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Oz

Insan ihtiyaclarini belirleyen en temel faktorlerden biri kiiltiir oldugun-
dan isletmelerin kiiltiirel farkhiliklar: anlamalar: ve pazarlama strate-
jilerini bu dogrultuda gerceklestirmeleri gerekmektedir. Kiiltiiriin en
temel bilegenlerinden biri olan dini degerler uzun siire goéz ardi edil-
mistir. Ancak pazarlarin globallesmesi ve artan rekabet ile uluslarara-
st pazarlara agilma zorunlulugu ve mevcut pazar igindeki daha kiigiik
fakat cekici pazar boliimleri isletmelerin bu olguya dnem vermelerine
neden olmustur. Pazarlama yazininda yapilan incelemede dinin algisal
ve tutumsal yoniiniin pazarlama faaliyetleri iizerine etkisi hakkinda ¢ok
az calismaya rastlannustir. Tiirkiye’de ise bu konu diinya yazinminin bas-
langi¢ seviyelerindedir. Bu calismada dindarlik olgusunun satin alma
davramst faktorleri etkisi iizerine arastirma yapumigtir. Aragtirmanin
uygulama kismi Denizli’de yiiriitiilmiistiir. Kiimelere gore ornekleme
yonteminden yararlanildigr saha calismasinda 10 mahallede toplam 246
hane ile goriisme yapilmigtir. Dindarlik diizeyi ile satinlama davranisina
ait bir¢ok faktor arasinda anlamli iliskinin oldugu bulgusu arastirmanin
en onemli sonucudur.
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The Effect of Religious Fact on Purchasing
Behavior Factors

Abstract

Since one of the very basic factors determining the human needs is cultu-
re, it is necessary for the enterprises to understand the cultural differen-
ces and set their marketing strategies in accordance with this direction.
Being one of the main components of the culture, the religious values
were ignored for long time. But, the globalization of the markets, increa-
sing competition as well as the necessity to open foreign markets besides
the smaller but attractive market segments existing in the whole market
yield the companies to emphasize on this fact. During the study conduc-
ted on marketing literature, it is found that there were very few studies
on the influence of the perceptional and behavioral sides of religion on
marketing activities. On the other hand, in Turkey this matter is at the be-
ginning stages of world literature. In this study, a research was conducted
on the reflection of pietism on purchasing. The practical part of the study
was conducted in Denizli. In the field study which was used cluster
sampling, face to face interviews performed in 10 quarters, at total 246
household. The finding of there is a meaningful correlation between the
religiosity level and some of the factors in purchasing behavior are the
most important results of the research.

Key Words: Religiosity, consumer, purchasing, loyalty.

Giris
Biran icin kendinizi bir markette ve elinizi, icerisinde onlarca icecek
marka ve ¢esidin bulundugu rafa dogru uzattiginizi, sonrasinda da secti-
giniz liriinii sepete attiginiz1 hayal edin. Cok kisa siirede gerceklesen bu
olay, yani satin alma karar siireci, gercekte de bu kadar basit midir acaba?
Kisiye, psikolojisine, sosyal ve kiiltiirel faktorlerine ve hatta dindarlik
diizeyine gore degisen bu siirec, hemen hemen her iiriinde yaganmakta-
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dir. Bu nedenle karar siirecinin basitligi de bu faktorlere gore degiskenlik
gostermektedir.

Tiiketicilerin marka tercihi yaparken goz oniinde bulundurduklar: fak-
torler cok cesitlidir ve bazen tiiketicilerin kendileri bile bunlarin farkinda
degildir. Bu nedenledir ki karar siireci bir kara kutu gibidir. Dogal olarak
bu siirecte tiiketicinin ihtiyacina cevap aranir. Ancak ihtiya¢ da karmasik
bir olgudur. Sadece susuzlugu gidermek mi yoksa beraberinde aidiyetlik
duygusunu da gidermek midir? Bu kapsamda cevabi aranacak bir diger
soru da kisinin dindarlik diizeyinin satinalma davranigi lizerindeki etkisi
lizerinedir.

Bazi kiiltiirlerde risk almak ve belirsiz durumlara karsi toleransl olmak
uygun bir davranig iken bazilarinda belirsizlik tehdit olarak goriilmek-
tedir. Belirsizligi kabul etme genellikle dini diisiinen ve toleransl olan
Asya ve Arap iilkelerinde daha yaygindir. Bunun nedeni, Hindistan gibi
tilkelerde kast sisteminden dogan belirli kurallar i¢inde yasayan kisile-
rin olaylar1 degistiremeyeceklerine inanmalaridir. Islam iilkelerinde ise
Allah’a teslimiyet ilkesinden yola cikilarak bu davranis aciklanabilir.
Belirsizlikten uzak duran iilkelerde tiiketicilerin bildikleri markalara
yonelimlerinin yiiksek olmasi beklenir. Bu sayede marka sadakati daha
kolay olusur. Aym sekilde belirsizlikten uzak duran kiiltiirler borsa gibi
yatirimlara degil, daha az riskli olduguna inandiklar1 degerli maden ve
metallere yatirim yapmay1 tercih ederler (Fatt vd, 2010: 182).

Bunlarla birlikte, her toplum i¢inde ayni degerleri kabul etmis kiigiik
gruplar bulunur. Alt kiiltiirler pazarlama icin farkli pazar boliimlerini
olusturan gruplardir. Farkli cografi bolgelerde yasayan gruplarin 6rne-
gin, giyim tercihleri de farkli olacaktir. Dinler de alt kiiltiirii olustururlar.
Hiristiyanlarin yeni yil kutlamalar sirasinda artan cam agaci ve siis satin
alma davranis1 gozlemlenebilir. Pazarlamacilar ayn1 zamanda dinen tii-
ketilmesi yasak olan iiriinler konusunda bilgili olmalidir. Dindar kisilerin
dini hiikiimlerce yasaklanan Miisliimanlarda domuz eti yememe ve igki
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tiikketmeme, Hindularda et tilkketmeme gibi farklilik gosteren satin alma

davranislar1 da pazar boliimlendirmesinde kullanilmaktadir.

Ayrica inanclar bilgi, kanaat ve giiven iizerinde kurulabilir. Inanclarda
dinin rolii olabilir veya olmayabilir. Isletmeler tiiketicilerin iiriinleri ve
servisleri hakkindaki inanglari ile ¢ok ilgilidirler. Bu inanglar iiriin ve
marka imajlarini yaratir ve insanlarda iiriinlerin ve markalarin imajlarina
gore hareket ederler (Kotler, 2000: 174). Almanlarin kaliteli otomobil
ve mekanik iiriinler, Italyanlarin ise kaliteli tekstil iiriinleri iirettiklerine
olan inang¢ sonucu tiiketiciler bu iiriinlere kars: bir tutum gelistirmisler-
dir. Tiirkiye’de bu tutumu desteklemek ve siirekliligini saglamak icin

“Ustiin Alman teknolojisi” slogan1 reklamlarda kullanilmaktadir.

Din ile kisilik arasinda da iligki vardir. Insanin dogustan getirdigi 6zel-
likler ile sonradan kazandig1 6zellikleri bir biitiin olusturur. Bu anlamda
insanin sonradan kazandigi ozellikleri yani kisilik yapisi toplumun ahla-

ki ve dini degerlerine gore sekillenir (Uysal, 2006: 94).

Her ne kadar, Hiristiyanlik dindarlig1 hakkinda cok sayida calisma olsa
da bunun tiiketici davranisi ile bagdastirildig1 calismalar yeterli diizeyde
degildir. Tiirkiye’de ise bu tiir calismalarin sayis1 ¢ok azdir. Kendini din-
dar olarak tanmimlayanlarin markaya olan bagliliklarinin diizeyleri, dini
ogretilere gore farklilik gosterdigi bulgularina ulagilmistir. Bazi arastir-
macilar dini baghiligin markaya olan baghliga kadar genisleyebilecegi

goriistinti savunmaktadir. (Tiltay, 2010:3).

Iste bu calismada, dindarlik olgusu tiiketici davranigi agisindan teorik ve

uygulama cercevesinde ele alinmuistir.
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Dindarlik ve Pazarlama Iliskisi

Din sosyolojisi bilim dalinda “dindar olma kavraminin bir¢cok tanimi”
yapilmigtir. (Koktas, 1993: 62-67; Mehmedoglu 2004: 30-31). Kisinin
giinliik hayatinda dinin 6nemini ifade eden, kisinin dine inanma ve bag-
lanma derecesini gosteren dindarlik kavrami ibadethanelere devam,
ibadethane i¢in goniillii ¢calisma ve bagis yapma, dini kitaplar okuma,
dini inanglara ve degerlere inanma, ahlaki ilkelere uyma, yoksula yar-
dim etme gibi gostergelerden yola ¢ikilarak belirlenmeye ¢alisilmaktadir
(Kirman, 2004: 63). Bir bagka tamima gore dindarlik, “kutsal olanin ya-
hut 6zel bir formu olmak itibariyle belli bir dinin muayyen bir zaman ve
sartlarda belli bir kisi veya grup ya da toplum tarafindan yasanmasidir”
(Giinay ve Celik, 2006: 22). Delener’e gore dindarlik kisinin bir dini
gruba baglhilik derecesidir ve bu baghlik tiiketici davranigina etki eden en
onemli kiiltiirel faktordiir (1990: 28).

Dindarligin inang, ibadet, cemiyet, kiiltiir, orf, adet, gelenek, bilgi ve de-
ger gibi bir¢cok boyutu vardir. Bu yiizden bir kimsenin dindar olarak de-
gerlendirilip degerlendirilmemesi konusunda sadece inan¢ ve ibadetlere
devamlilik yeterli bir 6lcii olarak kabul edilmemektedir (Yapici, 2002:
76).

Dindarlik pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Dini gelenekler ve
kurumlar; ticaret kurallarim etkileyebilir ya da belirli iiriinleri yasakla-
yabilir veya pazarlama zamani ve yerlerini etkiler (Mittelsteadt, 2002:
6). Baska bir deyisle dini ibadetler ve inanclar baz {iriinlerin kullanimi-
n1 veya kullanilmamasini etkilediginde pazarlama bilimi bu ihtiyaclar
karsilamalidir. Ayn1 sekilde pazarlama da dini kimlik ve uygulamalari
etkiler. Politik kurumlar, ahlak ve rekabet yoluyla pazarlama, dini degis-
kenler iizerine etki eder ve dindarlarin dindar olma algisin1 yeniden de-
gerlendirmelerine neden olur. Giiniimiizde sadece iiriin ve hizmetler de-
gil, anlamlar ve yasam tarzlar1 da bu olgu ile pazarlanmaktadir (Sandikci
ve Ger, 2007: 191).

Dindarlik olgusunun pazarlama ve diger sosyal bilimler icin 6nemli ol-
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masinin bir nedeni de kisilerin kendilerini tanimlamada bu kavrami kul-
lanmalar1 ve ayni1 zamanda kendine 6zgii kurallari, normlari, algilari ve
degerleri olan bir sosyal grup meydana getirmeleridir. Dindarlik olgusu-
nun sosyal degerler sistemine ve bu degerlerin de tiiketicilerin davranis
sekillerine olan etkileri cok onemlidir (Delener, 1989: 64).

Dindar kisilerden ait olduklar1 sosyal grubun kabul ettigi normlara uy-
gun davranmalar1 beklenir. Grubun kullandig1 belirli iiriinleri tercih etme
veya grubun degerlerine sahip ¢ikma dindar sosyal gruplarin en yaygin
kriterleridir. Gruba uygun davraniglar ddiillendirilirken uygun olmayan-
lar cezalandirilir. Odiil; iltifat etme, fark etme seklinde olabilirken ceza,
iyeyi ciddiye almama yani diglama veya elestirel bir bakis seklinde ola-
bilir. (Odabas1 ve Baris, 2007: 237-238). Gruba 6rnek olarak Islam di-
ninde dindar kisilerin ait olduklar1 gruplarin domuz eti tiiketmemeleri
buna karsin, dindar Hindularin et yememeleri gosterilebilir (Essoo ve
Dibb, 2004: 684).

Pazarlamada din ve dindarlik kavramlarinin tiiketicilerin karar verme
siireclerine, marka algilarina ve sonucta marka tercihlerine olan etkile-
ri goz ardi edilmemelidir. Biitiin dinlerde aligveris davranisini etkileyen
inang sisteminin bir pargasi veya geleneklerden biri olan oru¢ tutma ve
bayram kutlamalar1 vardir, ayn1 sekilde giyim, kadinlarin giinliik faali-
yetleri, kisisel temizlik iiriinleri kullanim1 ve eglence davraniglari konu-
sunda dini etkiler vardir (Bailey ve Sood, 1993: 328). Bu dini faktorler,
kendilerini dindar olarak tanimlayan ve dindar bir sosyal grup icerisinde
yer alan kisilerin tiilketim davranislariyla birlikte marka algilarint da et-
kiler. Zira dini bir gruba iiyelik kisinin deger yargilarin1 ve davranisla-
rin1 bagka bir yere olan aidiyetten daha ¢ok etkileyecektir (Odabas1 ve
Baris, 2007: 230). Katolik dindar kisiler, dini degerleri ve iiyesi olduklari
grubun onlardan beklentilerine uygun olarak dogum kontrol hap1 kul-
lanmazlar (Greeley, 1963: 25). Dindarlik ve davranisin kisinin duygu,
diisiince, psikolojik saglig1 ve deneyimleri lizerindeki etkileri konusunda
yapilan arastirmalar sonucunda genel olarak “din” olgusunun bu kav-
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ramlar biiyiik etkisinin oldugu dogrulanmistir (Shumaker vd, i¢inde:
Essoo ve Dibb, 2004: 685).

Dindarlik, tiiketici davranislarina etki eden en Oonemli kiiltiirel faktor
olarak kabul edilirse, satin alma kararlar1 belirli bir dine inanan kisilere
gore boliimlere ayrilabilir. Yani dindarlik bir pazar boliimlendirmesi i¢in
kullanilabilir. Eger biiyiik pazar boliimleri dindarliga gore tanimlanabi-
lirse, her bir pazar boliimii i¢in dindar tiiketicilerin degerlerini temel alan
bir pazarlama stratejisi gelistirilebilir (Essoo ve Dibb, 2004: 688-689).
Dahas: tiiketicilerin dini deger yonelimleri iiriinleri konumlandirma ve
tutundurma stratejileri gelistirme i¢in de kullanilabilirler. Ciinkii tiiketi-
cilerin iiriinleri degerlendirme kriterleri dinlerden dinlere farklilik gos-
termektedir (Delener, 1990: 27).

Bircok arastirmada dindarlik derecelerinin yasam sekillerine olan etkile-
ri incelenmistir (Wilkes vd, 1986: 47). Bu arastirmalar sonucunda dindar
kisilerin daha geleneksel cinsel rol yonelimleri oldugu yani karar ver-
me siirecinde erkeklerin on planda olduklar1 goriilmiistiir. Ayn1 sekilde
dindar kisilerin hayatlarindan daha memnun bireyler olduklar1 ve kanaat
onderlerinin Onerilerine 6nem verdikleri bulunmustur. Fakat bazi aras-
tirmacilar bu bulgularin belirli dinlere 6zgii oldugunu savunmaktadirlar
(Delener, 1989: 65).

Arastirmalar, tiiketicilerin her zaman ekonomik olarak en ¢ok fayda sag-
layacaklar1 kararlar yerine dini inanclarina gore karar verdiklerini ortaya
koymustur (Essoo ve Dibb, 2004: 689).

Dindar kisilerin tiiketim davraniglar arastirilirken bu kisilerin satig per-
soneli ve isletmeden beklentileri ortaya ¢ikarilmistir. Dindar kisilerin
satig gorevlilerinden daha sicak, samimi ve yardimsever davranis bekle-
dikleri bulunmustur (McDaniel ve Burnett, 1990: 105). Ayn1 arastirma-
da dindar kisilerin, dindar olmayanlara gére daha sosyal olduklart tespit
edilmistir. Bu bulgu, dindar kisilerin yasadig1 yerlerde perakendecilik
veya diger bir tiir dagitim kanalim yonetmek isteyen pazarlamacilarin
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daha sosyal, saygili, yardimsever ve saygili satig gorevlileri istihdam et-
meleri gerektigini ortaya koymaktadir.

Tiiketici temelli arastirmalarda dindarlik faktoriiniin ailelerin karar ver-
me siireclerini de etkiledigi goriilmiistiir. Katolik ailelerde satin alma
kararini erkekler verirken, Musevi ailelerde karar birlikte verilmektedir
(Essoo ve Dibb, 2004: 689). Bagka bir arastirmada dindar olmayan tii-
keticilerin dindar tiiketicilere gore daha fazla bilgi edinmek istedikleri
goriilmiistiir (Delener, 1989: 67). Hindular belirli bir kastin i¢inde dog-
duklarina ve bunu degistiremeyeceklerine inandiklari i¢in bir {iriin alir-
ken cok az bilgi edinmek isterler. Ayn1 zamanda hizmet talep etme ve
pazarlik yapma gibi davraniglarda bulunmazlar. Islam dininde de dindar
Miisliimanlar her seyin Allah’tan kaynaklandig1 ve yaptiklar1 higbir se-
yin bunu degistiremeyecegini inanci ile tiriinler hakkinda daha az bilgiye
razi olabilmektedirler. Dindar Hiristiyanlar ise bagli bulunduklari grubun
satin alma davranislarina uyma egilimi gosterirler. Bu nedenle popiiler
ve bilinen markalar: tercih ederler. Arastirmalar dindar Hiristiyanlarin
ayn1 zamanda etkin olarak iirlinler hakkinda bilgi edinmek istediklerini
ve reklam gibi tutundurma kampanyalarin takip ettiklerini ortaya koy-
mustur. (Bailey ve Sood, 1993: 328).

Dindarhgin Satin alma Davramsi Faktorlerine EtkKisi
Uygulamasi

Aragtirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin amaci; cevaplayicilarin kendilerini dindar gérme diizeyleri
ve ibadet sikliklar ile satin almay: etkileyen faktorleri arasindaki iligki-
nin varligini tespit etmektir. Yine bu arastirma ile soz konusu dindarlik
faktorlerini cevaplayicilarin kendileri icin tanimladiklar: sifatlar arasin-
daki iligkinin analiz edilmesi amaglanmistir. Arastirma konusu hakkinda
literatiirde yeterli diizeyde bilgi olmadigindan hipotez yerine arastirma
sorular1 belirlenmistir. Bu baglamda arastirmanin iki temel sorusu bu-
lunmaktadir:

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi
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Aragtirma sorusu 1: Dindarlik diizeyi veya ibadet sikliginin marka terci-
hi-sadakat etkisi faktorlerinden hangileri ile aralarinda iligki vardir?

Aragtirma sorusu 2: Dindarlik diizeyi veya ibadet sikliginin, tiiketicinin
kendisi i¢in tanimladig: sifatlardan hangileri ile iligki vardir.

Arastirmanin evreni Denizli il merkezinde ikamet edenlerdir. TUIK
(2009) verilerine gore, evreni meydana getiren kisi sayis1 ise 498360’ dur.
%95 anlamlilik diizeyinde, 0,05 hata oraninda ve 0,8 gerceklesme ola-
siliginda ornek biiyiikliigii 246 olarak hesaplanmistir. Goriismeler, yiiz
yiize ve haneler ziyaret edilerek yapilmustir.

Arastirmanin gegerliligini artirmak i¢in sistematik hata kaynaklarini as-
gari diizeye indirmeye gayret edilmistir. Bu amagla, ilk olarak anketorler
egitime tabii tutulmus ve karsilasilmasi muhtemel durumlar degerlen-
dirilmistir. Daha sonra pilot saha ¢alismas1 yapilarak hem anket sorula-
r1 hem de saha caligmasi siireci iyilestirilmistir. Bu pilot calismada 30
anket cevaplandirilmistir. Daha sonra bu anketler 6n testten gecirilmis
ve anketin zorluklari belirlenmistir. Cevaplayicilarin anlam karmasasina
diismelerini engellemek icin anket sorular1 ve anket formu yeniden dii-
zenlenmistir.

Bulgular

Cevaplayicilarin dindarlik diizeyinin belirlenmesinde iki madde referans
alimmustir. Bunlar, “Kendimi dindar biri olarak goriiriim” ifadesi ve “Ne
kadar siklikla ibadet edersiniz?”” sorusudur. Bu her iki veri setinin kore-
lasyonu 0,442 (p<0,001) olarak bulunmustur. Tablo 1’de cevaplayicila-
rin kendilerini gordiikleri dindarlik diizeylerinin dagilimi ve ortalamasi
yer almaktadir. Tabloya gore, cevaplayicilarin kendilerini dindar olarak
gorme diizeyleri ortanin iistiindedir (Ort.=3,35)
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Kendilerini Gordiikleri Dindarhk Diizeyi

Dindarlik diizeyi N %
Kesinlikle katilmiyorum 18 7,3
Katilmiyorum 28 11,4
Ne katiliyorum Ne Ort.=3,35
Katl 91 37,0
atilmiyorum ss=1.11
Katiliyorum 68 27,6
Kesinlikle katiliyorum 41 16,7
Toplam 246 100,0

(Ort.=1,00-1,80 Cok Diisiik; 1,81-2,60 Diisiik; 2,61-3,40
Orta; 3,41-4,20 Yiiksek; 4,21-5,00 Cok Yiiksek)

Tablo 2’de cevaplayicilarin ibadet etme siklig1 ve ortalamasi yer almak-
tadir. Tabloya gore, cevaplayicilarin ibadet etme siklig1 diizeyi yiiksektir
(Ort.=3,59)

Tablo 2. Cevaplayicilarin ”Ne kadar siklikla ibadet edersiniz?”
sorusuna vermis olduklari cevaplar

Ibadet sikhigi N %
Hicg 10 4,1
Yilda birkag kez 39 15,9 Ort.= 3,59
Ayda birkag kez 54 22,0
ss. =1,14
Haftada birkag kez 82 33,3
Her giin 61 248
Total 246 100,0

(Ort.=1,00-1,80 Cok Diisiik; 1,81-2,60 Diisiik; 2,61-3,40 Orta; 3,41-4,20 Yiiksek;
4,21-5,00 Cok Yiiksek)
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Tablo 3°den goriilecegi iizere katilimcilarin marka tercihi kararlarinda
tutundurma faaliyetlerini dikkate aldiklar1 anlagilmaktadir. Tercih edilen
markay1 yakinlarina da tavsiye ederek agizdan agza yayilmaya katkida
bulunmaktadirlar. Markalarin halkla iliskiler kapsamindaki faaliyetleri-
nin tiiketici tercihlerini etkiledigi belirlenmistir. Marka sadakati kapsa-
mindaki sorulara ise bugiin aligveris yapsalar yine ayn1 markayi tercih
edecekleri ancak fiyata duyarl olduklar1 goriilmiistiir.

Tablo 3. Marka Tercihi ve Sadakat Etkileri

ifadeler Ort. Séi;?l?;t
Markalarin televizyon reklamlari satin alma
tercihimi etkiler 3,28 1,35
Markalarin sosyal olaylara olan duyarliliklar: satin 335 1.29
alma tercihimi etkiler ’ ’
Tercih ettigim markay1 yakinlarima tavsiye ederim 3,76 1,17
Markalarn iiretildigi lilke hakkindaki yargilarim

. 3,44 1,30
satin alma kararimi etkiler
Satin aldigim marka sayesinde kendimi cok daha iyi 396 128
ifade ediyorum ’ ’
Marka tercihimi arkadas ve yakinlarimin tavsiyesi 2.87 1.18
tizerine degistiririm ’ ’
Bugiin aligveris yapsam kullandigim markay1 yine 362 1.09
tercih ederim ’ ’
Her zaman satin aldigim markanin fiyati artsa dahi 312 1.19
yine ayni markay1 satin alirmm ’ ’
Tercih ettigim markanin savunucusu olurum 3,20 1,25

(Ort.=1,00-1,80 Cok Diisiik; 1,81-2,60 Diisiik; 2,61-3,40 Orta; 3,41-4,20 Yiiksek;
4,21-5,00 Cok Yiiksek)

Katilimcilarin biiyiik kismi kendilerini saglam kisilik yapisiyla uyumlu olarak
nitelendirmektedirler. Bir bagka ifade ile kendilerini saglam kisilikli gérme dii-
zeyleri yiiksektir. Hos ve diizenli algilar1 da diger 6zelliklere gore yiiksek goriin-

mektedir. Yine, sakin, rahat ve renkli gorme diizeyleri de yiiksektir. (Tablo 4).
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Tablo 4. Cevaplayicilarin Kendilerini Gormek Istedikleri Sifatlar

Sifatlar

Saglam —Narin
Heyecanli-Sakin
Rahatsiz-Rahat
Baskin-Uysal
Hos-Sikict
Diizenli-Diizensiz
Akilci-Duygusal
Geng-Olgun
Karmagik-Basit
Renksiz-Renkli

Ort. Standart
Sapma
243 1,99
4,86 2,07
5,57 1,79
4,39 2,15
2,36 1,67
2,51 1,73
3,57 2,13
3,89 2,12
3,57 1,93
5,46 1,6

(Birinci Sifat Diizeyi: Ort.=1,00-2,20 Cok Yiiksek; 2,21-3,40 Yiiksek; 3,41-4,60

Orta; 4,61-5,80 Diisiik; 5,81-7,00 Cok Diisiik)

(fkinci Sifat Diizeyi: Ort.=1,00-2,20 Cok Diisiik; 2,21-3,40 Diisiik; 3,41-4,60
Orta; 4,61-5,80 Yiiksek; 5,81-7,00 Cok Yiiksek)

Cevaplayicilarin kendilerini bagkalar tarafindan gérmek istedikleri fak-

torler acisindan degerlendirildiginde; saglam kisilik sifati diizeyi ¢ok

yiiksektir (Tablo 5). Bunun yaninda cevaplayicilarin kendilerini gormek
istedikleri faktorler ile baskalar: tarafindan goriinmek istedikleri faktor-

ler arasinda iligki oldugu (Pearson Korelasyon; r=0,683; p<0,001) tespit

edilmistir. Her ne kadar %68,3 diizeyindeki r degeri yiiksek gibi kabul
edilse de kisilerin kendilerini gormek istedikleri ile bagkalarinin kendisi-

ni gormek istedigi faktorler arasinda %31,7’lik fark bir hayli yiiksektir.

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi
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Tablo 5. Cevaplayicilarin Kendilerini Bagkalar: Tarafindan
Gormek Istedikleri Sifatlar

Sifatlar Ort. Standart Sapma
Saglam -Narin 2,13 1,84
Heyecanli-Sakin 4,95 2,14
Rahatsiz-Rahat 5,64 1,72
Baskin-Uysal 4,31 2,19
Hos-Sikici 2,34 1,71
Diizenli-Diizensiz 2,35 1,74
Akilci-Duygusal 3,26 1,97
Geng-Olgun 4,19 2,13
Karmasik-Basit 3,67 1,78
Renksiz-Renkli 5,34 1,68

(Birinci Sifat Diizeyi: Ort.=1,00-2,20 Cok Yiiksek; 2,21-3,40 Yiiksek; 3,41-4,60
Orta; 4,61-5,80 Diisiik; 5,81-7,00 Cok Diisiik)

(ikinci Sifat Diizeyi: Ort.=1,00-2,20 Cok Diisiik; 2,21-3,40 Diistik; 3,41-4,60
Orta; 4,61-5,80 Yiiksek; 5,81-7,00 Cok Yiiksek)

Cevaplayicilarin kendilerini gordiikleri dindarlik diizeyleri ve ibadet sik-
liklar1 ile marka tercihleri ve sadakati etkileyen faktorler arasindaki ilis-
ki, korelasyon analizi degerlendirilmistir. Tablo 6’dan goriilecegi iizere,
televizyon reklamlarinin satin alma tercihini etkileme durumu ile dindar-
lik derecesi ve ibadet siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Yine mar-
kanin tiretildigi iilke bilgisinin satin alma tercihini etkileme durumu ile
dindarlik derecesi arasinda anlaml bir iligki vardir. Benzer olarak tercih
edilen markanin savunucu olma durumu ile dindarlik derecesi ve ibadet
siklig1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Cilt 4 Say1 1, Haziran 2012



14 Mehmet Emre CUBUKCUOGLU / Selcuk Burak HASILOGLU

Tablo 6. Marka Tercihi-Sadakati Ile Dindarhk-Ibadet Sikhg1 Arasindaki iliski

Ifadeler-Faktorler Dindarhk Ibadet sikhg1
Markalarin televizyon reklamlari satin r ,160(*) ,164(%%)
alma tercihimi etkiler p

,012 ,010
Markalarim sosyal olaylara olan r L137(%) ,198 (%)
duyarliliklart satin alma tercihimi

. P

etkiler

,032 ,002
Markalarm iiretildigi tilke hakkindaki r L141(%) 073
yargilarim satin alma kararimi etkiler p

,027 251
Marka tercihimi arkadas ve r ,103 ,162(%)
yakinlarimin tavsiyesi lizerine p
degistirim

,108 011
Tercih ettigim markay1 yakinlarima r ,109 ,149(%)
tavsiye ederim p

,088 ,019
Satin aldigim marka sayesinde kendimi  r ,122 121
¢ok daha iyi ifade ediyorum p

;056 ,059
Bugiin aligveris yapsam kullandigim T ,002 ,052
markay1 yine tercih ederim p

978 A17
Her zaman satin aldigim markanin fiyati r ,043 L191 (%)
artsa dahi yine ayni markayi satin alirrm p

,505 ,003
Tercih ettigim markanin savunucusu r ,149(%*) ,146(*)
olurum .

019 ,022

* p<0,01 diizeyinde anlamli  ** p<0,01 diizeyinde anlaml
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Cevaplayicilarin kendilerini gordiikleri dindarlik diizeyleri ve ibadet sik-
liklar ile kendileri i¢in uygun gordiikleri sifatlar arasindaki iligki, kore-
lasyon analizi degerlendirilmistir. Tablo 7°den goriilecegi iizere, kendile-
rini hos gérme durumu ile ibadet siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
Yine kendilerini diizenli géorme durumu ile dindarlik derecesi ve ibadet
siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Son olarak kendilerini olgun
gorme durumu ile dindarlik derecesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 7. Cevaplayiciya 6zgiin Sifatlar Ile Dindarhk-Ibadet Siklig

Arasindaki Tliski

Sifatlat Dindarhk | Ibadet sikligi
Saglam -Narin r -,080 -,003

p 214 967
Heyecanli-Sakin r ,058 ,045

p ,362 ,483
Rahatsiz-Rahat r ,045 077

) 479 ,230
Baskin-Uysal r 075 ,041

p ,240 ,520
Hog-Sikict r ,009 -,126(%)

p ,884 ,048
Diizenli-Diizensiz r - 127(%) -, 178(**)

p ,046 ,005
Akilci-Duygusal r ,009 -,012

p ,884 ,856
Geng-Olgun r ,128(%) ,083

p ,045 ,192
Karmasik-Basit r ,001 ,078

p 983 225
Renksiz-Renkli r -,017 -,039

p ,788 ,539

(* p<0,01 diizeyinde anlaml1  ** p<0,01 diizeyinde anlaml1)
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Sonug

Dindarlik olgusu, kisinin inanmis oldugu dinlere gore farklilik gostere-
bilecegi gibi, ayn1 dine mensup kisiler arasinda da diizeysel olarak fark-
lidir. Bagka bir ifade ile dindarlik olgusu, kisinin inanmis oldugu dine ne
diizeyde bagli oldugunun bir derecesidir. Dolayistyla dindarlik, goreceli
bir kavramdir. Buna ragmen kisilerin dindarlik diizeylerinin 6l¢iimii icin
birgok dlgek gelistirilmistir.

Bu ¢alismanin ilk boliimlerinde, dindarlik olgusunun tiiketici satin alma
davranisi iizerindeki etki, teorik ¢er¢evede incelenmistir. Konu ile ilgili,
bugiine kadar yapilan ¢ok sayida calismada dindarlik olgusu ile tiiketi-
ci satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edil-
mistir. Yani, kisinin dindarlik diizeyine gore marka tercihi ve satin alma
davranisi degisebilmektedir. Ancak bu yargiyi her iiriin i¢in genellemek
dogru olmayabilir. Ornegin domuz iiriiniin bir Miisliiman icin satin alma
davraniginda dindarlik olgusu, yiiksek diizeyde etkili olur. Oysaki tiike-
tici satin alma siirecini etkileyen ¢ok sayida faktor vardir. Diger yandan
bir ayakkabinin satin alma davranisinda dindarlik olgusunun etkisi zayif
olacaktir. Bu nedenle tiiketici davranisi agisindan dindarlik olgusu, o din
ile baglantili olan emir, referans ve iirline gore degiskenlik gostermek-
tedir.

Calismanin bulgularmin énemli bir kismu teoriyi de destekler nitelikte-
dir. Arastirma kapsamindaki cevaplayicilarin kendilerini dindar olarak
gorme diizeyleri ortanin iistiinde ve ibadet etme siklik diizeyi ise yiiksek-
tir. Ibadet siklig1 ile kendilerini dindar gérme durumlari arasinda pozitif
bir iligki bulunmustur. Cevaplayicilarin reklamlar ve isletmenin sosyal
olaylara duyarliliginin marka tercihlerinde etki diizeyinin ortanin {istiin-
de oldugu tespit edilmistir. Cevaplayicilarin oldugundan farkli goziikme
beklentisi ise %31,7 diizeyindedir. Ayrica cevaplayicilara gore, televiz-
yon reklamlarinin satin alma tercihini etkileme durumu, markanin iiretil-
digi iilke bilgisinin satin alma tercihini etkileme durumu ve tercih edilen
markanin savunucu olma durumu ile dindarlik derecesi ve/veya ibadet
stklig1 arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Yine kendilerini hos gor-
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me (sikic1 géormeme), diizenli gérme, olgun gérme durumu ile dindarlik
derecesi ve ibadet siklig1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Oz olarak, isletmeler yakin zamanda dindar kisilerin pazar biiyiikliigii-
niin farkina varmis durumdadir. Dindarlik olgusunun tiiketici satin alma
stireci iizerindeki etkisini fark eden ve ilgili sektorlerde faaliyet gosteren
isletmeler, pazarlama stratejilerini bu kapsamda gelistirebilmektedirler.
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