. 2, 19-
53.

Bocock, R. (2005). Tiiketim. (Cev. Irem Kutluk). Ankara: Dost Kitabevi.

Cobb-Walgren, C. J., Ruble, C. A., Donthu, N. (1995). Brand equity, brand preference, and
purchase intent. Journal of Advertising. 24(3), 25-40.

Durmaz, Y., Bahar Orug, R. (2011). Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerinde sosyolojik
faktorlerin etkisinin incelenmesine yonelik bir calisma. Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi. 10(37), 60-77.

Gil, M. (2015). Miisteri Temelli Marka Degerinin Yaratilmasi ve Termal Turizm Amagh
Seyahat Eden Turistlerin Marka Algilarinin Olgiilmesi: Balgova Ornegi (Doktora Tezi).
Balikesir Uliniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Balikesir.

Karabulut, M. (1981). Tiiketici Davranisi: Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilisi.
(Genisletilmis 3.Baski). Istanbul: Iletme iktisad1 Enstitiisii Yayin No: 102.

Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity. (Second Edition). New Jersey: Prentice Hall.

Kocan, M., Gerekan, B. (2017). Faaliyet gider tiirlerinin marka degeri iizerine etkisi: brand
finance Turkey-100’de yer alan sirketlere yonelik bir aragtirma. The World of
Accounting Science. 19(4), 884-914.

388



Saritas & Aygiin [ JRTR 2021, 8 (3), 373-389

Kogoglu, C. (2015). Marka Bagliliginin Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi:
Ankara 1li, Kozmetik Ornegi (Yiiksek Lisans Tezi). Atilim Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti. Ankara.

Kotler, P. (2005). Principles of Marketing (10th ed.). Prentice Hall.

Kurtuldu, H. S. (2008). Markal1 iirtinleri kullananlar1 kullanmayanlardan ayiran faktdrler.
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 25, 71-88.

Oriicii, E., Tavsanci, S. (2001). Gida iiriinlerinde tiiketicinin satin alma egilimini etkileyen
faktdrler ve ambalajlama. Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 3, 1-13.

Permarupan, P. Y., Mohan, M., Al-Mamun, A., Zainol, N. R. B. (2014). Consumer perceived
value and buying behavior of store brands. International Business Management. 8(2),
136-141.

Pride, M. W., Ferrell, O. C. (1997). Marketing Basic Concepts and Decisions, Boston:
Houghton Mifflin Company.

Ramya, N., Ali, S.M. (2016). Factors affecting consumer buying behavior. International
Journal of Applied Research. 2(10), 76-80.

Sharma, A., Bhola, S., Malyan, S., Patni, N. (2013). Impact of brand loyalty on buying
behavior of women consumers for beauty care products-Delhi region. Global Journal of
Management and Business Studies. 3(7). 817-824.

Tabachnick, B. G., Fidell, L. S. (2013). Using Multivariate Statistics (6th ed.). Boston: Allyn
and Bacon.

Toksari, M., Inal, M. E. (2011). Tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iimii: Kayseri'de
otomobil kullanicilar iizerine bir uygulama. Cag University Journal of Social Sciences.
8(2), 69-97.

Riaz, H. A. (2015). Impact of brand image on consumer buying behavior in clothing sector: a
comparative study between males and females of Central Punjab (Lahore) and Southern
Punjab (Multan). Kuwait Chapter of Arabian Journal of Business and Management
Review. 4(9). 24-35.

Turan, A. H., Colakoglu, B. E. (2009). Yash tiiketicilerde algilanan marka degeri ve satin
alma niyeti. Afyon Kocatepe Universitesi I.I.B.F. Dergisi XI(I), 277-296.

Uygurtiirk, H., Aksoy, R. (2019). Marka degerini olusturan faktorlerin analizi: A grubu
seyahat acentalar1 miisterileri {izerine bir arastirma. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari

Dergisi. 11(2). 379-406.

389



Saritas & Aygiin [ JRTR 2021, 8 (3), 373-389

Yarangiimelioglu, D., Biiyiiker Isler, D. (2014). Marka baglilig1 ve etnosentrizm cergevesinde
tiiketici satin alma davranislari. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 39,
91-110.

Yazicioglu, Y., Erdogan, S. (2004). SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri.
Ankara: Detay Yayincilik.

Yildiz, D., Uzunsakal, E. (2018). Alan arastirmalarinda giivenilirlik testlerinin
karsilastirilmast ve tarimsal veriler iizerine bir uygulama. Uygulamali Sosyal Bilimler
Dergisi. 1, 14-28.

https://www.nufusu.com/il/antalya-nufusu [23.08.2021 Erisimli].

https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Adrese-Dayali-Nufus-Kayit-Sistemi-Sonuclari-2020-
37210 [23.08.2021 Erigimli].

390


https://www.nufusu.com/il/antalya-nufusu
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Adrese-Dayali-Nufus-Kayit-Sistemi-Sonuclari-2020-37210
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Adrese-Dayali-Nufus-Kayit-Sistemi-Sonuclari-2020-37210

