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Marka agki kavrami, son yillarda pratik agidan isletme ve uygulayicilarin ilgisini
cekerken teorik baglamda da akademisyenler ve aragtirmacilar i¢in dnemli bir arastirma
konusu haline gelmistir. Ayrica arastirmada ele alinan marka askinin Onciilleri ve
sonuglari, tiiketicilerin {iriin ve markalarla olan iliskilerini ortaya ¢ikarmanin yaninda
isletmelerin rekabet istiinliigli saglama ve buna yonelik stratejiler gelistirmeleri
acgisindan da 6nem tasimaktadir.

Bu arastirma, marka askinin onciilleri ve sonuglar1 lizerine kavramsal bir model 6nermis
ve test etmistir. Bu calismanin amaci, hazir giyim ve teknolojik {iriin kategorilerinden
elde edilen verilerle bireylerin markalara yonelik marka askinin 6lgiilebilmesi ve
belirtilen tiriin kategorileri arasinda etki yoniinden istatistiksel anlamda benzerlik ve
farkliliklarinin ortaya konulmasinin saglanmasidir. Bu dogrultuda, literatiirden elde
edilen bulgular ve gergeklestirilen derinlemesine miilakat yardimiyla iki {iriin grubuna
yonelik online anket formlar1 olusturulmustur. Bu arastirma pozitivist yaklagima sahip
nicel bir arastirmadir. Arastirmanin evrenini kullanmay1 sevdikleri bir markaya sahip 18
yas ve lzeri tiketiciler olustururken toplamda 1086 katilimcidan elde edilen veriler
analize dahil edilmistir.

Arastirmanin sonuglari, markanin benligi ifade etmesinin, marka giiveninin, marka
imajinin, algilanan kalitenin ve algilanan degerin marka aski iizerinde pozitif etkisi
oldugunu ortaya g¢ikarmistir. Diger yandan sonuclar, marka askinin, agizdan agiza
pazarlama, tekrar satin alma niyeti ve yiiksek fiyat 6deme istekliligi lizerinde pozitif
etkiye sahip oldugunu gostermistir. Ayrica hazir giyim {irtin kategorisinde algilanan
kalitenin, marka aski tizerinde; teknolojik iiriin kategorisinde ise marka imajinin, marka
aski lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulagilmistir.
Buradan hareketle iriin kategorisi degistiginde degiskenler arasindaki etkilerin de
farklilasabilecegi goriilmiistiir.
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The concept of brand love has recently attracted the attention of businesses and
executives in practical terms while it has turned into a significant study subject for
academicians and researchers in theoretical context. Moreover, antecedents and
consequences of brand love analysed in the study are significant in revealing the
relations of customers with products and brands and helping businesses to gain
competitive advantage and developing relevant strategies.

This research proposed and tested a conceptual model on the antecedents and
consequences of brand love. The goal of this study is to measure brand love of
individuals for brands with the data obtained in ready to wear and technological product
categories and reveal statistical similarities and differences between these categories in
terms of effect. In this context, on-line survey forms were developed for the two product
categories with the help of literature findings and interviews. This is a quantitative
research with a positivist approach. Study population involve consumers at or over the
age of 18 who have a favourite brand and data obtained from 1086 participants were
involved in the analysis process.

Study results reveal that self-expressiveness brand, brand trust, brand image, perceived
quality and perceived value have a positive effect on brand love. On the other hand, it
also reveals that brand love has a positive effect on word of mouth marketing,
repurchase intention and willingness to pay premium price. In addition, it was
concluded that the perceived quality in the ready-to-wear product category did not have
a statistically significant effect on brand love, and in the technological product category,
the brand image did not have a statistically significant effect on brand love. Therefore, it
reveals that the effects might change when the product category changes.

Keywords: Brand Love, Brand Image, Perceived Quality, Ready-to-Wear,
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GIRIS

Pazarlama literatlirinde yapilan g¢alismalar ele alindiginda, kisiler arasi sevgi ve
tilketici-nesne iliskileri g¢alismalar1 baglaminda (Ahuvia, 1993; Shimp ve Madden;
1988; Sternberg, 1986) ‘’marka aski’’ kavrami son yillarda énemli bir kavram haline
gelmigtir. Bu dogrultuda oldukga yeni bir kavram olan, tiiketicilerin {irlin ve markalara
duyduklart agki ele alan bu kavramin doksanli yillar ve sonrasinda pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 aragtirmacilar1 tarafindan popiiler bir arastirma konusu haline geldigi
goriilmektedir (Ahuvia, 1993; Albert, Merunka ve Valette-Florence, 2008; Carroll ve
Ahuvia, 2006; Fetscherin, 2014; Fournier, 1998; Heinrich, Albrecht ve Bauer, 2012;
Junaid vd., 2020; Palusuk, Koles ve Hasan, 2019; Rios, Riquelme ve Sinno, 2019;
Wallace, Buil ve de Chernatony, 2014). Ayn1 sekilde son yillarda yerli literatiirde de
marka askini ele alan énemli ¢alismalara rastlanmistir (Ozyer Aksoy, 2018; Askin ve
Ipek, 2016; Aydin ve Unal, 2019; Aytekin ve Tastepe, 2020; Onen, 2018; Ozbek ve
Dogan, 2018).

Insanlar arasindaki iliskiye benzer sekilde, tiiketiciler bir iiriinle, markayla, isletmeyle
veya bir olusumla iligkiler gelistirebilirler. Tiiketimin ¢ok yiiksek oldugu giiniimiizde
tiiketicilerin, pazarda bir¢ok marka hakkindaki bilgiye ve markanin kendisine rahatlikla
ulasabildikleri goriilmektedir. Markalar bu rekabet ortaminda tiiketiciler i¢in dogru
marka olma ve tiliketicilerle aralarinda bag kurmak icin belirli stratejilere ihtiyag
duymaktadirlar. Yani tiiketiciye sunacaklar1 iiriin, hizmet ve fayda gibi fonksiyonel
unsurlarin  yaninda tiiketiciler, saticilardan hislerini anlamalari, duygularina hitap
edilmesi gibi sembolik seylerde isteyebilirler. Bu beklentileri karsilayabilmek igin
isletmeler, tiiketicilerle bag kurmak ve bu bagin gelisip uzun vadeye yayilmasini
saglayacak iiriin ve markalar yaratmaya c¢aligmaktadir. Tiiketici ile arasinda yogun bir
sevgi bagi olusan markalar, tiiketiciler tarafindan tercih edilmekte ve diger markalardan
pozitif manada ayrilmaktadir. Bahsi gecen tiiketici-marka iliskisini duygusal olarak da
kurmay1 basarabilen giiclii markalar hem pazardaki rekabet giiciinii yiikseltmekte hem

de uzun donemli sadik miisterilere sahip olmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci iki farkli iiriin kategorisinden elde edilen verilerle tiiketicilerin

kullanmay1 en sevdikleri markalara kars1 duyduklar1 marka agkinin 6lciilmesidir. Ayrica
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caligmada, marka askinin onciilleri ve sonuglariyla olan iligkisi baglaminda, hazir giyim
ve teknolojik irlin kategorileri arasinda yapilan karsilastirmada etki yoniinden farklilik
olup olmadig1 ve boyle bir farklilik varsa bunun ortaya ¢ikarilmasmin saglanmasi

amagclanmaktadir.

Pazarlama literatiirlinde, marka ve tiiketici davranislari baglaminda marka agkinin ele
alindig1 bu arastirmanin amacina uygun olarak cevap aranan temel sorulart asagidaki

sekilde ifade etmek miimkiindiir.

1. Calismada yer alan marka askinin onciilleri, sonuglar1 ve tercih edilme sebepleri
nelerdir?

2. Marka askinin g¢aligmadaki Onciiller (markanin benligi ifade etmesi, marka
giiveni, marka imaji, algilanan deger, algilanan kalite) ile arasinda nasil bir iligki
vardir ve marka agki tizerindeki etki diizeyleri nedir?

3. Marka agkinin ¢alismadaki sonug¢ degiskenler (yiiksek fiyat 6deme istekliligi,
tekrar satin alma niyeti ve agizdan agiza pazarlama) ile arasinda nasil bir iligki
vardir ve marka agkinin bahsedilen sonuglar tizerindeki etki diizeyi nedir?

4. Marka askinin onciilleri ve sonuglarina iliskin gorece etkileri hazir giyim ve

teknolojik iiriin kategorilerine gore farklilik gosterir mi?

Arastirmanin Onemi

Bu ¢alisma akademik bir ¢alisma oldugundan pazarlama literatiiriine marka-tiiketici

iligkileri baglaminda kavramsal agidan katki saglamasi1 gerekmektedir.

[k olarak literatiir taramas1 esnasinda marka aski ile ilgili yapilan calismalarda farkl
bir¢ok onciil ve sonu¢ degiskenin yer aldigi goriilmiistiir. Ayrica marka agki ile ilgili
yine literatiir igerisinde birgok alt boyuta rastlanmistir. Ancak bu calisma igerisinde
marka askinin alt boyutlar ele alinmamistir. Literatiir igerisinde marka aski ile direkt
baglantili olan neredeyse tiim Onciil ve sonu¢ degiskenler incelenmistir. Calismanin
amacia uygun olarak literatiirde yer alan tiim degiskenleri tek bir c¢alismada ele
almanin neredeyse olanaksiz olacagindan belli kriterlere gore (literatiir taramasi,

miilakat, uzman goriisii ve danigman goriisii) se¢im yapilmaistir.

Markanin benligi ifade etmesi kavraminin marka agki ile iligkisi literatiirde ¢ok eskiye
dayanmamaktadir. Bu kavramla ilgili literatiirde belirli sayida ¢aligmaya rastlanmasina

ragmen teorik olarak marka agki ile arasindaki iliskiyi ve etki diizeyini ele alan



caligsmalar yapilmasi gerekmektedir. Bu ¢aligmada literatiire destekleyici nitelikte marka

askinin Onciilii olarak arasindaki etki incelenip katki saglanmasi hedeflenmektedir.

Marka giiveni baglaminda yapilan se¢im degerlendirilirse; tiiketici-marka iliskilerinin
ve tliketici ile olusan sevgi baginin ele alindig bir calismada bu bagin ana unsurlarindan
olan giivenin olmasi yani kavram olarak ‘’marka giiveni’’nin ele alinmasi arastirmanin

amacina ulagmasinda ve literatiiriin giiclendirilmesinde 6nemli bir yere sahiptir.

Marka imaj1 ve algilanan kalitenin ¢alismada yer almasi, yapilan literatiir taramasi
neticesinde marka imajinin marka aski iizerindeki etkisini ele alan bir ¢ok calismaya
rastlanirken, algilanan kalitenin marka aski tizerindeki etkisini veya iliskisini ele alan az
sayida calisma oldugu goriilmektedir. Algilanan Kalite ile ilgili bu yetersizligin
giderilmesi agisindan calismanin literatiire katki saglamasi ve iki degisken arasindaki
etkilerin bilinmesinin saglanip literatlirdeki eksikligin giderilmesine yardimci olmasi
beklenirken marka imaj1 kavrami da marka askinin 6nemli bir dnciilii olarak literatiire

destekleyici bir katki sunmaktadir.

Marka agkinin 6nciillerinden son olarak algilanan deger kavraminin segilme sebebi ise
bu kavramin marka aski lizerindeki etkisi ile ilgili yerli ve yabanci literatiirde ¢ok fazla
sayida calismaya rastlanmamasidir. Ayrica algilanan deger kavrami genellikle hizmetle
ilgili galismalarda kullanilmistir. Bu ¢alismada kategori olarak iki iiriin kategorisi yer
almaktadir. Bu iki yoOniiyle kullanilan bu degiskenin literatiire katki saglamasi

beklenmektedir.

Calismanin sonug¢ degiskenleri olarak yer alan iic degiskenden yiiksek fiyat 6deme
istekliligi degiskeni literatiir icerisinde Onemli bir yere sahip olmasina ragmen yerli
literatiirde yeterli ¢alismaya rastlanmamistir. Bu agidan yerli literatiire katki saglamasi
beklenmektedir. Ayrica diger degiskenlerinde marka-tiiketici iliskilerini ele alan bu tiir
caligmalarda marka aski veya farkli kavramlarla arasinda dogrudan ve dolayli etkiler
oldugu goriilmektedir. Markaya sevgi ve baglilik hisseden tiiketicilerin yapacag iki
davranis1 (tekrar satin alma ve marka hakkinda olumlu sdylemlerde bulunma) iceren
agizdan agiza pazarlama ve tekrar satin alma niyeti kavramlaridir. Markadan memnun
tilketicilerin ¢ogunlugu acgisindan bu kavramlar gegerlilige sahiptir. GOz ardi
edilemeyecek bu iki kavramin marka agki literatiiriine bu ¢alismadaki sonuglariyla da

destekleyici bir katkisinin olacagi diistiniilmektedir.



Literatiire bakildiginda marka aski ile ilgili yapilan ¢aligmalarda veri analizi i¢in se¢ilen
iiriin kategorilerinde genelde tek {iriin kategorisi veya belirli bir iiriin markasi
belirlenerek veri toplanmistir. Bu calismada literatiire katki saglamak i¢in iki {iriin
kategorisi tizerinde karsilastirmali bir analiz yapilmasi amaclanmaktadir. Calismada
Onerilen kavramsal model iki farkli gruptan toplanan hazir giyim markalar1 ve
teknolojik {irlin markalarindan meydana gelen iki {iriin kategorisinden elde edilen
verilerle test edilecektir. Ayni ¢alismada iki farkli {iriin kategorisinin ele alinip modelin
test edilmesi, hipotezlerin sinanmasi, 6nerilen kavramsal model igerisinde ele alinan ana
degiskenle, diger degiskenler arasindaki etkilerin {iriin gruplarina gore karsilagtiriimasi

literatiire katk1 saglamada dnemlidir.

Calismanin uygulama baglaminda katkisim1 ele almak gerekirse, bu yilizyilin baslari,
firmalar1 finansal agidan zenginlesmeye ve hata affetmeyen bir ekonomik ortam
karsisinda hayatta kalmaya zorladigi yillar olarak goriilmektedir. Pazarlama ise
bahsedilen zorluklarin iistesinden gelmede dnemli bir unsurdur. Uriin ve hizmetlere
yonelik yeterli talebin olmadigi durumlarda finans, operasyonlar, muhasebe ve diger
ticari iglevlerin bir 6nemi kalmayacaktir. Bu yiizden finansal basarinin da genelde
isletmenin pazarlama yetenegine bagli oldugu goriilmektedir (Kotler ve Keller, 2012:
3).

Buradan yola ¢ikildiginda isletmeler ve pazarlama uygulayicilari sahip olduklar {iriin ve
markalar1 pazardaki rekabete karsi koruyabilmek ve uzun doénemde var olmasim
saglayabilmek icin aligverisin en 6dnemli tarafi olan tiiketici ile iligkilerini ve baglarini
giiclii kilmak zorundadir. Kiiresel ortamda teknolojik ve ekonomik gelismeler dikkate
alindiginda tiiketicinin bir {iriin veya hizmete ulasmasi ¢ok kolaydir. Burada geriye
tiiketicinin tercihleri ve imkanlar1 kalmaktadir. Isletmeler sayisiz marka ve {iriin gami
icerisinden kendi iriinlerinin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi i¢in tiiketiciyi
tanimali, ona yakin olmal1 ve uzun vadeli bir bag kurmalidir. Bu ¢alismada tiiketicilerin
kullanmayr en sevdikleri hazir giyim ve teknolojik {riin markalar1 ele alinarak
tiiketicilerin markalara yonelik sevgisi yani “’marka aski’’ Olciilecektir. Bu yoniiyle
isletmelerin, sahip olduklari markalara yonelik tiiketicilerle olan sevgi temelli baginin
giiclenmesi icin bu ¢alismadaki bulgular1 dikkate almasinin uygulama baglaminda katk1

saglayacag diistiniilmektedir.

Yukarida belirtilenler dogrultusunda calismanin “’marka agki®’ kavrami ile ilgili

yapilacak gelecekteki caligmalara da yardimer olmasi beklenmektedir.
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Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma, markanin benligi ifade etmesi, marka giliveni, marka imaji, algilanan
kalite ve algilanan deger temelinde marka askinin agizdan agiza pazarlama, tekrar satin
alma niyeti ve yiiksek fiyat 6deme istegi ile iliskisini agiklamak iizere, derinlemesine
literatiir taramasi neticesinde ortaya konulan bir iliski modelinin tanimlanmasina ve test

edilmesine imkan saglayacak sekilde planlanmis ampirik bir ¢aligmadir.

Arastirma Oncesinde arastirmanin kavramsal modelini 6nermek i¢in marka aski, marka
askinin onciilleri ve sonuglari, marka aski ile ilgili literatiir i¢erisinde yer alan tiim
degiskenler hakkinda literatiir taramasi yapilmistir. Yapilan literatiir taramas1 esnasinda
kavramin farkli baglamlarda ve farkli amaglara ulagsmak icin kullanildigi goriilmiistiir.

Ayrica bu caligsma bir¢ok teorik altyapiy da i¢ine alan sentez bir ¢alismadir.

Bu c¢alismada elde edilen verileri analiz etmek ic¢in nicel analiz tekniklerinden
yararlanilmistir. Ancak arastirmanin degiskenlerinin belirlenmesi ve anket olusturma
sathasindan once bazi nitel yontemlerden de faydalamlmustir. Oncelikle nitel analiz
yontemlerinden olan miilakat teknigi ile 100 kisiden veri toplanmistir. Miilakata katilan
katilimcilara 11 adet soru sorulmus ve alinan cevaplar degerlendirilmistir. Calismada
nicel analiz yontemleri ile veri toplamak i¢in anket teknigi kullanilmistir. Kullanilan

anket icerisinde 40 ifade yer almaktadir.

Calismada 6nerilen modele ait veriler iki farkli tirin kategorisinden elde edilmistir. Bu
tirin kategorileri giinliik hayatta tiiketicilerin kolay ulasabildikleri, sahip olduklar1 ve
hakkinda bilgilerinin oldugu diislinlilen hazir giyim ve teknolojik iiriin kategorileri
olarak tercih edilmistir. Bahsedilen {iriin kategorilerinin belirlenmesinde literatiir
taramasi, 100 kisi ile yapilan miilakat ¢alismasi, 100 kisi ile yapilan pilot anket
calismasi, uzman ve damigman goriisleri etkili olmustur. Yapilan miilakat ve anket
sonuglaria gore en c¢ok belirtilen markalar, ilk sirada hazir giyim markalar1 ikinci
sirada teknolojik tirlin markalaridir. Ayrica, marka denilince insanlarda hazir giyim ve
teknolojik tiriin markalarinin ¢agrisim yaptigi goriilmektedir. Zaten bahsedilen hazir
giyim ve teknolojik iiriin kategorileri giiniimiizde insanlarin vazgecilmezi durumunda
olan biiyilik sektorlerdir. Bu iki kategorinin insanlar agisindan énemi ¢alismada ayrica
tercih edilme nedenini olusturmaktadir. Calismanin {i¢iincli boliimii olan “’arastirmanin
yontemi’’ igerisinde {iriin kategorilerinin se¢iminde kullanilan kriterlere, tercih edilme

nedenleri yer almaktadir. Ayrica bahsedilen bdliim igerisinde, iirlin kategorilerinin
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secimini etkileyen Ozelliklerine, icerdikleri benzerliklerine ve farkliliklarima da yer

verilecektir.

Aragtirmanin ana kiitlesi, kullanmay1 sevdigi bir teknolojik iiriin veya hazir giyim
markasia sahip olan 18 yas ve iizeri tiiketicilerden olusmaktadir. Bu baglamda
diisiiniildiginde sartlar1 tasiyan bireylerin tamamina ulasmanin imkansiz olmasi
nedeniyle ornekleme yapilmast uygun goriilmiistiir. Arastirmada Orneklem olarak
teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde daha ¢ok bireye daha kolay ulasabilmek
amaciyla internet tabanli anket yazilimi google form kullanilmistir. Orneklem
biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, her bir {iriin kategorisine yonelik 6lg¢eklerde yer alan
ifade sayilar1 baz alinmistir. Calismada yer alan Ol¢ekteki ifade sayist 40 oldugundan,
so6z konusu parametre sayilarinin en az on kati orneklem biiyiikligiine ulasiimaya

calisilmuistir (Hair vd., 1998).

Calismada hazir giyim iriin grubundan 699 anket toplanmig, 92 anket analize uygun
sekilde cevaplanmadigindan elenmis ve toplamda 607 anket tlizerinden analiz
gerceklestirilmistir. Caligmada teknolojik {irtin grubundan 550 anket toplanmis, 71
anket analize uygun sekilde cevaplanmadigindan elenmis ve toplamda 479 anket analize
dahil edilmistir. Arastirmada iki iirin kategorisi iizerinde karsilastirmali analiz
yapabilecek sayida ankete ulagilmis ve toplam da 1086 anketten elde edilen veriler
analiz edilmistir. Yani her bir kategori i¢in elde edilen 6rneklem sayisi ileri istatistiksel

analizler ve bulgularin giivenilirligi agisindan yeterli kriterleri saglamaktadir.

Calismay1 metodolojik olarak 6zetlemek gerekirse arastirmada tanimlayici ve ¢ikarimsal
istatistikler kullanilmistir. Arastirmanin yontem boliimiinde ¢alisma da yapilan tiim

analizler hakkinda detayli bilgiler verilecek ve analiz raporlar1 sunulacaktir.

Arastirmanin Varsayimlar: Ve Kisitlari

Arastirmanin varsayimlari ele alindiginda 6rneklemi olusturan tiiketicilerin kullanmay1
en sevdikleri en az bir hazir giyim veya teknolojik iirtin kategorisine ait marka hakkinda
bilgilerinin oldugu ve daha 6nceden bu markanin iiriin veya triinlerini satin aldigi
varsayimindan hareketle anket formlar1 cevaplandirilmistir. Ayrica arastirmanin verileri
tilketicilerden gonilliilik esasina gore toplanmistir ve arastirmaya katilan her
tilketicinin anket de yer alan ifadelere diiriist ve igtenlikle cevap verdikleri kabul

edilmektedir ve yeterli sayida veri toplama islemi gergeklestigi diisiiniilmektedir.



Arastirmanin kisitlar1 ele alindiginda arastirmaya ve literatiire katkisinin oldugu
diistiniilen ve kiyaslama imkani sunan iki farkli diriin kategorisinden (hazir giyim ve
teknolojik iiriin) yararlanilmistir. Uriin kategorisi sayis1 arttirilabilseydi hatta hizmet
veren markalar1 olusturan hizmet gruplar1 (konaklama hizmeti, restoran hizmeti, kisisel
bakim hizmeti) ile ilgili markalar {izerinde de aragtirma imkan1 olsaydi, ¢alismada elde
edilen bulgularin genellenebilirligi artirilan iirlin ve hizmet gruplartyla orantili

artabilirdi.

Arastirmada bulgular; 2019 yilinda belirli bir zaman periyotundan (Ekim 2019 — Mayis
2020) elde edilen verilerden olusmaktadir. Ayrica siire¢ igerisinde daha fazla veri
toplayamamak maddi olanaklar ve zaman sinirlayicilar1 gibi unsurlarla alakali bir diger
kisittir. Tiketicilerin farkli iirlin gruplar i¢in farkli markalar tercih ettikleri ve en ¢ok
sevgi duyduklari markalarin {iriin kategorilerine gore degiskenlik gosterdiginden yola
cikarak tiiketicilerin kullanmay1 en sevdikleri markalar iizerine yapilan bu ¢aligmada
tirtin gruplar igin spesifik bir marka belirtilmemistir. Zaten ¢alismada katilimcilardan
oncelikle, en sevdikleri hazir giyim veya teknolojik tiiriin markasini belirtmeleri
istenmistir. Katilimcilardan, soru formunda yer alan tiim sorulara belirttikleri marka

0zelinde cevap vermeleri istenmistir.

Tezin icerigi Ve Yapisi

Bu ¢alisma giris ve sonug¢ boliimleri disinda {i¢ boliimden olugmaktadir. Calismanin
birinci boliimiinde marka kavrami, marka-tiiketici iligkileri, markanin 6nemi ve marka
aski ele alinmistir. Ayrica marka aski ile literatiirde iliskisi bulunan teorilere yer
verilmistir. Yine bu bdliimde belirtilen teoriler igerisinden bu ¢alismanin da alt yapisini
olusturan teorilere de deginilmistir. Calismanin bu bdliimiinde, ’sevilen markalar
teorisi’’, “’ask Uggeni teorisi’’, “’tiiketim degerleri teorisi’’, “’baglanma teorisi’’,
“baghilik ve giiven teorisi’’, “’benlik-uyum teorisi’’, >’genisletilmis benlik teorisi’’ ve

marka agki baglaminda ele alinan bazi teoriler ele alinmstir.

Ikinci béliimde ise, marka aski kavramina, daha &nceden yapilan calismalara, marka
askinin onciilleri ve sonuglarina yer verilmistir. Boliim igerisinde calismada yer alan
tiim degiskenlerin marka aski ile olan iligkisini aciklamak ve galigmanin hipotezlerini
kurabilmek i¢in belirtilen iligkileri ortaya koyan literatiirde yapilan bazi ¢aligmalara yer

verilmistir.



Calismanin iiglincli boliimiinde veri toplama ve sonucunda elde edilen verilerin analizini
iceren arastirma yontemi ele alinmaktadir. Bu béliim iki kisimdan olusmaktadir. ilk
kisimda tanimlayici istatistiklere yer verilirken, ikinci kisimda dogrulayici faktor
analizini de igeren ileri analiz tekniklerinden yararlanilmistir. Ayrica bu béliimde {iriin
kategorisi ayrimi yapilmadan analizler yapildigi gibi iiriin kategorileri arasindaki

istatistiki anlamda olusabilecek farklarin da ortaya konulmasi saglanacaktir.

Calismanin sonug ve degerlendirme boliimiinde ise arastirmada analiz sonucunda elde
edilen tiim bulgular degerlendirilecektir. Arastirmada yer alan ve arastirmanin amacini
olusturan tiim sorular literatiir ve yapilan analizden elde edilen bulgular 1s18inda

cevaplanacaktir.

Ayrica bu boliim, calismanin akademik ve yonetsel katkilarini, arastirmanin
degerlendirilmesini ve aragtirmanin kisitliliklarini icermektedir. Ek olarak bu kavram ve

konu hakkinda gelecekte yapilacak caligmalar igin dnerilere de yer verilecektir.

Calismanin genel hatlar1 asagida yer alan Sekil 1°e uygun olarak ilerleyecektir.
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BOLUM 1: MARKA VE MARKA ASKI

Calismanin ilk boliimiini olusturan bu boliim igerisinde marka ve marka aski kavrami
ile ilgili tanimlara ve Onemli teorik bilgilere yer verilecektir. Ayrica bu calismada
yararlanilan 6nemli bir¢ok caligmaya yer verilirken marka aski baglaminda kullanilan

teorik modellere de deginilecektir.

1.1.Marka Kavraminin Gelisimi ve Tanim

Marka kavrami pazarlama literatiiriine yerlesmis olan kokli ve son derece 6nemli bir
kavramdir. Amin ve Malin’e (2012: 12) gore bir markanin modern anlamda ne ifade
ettigini, “markamin kimligi, ozii, imaj1, kisiligi, denkligi, farkindaligi ve tercihi’’ gibi
tanimlanacak ve tartisilacak farkli yonleriyle ele almak ve anlamak gerekir. Yani bir
markayr tanimlamak i¢in onu bir¢ok yoOniiyle aciklayabilmek gerekir. Buradan
hareketle, Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-AMA), bir
markay1r “bir satici veya satici grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamak ve onlar
rakiplerinden aywt etmek icin bir ad, terim, isaret, sembol ve tasarim veya bunlarin bir
kombinasyonu’’ olarak tanmimlar. (Ama.org, 2019) Kotler ve Keller’e (2012: 241) gore
ise marka, ‘ ‘boyutlart bir sekilde ayni ihtiyact karsilamak tizere tasarlanmuig, diger tiriin
veya hizmetlerden ayrilmasmni saglayan bir tiriin veya hizmettir’’. Yine APD’ ye gore;
yapilan tanima ek olarak, ISO marka standartlar1 baglaminda marka, °’paydaslarin
kafasinda farkly goriintiiler ve ortakliklar yaratmaya ve béylece ekonomik fayda ve
degerler ortaya ¢ikarmaya yonelik soyut bir varliktir’> (Ama.org, 2019). En dnemlisi de
isin i¢inde bulunan ve uygulama kisminda yer alan yoneticilere gore ‘’marka, itibar ve
onem kazanma, pazarda farkindalik yaratma’’ gibi olgulardan daha fazlasini ifade

etmektedir (Keller, 2013: 2).

Batey’e (2008: 3) gore markanm tanimini ortaya koymadan Once, bir triin ile marka

arasindaki farklarin bilinmesi gereklidir. Yazar aradaki farklar soyle 6zetlemektedir:

e Tiiketici bir {iriinii satin alirken islevi i¢in aliyorken, bir markay: ifade ettigi
anlami i¢in tercih eder.

e Bir iirliniin yeri perakendecilerin raflar1 iken, marka tiiketicilerin zihnindedir.

e Bir iiriin hizla eskirken, marka zamansizdir.

e Bir iirlin bir rakip tarafindan kopyalanabilirken, marka essizdir.
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Yukarida sayilan farklardan yola ¢ikarak Batey (2008: 3) <'Uriin, fiziksel iiriin,
pargalarimin toplamindan daha biiyiik bir biitiinsel fikir iiretmek i¢in baska bir sey
(gortintiiler, semboller, algilar, duygular) ile gii¢lendirildiginde bir marka haline
gelir.”” ifadesinde bulunmustur. Bir {iriin sadece fiziksel bir nesne ya da hizmetten
meydana gelirken bir marka, kendisine bagli kalici duygusal ve islev faydalarinin
oldugu bir iiriindiir. “’Uriinler degistirilebilen nesnelerken markalar deger yaratan
varliklardir’’. Yani anlagilacagi ilizere marka kavrami iirtin kavramini kapsamaktadir
(Goodman, 2001: 20). Yiikselen’e (2017: 195) gore marka tiiketicilerin triinlere
giivenmelerini saglayan bir garanti niteligi tagimaktadir. Ayrica markalar iiriine oldugu
gibi isletmelere de deger katmakta ve isletmenin piyasa degerini arttirmaktadir. Yani
marka kapsadig tirlinii korurken, aslinda isletmeyi de korumaktadir. Aksoy, T., (2017:
56) yaptig1 marka-iiriin ayriminda markayi, tiriinii barindiran ama ondan daha genis bir
kavram olarak belirtmistir. Yazara gore marka, ‘‘iiriin veya hizmetin kendisi ve onun

)

tizerine eklenen bilinirlik ve algidan olusur’’.

Markanin tanimi goriildiigii lizere bircok arastirmaci tarafindan farkli yonleriyle ele
alimmistir. Markanin ne oldugunu bilmek kadar ne olmadigini da 6grenmek markay1
dogru tanimlamak ve diger unsurlardan ayirmak agisindan énemlidir. Hollis (2008: 9)
markanin isletme, ticari marka ve kurumsal kimlikle ayni sey olmadigini belirtmistir.
Yani, markanin ne olmadigimi ve ne tiir diger kavramlarla karistinnldigim1 gérmek
acisindan belirtilen ifade onemlidir. Kapferer (2008: 3) calismasinda benzer sekilde
markanin ne olmadigi ile ilgili, bir ise uygulanacak bir gosteris unsuru veya isler kotiiye
gittiginde, biitcelerin daralmasi gerektiginde goz ardi edilecek bir sey olmadigini ifade
etmistir. Yani sartlar ne olursa olsun isletmeler markalar1 géz ardi etmemeli ve devre

dis1 birakmamalidirlar.

1.2.Markanin Onemi

Markalar, 15 diinyasindaki kiiltiirlerin 6nemli bir pargasi olmasinin yani sira diinyadaki
tim kiiltirler i¢in de 6nemli bir yere sahiptir. Markalar insanlarin biiyiikk ve kiigiik
kararlarinda da oOnemlidir. “Markalar ictiginiz Bordeaux saraba, kullandiginiz
Mercedes otomobile ve yerdeki giivendiginiz ucagi kaldiran GE jet motoruna
giivenmenizi saglar’> (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 1). Bu goriise paralel sekilde
Goodman (2001: 20) iyi markalarin ayn1 kategoride yer alan rakiplerinden farkli seyleri

temsil etmesi gerektigini ifade etmistir. Yazarmm verdigi bir Ornekte, ‘“Volvo
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otomobilleri giivenlikle iligkilidir, Porsche otomobilleri sportif, hiz ve Saturn marka
otomobiller ise deger ve iyi miisteri hizmeti anlamina gelir.”’ Yapilan ayrim
otomobillerin birbirinden farkli {i¢ 6zelligi ve onlar1 betimleyen unsurlar iizerinden

gergeklestirilmistir.

Neredeyse tiim pazar sektorlerinde sunulan {iriin ve marka sayisinda yiikseligler ortaya
cikmakta pazarlar pargalanmakta ve segimler artmaktadir (Nilson, 2003: 31). Tiiketiciler
bazi markalarin sadece logolarina veya isimlerine bakarak ¢ok kisa bir siirede o
markalar hakkindaki bilgilerini, fikirlerini, beklentilerini ve hislerini ifade edebilirler.
Ciinkii o markalar tiiketiciler agisindan “’biiyiik isimler’’e veya bilinirlige sahiptirler
(Cheverton, 2002: 9). Gergeklesen cagrisimlar sayesinde belirtilen markalar tiiketiciler
agisindan biiylik bir 6neme sahiptir. Bahsi gecen Saturn marka otomobiller tizerine bir
arastirma yapan Aaker’e (1994: 122) gore ¢ogu marka, 6zellikle de otomobil markalari,
bir marka kimligi gelistirmede giivenlik, ekonomi, kullanim veya konfor gibi 6zelliklere
odaklanir. Aslinda sadakati olusturmada bu tiir konumlandirma stratejilerinden ziyade
gliclii markalar genellikle marka kisiligini ve miisterilerle iligskiyi esas alan bir marka
kimliginin 6zelliklerinin de Gtesinde bir yol izlemektedir. Cilinkii ilk strateji zayiftir ve
kopyalamaya elverislidir. Saturn marka otomobiller de uygulamalar1 geregi gii¢lii marka
kategorisinde yer almaktadir. Marka kimliginin 6nemli bir parcasi ise miisterilerine
saygl duyulmasi ayrica akillica ve arkadas gibi davranilmasidir. Buradan verilen
ornekteki “’deger’’ ve “’iyi miisteri hizmeti’’nin gergeklestirilmeye c¢alisildigl agikca

goriilmektedir.

Markalar tiiketiciler icin oldugu kadar iireticiler agisindan 6nemli rollere sahiptir.
Asagida markanin tiiketiciler ve tireticiler agisindan oynadiklar1 rollere deginilecektir

(Keller, 2013: 6).

Tiiketiciler agisindan marka; “bir iriiniin iireticisini tammlar ve tiiketicilerin bu
tireticiye veya distribiitore performansiyla ilgili sorumluluklar yiikler’’. Tiiketiciler,
hangi markalarin gereksinimlerini karsiladigini ve hangilerinin karsilamadigini tespit
ederek, iirlinle ve aligverisleriyle ilgili gecmis deneyimleriyle markalari &grenirler.
Tiiketicilerin yasamlar1 daha hizli ve daha yogunlastikca “’bir markanin karar vermeyi
basitlestirme ve riski azaltma’ yetenegine ihtiya¢ duyarlar. Markalar ayn1 zamanda
tilketicilere kisisel anlam kazandirabilir ve kimliginin 6nemli bir parcasi haline gelebilir.
“’Bazi tiiketiciler icin, markalar insani ozellikler bile kazanabilir’’ (Kotler ve Keller,

2016: 146).
12



Nilson’a (2003: 5) gore misteriler, az ya da ¢ok satin aldiklari markalara baglilik
duyarlar. Giiclii bir marka ise; toplam miisteri kitlesi igerisinden azinligi temsil eden
markaya bagli miisterilere sahip olandir. Bir markaya olan baglilig1 artirmak i¢in {iriin
gelistirme ve dagitimdan tanitim ve reklamciliga kadar toplam pazarlama karmasinin
tam olarak uyarlanmasi gerekir ve markalar bunun i¢in bir bedel 6der. Tiiketiciler
acisindan markanin énemine bakilip isin 6zii degerlendirildiginde markanin tiiketiciyi
koruyan bir isleve sahip oldugu ve kalite bakimindan tiiketiciye giivence sagladig

goriilmektedir (Yiikselen, 2017: 195).

Ureticiler acisindan ele alindiginda markalarmn, firmalar icin ¢ok onemli fonksiyonlar
bulunmaktadir. Oncelikle stok ve muhasebe kayitlarini diizenlemeye yardimei olarak
iiriinleri islemeyi kolay hale getirirler. Uriin dagitimi ve takibini daha kolay hale
getirmek i¢in tanimlama araci olmasi ve bunlara ek olarak, bir marka, tiriinlerini diger
tiriinlerden ayirmada 6nemli benzersiz 6zellikleri (baska markanin {iriinlerinde olmayan
Ozellikleri) i¢in firmanin yasal olarak korunmasina izin verir. Marka ismi tescilli ticari
markalarla korunabilir, tiretim siiregleri patentlerle korunabilir ve ambalajlama telif
haklar1 ve tescilli tasarimlarla korunabilir. Ayrica memnun olan miisterilere kalite
seviyesini gosterir ve rekabet avantaji ve finansal getiri saglar. Markalar ayrica belirli
tirin 6zelliklerinin tiiketicilere bildirilmesinde 6nemli bir role sahiptir (Keller, 2013: 7;
Kotler ve Keller, 2016: 146).

Bunlara ek olarak markalarin aract isletmelere de sagladigi birtakim faydalar

bulunmaktadir. Yiikselen’e (2017: 195) gore bunlar:

e Uriiniin satigim yapan magazanin bilinirligini saglamas,

e Tiiketicilere yakinligindan dolayl, araci kurumlara pazarlama cabalarini
denetlemesine imkan tanimasi,

e Uriinleri igin isletmenin 6zel bir fiyat belirlemesine imkan sunmasi yoniiyle

markalar araci isletmelere fayda saglar.

Yine markanin ne kadar onemli oldugunu ortaya koymasi acisindan konu igerisinde
bahsedilen giiclii markalarin pazarda elinde bulundurdugu pazarlama avantajlar1 da

asagida maddeler halinde siralanmaktadir: (Kotler ve Keller, 2012: 240)

e  Uriin performansinda gelismis algilar,
e Daha fazla ticaret isbirligi ve destege sahip olma,

e Daha fazla sadakate sahip olma,
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e Artan pazarlama iletisimi etkinligine sahip olma,

e Rekabetci pazarlama eylemlerine kars1 daha az kirilganlik gosterme,
e Muhtemel lisans firsatlarina sahip olma,

e Pazarlama krizlerine daha az kirilganlik gosterme,

e Ek marka genisleme firsatlarina sahip olma,

e Biiyiik marjlara sahip olma,

e Kalifiye ¢alisan alim1 ve korunmasinin saglanmasi,

e Fiyat artislarina kars1 esnek olmayan tiiketici tepkisi,

e Biiyiik finansal piyasa getirilerine sahip olma,

o Fiyat diisiislerine kars1 daha esnek tiiketici tepkisine sahip olmasidir.

Yukaridaki maddeler degerlendirildiginde yine isletmeler agisindan markanin onemi
ortaya ¢ikmaktadir. Uriin, tiiketici, fiyat, personel, pazar, rekabet gibi bir¢ok baglamda

isletmeye sundugu yararlarin oldugu goriilmektedir.

Zaten bir isletmenin igerisinde yer aldigi rekabet ortami disiiniildiiglinde basarili
markalar ortaya c¢ikarmasi ona katacagi potansiyel katma deger de g6z Oniinde

bulunduruldugunda o isletme igin zaruri bir hale déntismektedir (Arslan, 2017: 9).

1.3. Marka Agski ile Tlgili Yapilan Onceki Calismalar

Tekbiyik’a (2017: 16) gore “‘Mmevcut marka aski literatiirii degerlendirildiginde
bir¢ogunun kisiler arast sevgi teorilerine dayandigi ya da onlara dayanan bir tepki
olarak gelistirildigi goriilmektedir. Marka aski literatiirii ile ilgili bir diger dnemli
nokta nesne agk: literatiirii ile i¢ ice ge¢mis olmasidir’’. Bu nedenle, bu baslik altinda
marka aski caligmalarinin gelisimini biitiinciil bir bigimde anlamak ve bu calisma
kapsaminda neden mevcut perspektifin benimsenmesinin gerektigini agiklamak igin ana
marka askini ve nesne-agk teorilerini ele alan {ilkemizde yapilmis marka aski ile ilgili
calismalar asagida Tablo 1°’de verilmektedir. Tabloda son 5 yil igerisinde
gerceklestirilen yerli literatiire ait calismalar yer almaktadir. Tablodaki calismalar
““marka ask1’” kavraminin artik iilkemizde de 6nemli bir ¢caligma alanina sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica marka agki ile ilgili literatiirde yapilan yabanci ¢aligmalara da

sonraki boliimlerde yer verilecektir.
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Tablo 1: Marka Ask ile Tlgili Yapilan Yerel Calismalar

Calismanin
Calismay1 Yapan Niteligi Calismanin Adi
Aydin (2016) Arastirma Makalesi Marka askimn. degerlenduﬂmesn Beyaz esya
kullanicilari lizerine bir arastirma
Askan ve ipek (2016) Arastirma Makalesi Marka agkinin marka deneyimi ile marka sadakati

Kalyoncuoglu (2017)

Aydn (2017)

Uyar ve Lekesizcan
(2017)

Ozyer Aksoy (2018)
Onen (2018)

Ozbek ve Dogan (2018)

Yildiz ve Giinaydin
(2019)

Zengin ve Aladag
(2018)

Baskol ve Asar (2019)

Aydin ve Unal (2019)

Ercis, Aykut ve Yildiz
(2019)

Aytekin ve Tastepe
(2020)

Arastirma Makalesi

Arastirma Makalesi

Arastirma Makalesi

Arastirma Makalesi

Arastirma Makalesi

Arastirma Makalesi

Arastirma Makalesi
Arastirma Makalesi

Arastirma Makalesi

Arasgtirma Makalesi

Arastirma Makalesi

Arastirma Makalesi

arasindaki iliskiye aracilik etkisi

Markaya duyulan giiven ile marka sadakati iliskisinde
marka askinin aracilik rolii: Starbucks markasi
tizerine bir arastirma

Marka giiveni, farkindalig1 ve benlik imaj uyumunun
marka bagliligma etkisinde marka askinin aracilik
rolii

Markanin ~ benligi ifade etmesi ve
goriiniirliigiiniin marka agki ile iligkisi

sosyal

Ortak markalamada algilanan faydanin marka agkina
etkileri: havayolu ortak markali kredi karti
kullanicilari tizerine bir arastirma

Marka degerinin marka askina etkisinin incelenmesi:
starbucks cafe 6rnegi

Akilli  telefon markalarina y6nelik marka aski
diizeyleri farklilik gosterir mi? Universite 6grencileri
lizerinde bir aragtirma

Marka Askinin Onciilleri ve Sonuglar::
Karadeniz Boélgesinde Bir Uygulama

Dogu

Sosyal medya etkili marka agki: Tiirk miisteriler
{izerinde bir inceleme (Caligma Dili: Ingilizce)

Marka denkligi ve marka agki iliskisi: Kavramsal bir
bakis

Markaya yonelik duygularda antropomorhizm
etkisinin rasyonel ve hedonik fayda agisindan
degerlendirilmesi

Benlik-marka bagmin marka sadakati {izerindeki
etkisinde marka aski ve deneyiminin aracilik rolii
Samsung Markas: Uzerinden Marka Askinin, Marka

Ozgiinligii ve Marka Tercihi Arasindaki Aracilik
Etkisinin incelenmesi

1.4. Marka Aski Kavramm

Marka agki kavraminmi ele almadan 6nce bircok arastirmaci tarafindan farkli yonleriyle

ele alinan sosyoloji ve psikanaliz olmak {izere birgok bilim dalinin da incelemeyi

amagladig1 agk kavrami belirsiz bir terimdir (Backstrom ve Klaeser, 2014: 2). Bundan

once markanin ne oldugu ile ilgili ¢esitli yazarlar ve kurumlar tarafindan yapilan

tanimlara yer verilmisti. Ayni sekilde “’ask’” kavraminin tanimlanmasi kavrami daha 1yi

anlamada 6nemlidir. Rubin’e (1970: 265) gore ask, “'bir kisinin belirli bir kisiye karsi

olan tutumu, o kisive karst belirli sekillerde diisiinme, hissetme ve davranma

egilimlerini i¢eren bir tutum oldugudur.’’ Tiiketici aragtirmalarinda Sternberg’in (1986)
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kisiler arasi ask teorisini tiiketici nesne iliskilerine uyarlayan Shimp ve Madden (1988)
arastirmasindan sonra Ahuvia (1993) bu alanda ilk biiyiikk ampirik calismay1
gerceklestirmistir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012). Bu ampirik ¢alismadan Once
yapilan ¢alismalar sadece agkin insanlar arasinda miimkiin olabilecegine odaklanmaisti.
Ahuvia’nin (1993) yaptigi calisma ise 6zel olarak insanlarin iiriin ve hizmetlere yonelik
askin1 6grenmek ve kisiler arasi agk baglaminda konuyu ele almistir. Bundan sonraki
yillarda Fournier (1998) yaptig1 calismada, tiiketici-iliriin alanindaki iliskiden esinlenmis
ve tiiketicilerin bildikleri ve kullandiklar1 markalarla olan iliskilerini daha 1yi anlamak
icin bir g¢erceve sunmaya calismistir. Tiiketicilerin markalarla iligkilerinin temel
unsurlarindan biri olarak sevgiyi ele almigtir. Carroll ve Ahuvia (2006), Sternberg
(1986) tarafindan literatiire kazandirilan ask {iggeni teorisini kullanarak marka askini
kavramsallastirmistir. Bu calisma ile birlikte literatiirde marka aski kavramini ele alan
birgok calisma yapilmistir (Ahuvia, Batra ve Bagozzi, 2009; Albert, Merunka ve
Valette-Florence, 2008; Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012).

Tiim giiclii marka iliskilerinin temelinde, kisiler aras1 agk kavramlarini hatirlatan zengin,
duygusal bir temel vardir (Fournier, 1998: 363). Buradan yola ¢ikan marka aski
aragtirmasinin Onciileri, iiriin ve marka baglaminda ask kavramini tanimlamay1
amaglamaktadir (Kiuru, 2014: 15). Marka askim1 bilmek igin ilk asamaysa,
“tiiketicilerin belirli bir markaya veya iiriine karsi sevgi ile ilgili hislerini agiklarken
kullandiklar: sevginin kesin tamimini ortaya ¢ikarmaktir’’ (Batra, Ahuvia ve Bagozzi,
2012). Yani tiiketicinin markaya karsi tutumu ve onun hakkindaki diistinceleri ¢ok
onemlidir. Ancak Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru’ya (2016: 529) gore marka aski,
sadece olumlu marka tutumundan veya memnuniyetinden ¢ok daha gii¢lii bir tiiketici-

marka iliskisinin isaretidir.

Fournier’e (1998: 363) gore, pazarlama literatiiriinde marka agki kavramina kars ilginin
yiiksek olmasina karsin, kavrami tanimlamak olduk¢a zordur. Ama bu alanda uzun
yillar harcayan bazi aragtirmacilarin tanimi literatiire ge¢mistir. Carroll ve Ahuvia’ya
(2006: 79-81) gore yarim asirdir pazarlama stratejileri memnuniyet {izerine
odaklanmistir. Ancak pazarda olusan rekabet dikkate alindiginda artik bunun 6tesine
gecilme ihtiyact duyulmustur. Bu arastirmacilar yaptiklari c¢alismada, memnun
tiikketiciler arasinda arzu edilen tiiketim sonrasi1 davraniglardaki degisimi agiklamaya ve
tahmin etmeye yardimci olan yeni bir pazarlama yapisi olan memnuniyetten farkl
olarak marka askini sunmuslar ve marka askini “memnun bir tiketicinin belirli bir
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ticari isim i¢in sahip oldugu tutkulu duygusal baglanma derecesi’’ olarak
tanimlamiglardir. Sternberg’de (1986) bahsedilen bilesenlerinde tanimlamada yer aldigi
Keh, Pang ve Peng’e (2007) gore marka aski “miisteriyle marka arasinda, karsilikl,
amagli, ¢ok yonlii ve dinamik ozellikleri ile karakterize edilen samimi, tutkulu ve kararl
bir iliski” olarak tanimlanmaktadir. Carroll ve Ahuvia’ya (2006: 81) gore, marka aski,
markaya olan tutkuyu ve baglilig1 ayrica markanin olumlu degerlendirilmesini, markaya

kars1 hissedilen olumlu hisleri ve markaya kars1 ifade edilen sevgi ile ilgili s6zleri igerir.

Marka aski basit degil derin ve kalic1 bir iligskidir. Bahsedilen bu yogun iliski sayesinde,
sevilen marka yeri doldurulamaz olarak kabul edilir. Olusan bu bagn etkisiyle tiiketici,
markadan uzak kaldig1 zamanlarda kendini kotii hisseder. Ayrica marka aski, markanin
lehine olumlu algilamalara neden olur (Albert ve Merunka, 2013: 259). Uyar ve
Lekesizcan’a (2017) gore tiiketiciler binlerce markayla ilgili tecriibeye sahip olsalar bile
bu tecriibe sadece bazi markalara kasi duygusal baga doniisebilir ve “’fiketicilerin zriine

yonelik ilgilenim diizeyleri marka sevgisini meydana getirmektedir”’.

1.5. Marka Aski Baglaminda Kullamilan Teoriler

Pazarlama baglaminda bir degerlendirme veya bir arastirma yapilirken en Onemli
konulardan bir tanesi analize tabi tutulan modelin teoriyle uyumunun ortaya
koyulmasidir. Bu yonlii ele alindiginda arastirmalarin teoriye dayali yapilmasi, uygun
teorinin belirlenmesi ve uygulanmasi, yapilacak olan arastirmalarin daha saglam
temellere dayandirilmas1 ve daha saglikli sonuglara ulasilmasi1 bakimindan hayli
onemlidir (Saygili, 2019). Atilgan’a (2015: 297) gore de “Teorilerin uygun ve etkin bir
sekilde wuygulanmasi ve teoriye dayali arastirma ve degerlendirmelerin
gergeklestirilmesi, ¢alismalarin saglam temellere oturmasini saglayarak giivenirligini

artiracaktir.”

Teorik altyapmin onemi ve gerekliliginden dolayr ¢alismanin bu kisminda marka
askinin onciil ve sonu¢ degiskenlerini agiklamak amaciyla literatiirdeki teori ve teorik

modeller degerlendirilecektir.

1.5.1. Sevilen Markalar Teorisi (Lovemarks Theory)

Calisilan kavram {izerine literatiir de Onemli bir yere sahip olan sevilen markalar
(lovemarks) teorisine de deginmek bir marka ile sadik miisteriler arasindaki iliskiyi

gosterme baglaminda faydali olacaktir. Sevilen marka teorisi, tiiketicilerin bir marka ile
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iligkisinin duygusal yonlerini anlamada gii¢lii bir yapisal ¢ercevedir. 2005 yilinda
Saatchi ve Saatchi CEO'su Kevin Roberts, bu tiir iliskileri anlamada duygularin roliiniin
altin1 ¢izen “sevilen marka” (lovemark) kavramini gelistirdi (Song, Bae ve Han, 2019:
1048). Is diinyas: tiiketici devriminin etkisi altinda iken sevilen markalar (lovemarks)
fikri, tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu ve arzuladigi bu radikal degisime cevap verme
isteginden dogmustur. Bu diislince, Saatchi & Saatchi'yi bir reklam ajans1 olmaktan
cikarip fikir sirketine dontistiirmiistiir (Roberts, 2005).

Sevilen markalar, “’fiiketicilerin bir veya daha fazla ozellikte en iyi oldugunu
diistindiikleri markalardir’’ (Starr, 2013: 168). Ulkemizde de bu alanda her yil
MediaCat liderliginde Ipsos tarafindan bilgisayar destekli telefon goriismeleri teknigi
(CATI) yontemiyle yapilan Tirkiye’nin Lovemark’lari (en sevilen markalari)
arastirmasinin ulagmak istedigi, belirli kategorilerde tilkemizde hangi markalarin sevilen

marka oldugunu belirlemeye ¢aligmaktir.

Kategoriler, her yilin basinda belirlenmektedir. Arastirmada elde edilecek ¢iktilarin
mevsimsellik etkisini azaltmak igin zamansal olarak arastirma genis bir zaman dilimine
yayilmistir. Burada iki yilin verileri karsilastirmali olarak ele alinacaktir. 2018 yilinda
12 Mart-29 Haziran araliginda yapilirken, 2019 yilinda Subat—Haziran arasinda veriler

toplanmustir.

Arastirma kadin ve erkekler yari yariya dagilmistir. 2018 yilinda, Tiirkiye temsili
caligmada, 15 — 55 yas araliginda toplamda 3 bin 90 bireyle iletisime gegilirken, 2019
yilinda ise 2 bin kisinin katihmiyla gergeklesmistir. Tiim kategoriler igin ayni yapidaki
kitle 1ile calisilmistir. Arastirmacilar tarafindan 2016’da yenilenen “’Lovemark’’
yaklasimindaki gibi “‘markanin zihin payi, duygusal olarak yakinlik derecesi, beklenti
ve ihtiyaglart karsilama diizeyiyle asla birakilamayacak kadar sevilip sevilmedigi

dikkate alinarak modelli bir hesaplama yapilmistir’” (Medicat.com, 2018; 2019).
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Tablo 2: Tiirkiye’nin Lovemark’lari (En Sevilen Markalar) (2018)

SEKTOR MARKA
Beyaz Esya Arcelik
Otomotiv Volkswagen
Banka Ziraat Bankasi
Cay Caykur
Kahve Nescafe
Hizh Servis Restoranlari Burger King
Bulasik Deterjan Fairy
Meyve Suyu Cappy
Su Erikli
Hava Yolu THY
Mobilya Istikbal
Zincir Teknoloji Marketi Teknosa
Sofra-Mutfak&Ziiccaciye Karaca
Sampuan Elidor
Camagsir Deterjam Omo
Giyim LC Waikiki
Yap1 Market Koctas
Deodorant Rexona
Akaryakit Istasyonu Opet
Kredi Karti Bonus
Miicevher-Taki Atasay
I¢ Giyim Penti

*Koyu olanlar iki sene iist iiste ask markasi olmay1 basarmis markalar: temsil etmektedir.

Kaynak: Tiirkiye’nin Lovemark’lar1 (En Sevilen Markalar1) (2018). Mediacat.com, Erisim adresi:
https://mediacat.com/turkiyenin-lovemarklari-arastirmasi-2018-sonuclari/ (Erigim tarihi: 26/10/2019).
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Tablo 3: Tiirkiye’nin Lovemark’lari (En Sevilen Markalar) (2019)

SEKTOR MARKA
Akaryakit Istasyonu Opet
Ambalajli Su Erikli
Banka Ziraat Bankasi
Beyaz Esya Arcelik
Bilgisayar Casper
Bulasik Deterjan: Fairy
Cep Telefonu Samsung
Futbol Takim Galatasaray
Giyim — Tekstil LC Waikiki
GSM Operatorii Turkcell
GSM Operatéoriine Ozel Mobil Uygulama Vodafone Yanimda
Kahve Nescafé
Makyaj Avon
Otomotiv Volkswagen
Paketli Kuruyemis Tadim
Sosyal Medya Platformu Instagram
Siipermarket Migros

*Koyu olanlar iki sene iist iiste agk markasi olmay1 basarmis markalar: temsil etmektedir.

Kaynak: Tiirkiye’nin Lovemark’lar1 (En Sevilen Markalar1) (2019). Mediacat.com, Erisim adresi:

https://mediacat.com/mediacat-lovemarks-2019-tum-liste/ (Erisim tarihi: 24/04/2019).

Yapilan ¢alismadan elde edilen bilgiler yukaridaki tablolarda 6zetlenmistir. Gortildiigi
tizere tablodaki markalar sektorlerinde lider konumunda veya aday konumundadir ve
bilinirlikleri ¢ok yiiksektir. Bu markalardan bazilar1 (Volkswagen, Nescafe, Fairy,
Argelik, Ziraat Bankasi, LC Waikiki, OPET, Erikli ve Ar¢elik) kategorilerinde iist liste 2
sene en sevilen marka se¢ilmistir. Yapilan ¢aligmada bu calismayla da uyumlu sekilde
tiiketiciler tarafindan sevilen hazir giyim ve teknoloji kategorileri ve markalar1 da yer

almaktadir (Medicat.com, 2018; 2019).

Mediacat tarafindan yapilan Tirkiye’nin Lovemark’lart 2020 arastirmasinda da Ziraat
bankasi, Nescafé, Instagram ve Erikli su tekrar secilirken, 2018 yilinda yer alan THY, OMO ve
Elidor yine kategorilerinde en sevilen marka sec¢ilmistir. Yeni kategorilerinde yer aldigi bu yilda
tv kanali olarak FOX, online aligveris sitesi olarak Trendyol, dijital tv platformu
olarak Netflix ve bu tez ¢alismasinda da yer alan hazir giyim kategorisinin igerisindeki
spor ayakkabi kategorisinde Adidas en sevilen marka secilmistir. Ayrica, Pasabahge,
Arko Nem, Gilette, Colgate ve Gratis markalar1 da bulunduklar iiriin kategorilerinde en

sevilen marka seg¢ilmislerdir (Medicat.com, 2020).
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1.5.2. Ask Ucgeni Teorisi (The Triangular Theory Of Love)

Sternberg (1986: 119) tarafindan yapilan galisma, birinin bagka birisini sevmesinin yani
kisiler arasindaki agkin ne anlama geldigi ve bu duygunun her daim aymi seyi mi ifade
ettigi yoksa hangi yonlerden farklilik gosterdigi ve yasanan asklarin gecirdikleri siirelere
iliskin ortaya ¢ikan sorulari tiggen bir agk kuramiyla cevaplamay1 amaglamistir. Bu tiglii
teori hem askin dogasiyla hem de ¢esitli iliskilerde aski ele almaktadir. Bu baglamda
calisma tiiketici-nesne iligkilerine de 1s1k tutan ilk calismalardandir. Sonrasinda Ask
Uggeni Teorisi, tiiketici-nesne iliskileri ¢alismalarina Shimp ve Madden (1988)
tarafindan uyarlanmustir. Diger bazi teorileri de igeren Ask Uggeni Teorisi adindan da
anlasilacagi tizere, liggenin koselerinde yer alan samimiyet, tutku, karar olmak tizere {ig
bilesenden olugmaktadir. Sternberg’e (1986: 119) gore ticgenin tepe kismini olusturan
samimiyet; ask iliskilerinde yakinlik, baglilik gibi duygulari kapsayan degiskendir.
Ucgenin sol alt kisminda yer alan tutku ise; romantizm, gekicilik ve cinsel tiiketime yol
acan itici giicleri icermektedir. Son degisken olan ve tiggenin sag alt kdsesinde yer alan
baglilik degiskeni ise kisa ve uzun vadede degerlendirilmistir. Kisa vadede, bir
bagkasini sevme kararini almayi, uzun vadede ise bu aski siirdiirme taahhiidiinii
icermektedir. Kisaca; Samimiyet, iki ortak arasindaki yakinligi ve bagliligi, tutku;
fiziksel ¢ekim gibi romantizme yol acan siiriiciileri, baglilik ise aski siirdiirme kararini
ifade etmektedir (Kiuru, 2014: 13). Yani agiklamalar dogrultusunda mantiga uygun

sekilde siral1 bir siire¢ oldugu goriilmektedir.

Ayrica Sternberg’in (1986) teorisine gore askin tek bir liggen icermedigi, teorik ve
pratik agidan 6nemli ¢ok sayida liggen igerdigi goriilmektedir. Ana tiggenler gbz Oniine
almarak gercek ve ideal iiggenler kiyaslanmustir. ideal iiggenler yakin iliskide sadece
digerine olan agkini temsil eden liggeni degil, ayn1 zamanda bu iligki i¢in ideal olani

temsil eden {iggeni igerir.

Askin bilesenleri ve birbirleriyle olan iligkileri, farkli kombinasyonlarda ortaya
cikarabilecekleri ask tiirlerini dikkate alarak daha iyi anlasilabilir (Sternberg, 1986:
123). Bahsedilen ask tiirleri dogrultusunda Shimp ve Madden (1988) yaptiklar
calismalarinda bu tiirleri tiiketici-nesne iligkilerine uyarlamiglardir. Asagida verilen

tablolarda agk tiirlerinin ilk hali ve uyarlanmis hali goriilmektedir.
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Tablo 4: Sternberg'in Sekiz Ask Tiirii

Sekiz Ask Tiiri

Tliski tiirii

1

o I N LN B~ W N

. Asksizlik

. Begenme

. Enfekte (Delicesine) ask
. Bos ask

. Romantik agk

. Arkadasca ask

. Sagma (Aptalca) ask

. Miikemmel ask

Samimiyet

+

+

Tutku

+

+

+

Karar/Baglilik

+

+

Kaynak: Sternberg, R. J. (1986). A triangular theory of love. Psychological Review, 93(2), 119-135.

* Her kavrami tanimlayan bilesenin {+) varligini (-) yoklugunu gosterir.

Teori igerisinde bahsedilen samimiyet, tutku ve karar/baglilik bilesenlerinin varligi veya

yokluguna gore, sekiz tiir ask ortaya cikar. Iliski tiirlerinden “asksizlik’’ tiiriinde

yakinlik, tutku veya baglilik bilesenlerinin olmadig:r goriliirken "miikemmel agk"

tirtinde li¢ bilesenin de oldugu goriilmektedir. “’Araya giren ask bicimleri, ii¢ temel

bilesenin varligini (+) veya yoklugunu (-) yansitir. Romantik ask ele alinacak olursa,

samimiyet ve tutkunun var oldugu, ancak uzun bir siire boyunca iliskiyi siirdiirme

taahhiidiiniin  olmadig1 iki birey arasindaki iligki temsil edilmektedir’’ (Shimp ve
Madden, 1988: 165).

22



Tablo 5: Tiiketici Nesne Iligkilerinin Tiirleri

Tiiketici Nesne Iliskilerinin Sekiz Tiirii

Hiski tiirii Begenme Arzu/Ozlem  Karar/Baghlik
1. Begenmeme - - -
2. Begenme + - -
3. Etkilenme - + -
4. Islevselcilik - - +
5. Engellenen arzu + + -
6. Faydacilik + - +
7. Kaybedilen arzu - + +
8. Sadakat + + +

Kaynak: Shimp, T. A., & Madden, T. J. (1988). Consumer-object relations: A conceptual framework
based analogously on Sternberg's triangular theory of love. ACR North American Advances, 15, 163-168.

Shimp ve Madden (1988), Stemberg (1986) teorisinin temellerini ana hatlariyla
verdikten sonra, bu farkli agk tiirlerinin, tliketici iliskilerinde kavramsal karsitliklar
oldugu olgusunu gelistirmislerdir. Tiketici-nesne iligkilerinin, Stemberg (1986)
tarafindan tanimlanan ask iliskilerinde ayni1 temel psikolojik siireglerin (duygularin),
arzu, O0zlem (motivasyonun) ve baglilik/kararin (biligsel) temeline dayandigini iddia
etmiglerdir. Tablo 5 igerisinde yer alan kavramlar farkli tliketici iligkileri tiirlerini
tanimlamaktadir. Bu tabloda da her bir bilesenin varlig1 veya yoklugu, artilar ve eksiler

ile temsil edilir (Shimp ve Madden, 1988: 165).

1.5.3. Tiiketim Degerleri Teorisi (A Theory of Consumption Values)

Tiiketim degerleri teorisi, tiiketicilerin belirli bir iiriinii neden satin almasi veya
almamasiin gerektigini ayrica tiiketicilerin neden bir iiriin tiiriinii digerine tercih
ettigini ve tiiketicilerin neden bir markay1 digerine tercih ettigini agiklayan tiiketim
degerlerini ele almaktadir. Bu teori, dayaniksiz ve dayanikl tilketim mallari, endiistriyel
iirlinler ve hizmetler gibi genis yelpazede iiriin tiirlerini i¢inde barindiran secimler i¢in
gecerlidir (Sheth vd., 1991a: 159). Bahsedilen bu teori {i¢ temel Oneri sunmaktadir.

Bunlar:
1. Tiiketici secimleri ¢coklu tiiketim degerlerinin bir fonksiyonudur.
2. Tiiketim degerleri herhangi bir se¢cim durumunda farkl katkilar sunmaktadir.

3. Tiiketim degerleri bagimsizdwr. (Sheth vd., 1991a: 160).
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Tiiketicilerin pazardaki ve pazar disindaki secim davranigini yonlendiren bes deger
(Sheth vd., 1991a, 1991b) tarafindan yapilan ¢alismada ‘’fonksiyonel deger, sosyal
deger, duygusal deger, epistemik deger ve kosullu deger’’ olarak belirtilmistir. Konuk
(2008: 39) yaptigi calismada ‘’epistemic value’® kavramini durumsal deger,
“’conditional value’’ kavramini yenilik degeri olarak ele almistir. Asagida Sekil 2°de yer

alan kavramlar buna uygun verilmistir.

Fonksiyonel Durumsal Deger Sosyal Deger
Deger

>~

Tiiketici Se¢im Davranisi

/

Duygusal Deger Yenilik Degeri

Sekil 2: Tiiketicilerin Secim Davranisini Yonlendiren Bes Deger

Kaynak: Sheth, J. N., Newman, B. I., & Gross, B. L. (1991a). Why we buy what we buy: A theory of
consumption values. Journal of business research, 22(2), 159-170.

Tiiketici se¢ciminin ¢oklu "tiiketim degeri" boyutlarmin bir fonksiyonu olarak goriilen
teoride, bu ¢alismada da ele alinan algilanan deger i¢in daha genis bir teorik gergeve
sunulmus ve bu boyutlarin farkli se¢cim durumlarinda degisen katkilar yapmasi Sheth
vd. (1991a, 1991b) tarafindan saglanmistir (Sweeney ve Soutar, 2001: 205). Konuk’un
(2008: 41) galismasinda, Sheth vd. (1991a) tarafindan 6nerilen tiiketim degerlerinin, bu
calismada da kullanilan Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen (perceived
value-PERVAL) 6lcegi yani algilanan deger 6lgeginin hazirlanmasinda 6nemli etkiye
sahip oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica tiiketim-deger teorisine gore algilanan deger;
sosyal, durumsal veya yenilik degeri gibi boyutlardan olusan ¢ok yonlii bir yapiya
sahiptir (Huber, Meyer ve Schmid, 2015: 576).
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1.5.4. Baglanma Teorisi (Attachment Theory)

Bowlby’a (1979: 201) gore, baglanma teorisi olarak adlandirilan sey, insanlarin
baskalartyla giiclii bir sevgi bagi olusturma egiliminin kavramsallastirilmasidir. Ayrica
bu kavram anksiyete, 6fke, depresyon ve duygusal ayrilma gibi bir¢ok duygusal sikinti

ve kisilik rahatsizlig1 bi¢imini ifade etmenin bir yoludur.

Baglanma teorisi, ‘’bagimlilik ihtiyaci’’, “’nesne iligkileri’> veya “’ortak yasama ve
bireysellesme’” de oldugu gibi ayni fenomenlerle ilgilenir. Ancak, baglanma teorisi
bahsedilenlerin tersine hem benligin yeteneklerinin hem de ¢evrenin ilgili 6zelliklerinin
temsili modellerinden yararlanarak genellestirilmistir. Baglanma davraniginin amaci,
ayrimcilik yapilan baglanma figiirlerine belirli derecede yakinlik saglamak veya onlarla
iletisim kurmaktir. Baglanma davranisi, bir kiginin farklilastirilmis ve tercih edilen

basgka bir bireye yakinlagmasini ya da elinde tutmasini saglayan herhangi bir davranis
bi¢imi olarak da diistiniilebilir (Bowlby, 1980: 38).

Psikoloji disiplini kisiler arasi iliskiler baglaminda baglanma teorisi ele alindiginda,
Sternberg (1986), Bartholomew ve Horowitz (1991), Hazan ve Shaver (1994), Bowlby
(1979) kavramu, “’yetiskin-¢ift baglanmasi’’, “’bebek-bakici baglanmasi’’ gibi isimlerle
ele almislar ve “‘insanlarin belirli baskalariyla giiclii bir sevgi bagi kurma egilimi’’
olarak kavramsallastirmislardir (Vlachos vd., 2010: 1480). Bowlby’a (1969) gore
“’bebek-bakict baglanmasi’’ baglaminda ele aldig1 “’baglanma figiirii olarak bahsedilen
birey, c¢ocugun bakimini iistlenen bakicisi veya aile bireylerinden olan babast,
biiyiikannesi gibi farkli bir kisi de olabilir’’ (aktaran, Capar, 2019: 21). Hazan ve
Shaver (1994), baglanma kuraminin Oncelikle baglanma ile ilgili nedenlerle
ilgilenmesini bir kisit olarak gérmemis ve yakin iliskilerin incelenmesi igin gerekli
gormiiglerdir. Yakin iligkiler deyince en bilinenler ebeveynler ile ¢ocuklar ve yetigkin
asiklar arasindaki iliskilerdir. Iki iliskide de giivende ve rahat olmak onemlidir.
Ornegin; Bartholomew ve Horowitz (1991) yaptign calismada cocukluk baglanma
literatiiriinii 6zetleyip, yetiskin baglanma hakkindaki son ¢alismalar1 gozden gegirmis ve
yetigkinlikte yeni bir baglanma stilleri modeli tanimlamistir. Yazarlar kisiler arasi
iliskiler kapsaminda ki bu caligmalarinda baglanma stilini yetiskin baglanmasi olarak

ele almiglardir.

Markalara olan duygusal baglanma ile ilgili iggdriiler baglanma teorisi ile saglanir
(Patwardhan ve Balasubramanian, 2011: 297). Tiiketici davraniglart alaninda tiiketici-

marka iligkileri baglaminda ele alindiginda Albert, Merunka ve Valette-Florence (2008),
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Carroll ve Ahuvia (2006), Fournier (1998), Park, Maclnnis ve Priester (2006), Paulssen
ve Fournier (2007), Thomson, Maclnnis ve Park (2005), Yim, Tse ve Chan (2008);
“’duygusal baglilik’’, “’marka ask1’’, “’sevgi baglar1’’ gibi farkli isimlerle kavrami ele
almiglardir. Ayrica baglanma teorisi bahsedilen baglamlarin disinda tiiketici-nesne
iligkileri ve gevre ile iliski baglaminda da ele alinmistir (Vlachos vd., 2010: 1480).
Kavram Vlachos vd.’nin (2010) ¢alismasinda kisaca ‘’sevgi baglarimin tiiketicilerin
markalarla uzun vadeli iligkilerindeki onemini arastirmas:’’ olarak ifade edilmektedir.
Bu ¢alismada da kullanildig1 sekliyle Carroll ve Ahuvia (2006), Albert, Merunka ve
Valette-Florence (2008) kavrami “’agk’’ olarak ele almistir. Yim, Tse ve Chan (2008)
terim olarak "miisteri firma sevgisini’’ kullanmistir. Ozgen (2009) tarafindan yapilan
calismada da kavram “’duygusal baglilik’’ olarak ele alinmistir. Yani kullanim sekline

ve ¢alisma baglamina gore kavram farkli isimler almistir.

1.5.5. Baghlik ve Giiven Teorisi (The Commitment-Trust Theory)

Daha once duygusal baghlik, marka aski, sevgi baglar1 gibi farkli sekilde
isimlendirilen kavramda gliven kavrami goz ardi edilemeyecek kadar énemli ve
icerik olarak kapsayicidir. Bu baglamda ilk kez Morgan ve Hunt (1994) tarafindan
pazarlama alaninda ortaya konulan *’baglilik ve giiven teorisi’’ (The Commitment-
Trust Theory) 6nemli bir yere sahiptir. Yazarlar tarafindan iliski baghlig1 ve giiven
anahtar yapilar olarak diisiiniilmiis ve bu yapilar1 “’iliski sonlandirma maliyetleri,
iligski faydalari, paylasilan degerler, iletisim ve firsatgr davranis’ olmak tizere bes
onciil ve “’kabul etme, ayrilma egilimi, isbirligi, islevsel catisma ve karar verme
belirsizligi’’ olmak {izere bes sonu¢ degiskeni arasinda araci degiskenler olarak
kullanmiglardir. Sonrasinda, iliskisel pazarlamanin dogasini inceledikleri ve bu
yapmnin nasil kavramsallagtirilmas: gerektigini Onerdikleri ¢aligmada basarili bir
iliski pazarlamasinin iligki baghiligi ve giiven gerektirdigini teorize etmislerdir.
Teoride yer verdikleri bu iki kavrami anahtar araci degiskenler olarak modelleyip
son olarak, bu anahtar araci degisken modeli otomobil lastigi perakendecilerinin
verilerini kullanarak test etmisler ve modeli iliski bagliligi ve giivenin araci
degisken olarak islev gormesine izin vermeyen bir rakip ile karsilastirmislardir.
Iliskiye karsi: duyulan baglhlik ve giiven iliskisel pazarlama igerisindeki iligkilerin
ana unsuru ve iligkilerin onciilleri ve sonuglar1 arasindaki aracilar olarak kabul
edilir (Nakiboglu, 2018: 328). Asagida bahsi gecen degiskenleri iceren model yer

almaktadir. Modelde de goriilecegi lizere gilivenin bagliligi etkileyen bir unsur
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oldugu ortaya konmustur. Modelde yer alan okun yonii de giivenden bagliliga

dogrudur.

Mliskiyi
Feshetme
Maliyeti

Kabullenme

Miski
Baglilig:

iliskinin
Faydalari

Ayrilma
Niyeti

Paylasilan
Degerler

Isbirligi

Islevsel
Catisma

Firsatci Belirsizlik

Davranig

Sekil 3: Baghlhik-Giiven Teorisi Modeli
Kaynak: Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship
marketing. Journal of marketing, 58(3), 20-38.

1.5.6. Benlik Uyum Teorisi (Self-Congruity Theory)

Tiiketici davraniglart literatiirii ele alindiginda bir tiiketicinin davranisinin bireyin benlik
imajiyla ve baska bireyler tarafindan belirli bir sekilde fark edilme istegi ile ilgili oldugu
onemli bir konudur (Arslan, 2017: 49). Benlik uyumu, tiiketicilerin bir marka imaji
algilarin1 yani marka kisiligi veya marka-kullanic1 imajini gergek benlik, ideal benlik,
sosyal benlik gibi yine onlara ait olan benlik kavramlariyla karsilastirdiklar1 psikolojik
bir siire¢ ve sonuctur. Daha anlasilir sekilde tiiketicinin kimliginin bir markayla
0zdeslesmesi ile dogrudan iligkili olan siire¢ ve sonugtur (Sirgy, 2018: 198). Zaten,
tiiketici davraniglar1 baglaminda ele alindiginda tiiketicinin davraniginin bireyin benlik
imajiyla ve kendi cevresi ve bagka g¢evreler tarafindan goriilme istegi konuyu onemli

kilan etkenlerdendir (Arslan, 2017: 49).

Levy (1959: 119) tarafindan tiiketicinin degisen rolii ve sembolik tiiketim {izerine

yapilan ¢aligmada bahsedilen semboliin tiiketicinin kendisi hakkinda diisiinme bigimini
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giiclendirdigi ona katildigi veya i¢ ige gectikleri durumlarda uygundur. Burada ise
insanin dogas1 devreye girmektedir. Birey kendi duygularini gelistirmeyi amaclar ve
oldugu ya da olmak istedigi birey imajina uygun sekilde davranir. Tiiketicilerin
birbirinden farkli, degisime agik, akilc1 olmayan ve duygulariyla hareket ettikleri tercih
ve davraniglart bulunmaktadir. Tiiketicilerin {riinlerle bag kurdugu, bilinen bir
durumdur. Ciinkii bahsedildigi tizere tiiketiciler ¢ogu zaman Triinleri sembolik
anlamiyla tercih ederler. Kendileriyle uyumlu gordiikleri triinleri secerek kimliklerini
giiclendirmekte ve cevreye de kendileri hakkinda mesajlar vermektedirler (Ozer, 2018:

419).

Tiikketim mallar1 baglaminda ele alindiginda bu tiir iriinleri sembolik yapilarindan
dolay1 secimleri ve karar asamasi daha kolaydir. Mesela goriiniiste bir nesne,
tilketicilerin hedeflerine, duygularina ve benlik tanimlarina sembolik olarak daha uygun
ise diger nesnelere gore bireyin se¢im yapmasi daha kolay olur. Cilinkii se¢imler daha az
diistinmeyle, diirtiisel olarak yapilir (Levy, 1959: 120). Grubb ve Grathwohl’un (1967)
Levy’nin (1959) fikirlerini gelistirmesine yonelik kavramsal tartismasi ve bu goriisler
ile uyumlu olarak, “’benlik imaji uyumu teorisi’’ Sirgy (1982) tarafindan ilk kez teorik

temeller iizerine oturtulmustur.

1.5.7. Diger Teoriler

Rubin (1970: 265) tarafindan askin bagimsiz olarak kavramsallastirilabilecegi ve
Ol¢giilebilecegi varsayimina dayanan ve romantik askin sosyal-psikolojik yapisin
tanitmak ve dogrulamak i¢in yapilan girisimin ilk sonuglarini iceren ¢alismada askin ii¢
bileseninin oldugu belirtilmistir. Bahsedilen askin ii¢ bileseni; “’baglilik (yakin iligki) ve
bagimli ihtiyag, yardima yatkinlik, ayricalikli olma (segkinlik) ve kendini verme

(6ziimseme)’’ olarak ifade edilmektedir.

Rubin’in (1970) “’ig¢ bilesenli ask teorisi’” Lee’nin (1977) “’Ask tarzlarinin tipolojisi”
ve Sternberg (1986) tarafindan gelistirilen “ask tliggeni teorisi” agk ile ilgili literatiirde
tanimlanmis {i¢ ana teoridir (Garg vd., 2015: 175). Rubin (1970) aski (love) olgen,
begenme (liking) dlgeklerini 6neren ilk arastirmacidir (Fetscherin, 2014: 431). Lee’nin
(1977) tipolojisi, li¢ temel agk stili tiirii 6nermistir. Bunlar: Eros (tutkulu ask, romantik
ask), Ludus (ask oyunu), “’Storage’” yani saklama (dost¢a ask) iken iicte ikincil tarz
aska sahiptir. Bunlar: Pragma (aligveris listesi aski, mantik odakli ask), Mania (bagimli,
iyelik aski) ve Agape (6zverili ask) olarak kavramlar ifade edilmistir (Lee, 1977:
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aktaran, Garg vd., 2015: 175). Daha 6nce de genis¢e bahsedilen ask liggeni teorisi,
samimiyet, tutku ve karar/baglilik olmak {izere askin {i¢ temel bilesenden meydana
geldigini belirtmektedir (Sternberg, 1986). Ask ve cinsiyet tutumlar: tizerine yapilan
genis bir arastirma programinin bir pargasi olan Hendrick ve Hendrick (1986) tarafindan
gelistirilen agk tutum Ol¢eginin temeli de Lee (1973) tarafindan yapilan askin renk

teorisi ¢aligmalarina dayanmaktadir.

1.6. Arastirmanin Teorik Temelleri

Birgok farkli disiplinde oldugu gibi pazarlama disiplininde de 6nemli olan durumlardan
biri analize tabi tutulan modelin teoriyle olan uyumunun incelenmesidir. Yapilacak olan
aragtirmalarin teoriye dayali ele alinmasi, uygun teorinin segilmesi ve uygulanmasi,

yapilacak olan ¢aligmalarin daha giivenilir olmas1 bakimindan 6nemlidir (Saygili, 2019:

70).

Bu c¢alismada marka askinin oOnciil ve sonug¢ degiskenlerini agiklamak amaciyla
literatlirde yer alan teori ve teorik modeller ele alinmigtir. Marka agki {izerine yapilan
calismalarla ilgili yapilan literatiir incelemesinde tiiketicilerin marka askini belirlemede
etkili olan bircok farkli faktdriin yer aldigi gozlemlenmistir. Bu calisma kapsaminda
marka askinin onciillerini ve sonuglarini agiklamada ele alinan bazi teorilerden ve teorik
calismalardan bahsedilmistir. Calismada marka askinin Onciillerini ve sonuglarini
aciklayacagi diistiniilen kavramsal modeli olustururken birden fazla teori ve teorik

calismadan yararlanmistir.

Marka agki ile “’markanin benligi ifade etmesi’’ (Carroll ve Ahuvia, 2006; Karjaluoto,
Munnukka ve Kiuru, 2016; Sarkar ve Sreejesh, 2014; Unal ve Aydimn, 2013; Wallace
Buil ve de Chernatony, 2014) ve “’marka imaji>’> (Ismail ve Spinelli, 2012; Sallam,
2014; Unal ve Aydin, 2013) ile arasindaki iliskiyi ortaya koyan birgok kavramsal model
vardir. Yine bu ¢alismada marka agki ile belirtilen iki onciil degisken arasindaki iliskiyi
aciklamak i¢in Sirgy (1982) tarafindan ilk kez teorik temele oturtulan benlik imaj1 uyum
teorisinden yararlanilmistir. Bahsedilen *’Benlik imaji uyumu teorisi, tiriinlerin benligin
ifadesi olarak kullanilmasi ile, tiiketicilerin benlikleri veya benlik imajlart ile benzer
imajlara sahip algiladiklart tiriinleri tercih ettikleri temel varsayimina dayanmaktadir’’

(Armutlu ve Uner, 2009: 5).

Levy (1959) tarafindan literatiirde benlik algis1 ile tiiketilen {iriiniin imaji arasinda bir

uyum olmas1 gerektigine dikkat ceken ilk c¢alismada, tiiketicilerin kendi benlik
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algilartyla uyumlu imaja sahip iriinleri tercih etikleri ileri siiriilmektedir (Arslan, 2017:
50). Ayrica tiiketicinin her zaman rasyonel olarak hareket etmedigi bazen duygularinin
onlar1 yonlendirdigi ve bu yonlendirme altinda tercihlerde bulundugu bahsedilen
teorinin ¢ikis yillarindan beri kabul goren bir goriistiir. Ayrica ¢alismada, benlik imaji
uyum teorisi ile benzer olan Belk’e (1988) ait genisletilmis benlik teorisinden de
yararlanilmistir. Genisletilmis benlik teorisi “’kisilerin ¢evrelerinde yer alan ve sahip
olduklar: varhiklar ile kurduklar: baglara yonelik durumu’’ ifade etmektedir (Ozer,
2018: 419-424).

Bu goriislere paralel olarak bu c¢alismada tiiketicinin benligi ve marka imajinin
bahsedildigi gibi her zaman rasyonel karar veremeyen, sahip oldugu markalarla ve
tirtinlerle duygusal baglar kuran ve markaya karsi ask gibi yogun hislere sahip
tilkketicilerin tercihlerini etkileyecegi diisiiniilmektedir. Buradan yola ¢ikarak markanin

benligi ifade etmesi ve marka imaj1, marka agkinin olugsmasinda énemli bir role sahiptir.

Marka aski ile “marka giliveni’’ arasindaki iligkiyi ortaya koyan birgok kavramsal
model vardir (Albert ve Merunka, 2013; Borges, Cardoso ve Rodrigues, 2016;
Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru, 2016; Kiuru, 2014). Bu ¢alismalara ek olarak marka
askinin onciil bir diger degiskeni olan marka giiveni ile arasindaki iliskiyi agiklamada
Morgan ve Hunt (1994) tarafindan pazarlama alan yazinina kazandirilmis ’Baghilik-
Giiven Teorisi’> (Commitment-Trust Theory) onemli bir yere sahiptir. Iliskisel
pazarlama ile ilgili bu teoride isletmeler, tiiketicilerle uzun dénem iligkiler kurmay1 ve
iliskiye baglhilig1 saglamayi isterler. Uzun donemli iliskinin diger onemli unsuru ise
giivendir. Ayrica bir iliskinin bitirilmesi, yenisini bulma ve yeni iliski kurma ¢abalari,
varolan iliskiden elde edilen maddi ve manevi fayda agisindan degerlendirilince ve
karsilikli paylagima dahil olan degerler diisiiniiliince iligskiye olan baglilik artmaktadir
(Nakiboglu, 2018: 332-333).

Bu gortislere paralel olarak tiiketicilerin markaya kars1 bir sevgi bagi olusturmalarindaki
en Onemli etkenlerden biri markaya olan giivenleridir. Bahsedilen teorik ¢ergeve
icerisinde marka giiveni ile marka aski arasinda kavramsal olarak bir iliski oldugu ve

marka giiveninin marka agki lizerinde etkisi oldugu diistiniilmektedir.

Marka agki ile “’algilanan deger’’ (Bairrada, Coelho ve Coelho, 2018; Huber, Meyer ve
Schmid, 2015; Kang, J., 2018) ve “’algilanan kalite’’ (Yang, 2010; Y1ldiz ve Giinaydin,

2019) arasindaki iligskiyi ortaya koyarken yararlanilan arastirmalar ve kavramsal
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modeller vardir. Tiiketicilerin markalarla gizli bir sekilde duygusal baglar kurmasi
duygusal markalagsma ile saglanir. Tiiketiciler bir markayla yasayabilecekleri gesitli
duygusal deneyimlere sahiptir ve duygusal markalasma bu deneyimleri odak haline
getirir (Gobe, 2010: aktaran, Lalicic vd., 2019: 66).

Mingione, Cristofaro ve Mondi’ye (2020: 311) gore marka degerinin ayni zamanda bir
marka iliskisi sirasinda dahil olan aktdrlerin paylastigi duygular yoluyla da tretildigi
varsayilabilir. Ayrica yazarlar markanin birlikte yarattigi duygusal degeri, “marka-
tiiketici etkilesimleri swrasinda iiretilen marka degerinin deneyimsel (duygusal temelli)

kaynagi” olarak tanimlamaktadir.

Furukawa, Matsumura ve Harada (2019) yaptiklar1 ¢alismada duygusal degerin tiiketici
memnuniyeti ve marka bagliligi {lizerinde pozitif etkisi oldugunu ileri siirmiisler ve
bulgularla hipotezlerini desteklemislerdir. Saygili’ya (2019: 96) gore, tiiketicilerin
davraniglarinda meydana gelen degisimlerle birlikte satin alma ve karar verme davranisi
ile ilgili modellerde bir¢ok farkli arastirmaci tarafindan, farkli sekillerde uyarlanarak
bir¢ok uygulama alani icerisinde kendisine yer edinmistir. Bu baglamda bakildiginda da
¢ok yonlii bir yapiya sahip olan algilanan deger, tiiketicilerin segimlerini ve tercihlerini
yonlendiren 6nemli unsurlardan biridir. Yukaridaki bilgiler 1g1ginda algilanan deger
icerisindeki duygusal baglantiy1 da acikladiktan sonra algilanan degerin marka aski ile

iligkili oldugu teorik altyapi ile de desteklenmektedir.

Konuk’a (2008) gore kalite, deger ve tatmin birbirleri ile dogal bir baga sahiptir.
Grewal, Krishnan ve Borin (1998) yaptigi caligmada algilanan marka kalitesi ile
algilanan deger arasinda olumlu bir iliski oldugunu belirlemistir. Yine bu bilgiler goz
onilinde bulundurularak algilanan kalitenin marka aski tizerindeki etkisi de belirtilen

teorik altyapiyla aciklanabilir.

Marka aski ile ilgili yukarida belirtilen tiim teoriler ve ¢alismanin ikinci bdliimiinde
verilecek olan teorik ve kavramsal modeller ¢alismada yer alan oOnciill ve sonug
degiskenlerin altyapisini olusturmaktadir. Calismada marka agkinin etkiledigi diisiiniilen
tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza pazarlama ve yiiksek fiyat 6deme istegi de bahsi
gecen teorik temellere oturmaktadir. Ciinki tiiketiciler, giivendikleri, sevdikleri, iyi bir
imaja sahip oldugunu diislindiikleri, kaliteli ve onlar i¢in degerli bulduklar1 markalara
karst baglilik gosterirler. Bu bagliligin en 6nemli ortaya cikis sekilleri calismada yer

alan ii¢ sonug¢ degiskenle agiklanabilir. Yani tiiketicilerin sevdikleri markay1 bir defadan
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fazla tiikketmeleri, markayi1 ¢evrelerine 6nermeleri ve marka i¢in olmasi gerekenden daha

yiiksek bir fiyat 6demeye razi olmalar1 bunun gostergelerindendir.

Buradan hareketle markaya karsi duyulan sevgi bagini agiklamaya yardimci olan teorik
altyapi, marka askindan dolay1 ortaya ¢ikan ve bu etkinin sonucunda gerceklesen
davraniglar1 da agiklamaktadir. Ayrica ¢alismanin bir sonraki bolimiinde her degiskene
ait marka agki ile olan iliskisini aciklamaya yardimci olacak kavramsal modellere yer

verilmistir.
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BOLUM 2: MARKA ASKININ ONCULLERI VE SONUCLARI

Bu boliim igerisinde marka askinin onciilleri ve sonuglar1 yer almaktadir. Ayrica bolim
icerisinde marka askmin Onciilleri ve sonuclar1 ile arasindaki etkiler literatiirdeki

destekleyici arastirmalar ve modeller ile birlikte verilecektir.

2.1. Marka Askimin Onciilleri

Pazarlama literatiirii i¢erisinde marka aski kavraminin ana degisken oldugu veya marka
askinin 6nemli bir yere sahip oldugu bircok c¢aligma yer almaktadir. Marka aski
kavramimi igeren ¢alismalarda Onciil olarak yer alan degiskenler Tablo 6°da
belirtilmistir. Bahsedilen tabloda bu ¢alisma igerisinde yer alan ‘’markanin benligi ifade
etmesi’’, “’marka giiveni’’, “’marka imaji’’, “’algilanan kalite’’, “’algilanan deger’’ ve

bu caligmada yer almadigi halde literatiirde 6nemli bir yere sahip olan diger dnemli

onciillere de yer verilmistir.
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Tablo 6: Marka Askimin Onciilleri Tle Tlgili Literatiir Taramasi

Markanin

.e. Marka Algilanan Diger
Referanslar Benligi Giiveni  Algilanan I\./Iarl.<a l\%arka (")ncigilleri
Ifade Kalite Imaji o
. Degeri
Etmesi
Carroll ve S
Ahuvia (2006) + - - - - Hedonik Uriin
Tiiketici
Yang (2010) i i * i * Memnuniyeti
Ismail ve i i i N i Hevecan
Spinelli (2012) y
Albert ve Kiiresel
Merunka - + - - - Marka
(2013) Kimligi
Unal ve Aydin (SoJ;yaI ] ] N ] Cesitlilik
(2013) Benlik) Arayist
Wallace, Buil ; .
ve Chernatony ¥ - - - - Solsgy]agleglelrl:iik
(2014)
Hedonik Uriin,
Marka Kimligi,
Marka
Roosendans + i i i i Gegmisi,
(2014) Topluluk
Duygusu,
Genel
memnuniyet
Sarkar ve + i i i i Marka
Sreejesh (2014) Kiskanchg
Sallam (2014) - - - + - Marka Kimligi
Turgut ve
Giiltekin - + - - -
(2015)
+ +
Huber, Meyer  (i¢ Benlik, (Hedonik
ve Schmid Sosyal - - - Deger, Tutku
(2015) Benlik) Faydaci
Deger)
Karjaluoto,
Munnukka ve + + - - - Hedonik Uriin

Kiuru (2016)

2.1.1. Markanin Benligi ifade Etmesi

Pazarlama caginda, benlik kavramlarinin dogrulanmasi, yaratilmasi ve yeniden

tiretilmesinde markalar etkin rol almaktadir (Fournier, 1998: 365). Tiiketiciler bir

topluluk veya gruba ait olmayi isterler ve ayn1 zamanda benzersiz bir benlik duygusu

ararlar. Benlik kavrami, sosyal ve igsel benlik olmak iizere ikiye boliinebilir. Her ne

kadar sosyal benlik kamuya acik olsa da ve referans gruplar tarafindan desteklenmesi

gerekse de, icsel benlik kisiye 6zeldir. Buna paralel olarak, gergek benlik, tiiketicinin
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kendini nasil algiladig1 iken ideal benlik kisinin kendisi olmayi arzuladigi benliktir
(Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru, 2016: 529).

Sarkar ve Sreejesh (2014) tarafindan romantik marka kiskan¢higinin onciilleri olarak
“6zgiiven’’, “’markanin benligi ifade etme yetenegi’’ ve ‘’romantik marka askini’’ ele
aldig1 ¢calismada benligi ifade etme kavramini  tiiketici tarafindan bir markanin bireyin
sosyal benligini veya algilanan sosyal kimligini ne olciide gelistirdigini algilamast®
olarak tanimlamislardir. Yazarlara gore, benligi ifade eden ¢ok az sayida marka vardir
ve bireyler baz1 markalarin onlarin kimligini daha ¢ok ifade ettigini diistiniirler. Yani
benligi ifade ettigi diislinilen marka bireye daha uygundur ve onlarin kisiligini

yansitmaktadir.

Carroll ve Ahuvia’ya (2006: 82) goére, bir markanin benligi ifade etme giicii, “belirli bir
markamn bir kiginin sosyal benligini gelistirdigi ve / veya kisinin kendi benligini
yansitma  derecesi” olarak tanimlanir. Odabasi’na (2014: 133-135) gore benlik,
bireylerin kendilerini algilamalar ile alakali bir kavramdir ve “bireyin davraniglari,
duygulari, algilart ve kendini bir obje olarak degerlendirmede farkinda olmay
aciklar.”’ Markalar ise tiiketicinin benligini olusturmasinda sembolik bir kaynagi
igerirler. Ornegin; markali bir giyim {iriinii alan bir tiiketici onun icerdigi “etkileyici”’,
“cagdas’’, “hayranlik duyulmasimi saglayan’’, “rahat’’ ve “pahali’’ gibi elbiseye
atfedilen anlamlar1 {izerine alarak “‘igsel benligini’’ yiikseltmeye, daha da
zenginlestirmeye c¢alisir. Benzer sekilde, Ozer’e (2018: 432) ait bir drnekte ise, bir
otomobil almanin hizli ulagim saglama aract olmasi 6zelligini yerine getirmesi diginda,
tiikketici tarafindan secilen araca ait imajin, alan kisinin “’saygin, prestijli, eglencell,
sportif, ¢ilgin bir kigi’’ olmasia da imkan tanir. Yani ‘tiiketiciler iirtinleri benliklerini
korumak ve gelistirmek icin almaktadirlar’’ (Grubb ve Grathwohl, 1967: aktaran, Ozer,
2018: 438) ifadesi verilen ornekleri destekler niteliktedir.

2.1.1.1. Marka Aski-Markanin Benligi ifade Etmesi iliskisi

Carroll ve Ahuvia (2006) yaptiklar1 ¢alismada, memnun tiiketicilerin belirli markalara
olan tutkulu duygusal bagliligini degerlendiren, marka askini iceren hipotezleri test
etmislerdir. Calismada hedonik iiriin ve markanin benligi ifade etmesi marka askinin
onciili marka sadakati ve pozitif agizdan agiza pazarlamada sonucu olarak ele
alinmistir. Araci etkilere de sahip olan arastirmadaki etkileri gésteren arastirma modeli

Sekil 4° de goriilmektedir.
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Hedonik
Uriin Marka Sadakati

Pozitif Agizdan
Agiza
Pazarlama

Benligi ifade
Eden Marka

Sekil 4: Carroll ve Ahuvia (2006) Tarafindan Onerilen Marka Aski Modeli

Kaynak: Carroll, B. A., & Ahuvia A. C. (2006). Some antecedents and outcomes of brand love.
Marketing Letters, 17(2), 79-90.
Modelden de goriildiigii lizere, arastirmacilar, markanin benligi ifade etmesinin marka
aski ve pozitif agizdan agiza pazarlama lizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ileri
stirmislerdir. Aragtirma bulgularina gére de markanin benligi ifade etmesinin marka
aski lizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmektedir. Ayrica arastirmanin bulgulari, marka
askiin hedonik iriin ve benligi ifade eden marka ile marka sadakati ve pozitif agizdan
agiza pazarlama arasindaki iligkilere aracilik ettigini gostermektedir(Carroll ve Ahuvia,
2006: 86).

Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru (2016) tarafindan yapilan c¢alismada yukarida
bahsedilen Carroll ve Ahuvia (2006) modelini test etmek ve genisletmek i¢in bazi araci
etkilerle (tecriibe ve fiyat) birlikte yeni bir model énermislerdir. Onerilen model Sekil

5’de goriilmektedir.
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Tecriibe

(Moderator)

Benligin
Ifade
Edilmesi

Agizdan Agiza
Pazarlama

Marka
Giiveni

Elektronik
Agizdan Agiza
Pazarlama

quonik

Fiyat
(Moderator)

Urlin

Kontrol
Degiskenler:
Cinsiyet, Yas

Sekil 5: Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru (2016) Arastirmasimin Kavramsal Modeli
Kaynak: Karjaluoto, H., Munnukka, J., & Kiuru, K. (2016). Brand love and positive word of mouth: the moderating effects of experience and price. Journal of
Product & Brand Management, 25(6), 527-537.
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Calismada Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru (2016) tarafindan bir markanin benligi ifade
etmesinin marka aski lizerinde olumlu bir etkisinin oldugu test edilmis ve hipotez

bulgularla desteklenmistir.

Wallace, Buil ve de Chernatony (2014) tarafindan Facebook ile “begeniler” yoluyla
markalarla etkilesime giren tiiketicilerin tutumlarin1 arastirmak amaciyla yapilan
calisgmada markanin benligi ifade etme derecesi Onciil olarak ele alinmistir. Ayrica
calismada marka aski ile marka savunuculugu (agizdan agiza pazarlama ve kabul)

iligkisi de goriilmektedir. Arastirma modeli asagida Sekil 6’da goriillmektedir.

Benligi ifade
Eden Marka
(g Benlik)

»| Marka Savunuculugu
WOM

—

Marka Aski

( Benligi ifade ( q Marka} )
Eden Marka avunuculugu

L (Sosyal Benlik) J =t Kabulii

A

Sekil 6: Wallace, Buil ve de Chernatony (2014) Arastirmasinin Yapisal Modeli
Kaynak: Wallace, E., Buil, I., & de Chernatony, L. (2014). Consumer engagement with self-expressive
brands: brand love and WOM outcomes. Journal of Product & Brand Management, 23(1), 33-42.

Sosyal benlik ve i¢ benligin de ele alindig1 ve Facebook' ta “sevilen” markalarin benligi
ifade etmesi ile marka aski arasinda pozitif bir iliski oldugunun varsayildigi ¢alismada
bulgularla iliski desteklenmistir. Sosyal ve i¢sel benligin her ikisinin de marka aski ile
olumlu bir iliskisi vardir (Wallace, Buil ve de Chernatony 2014).

Yukarida modelleri ile belirtilen ¢alismalarin disinda markanin benligi ifade etmesinin
marka aski ilizerindeki etkisini inceleyen literatiirde birgok calisma yer almaktadir

(Cavusoglu ve Demirag, 2020; Ercis, Aykut ve Yildiz, 2019; Kiuru, 2014; Roosendans,
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2014; Sarkar ve Sreejesh, 2014; Septyani ve Alversia, 2020; Strandberg ve Styven,
2019; Unal ve Aydin, 2013; Uyar ve Lekesizcan, 2017).

Bu arastirmada da bahsedilen calismalar baglaminda markanin benligi ifade etmesi,
marka askinin bir onciiliidiir ve bu baglamda iki degisken arasinda ise pozitif bir etki
oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda bu c¢alisma i¢in birinci hipotez olarak asagidaki

hipotez 6nerilmektedir:

H1: Markanin benligi ifade etmesi, marka askini olumlu yonde etkilemektedir.

2.1.2. Marka Giiveni

Genel anlamiyla oncelikle giiveni sozlikteki ifadesiyle tanimlamak gerekirse ‘korku,
¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu, itimat’ olarak ifade
edilmektedir (TDK, 2020). Daha spesifik tanmimiyla Moorman, Zaltman ve
Deshpande’ye (1992: 315) gore giiven, “’kisinin kendine giivendigi  bir
degisim(aligveris) ortagina giivenme istegi’’dir. Ayrica giiven iliski kalitesinin bir
ozelligi ve belirleyicisidir. Giiven bir tarafin aligverigin diger tarafinin giivenilirligine ve
diiriistliigiine glivenmesi durumunda ortaya ¢ikar (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Yine
kisiler aras1 baglamda ele alindiginda giiven, *’birinin iligki kurdugu diger kisinin iyiligi
ve mutlulugu icin gergek ve diiriist niyetlerine karsi olan inanci’’ olarak tanimlanabilir
(Kiuru, 2014: 23). Rubio, Villasefior ve Yagiie (2017: 359) “’geleneksel olarak giivenin,
bir kisinin belirli nitelikler hakkindaki algilarindan tiiretilen bir grup inang¢ olarak
tammlanmir, pazarlamada bu, tiriin veya hizmetleri ve bunlarin satin alindigi ve satildigi
yeri icerir’’ oldugunu ifade etmislerdir. Sirdeshmukh, Singh ve Sabol (2002: 17) giiveni
“tiiketici tarafindan servis saglayicisimin giivenilir oldugu ve verdigi soézleri yerine

getirebilecegine dair beklentisi’’ olarak tanimlamiglardir.

Omnek vermek gerekirse Konuk (2019: 726) yaptigi c¢alismada giivenle ilgili
kavramsallastirmalara dayanarak magaza giivenini agiklamistir. Magaza giiveninin bir
perakende magazasinin giivenilirligini ve biitiinliigiinii ifade ettigini belirtmistir. Bu
calismada da genel anlamda giiven kavrami tanimlandiktan sonra markalara olan giiveni
ifade eden marka giiveni kavramini agiklamak gerekir. Bunun i¢in devreye pazarlama
literatiirii ve marka-tiiketici iliskileri girecektir. Tiiketici-marka iligkisini anlamak igin

tiiketicinin markaya olan giivenini analiz etmek gerekir (Delgado, Munuera-Aleman ve
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Yague-Guillen, 2003). Yani, markalarn iliskilerle ilgisi oldugu gibi ve iligkiler de
giivenle ilgilidir (Batey, 2008: 8).

Hiscock’a (2001: 1) gore pazarlamanin nihai amaci olan tiiketici ile marka arasinda
giiclii bir bagin kurulmasinin saglanmasinda, glivenin 6nemli bir rolii vardir. Yazara
gore isletmeler, miisterileriyle arasinda bu giiclii baga sahip olursa miisterilerini
kaybetmez ve uzun yillar tekrar gelmesini ve isletme ile olusan bu bag sayesinde
misterilerin yakin ¢evrelerine ve ailesine iriinler 6nermelerini de saglayabilir.
Tiketicinin bunlar1 yapabilmesi i¢in bahsedildigi iizere giiven duymasi gerekir. Bu
diisiinceye paralel olarak, herhangi bir uzun vadeli iliskinin ortaya g¢ikmasinda ve
stirdiiriilmesinde giiven 6nemli bir faktor olarak ele alinmaktadir (Bouhlel vd., 2011:
212). Ayni dogrultuda Garbarino ve Johnson’a (1999: 71) gore de marka giiveni basarili
pazarlama iligkilerinin 6nemli bir bilesenidir. Chaudhuri ve Holbrook (2001: 82) marka
giivenini, “ortalama tiiketicinin, markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine

glivenme istegi” olarak tanimlamislardir.

Marka-tiiketici iligkisi, isletme ile misterileri arasindaki insan temasinin yerini alacagi
icin, marka giiveninin tiim uzun vadeli marka-tiiketici iligkileri i¢in gerekli bir 6n sart
oldugu gorilmektedir (Matzler, Grabner-Kréauter, ve Bidmon, 2008: 155). Buradan da
anlasildig: tizere tiiketiciler giivendikleri isletmelerle ve markalarla temas kurmakta ve
iligkilerini  yiiriitmektedir. Delgado-Ballester’a (2011: 11) goére marka giiveni,
“tiiketicinin marka ile etkilesiminde sahip oldugu giivenlik duygusu, markanin giivenilir
oldugu ve tiiketicinin ¢ikarlar: ve refahindan sorumlu oldugu algisina dayanmaktadir’’.
Sonug olarak her giin ¢ok sayida liriin 6nerisi ve mesajlarla uyarilan tiiketicilerin iirtin
ve markalarla olan iliskilerinde tercihlerinin belirleyicisi giiven unsurudur. Tiketiciler
giivene dayal1 bir iliskiyi segmek isterler. Clinkii giivene dayali olarak gelistirilen bir
iliski, “’tiiketicileri bilissel ve duygusal olarak desteklerken ayni zamanda kimliklerinin
olusumuna da yardimct olmaktadir’’. Yani tiiketici giivenip sectigi markanin kalitesini
ve gosterecegi performansi bildiginden onu yaniltmayacagini diisiiniir (Odabasi, 2014:

141).

2.1.2.1. Marka Aski-Marka Giiveni Iliskisi

Albert ve Merunka (2013), Fransiz tiiketici-marka iliskileri konusundaki ¢alismalarinda,
giivenin marka agki tizerinde giiclii ve 6nemli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Tiiketici-marka iligkilerinde marka askinin roliinii inceleyen bu arastirma marka askini
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cok boyutlu bir yap1 olarak goérmektedir. Bu ¢aligmanin amaci onciiller ve sonuglar
iceren bir marka agki modeli onermek ve test etmektir. Tiiketici-marka iligkileri
literatiirinde yerlesik bazi marka giliveni, marka bagliligi ve marka kimligi gibi yapilari
da iceren nedensel bir yaklasima dayanan bir model gelistirilmistir. Caligmada
tiiketicilerden favori markalarini, {irin kategorisini ve dlgek maddelerine verdikleri
cevaplarla bu marka ile iligkilerini ne kadar iyi tanimladiklarini belirtmeleri istenmistir.
Calismanin bulgular1 neticesinde arastirma modelinde verilen tiim degiskenlerin marka
aski ile arasinda giiclii iliskiler saptanmistir. Marka Giliveninin marka aski iizerindeki
etkisini de ortaya koyan arastirma modeli Sekil 7 de goriilmektedir. Ayrica sekilde bu
calismada da marka askinin sonug¢ degiskenleri olarak yer alan agizdan agiza pazarlama

ve yliksek fiyat 6deme istekliligi de yer almis ve teste tabi tutulmustur.

Agizdan

Marka

Kiiresel Kimligi Marka Aski Agiza
Pazarlama
v
Prim Fiyat
Lo s Odeme
Marka Giiveni Marka Baglilig

stekliligi

Sekil 7: Albert ve Merunka (2013) Tarafindan Onerilen Arastirma Modeli
Kaynak: Albert, N. & Merunka, D. (2013). The role of brand love in consumer-brand relationships.
Journal of Consumer Marketing, 30(3), 258-266.

Drennan vd., (2015) yaptiklar1 ¢aligmada marka giiveninin, marka aski iizerindeki etkisi
disinda baska degiskenleri de ele almislardir. Sarap markalarina duyulan sevgi ile ilgili
icinde marka giiveninin de yer aldig1 birtakim 6nciil ve sonuglara sahip cok iilkeli
(Avustralya, Sili, Fransa, Meksika ve Portekiz) bir ¢alisma ile bir model gelistirip, test
etmiglerdir. Teorik analizlere de dayandirarak, marka giiveninin birebir pazarlama
iliskileri kavramiyla tutarli olarak marka memnuniyeti, marka aski ve marka sadakati

tizerinde etkisi olacaginmi ifade etmislerdir. Calismada marka gliveninin marka agkina
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onciillik ettigi ve tzerindeki etkisini de gosteren arastirma modeli Sekil 8’de

goriilmektedir.

Sarap Markasi
Memnuniyeti

Sarap Bilgisi

Sarap
Markasi
Sadakati

Sarap
Markasi Aski

Sarap

Deneyimi Sarap Markasi

Giiveni

Sekil 8: Sarap Tiiketim Pazarinda Marka Askinin Kavramsal Modeli
Kaynak: Drennan, J., Bianchi, C., Cacho-Elizondo, S., Louriero, S., Guibert, N., & Proud, W. (2015).
Examining the role of wine brand love on brand loyalty: A multi-country comparison. International
Journal of Hospitality Management, 49, 47-55.

Bu caligmalara katki niteliginde olan Kaufman, Loureiro ve Manarioti (2016: 521-522)
yaptiklari ¢calismada onceki ¢aligsmalara dayanarak marka giiveninin, marka askinin hem
onciilii hem de sonucu olabilecegini ifade etmislerdir. Arastirmacilar iki bakig agisinin
da kabul edilebilecegi goriisiiniin miimkiin oldugunu diisiinmektedir. Buradan hareketle,
gelismekte olan gilivenilir bir iligki ask duygusunu, bir marka icin tutku hissini artirabilir
iken ayn1 zamanda, bir tiiketici bir markaya ¢ok asik oldugunda, bu duygusal iliskinin
(kendisini iyi, mutlu, tutkulu hissetmesi), boyle bir markaya daha giiclii bir giliven
bagmin gelismesine katkida bulunacagin1 ifade etmektedir. Hatta arastirmacilar,
baglami1 géz Onilinde bulundurarak marka giiveninin, marka askinin bir onciilii veya
sonucu oldugu konusunda daha fazla arastirilmasi tavsiyesinde bulunmuslardir.

Kaufman, Loureiro ve Manarioti (2016) tarafindan belirtilen ilk model sonrasinda

onerilen model Sekil 9°da belirtilmektedir.
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Sekil 9: Kaufman, Loureiro ve Manarioti (2016) Tarafindan Onerilen Arastirma Modeli
Kaynak: Kaufmann, H. R., Loureiro, S. M. C., & Manarioti, A. (2016). Exploring behavioural branding, brand love and brand co-creation. Journal of Product & Brand

Management, 25(6), 516-526.
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Yukarida belirtilen Sekil 9’un tersine bu ¢alismada da kullanilan haliyle marka giiveni
markanin geg¢misteki tecriibelerini ve gelecekte elde edecegi deneyimlerini de
barndirdigindan dolayr marka askinin bir onciiliidiir (Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru
2016: 529). Ayrica literatiirde marka giivenini, marka askinin bir onciilii olarak ele alan
ve ilizerindeki etkisini inceleyen birgok farkli ¢alisma yer almaktadir (Aydin, 2017,
Aytekin ve Tastepe, 2020; Can ve Miihiirdaroglu, 2019; Onurlubas ve Altunisik, 2019;
Zhang, Hu ve Giirsoy, 2020).

Bu calismada da yukaridaki bilgiler 1s181inda marka giiveni, marka agkinin bir onciilii
olarak ele alinacaktir. Bu baglamda iki degisken arasinda ise pozitif etki oldugu
diistiniilmektedir. Bu dogrultuda bu calisma i¢in ikinci hipotez olarak asagidaki hipotez

onerilmektedir:

H2: Marka giiveni, marka askini olumlu yonde etkilemektedir.

2.1.3. Marka Imaji

Marka imaji, 19. ylizyilin ortalarindan beri tiiketici davranisi arastirmalarinda 6nemli bir
kavram olarak kabul gormektedir (Dobni ve Zinkan, 1990: 110). Marka imaji
“tiiketicinin belleginde yer eden ve 0 marka ile ilgili ¢agrisumlarindan ortaya ¢ikan
tiiketici algilarini’’ ifade etmektedir. Bahsedilen marka ¢agrisimlari, hafizadaki marka
diiglimiiyle baglantili diger bilgi diiglimleridir ve markanin tiiketiciler i¢in anlamini
igerir (Keller, 1991: 5; Keller, 1993: 3). Marka imaj1, ‘'tiiketicilerin belirli bir markaya
ekledigi gerekgeli veya duygusal algilar:’’ ifade etmektedir. Yani tikketicinin yorumu ile
ortaya ¢ikan “’6znel’’ ve “’algisal’’ bir olgudur (Dobni ve Zinkan, 1990: 118; Koubaa,
2008: 141). Arslan ve Altuna (2010: 172) marka imajini, “’marka ismi belirtildiginde

tiiketicinin aklina gelen sey’’ olarak tanimlamiglardir.

Bu goriislere paralel olarak Heding, Knudtzen ve Bjerre’ye (2009: 13) gore markanin
imaj1 “’markanin tiiketiciler tarafindan algilanmas:’’dir. Yani markalar, marka imaj1 ile
tiikketicilerin marka ile kurduklan gii¢lii ve olumlu iliskilerini akillarinda tutmasini
saglamaktadir. Tiketicinin markanin farkli Girtinleri ve tiriin dis1 6zellikleri hakkindaki

bilgi ve inanglar1 marka imajini olusturur (Lee, Lee ve Wu, 2011: 1093).

Marka imajini olusturabilmek igin bazi araglara daha ihtiyag vardir. Arslan ve Altuna’ya
(2010: 172) gore “’iiriin, ambalaji, etiketlemesi, marka adi ve logosu, kullanilan renkler,

satin alma noktasi promosyonlari, perakendeci, reklamlar ve diger tiim promosyonlar,
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fivatlandirma, markanin sahibi, mensei iilke, hatta hedef pazar ve iiriin kullanicilart’™
bu araglarin bir kismim olusturmaktadir. “Uriiniin ozellikleri, firma, pazarlama
karmasi, markanmin bireysel algilar, kisisel degerler, deneyim, marka kullanicilarinin
tiirti ve diger baglam degiskenlerinin tamami:’’ marka imajinin gelistirilmesinde katki
sunan unsurlardandir (Ismail ve Spinelli, 2012: 389). Bahsedildigi iizere marka imajini
olusturan araglara bakildiginda iiriin ile 1ilgili edinilecek bir¢cok bilgiye de

ulasilmaktadir.

Sonug olarak tiiketiciler zihinlerinde yarattiklar1 marka imaji baglaminda bir marka-
tiikketim iliskisi kurarlar. Tiiketiciler markalari; tirliniin, islevsel birtakim 6zelliklerinden
ortaya c¢ikan giivenin yarattig1 imajla aciklanan “’ézellikli olduguna inanilan markalar’’
markay1 satin alanlarin imajin1 yansitan “‘tutkulu markalar’’ ve yapilan ¢agrisimlar ve
duygulardan kaynaklanan imaji yansitan ve tutkunun da Otesine gecen ‘‘demeysel

markalar’’ olarak siiflandirabilirler (Odabasi, 2014: 141-143).

2.1.3.1. Marka Aski-Marka imaj iliskisi

Ismail ve Spinelli (2012) yaptiklar tiiketici-marka iliskilerini esas alan ¢alismada marka
aski, marka kisiligi, marka imaj1 ve agizdan agiza pazarlamay: igeren nedensel bir
model gelistirmigler ve degiskenler arasindaki iliskileri incelemislerdir. Calisma
Ingiltere’de 6grenciler iizerinde gergeklestirilmis ve duygusal olarak bagli olduklari bir
moda markasin1 diistinmeleri istenmistir. Yapilar arasindaki iliskileri gosteren model,
Sekil 10’da belirtilmektedir. Heyecanin marka askini ve marka imajini etkilediginin
varsayildig1 ¢alismada ayrica marka imajinin marka askini pozitif etkiledigi hipotezi
ortaya atilmistir. Calismanin amacmada uygun olarak marka imajinin marka agki

tizerinde pozitif etkisinin oldugu bulgularla desteklenmistir.
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Marka Aski Marka Imaj1

Agizdan Agiza
Pazarlama

Sekil 10: Ismail ve Spinelli (2012) Tarafindan Onerilen Arastirma Modeli

Kaynak: Ismail, A. R., & Spinelli, G. (2012). Effects of brand love, personality and image on word of
mouth. Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal. 16(4), 386-398.

Unal ve Aydm (2013) yaptiklar1 calismada; sosyal benlik, gesitlilik arayis1 ve marka
imajinin marka aski yaratmaya etkisini arastirmislardir. Ayrica arastirmada marka
askinin, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkisi de arastirilmistir.
Aragtirmacilar marka imajinin, marka aski iizerinde dolayli ve dogrudan bir etkisi
oldugunu diisiinerek marka imajinin marka aski {izerinde etkisi vardir hipotezini ortaya

atmiglar ve varsayim arastirma bulgulariyla desteklenmistir. Calismada kullanilan

model Sekil 11°de belirtilmistir.
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Sekil 11: Unal ve Aydin (2013) Tarafindan Yapilan Arastirmanin Modeli
Kaynak: Unal, S., & Aydin, H. (2013). An investigation on the evaluation of the factors affecting brand
love. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 92, 76-85.

Kang A. (2015) tarafindan etki farkli bir baglamda ele alinmis ve algilanan marka
askinin marka imaji tizerinde etkisi oldugu ileri siiriilmiistiir. Yani marka imaji bu
caligmanin tersine marka askinin bir onciilii degil bir sonucu olarak ele alinmistir. Bu
aragtirmada ise yukaridaki bilgiler 1siginda ve literatiirdeki c¢alismalardaki genel
yogunluga bakarak marka imaj1, marka askinin bir 6nciilii olarak ele alinacaktir. Ayrica
literatiirde marka imajinin marka agki iizerindeki etkisini inceleyen baska calismalarda
yer almaktadir (Aydin, 2017; Han vd., 2019; Usta ve Faiz, 2019). Bu baglamda iki
degisken arasinda ise pozitif etki oldugu disiiniilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki

hipotez 6nerilmektedir:

H3: Marka imaji, marka askim1 olumlu yénde etkilemektedir.

2.1.4. Algilanan Kalite

Algilanan Kalite kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in kavramin 06ziinii olusturan
kaliteyi tanimlamak gereklidir. Kalite kavrami ile ilgili literatiirde bircok tanim
bulunmaktadir. Bediik’e (2010: 126) gore kalite; ’bir iiriin veya hizmetin iiretiminde
tiiketici ihtivag ve beklentilerinin karsilanmasi ve onlara daha da fazlasinin
sunulmasidir.”’ Tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerinin 6nemli olmasindan dolay: algilanan

kalite kavrami da onem kazanmaktadir.
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Algilanan kalite, marka denkliginin en 6nemli boyutlarindan biridir. Ayrica, markanin
miisteri algisin1 temsil ettigini disiindiigli boyutlardan biridir. Marka denkligini
Olcmeye yonelik toplam aragtirma yaklasimindaki ana yapidir. Ayrica, algilanan
kalitenin triin siniflarinda uygulanabilir olmasi onun Onemli bir O6zelligini daha
gostermektedir (Aaker, 1996: 105-109). Netemeyer’e (2004: 210) gore, algilanan kalite,
herhangi bir 6zellige gore daha yiiksek bir soyutlama diizeyindedir ve bir markanin
diger markalara kiyasla performansinin global olarak etkili bir degerlendirmesi olan bir
markanin tutum degerlendirmesine daha ¢ok benzediginden dolayr objektif kaliteden
farklidir. Aaker’e (1996) gore, yiiksek kalite kategorilere gore farkliliklar arzedebilir
yani, “’bir banka i¢in bir biradan farkli bir sey anlamima gelebilir’’. Ancak Aaker,
puanlardaki goreceli farki takip etmenin anlaminin olacagini ifade etmektedir. Baska bir
yoniiyle bakildiginda ise; insanlar, markalarin yiiksek kaliteli olmasimnin yaninda ayni
zamanda deger verdikleri ve kim olmak istediklerinin bir uzantis1 gibi goriinen

markalar1 da severler (Starr, 2013: 168).

Cheng’e (2019: 29) gore pek ¢ok insan, yonetimin, kaliteyi daha ¢ok Onemsemesi
gerektigini ¢linkii kaliteden kaynaklanacak eksikliklerin marka imajina ve marka
itibarina zarar verebilecegini ifade etmektedirler. Sonu¢ olarak, “’marka kalitesi, bir
markanmin miisterileri ile ulastigi kalite anlayisidir. Kalite genellikle miisterilerin
beklentilerinin karsilanmast olarak tamimlanir’’ (Spacey, 2015). Bahsedilenlerden de
anlasilacag lizere algilanan kalite, miisteri odakli anlayisa dayanan bir kavramdir ve
miisteriyi kazanabilmek, onun beklentilerini karsilayabilmek ve uzun dénemli iligkiler

kurabilmek i¢in gereklidir.

2.1.4.1. Marka Aski-Algilanan Kalite iliskisi

Halilovic (2013) tarafindan yapilan c¢alismada, Batra, Ahuvia ve Bagozzi (2012)
tarafindan sunulan marka agkinin yedi boyutunun marka degeri tizerindeki etkisi analiz
edilmistir. Bu ¢alisma i¢in dikkate alinan iic marka denkligi boyutu; marka bilinirligi,
marka imaj1 ve marka sadakatidir. Ayrica ¢alismada iiriin kategorisi moderatdr olarak
kullanilmistir. Faktor analizi, marka imajinin iki boyuttan olustugunu da gostermistir.
Yazara gore, marka degeri i¢in kullanilan literatiir bu analizi desteklemistir. Bu nedenle,
calismaya devam etmek i¢in marka imaji, marka kalitesi ve marka iliskisine ayrilmistir.
Sekil 12°de Halilovic (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada yer alan marka agkinin

boyutlarinin marka kalitesi tizerindeki etkileri goriilmektedir.
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Sekil 12: Marka Aski Boyutlar: ve Marka Kalitesi

Kaynak: Halilovic, D. (2013). Crazy little thing called brand love! Exploring the influence of brand love
on brand equity (Unpublished Master's thesis), University of Twente, Faculty of Behavioural science,
Netherland

Halilovic’e (2013) gore, Sekil 12°deki degiskenlerden tutku odakli davranis ve uzun
vadeli iliski, marka kalitesi tizerinde onemli bir olumlu etkiye sahip iken beklenen
ayrilik 1zdirab1r degiskeni marka kalitesi iizerinde negatif etkiye sahiptir. Yapilan bu tez
calismasinda Halilovic’in (2013) tersine kalite marka askinin onciilii olarak ele

alinmastir.

Yildiz ve Giinaydin (2019) tarafindan marka askinin onciilleri ve sonuglar {izerine bir
akilli telefon markas1 kullanilarak Dogu Karadeniz Bolgesinde yapilan c¢aligmada
algilanan kalitenin, marka askini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir.
Ayrica ¢alismada, bu tez ¢alismasinda da marka askinin onciilii olarak yer alan marka

giiveni, marka imaji1 ve algilanan kalite degiskenlerinin de marka aski iizerinde pozitif



etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Asagida yer alan Sekil 13°de yazarlar tarafindan

yapilan aragtima modeline yer verilmistir.
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Sekil 13: Yildiz ve Giinaydin (2019) Tarafindan Yapilan Arastirmanin Modeli
Kaynak: Yildiz, E., & Giinaydin, R. (2019). Marka agkinin onciilleri ve sonuglari: dogu karadeniz

bolgesinde bir uygulama. Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 6(2), 323-338.

Zengin ve Aladag (2018) tarafindan yapilan kalitenin ve sosyal medya etkili marka aski
ana unsurlarinin sosyal medya etkili marka agki sonuglar1 tiizerindeki etkisinin
arastirtldigr calismada kalitenin marka agki iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bairrada, Coelho ve Coelho (2018) tarafindan yapilan ¢alismada
Onerilen algilanan kalite ile marka aski arasinda pozitif bir iliski bulunamazken, Yang
(2010) tarafindan yapilana ¢alismada algilanan kalitenin miisteri tatmini ve marka aski

tizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir.

Bu ¢aligmada da yukaridaki bilgiler 15181inda algilanan kalite, marka agkinin bir onciilii
olarak ele alinacaktir. Bu baglamda iki degisken arasinda ise pozitif etki oldugu

diistiniilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez dnerilmektedir:
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H4: Algilanan kalite, marka askini olumlu yonde etkilemektedir.

2.1.5. Algilan Deger

Piyasada bir alic1 bir satin alma karar1 verirken en yiiksek degeri elde etmek i¢in maddi
ve maddi olmayan fayda ve maliyetlerin toplamindan elde etmeyi umdugu tekliflere
yonelir. Merkezi bir pazarlama konsepti olan deger, oncelikle miisteri degeri tgcliisii
olarak adlandirilan “’kalite’’, “’hizmet> ve “fiyatin’> birlesiminden meydana
gelmektedir. Bu birlesimin miisteriye yansimasina bakildiginda, miisterilerin
algiladiklar1 deger, kalite ve hizmet ile artarken, fiyat ile diiser (Kotler ve Keller, 2016:
30).

Algilanan deger, soyut bir kavrami temsil etti§inden kapsamindaki farkliliklara gore de
anlami degismektedir (Morar, 2013: 170). Algilanan deger, °’tiiketicinin, ne elde
edildigine ve ne verildigine iliskin algilarina dayanarak bir iiriiniin sagladigi yararin
genel degerlendirmesidir”’ (Sweeney ve Soutar, 2001: 204; Zeithaml, 1988: 14). Kotler
ve Keller’e (2016: 79) gore, miisteri tarafindan algilanan deger, <’ potansiyel miisterinin
bir teklifin tiim faydalarini ve maliyetlerini degerlendirmesi ile algilanan alternatifler
arasindaki farkur.”” Miusterilerin belirtilen faydalar nedeniyle “’belirli bir pazar
teklifinden bekledikleri ekonomik, fonksiyonel ve psikolojik faydalar demetinin
algilanan parasal degeri, toplam miisteri faydasini’’ ifade eder. Yazarlara gore, toplam
tilketici maliyeti ise belirtilen dort maliyetin yaninda verilen piyasa teklifinin
degerlendirilmesinde, elde edilmesinde, kullanilmasinda ve elden ¢ikarilmasinda
bekledigi maliyetler biitiiniidiir. Yani tliketici tarafindan algilanan deger, tiiketicinin
edindigi faydalar ile farkli se¢imler igin iistlendigi maliyetler arasindaki farka dayanir.

Toplam miisteri faydasi ve toplam miisteri maliyeti Sekil 14 ‘de gosterilmektedir.
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Faydasi Maliyet

Sekil 14: Algilanan Miisteri Degerinin Belirleyicileri
Kaynak: Kotler, P. & Keller, K.L. (2016). A framework for marketing management 6th Edition Pearson
Education.

Zeithaml (1988: 13) arastirmasindan elde edilen cevaplar, tiiketicinin deger igin

tanimlarini dort gruba ayirmaktadir. Bunlar; “‘degerin diisiik fiyat oldugu’’, “'deger bir
tirtinden tiiketicinin ne istedigi’’, “'tiiketicinin odedigi fiyat igin elde ettigi kalite’’ ve

“tiiketicinin verdiginin karsiliginda aldigidir’’. Yani algilanan deger, miisterinin
deneyimine dayanir ve faydalar ile fedakarliklar arasinda bir uzlasma olarak goriliir.
Mesela bir degis tokusta, birinin elde ettigi ¢iktilarin girdilerinden daha iistiin oldugunu
algiladig1 derece, deger olarak anlasilabilir (Vera, 2015: 148). Hellier vd.’ne (2003:
1765) gore, algilanan deger “'miisteri tarafindan alinan hizmete karsiik, hizmetin
katlanilan maliyetinin degerlendirilmesine dayanan hizmetin net degerinin genel

degerlendirilmesidir”’

Algilanan deger ile ilgili yapilan calismalar neticesinde farkli deger boyutlar ortaya
cikmistir. Sweeney ve Soutar (2001) yaptiklar1 ¢aligmada, hangi tiiketim degerlerinin
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satin alma tutumunu ve davranisin1 yonlendirdigini belirlemek i¢in perakende satin
alma durumunda kullanilmak iizere gelistirdikleri oOlgekte duygusal, sosyal,
kalite/performans, paranin fiyat/degeri olmak iizere dort ayr1 deger boyutu ortaya
cikmustir. Farkli sekilde Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan alisveris degeri
olarak gelistirdikleri olgek hazci ve faydact degeri igerir. Holbrook ve Hirschman
(1982) tarafindan tiiketim siirecinin sembolik, hazci ve estetik yonlerini ele alinmistir.
Konuk (2008) tarafindan yapilan ¢alismada iki tiriin (cep telefonu ve kiyafet) ve bir
hizmet (restoran) igin gelistirdigi Ol¢ekte duygusal deger ve risk boyutlar1 ortak
boyutlardir. Ayrica ¢alismada fonksiyonel deger, magaza hizmeti gibi kategoriler
arasinda ortak boyutlar belirtilmis ve haricinde diger boyutlara da yer verilmistir. Bu

caligmada ise algilanan deger tek bir ana boyut olarak ele alinmistir.

2.1.5.1. Marka Aski-Algilanan Deger liskisi

Kang J. (2018) yaptig1 ¢alismada, son bir yilda liiks bir otelde kalan tiiketicilerden
toplanan verilerle romantik marka askinin Onciillerini ve sonuglarmi tanimlamay1
amaglamistir. Calismada Onciil olarak degerlendirilen algilanan liiks degeri; essizlik,
statli ve hedonik deger olmak iizere ili¢ boyutta ele alinmistir. Calismada romantik
marka aski da marka tutkusu ve marka yakinligi (samimiyet) alt boyutlariyla ele
alimmustir. Liiks bir otelde konaklayanlarin markalara asik olmalarin1 ve gelecekteki
davranis kararlarimi etkilemelerini saglayan liikks degerlerin arastirilmasi i¢in onerilen

arastirmanin kavramsal modeli Sekil 15° de gosterilmektedir.
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Algilanan Liiks Romantik Marka Gelecekteki
Degeri Aski Davranislar

Teklik
(Benzersizlik)
degeri

Durum degeri

Daha Fazla
Odeme istegi

Marka
Samimiyeti

Hedonik Deger

Sekil 15: Kang J. (2018) Tarafindan Onerilen Arastirma Modeli
Kaynak: Kang, J. (2018). Finding desirable post-consumption behaviors. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 30(9), 2984-3003.

Kang J. (2018) tarafindan yapilan c¢alismada hipotezler bahsedilen alt boyutlar
lizerinden kurulmus ve etkileri test edilmistir. Ornegin; hedonik degerin marka yakinlig
tizerinde pozitif etkisi oldugu onerilmis ve bulgularla hipotez desteklenmistir. Ayrica
bulgular, essizlik ve hedonik degerlerin, otel markalarina yakinlik ve tutkulu hislerin
olusmasinin bir 6n kosulu oldugunu ve konuklarin, otelin savunuculuguna ve daha
yiiksek fiyat 6demeye razi olmasina neden oldugunu gostermistir.

Bairrada, Coelho ve Coelho (2018) marka askinin Onciilleri ve sonuglari iizerine
yaptiklar1 ¢calismada, hem islevsel yapilar hem de daha sembolik yapilarin marka agki
ile olumlu iliskili oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmada, bu ¢alismada da yer alan
algilanan deger, algilanan kalite, agizdan agiza pazarlama ve Yiiksek fiyat ddeme
istekliligi ve diger degiskenlerin marka aski ile olumlu iliskiye sahip oldugu

diistintilmistiir. Calismanin kavramsal modeli Sekil 16’da gosterilmektedir.

54
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Marka Tekligi Prim Fiyat
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Sekil 16: Bairrada, Coelho ve Coelho (2018) Arastirmasinin Kavramsal Modeli
Kaynak: Bairrada, C. M., Coelho, F., & Coelho, A. (2018). Antecedents and outcomes of brand love:
Utilitarian and symbolic brand qualities. European Journal of Marketing. 52(3/4), 656-682.

Bairrada, Coelho ve Coelho (2018) tarafindan iki ayri 6rneklem iizerinde yapilan
calismanin bulgularina gore de algilanan degerin marka aski ile pozitif iligkili oldugu

goriilmiistiir. Ayrica calismada iki Orneklem i¢inde marka askinin tiim sonug

degiskenler ile pozitif iliski oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Bu arastirmada da yukaridaki bilgiler 1s181nda algilanan deger, marka askinin bir 6nciilii
olarak ele alinacaktir. Bu baglamda iki degisken arasinda ise pozitif etki oldugu

diistiniilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez onerilmektedir:

HS5: Algilanan deger, marka askini olumlu yonde etkilemektedir.
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2.2. Marka Askinin Sonuclari

Marka aski kavramini igeren ¢alismalarda sonug degisken olarak yer alan degiskenler

asagidaki tabloda kronolojik olarak belirtilmistir.

Tablo 7: Marka Askinin Sonuglari Ile ilgili Literatiir Taramasi

Referanslar Agizdan Agiza Tekrar Satin Yiiksek Fiyat Diger Sonuclar:
Pazarlama Alma Niyeti Odeme istekliligi ger >onu¢
Thomson,
Maclnnis ve Park - - + Marka Sadakati
(2005)
Carroll ve Ahuvia + i i Marka
(2006) Sadakati
Ismail ve Spinelli + i i
(2012)
Albert ve o
Merunka (2013) + - + Marka Baghhg
Unal ve Aydin )
(2013) + - - Marka Sadakati
) Marka
Fetscherin (2014) + + - Sadakati
Sarkar ve Sreejesh i + i
(2014)
Marka
Savunuculugu
Wallace, Buil ve Kabuli,
de Chernatony + - - Marka
(2014) Savunuculugu
Agizdan Agiza
Pazarlama
Marka Sadakati,
Olumsuz
Roosendans (2014) + - + Bilgilere Direng,
Capraz Satislar,
Uriin Katilimi
Satin Alma
Sallam (2014) * i i Karar1 Verme
Turgut ve Giiltekin i + i Olumsuz Bilgiye
(2015) Karg1 Direng
Karjaluoto, Fiyat ve
Munnukka ve + - - Tecriibe Araci
Kiuru (2016) Degisken

2.2.1. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza (Word of mouth-WOM) kavrami, tiiketicilerin resmi

olmayan

iletisiminin 6lgiimiinii ifade eder. Eskiden bu kavram, < karsilikli iletisim kuran en az iki
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tiiketicinin ticari bir niyet olmadan, markalar, iiriinler veya hizmetler hakkinda
konusmasint anlatirdi’’ (Sallam, 2014: 189). Yeni ¢ikan bir iirlin, hizmet ve markalarla
ilgili gereken bilgileri; nerede satildigi, nereden bilgi alinmasin1 gerektigi ¢evreden ya
da diger referans gruplarindan 6grenilmektedir. Bu 6grenme ya iiriin ve hizmetlere sahip
olarak ya da olanlarin deneyimlerinden elde edilir. Ancak diger bir 6grenme yolu ise
agizdan agiza iletisim bigiminde gelisen tavsiye ve bilgilerdir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 238).

Agizdan agiza pazarlamanin altinda yatan temel fikir, liriinler, hizmetler, magazalar,
firmalar vb. hakkindaki bilgilerin bir tiikketiciden digerine gegebilmesidir (Ismail ve
Spinelli, 2012: 390). Yiikselen’e (2017: 313) gore agizdan agiza pazarlama ‘‘ger¢ek
ortamda bireyler arasinda yayilan olumlu ve olumsuz iirtin, hizmet marka deneyimleri,
bu iletisim o6rnegi olmakla birlikte sosyal medya aglari, bu iletisimin daha hizli ve daha
geniy kitlelere, bireyler arasinda da gergeklesmesine olanak tanmimaktadir’’. Y0zgat ve
Deniz’e (2011: 45) gore, agizdan agiza pazarlama, fiketicilerin birbirleri ile isletmenin
tirtinleri hakkinda olumlu yonde iletisim kurmalarmmi saglayarak, isletme- marka imajinin

gii¢lendirilmesini ve satiglarin artirilmasini amaglayan bir iletisim ve pazarlama yontemidir .

Pontinha ve do Vale (2019) calismalarinda, sevdikleri favori markalara yonelik
tilketicilerin sadece marka hakkinda daha fazla konusma degil, ayn1 zamanda bunu
tavsiyeye dokme ve diger tiiketicilerin davraniglarini etkileme konusunda daha tutkulu
olma egiliminde oldugunu iddia etmislerdir. Agizdan agiza pazarlama hem olumlu
oldugu gibi olumsuz etkiye de sahiptir. Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici davranisi
ile ilgili olarak, olumlu yapilan séylemler tiiketicilerin iiriinii tercih etme olasiligini
arttirirken, olumsuz agizdan agiza sdylemler tiiketicinin iirlinii tercih etme olasiligin

diisiiriir (Sallam, 2014: 189-190).

Literatiirde, tiiketicilerin bir marka hakkinda firma tarafindan kontrollii bir sekilde hem
de kontrolsiiz olarak agizdan agiza iletisim bicimlerine dayali izlenimler olusturdugu
fikri desteklenmektedir. Kontrol edilemeyen bu dis iletisimler, tiiketicilerin markayla
dogrudan herhangi bir deneyim yasamadigi halde belirli algilar1 gelistirmeleri ve
markalara anlam yiiklemeleri i¢in 6nemli bir isleve sahiptir (Roy, Eshghi ve Sarkar,
2013). Yani isletmeler igeriden gergeklestirdikleri sponsorluklarla algilar1 yonetebildigi
gibi bu isleme hi¢ dahil olmadan da daha 6nceden deneyime sahip olmayan tiiketicilerin
zihninde de agizdan agiza iletisim sayesinde yer edinebilirler. Agizdan agiza

pazarlamanin cevrimici olarak yapilan sekli (e-WOM) yani online agizdan agiza
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pazarlama sosyal medyanin da yiikselisi sayesinde, tiiketicilerin markayla ilgili
bilgilerini, yorumlarini, fikirlerini, markaya olan hislerini kolaylikla iiretip, herhangi bir
kisitlama olmaksizin arkadaslarina ve sosyal mecrada bulunanlara yayabilmlerini saglar.
Bu sayede isletme, markasi igin giiglii bir marka degerine sahip olabilir (Rodrigues ve
Rodrigues, 2019: 836).

Sonu¢ olarak tiim bahsedilenlerden anlasilmaktadir ki, agizdan agiza pazarlama,
tiikketicilerin davranislarini, algilarin1 ve kararlarini olumlu veya olumsuz sekilde
etkileyebilen ¢ok o©nemli bir kavramdir. Bu c¢alismada kavram, agizdan agiza
pazarlamanin olumlu etkilerini igeren ‘pozitif agizdan agiza pazarlama’ olarak ele

alinacaktir.

2.2.1.1. Agizdan Agiza Pazarlama-Marka Ask Iliskisi

Fetscherin (2014) tarafindan yapilan ¢alismada, mevcut marka aski ¢aligmalarinin goz
ardr ettigini distiindiigi iki farkli iliski teorisini (kisiler arast ve parasosyal)
arastirmiglardir. Ayrica marka askina uygulanan temel 6lgekleri ele almislardir. iliski
teorileri karsilastirilirken 6rneklem iki iilkeden (ABD ve Japonya) seg¢ilmistir. Model
test edilirken aciklayict faktor analizi, dogrulayici faktdr analizi ve tiiketicilerin sevilen
markalarla iliskilerinin tiiriinii degerlendiren c¢ok gruplu yapisal esitlik modelleme
teknikleri kullanilmigtir. Bulgular, marka askinin parasosyal bir iliski olarak
kavramsallastirilmasini  ve Olc¢lilmesinin  daha 1iyi sonuglar ortaya koydugunu
gostermistir. Calismada marka askinin, agizdan agiza pazarlama ve satin alma niyetini
pozitif etkiledigi hipotezlerle onerilmistir. Arastirmada kullanilan model Sekil 17°de

gorilmektedir.
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Marka Iliskisi Marka Sonuglari
> Satinalma
Niyeti
Marka -~ Marka
Aski " Sadakati
»| Agizdan Agiza
Pazarlama

Sekil 17: Fetscherin (2014) Arastirmasimin Kavramsal Modeli

Kaynak: Fetscherin, M. (2014). What type of relationship do we have with loved brands?. Journal of
Consumer Marketing, 31(6/7), 430-440.

Yukaridaki Fetscherin’in (2014) 6nerdigi kavramsal modelde goriildiigii gibi agizdan
agiza pazarlama, marka askmin bir sonucudur. Bulgular, iki 6rneklemde de marka
askinin, satin alma niyeti ve pozitif agizdan agiza pazarlama ile arasinda giiclii iliskiler
oldugunu gostermistir. Parasosyal ask Olcegiyle bu iliski olgiildiigiinde ise her iki
bagimli degisken i¢in de daha yiiksek aciklama giiciine sahip olduklari ortaya ¢ikmistir.
Yapilan analiz sonucunda marka askinin agizdan agiza pazarlamayi pozitif etkiledigi

gorilmiistiir.

Pontinha ve do Vale (2019) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin marka agkini
farkli kiiltiirlerde nasil deneyimlediklerine iliskin farkliliklar: test eden bir marka aski
Olgegi gelistirilmistir. Calisma, Fetscherin (2014) gibi iki farkli tilkeden elde edilen
verilerle gerceklestirilmistir. Bireyci ve kolektivistik diye niteledikleri iki farkl tilkede
(ABD ve Portekiz) g¢evrimi¢i anketler sayesinde veriler toplanmistir. Calismada
kavramsal c¢er¢eve olarak sunulan model igerisinde marka askinin Onciilleri ve

sonuclarina yer verilmistir.
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Sekil 18: Pontinha ve do Vale (2019) Tarafindan Onerilen Kavramsal Model

Kaynak: Pontinha, V. M., & do Vale, R. C. (2019). Brand love measurement scale development: an

inter-cultural analysis. Journal of Product & Brand Management, 29(4), 471-489.

Pontinha ve do Vale (2019) tarafindan 6nerilen modelde marka agkinin 6nciilii olarak

bes duygusal boyuta yer verilirken bu tez calismasinda da kullanilan agizdan agiza

pazarlama degiskeni marka askinin bir sonucu olarak ifade edilmistir. Calisma iki farkli

endiistriden iki hedonik marka (Apple ve Jeep) lizerinden gerceklestirilmistir. Calisma

da marka askinin, marka sadakatini, pozitif agizdan agiza pazarlamayr ve olumsuz

bilgilere direng gibi ¢esitli sonuglar1 olumlu yonde etkileyecegi tek bir hipotez altinda

Onerilmistir. Ayrica baska bir hipotezde marka askinin sonuglar iizerindeki etkisinin

kiiltiir 6zelliklerine bagl olarak degisecegi belirtilmistir. Sonuclar yukarida bahsedilen

iki hipotezin de kismen desteklendigini gostermistir.
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Coelho, Bairrada ve Peres (2019) tarafindan Portekizli tiiketiciler iizerinde yapilan
caligmada, marka askinin araci etkisiyle marka topluluklarinin agizdan agiza pazarlama,
savunuculuk ve sadakat gibi iliskisel sonuglar iizerindeki etkilerini tanimlamak
amaglanmistir.  Ayrica marka askimin, agizdan agiza pazarlamaya, marka
savunuculuguna ve marka sadakatine etkisinin oldugu diisiiniilmektedir. Arastirmada

yazarlar tarafindan dnerilen kavramsal model Sekil 19°da gosterilmektedir.

Agizdan Agiza
Pazarlama

Marka Toplulugu
plulug Marka Ask1 Marka Savunuculugu

Marka Sadakati -

Sekil 19: Coelho, Bairrada ve Peres (2019) Tarafindan Onerilen Kavramsal Model

Kaynak: Coelho, A., Bairrada, C., & Peres, F. (2019). Brand communities’ relational outcomes, through
brand love. Journal of Product & Brand Management, 28(2), 154-165.

Coelho, Bairrada ve Peres’in (2019) calismasinin sonuglari, marka topluluklarinin
(kimlik ve baglilik) boyutlarindan kimlik boyutunun marka aski, agizdan agiza
pazarlama, savunuculuk ve marka sadakati izerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica marka aski ve agizdan agiza pazarlama arasinda pozitif iligki
oldugu diisliniilmiistiir ve marka askinin sonuglarinin tahmin edildigi gibi oldugunu ve
marka askinin agizdan agiza pazarlama ile pozitif iligskiye sahip oldugunu gostermistir.
Ayrica yapilan bir¢ok calismada da agizdan agiza pazarlama ile marka aski arasindaki
iliski ele alinmistir (Anggraeni ve Rachmanita, 2015; Cavusoglu ve Demirag, 2020;
Rodrigues ve Rodrigues, 2019).

Roy, Eshghi ve Sarkar’a (2013) gore, genellikle satin alma eyleminin tiiketicinin

zihninde 6nceden tasarlanmig iiriin hakkinda olusan algilarin1 dogrulamaya veya tam
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tersine hizmet ettigi anlasilmaktadir. Buradan hareketle, tiiketicilerin tecriibelerinden
kaynaklamayan inanclarinin yani agizdan agiza iletisimin, marka askin1i olumlu
etkiledigine ulagsmislardir. Bir bagka deyisle daha 6nceden iiriin ile veya marka ile
deneyim yasamamuis tiiketiciler agizdan agiza pazarlama sayesinde markaya kars1 sevgi

duyabilirler.

Pontinha ve do Vale (2019) yaptiklar ¢alismada, tiiketicilerin en sevdikleri markalara
yonelik sadece marka hakkinda daha fazla konusmaya degil, ayn1 zamanda onu tavsiye
etme konusunda da daha tutkulu olma ve diger tiiketicilerin davraniglarimi etkileme

egiliminde olabilecegi diisiincesini savunmuslardir.

Bu arastirmada da yukaridaki bilgiler 1s18inda pozitif agizdan agiza pazarlama, marka
askinin bir sonucu olarak ele alinacaktir. Bu baglamda iki degisken arasinda ise pozitif

etki oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H6: Marka aski, pozitif agizdan agiza pazarlamayi olumlu yonde etkilemektedir.

2.2.2. Tekrar Satin Alma Niyeti

Bireyler ortaya ¢ikan ihtiyaglarini karsilamak icin satin alacaklar iiriin ve hizmetleri
arastirirlar, onun hakkinda bilgiler edinirler, sahip olduklar1 secenekleri analiz ederler.
Yaptiklar1 tiim bu degerlendirmeler sonucunda satin alma karar1 verebilirler. Bu satin
alma isleminde tiiketiciler dogru karar vermek ister. Ancak ‘ ‘hem kendi ruh hallerinin
degiskenligi hem de markalarin sundugu firsatlar, onlarin niyetleriyle yaptiklarini farkl
kilar’’> (Aksoy, T., 2017: 183). Tiiketiciler satin alma karar1 Oncesinde yani
degerlendirme asamasinda, markalar arasinda tercihler yapar. Yaptigi tercihler 6zelinde
en cok tercih edilen markay1 satin almak icin bir niyet olusturabilir (Kotler ve Keller,

’

2012: 170). Niyet, “’bireyin belirli bir davranista bulunma motivasyonunu temsil eder’

(Eagly ve Chaiken, 1993: aktaran, Garg vd., 2015: 180).

Tiiketiciler tekrar satin alim niyetlerini iiriin veya hizmetin en basta olusan beklentilerini
karsilayip karsilamadigina gore belirler ve kullanim baslangigtaki beklentileri
karsiliyorsa ve tiiketici durumdan hosnutsa, tiiketici geri alim i¢in olumlu niyetler

igerisine girebilir (Al-Maghrabi vd., 2011: 43).

Uriin bazinda degerlendirildigi gibi hizmet alma y&niiyle tekrar satin alma niyeti,
“tiiketici elinde bulunan olanaklar ve sartlart goz oniine alarak, ayni isletmeden daha

once almis oldugu hizmeti tekrar satin alma konusunda verdigi karardw’’ (Hellier vd.,
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2003: 1764). Yani kisinin imkanlar1 dahilinde bir hizmeti ayn1 saglayicidan birden fazla
almasini ifade etmektedir. Anderson ve Sullivan (1993: 132) memnuniyetin artmasi ile
birlikte tekrar satin alma niyetinin de artmasinin beklenecegini ve artan tekrar satin alma
niyetlerinin tekrar satin alma ihtimalini yiikseltecegini ifade etmislerdir. Boylece,
mevcut miisterilerden beklenen gelecekteki gelir de artacaktir. Onurlubas ve Altunisik’a
(2019: 118) gore satin alma niyeti satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasini saglayan en
onemli faktorlerden biridir. Satin alma davranigsim1 gergeklestirmis ve marka ile arasinda
giiclii bir sevgi bagi olugsmus tiiketiciler daha sonra tekrardan satin alma niyetinde
bulunabilir. Sonugta tiiketiciler sevdikleri ve uzun doénemli bag kurduklar1 markalara

ihtiyaclart oldugunda tekrar yonelirler.

2.2.2.1. Tekrar Satin alma Niyeti-Marka Aski Iliskisi

Han vd. (2019) tarafindan yapilan calismada amag, ucus esnasinda temel iiriin ve
hizmetle karsilagma kalitesi, marka tutumu, imaj, giiven ve ask i¢eren bir teorik ¢erceve
gelistirerek yolcularin yeniden satin alma Kkararini alma siirecini incelemektir.
Caligsmada veriler ¢evrimigi anket yoluyla son alt1 ay i¢inde Giiney Kore'deki havayolu
sirketlerinden birini kullanan kisiler tlizerinden elde edilmistir. Arastirmacilar, marka
giiveni ve marka agkimin tekrar satin alma niyetini onemli Olgiide etkiledigini

diisiinmektedir. Bu etkileri gosteren arastirma modeli Sekil 20°de belirtilmistir.
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\ Tam hizmet/Diisiik Fiyat

Sekil 20: Han vd. (2019) Tarafindan Yapilan Arastirmanin Modeli

Kaynak: Han, H., Yu, J., Chua, B. L., Lee, S., & Kim, W. (2019). Impact of core-product and service-
encounter quality, attitude, image, trust and love on repurchase. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 31(4), 1588-1608.

Ayrica Han vd. (2019) marka aski ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkinin tam
hizmet veren havayollar ile diisiik maliyetli havayollar1 arasinda 6nemli Slgiide farkls
olacagini diisiinmiiglerdir. Bulgular, marka giiveni ve marka askinin tekrar satin alma
niyetini onemli Ol¢lide etkiledigi varsayimimni desteklemistir. Sonuglar ayrica, tam
hizmet alan havayolu kullanici grubu ve diisiik maliyetli havayolu kullanici grubu

arasinda farklilik olacagi varsayimini desteklememistir.

Turgut ve Giiltekin (2015) tarafindan giyim markalari iizerine 400 katilimcidan olusan
bir 6rnekleme dayanarak yapilan ¢alismada, marka askini; marka giliveni, olumsuz
bilgiye diren¢ ve tekrar satin alma niyeti baglaminda kesfetmeyi amaglamaktadir.
Calismada, marka askinin tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugu ve
marka agkinin, marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiye aracilik ettigi

varsayilmistir. Arastirmanin modeli Sekil 21°de gdsterilmistir.
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Sekil 21: Turgut ve Giiltekin (2015) Tarafindan Yapilan Arastirmanin Modeli
Kaynak: Turgut, M. U., & Gultekin, B. (2015). The critical role of brand love in clothing brands. Journal

of Business, Economics and Finance, 4(1), 126-152.

Turgut ve Giiltekin (2015) arastirmasinda yukarida bahsedilen varsayimlarin oldugu
tim hipotezler bulgularla desteklenmistir. Ayrica literatlir igerisinde, marka askinin
satin alma veya tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceleyen birgok calisma
bulunmaktadir (Aydin, 2016; Borges, Cardoso ve Rodrigues, 2016; Can ve
Miihiirdaroglu, 2019; Fetscherin, 2014; Garg vd., 2015; Onurlubas ve Altunisik, 2019;
Sarkar ve Sreejesh, 2014).

Bu arastirmada da yukaridaki bilgiler 15181nda tekrar satin alma niyeti, marka askinin bir
sonuc¢ degiskeni olarak ele alinacaktir. Ayrica iki degisken arasinda ise pozitif etki

oldugu diistiniilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez onerilmektedir:

H7: Marka aski, tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
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2.2.3. Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi

Kotler ve Keller’e (2016: 198) gore, ‘fiyat sadece etiket iizerindeki bir sayi degildir ve
Kira, ogrenim ficreti, yol ticreti, bilet iicreti, har¢lar, gecis ticretleri veya komisyon
olarak adlandirilan, bir¢ok bicimde ortaya ¢ikan gelirdir ve bir¢ok islevi yerine
getirir’’. Yazarlara gore, fiyatin birgok bileseni vardir ve fiyat tarih boyunca alicilar ve
saticilar arasinda miizakere ile belirlenmistir. Tiim alicilar i¢in bir fiyat belirlemek ise
19. yiizyilin sonunda genis capli perakendeciligin gelismesiyle ortaya ¢ikan kismen
modern bir fikirdir. Ilerleyen siirecte Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru’ya (2016: 530)
gore, Onceki ¢aligmalarindan elde ettikleri bilgilere de dayanarak 6znel fiyat algisi,
tilketicinin satin alma davraniglarina, deger algilarina etki etmekte ve satin alma
kararlarinda ve satin alma sonrasi davraniglarda merkezi bir rol oynamaktadir. Yani,
tilkketicilerden fiyat bilgilerinin algilanmasi ve islenmesi, pazarlama arastirmacilari ve
uygulayicilart icin merkezi ve siirekli bir ilgidir. ‘’Nominal bir fiyat, yalnizca bir
degerlendirmeden sonra (ornegin “ucuz’ veya “pahali” olarak) tiiketici i¢in anlamlidir
ve bu degerlendirmeler, fiyatin onceki bir standartla, yani dahili referans fiyatla

karsilastirilmasinin sonucudur’’ (Matzler, Wuertele ve Renzl, 2006: 217-218).

Satin alma kararlari, tiiketicinin fiyatlar1 nasil algiladigina ve pazarin belirtilen fiyatina
degil mevcut fiyatin ne oldugunu ile ilgili diisiincelerine dayanir (Kotler ve Keller,
2016: 199). Thomson, Maclnnis ve Park (2005: 85) yaptiklar ¢alismada katilimcilarin
bir markaya duygusal bagliliklarinin giicii ile bu marka i¢in yiiksek bir fiyat 6demeye
goniillii olmalar1 arasinda bir iligki olup olmadigini belirlemek i¢in “Markaniz iiriin
kategorisindeki bircok markadan biri. Uriin kategorisindeki markalarin ortalama
fiyatlarimin ne kadar oldugunu tahmin ediyorsunuz?” sorusunu sormustur. Ardindan,
“kendi fiyatlarina gore secilen markalardan katilimcilarin hangisine 6deme yapmak
istedikleri’’ sorulmustur. Bu iki veri kullanilarak, ortalama fiyatin iistiinde veya altinda
olan ylizde hesaplanmis ve bu rakami yiiksek fiyat 6demeye istekli oldugunun bir
Ol¢iisti olarak kullanmislardir. Calismada, kosullara verilen cevaplarin, kategorideki
ortalama fiyatin yaklagik yarisi ila iki kati arasinda degistigi goriilmektedir. Buradan
elde edilen sonuca gore de bir birey duygusal olarak bir markaya bagliysa, o markay1
satin almak i¢in prim bedelini 6demek isteyecektir sonucuna varmiglardir. Giiglii marka
askina sahip olanlarin, diger markalara nazaran markanin fiyatlarina iliskin daha olumlu

algilara sahip oldugunu gostermektedir (Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru, 2016: 530).
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Sonug olarak tiiketicilerin bir markaya olan duygusal baglari, tiiketicinin o marka i¢in
Ozel bir fiyat 6demesi yapabilecegi ihtimalini ortaya ¢ikarir (Thomson, Maclnnis ve
Park, 2005: 77). Yani tiiketiciler sevdikleri markalara karsi fiyat konusunda daha esnek
ve fedakar davranmaktan g¢ekinmeyebilirler ve beklentilerinin daha iizerinde olan

yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul edebilirler.

2.2.3.1. Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi-Marka Aski iliskisi

Bairrada, Coelho ve Lizanets (2019) tarafindan yapilan g¢alismanin amaci, marka
kisiliginin tliketici davranisi tizerindeki etkilerini, marka aski baglaminda analiz
etmektir. Sekil 22°de gosterilen kavramsal model ve ilgili hipotezlerin analizi 478
Portekizli giyim markasi tiiketicisinden elde edilen verilere dayanmaktadir.
Arastirmada yazarlar, marka askinin yiiksek fiyat 6deme istegiyle olumlu iliskili
oldugunu diisiinmiislerdir. Sonuglar, marka kisiliginin marka agki tizerinde olumlu ve
anlamli bir etkiye sahip oldugunu gosterirken diger yandan marka askinin marka
sadakati, agizdan agiza pazarlama, olumsuz bilgiye direng, yiiksek fiyat 6deme istegi,
kendini gosterme ve aktif katilim tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermistir. Calismaya gore, marka askinin bir giyim markasi i¢in daha fazla 6deme
yapma istegi iizerinde olumlu ve istatistiksel olarak onemli bir etkiye sahip oldugu

gorilmektedir.
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Sekil 22: Bairrada, Coelho ve Lizanets (2019) Tarafindan Yapilan Arastirmanin
Modeli

Kaynak: Bairrada, C. M., Coelho, A., & Lizanets, V. (2019). The impact of brand personality on
consumer behavior: the role of brand love. Journal of Fashion Marketing and Management: An
International Journal, 23(1), 30-47.

Heinrich, Albrecht ve Bauer (2012) tarafindan yapilan ¢alismada amag tiiketicilerin
markalara olan askini yansitan bir olgek gelistirmek ve tiiketicilerin marka askini
incelemektir. Sternberg'in (1986) kisiler arasi ask ilicgeni teorisine benzer sekilde
kavramsallastirilan marka askinin, yiiksek fiyat 6deme ve affetme {iizerinde pozitif

etkiye sahip oldugu varsayilmistir. Aragtirmada onerilen kavramsal model Sekil 23’de

gorilmektedir.
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Sekil 23 Heinrich, Albrecht ve Bauer (2012) Arastirmasiin Kavramsal Modeli

Kaynak: Heinrich, D., Albrecht, C. M., & Bauer, H. H. (2012). Love actually? Measuring and exploring
consumers’ brand love. Consumer-Brand Relationships—Theory and Practice. London: Routledge, 137-
150.

Heinrich, Albrecht ve Bauer’in (2012) calismasinin Sonuglarina gére marka askinin
fiyat primi yani daha yliksek fiyat odeme istekliligi iizerinde etkisinin oldugu
gorilmistiir. Yine bahsedilen ¢alismalarin disinda pazarlama literatiiriinde marka aski
ile yiiksek fiyat 6deme degiskeni arasindaki iliskiye inceleyen farkli ¢alismalar da yer
almaktadir (Albert ve Merunka, 2013; Aydin, 2016; Roosendans, 2014).

Bu aragtirmada da yukaridaki bilgilerden hareketle yiiksek fiyat deme istekliligi, marka
askinin bir sonucu olarak ele alinacaktir. Ayrica iki degisken arasinda ise pozitif etki

oldugu diistiniilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez onerilmektedir:

HS8: Marka aski, yiiksek fiyat 6deme istekliligini olumlu yonde etkilemektedir.

2.3. Marka Ask Tle Ilgili Calismada Yer Almayan Degiskenler

Marka askir ile ilgili bu g¢alismada belirli kisitlardan ve tiim Onciil ve sonuglarin
caligmaya dahil edilemeyeceginden dolay1 bulunmayan ancak literatiirde yer alan bir¢cok
onemli Onciil ve sonu¢ degiskenleri vardir. Bahsedilen bu calismalar gelecekteki
arastirmalar i¢in de 6nem arz edecegi diisiiniildiigiinden ve net bir sekilde anlasilmasi

acisindan tablo halinde asagida Tablo 8’de verilmektedir.
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Tablo 8: Marka Askinin Calismada Olmayan Onciilleri ve Sonugclan Tle ilgili

Literatiir Taramasi

Referanslar Onciilleri Sonuclari
L Marka Samimiyeti, . .
Heinrich, Albrecht ve Marka Bagislayiciligi,
Bauer (2012) Marka Tutkusu, Ozel Fiyat
Marka Bagliligt z Y
Kisiler aras1 Onciiller:
Long-Tolbert ve Gammoh Minnettarhk )
(2012) Partner Kalitesi
Sosyal Destekler
Vernuceio vd. (2015) Sosyal-Etkilesimli _katl_hrn (Araci) )
Sosyal Kimlik
Bilgi,
Tecriibe, .
Drennan, vd. (2015) Marka Sadakati

Loureiro, Gorgus ve Kaufmann
(2017)

Hegner, Fenko ve Teravest
(2017)

Delgado-Ballester, Palazon ve
Pelaez-Muiioz (2017)

Manthioua, vd. (2018)

Marka Memnuniyeti,
Marka Giiveni
Online Tiiketici Marka Katilimi
(Marka Ask1 Araci Degisken)
Tutum,

Oznel Norm,
Algilanan Davrams Kontrolii
(Antropomorfite Egilimi,
Ekonomiklik),

Iigi (Arac1 Degisken)
Benlik-Marka
Biitiinlesmesi(Araci Degisken)
Insanbicimeilik
(Antrophomorphism)
Marka Tutumu (Aract Degisken)
Marka Orijinalligi,
Hafizadaki izlenim,
Yasam Tarzi Uyumu,
Essizlik Thtiyac1 (Araci
Degisken)

E- Agizdan Agiza Pazarlama

Marka Bagislayicihigi

Asagida bu tez calismasinda yer almayan ancak marka aski literatiirlinde etki ve

iliskileri acisindan 6nemli goriilen baz1 degiskenler aciklanacaktir:

Sosyal kimlik: “Bir bireyin bir sosyal gruba tiyeligi hakkindaki bilgisinden ve bu
tiyelige verilen deger ve duygusal onemden kaynaklanan bir benlik kavranidwr’’ (Tajfel,
1981: 185: aktaran, Vernuccio vd., 2015: 708). Ayrica Vernuccio vd. (2015) ¢evrimigi
ag tabanli topluluklar iizerine yaptiklari ¢aligmada, sosyal kimligin sosyal interaktif

katilim ile marka ask1 arasindaki iligkiye aracilik ettigini onermislerdir.

Antropomorfizm (Insanbicimcilik): “'Insamin, nesneler ve insan olmayan maddeler

icin tipik olan fiziksel ozelliklerini, davramiglarini, motivasyonlarini, zihinsel
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durumlarint ve duygularini igsellestirme egilimi’’dir (Epley, Waytz ve Cacioppo,
2007:864). TDK’ nin tanimina gore ise, ‘‘insamin niteliklerinin baska bir varliga,

ozellikle Tanri'yva aktariimast’ dir (Ttrk Dil Kurumu, 2020).

Delgado-Ballester, Palazon ve Pelaez-Muiioz (2017) marka askinin potansiyel bir
onciilii olarak gordiikleri antropomorfizm odakli ¢alismada antropomorfizmin marka
aski lizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu Onermisler ve varsayimlarini ¢alismanin
bulgulariyla desteklemislerdir. Ayrica ¢alismada antropomorfizmin marka aski tizerinde
benlik-marka entegrasyonu yoluyla direkt olmayan bir etkiye sahip oldugu da ifade

edilmistir.

Marka Sadakati: ‘'Tiiketicinin markay: tekrar satin alma taahhiidiiniin derecesidir*’
(Carroll ve Ahuvia, 2006: 82). Moorman, Zaltman ve Deshpande (1992: 316) “kalict
olan baghligin bir iliskinin olumlu degerlendirmelerini yansittigi’’n1 ifade etmislerdir.
Markaya kars1 sevgi duyan miisterilerin markaya karsi sadik olmasi beklenir ve marka
askinin marka sadakati tizerinde pozitif etkisinin oldugu goriilmektedir (Borges,
Cardoso ve Rodrigues, 2016; Drennan vd., 2015; Fetscherin, 2014; Unal ve Aydin,
2013).

Marka Denkligi/Degeri: Aaker’in (1991: 27) tanimina gore, marka denkligi/degeri,
“bir marka, adi ve sembolii ile baglantili, bir tiriin veya hizmetin bir firmaya ve / veya o
firmanin miisterilerine sagladigi degere katkida bulunan veya bu degerden ¢ikarilan bir
dizi marka varlik ve yiikiimliliigiidiir.”” Keller (1993: 8) tarafindan bireysel tiikketicinin
bakis acisindan kavramsal bir marka degeri/denkligi modeli sundugu calismasinda
“miisteri temelli marka degeri/denkligi, marka bilgisinin, markanin pazarlamasina

tiiketicinin tepkisi tizerindeki farkl etkisi olarak’’ tanimlanmaktadir.

Aaker (1996: 105) marka denkligini 5 kategori ve altinda yer alan toplam on dlgiim
dizisiyle dlgmektedir. Bu ¢alisma i¢in de 6nemli olan degiskenlerin yer aldigi Tablo 9

asagida gosterilmektedir.
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Tablo 9: Aaker’in On Marka Degeri (The Brand Equity Ten)

. o  Fiyat Primi
Sadakat Olgekleri _
e Memnuniyet/Sadakat

e Algilanan Kalite

Algilanan Kalite/Liderlik Olgekleri o
o Liderlik

e Algilanan Deger
Ortakhklar/Farkhhklar Olgekleri e Marka Kisiligi
e Orgiitsel Ortakliklar

Farkindalik Olgekleri e Marka Farkindalig

. e Pazar Payi
Pazar Davramis1 Olcekleri
e Fiyat ve Dagitim Endeksleri

Kaynak: Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California
Management Review, 38(3), 102-120.
Tabloda yer alan ilk 4 kategori markanin tiiketici algisini temsil ederken, son dlcek ise
dogrudan miisterilerden elde edilen bilgilerden ziyade piyasa temelli bilgileri temsil
etmektedir (Aaker, 1996: 105).

Palazon, Delgado-Ballester ve Sicilia (2019) yaptiklar1 ¢alismada marka agkinin marka
degeri tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ve daha dnce bu kavramin marka agkinin
sonucu olarak analiz edilmedigini ifade etmektedir. Caligmada hipotez sonuclarla

desteklenmistir.

Cho ve Hwang (2020) tarafindan iki iilke iizerinde analizlerini gergeklestirdikleri
caligmada bilissel, duyusal ve duygusal iligkilerin marka sadakati ve agizdan agiza
pazarlamayi etkileyen marka aski tizerindeki etkisine odaklanan genisletilmis tiiketici
temelli marka degeri ¢ergevesini ortaya koymusladir. Ayrica gii¢lii bir markanin ortaya
¢ikmasi da siireg igerisinde yer alan tiim faktorlerle, dogru bir marka degeri neticesinde
gerceklesir (Baskol ve Asar, 2019: 112).
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BOLUM 3: ARASTIRMANIN YONTEMIi

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin metodolojisi yer almaktadir. Ayrica ¢alismada

toplanan veriler de bu boliim igerisinde analiz edilmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu c¢aligmada son yillarda bilinirligi artan “’'marka aski’> kavrami baglaminda bir model
Onerilmistir. Ayrica ¢alismada tiiketicilerin kullanmay1 en sevdikleri markalar {izerinden
marka askinin belirlenmesini saglamak ve hazir giyim ve teknolojik iiriin kategorileri

arasinda karsilagtirmali bir analiz yapilmasi amag¢lanmaktadir.

Calisma baglaminda ele alinan iirlin kategorileri ic¢in katilimcilarin  ortak
cevaplayabilecekleri tek bir anket formu olusturabilmek amaciyla elestirel literatiir
taramast ve derinlemesine miilakatlar gergeklestirilmistir. Ardindan online olarak
uygulanan anketlerden elde edilen veriler, gerekli islemlerin sonrasinda analize dahil
edilmistir.  Analiz siirecinde Olgekler, gecerlilik ve giivenilirlik agisindan

degerlendirilmistir.

Arastirma, hem tanimlayici bir arastirma niteligi tasirken diger yandan neden-sonug
iliskilerini de incelediginden agiklayici arastirma 6zelligine de sahiptir. Marka askinin,
onciilleri ve sonuclar1 temelinde gerceklestirilen bu calisma, nicel bir arastirma
tasarimina sahiptir. Bu bilgiler 1s18inda kullanilacak arastirma yaklagimi ise pozitivist

arastirma yaklasimidir.

Arastirma baglaminda Onerilen modelin test edilmesi amaciyla hazir giyim ve
teknolojik iriin kategorileri lizerine bir anket uygulamasi yapilmigtir. Bu kategorilerin

seciminde ele alinan kriterler asagida yer almaktadir:

e Marka agkinin ve calisma igerisinde yer alan diger onciil ve sonu¢ degiskenler
holistik (biitiinciil) bir perspektifle degerlendirilmistir. Bu baglamda segilecek
tirtin kategorilerinin 6zellikleri, tiiketicilerin marka askina yonelik algilamalarini
farkli agilardan degerlendirme olanagi sunmalidir.

e Uygulama baglaminda disiliniildiiglinde ele alinacak diriin gruplarinin,
tilketicilerce tercih edilebilirliginin yiiksek olmasi, orneklem agisindan daha
kolay ulasilabilir, genis bir kitle {izerinde arastirma yapilmasina olanak

saglayacag diisiiniilmektedir.
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e (alismada segilen iirtin gruplarinin literatiirde yer alan marka aski
caligmalarinda yer alan {iriin ve {iriin gruplariyla benzerlik tasimasi, arastirmalar
arasinda karsilastirma yapilmasina imkan saglamaktadir. Bu acidan da segilen

tiriin kategorileri ayrica onem tagimaktadir.

Yukarida ifade edilen maddelerden yola ¢ikarak her an yeni bir gelismeye agik olan
teknolojik {iirlin kategorisi ile yerli ve kiiresel pazarda bliylik 6neme sahip olan ve

altinda bir¢ok markay1 barindiran hazir giyim kategorisi tercih edilmistir.

Teknolojik tiriinler ve hazir giyim kategorilerinde iiriin ve marka baglaminda 6zellikleri
ele alindiginda “’duygusal, bilissel, sosyal, durumsal, geleneksel, maneviyat vb.
unsurlart icinde barindirmasi, tiiketicilerin deger algilamalarmin farkli agilardan
degerlendirilemesine olanak tanimasi’’ (Konuk, 2008: 119) ve bahsedilen kategorilerde

yer alan markalara yonelik yiiksek duygusal bagin olabileceginin diigiiniilmesidir.

Bahsedilen iiriin kategorilerinde ¢ok sayida marka yer almas1 ve tiiketicinin zevklerine,
tercihlerine, subjektif degerlendirmelerine ve ekonomik durumlarina hitap edebilecek
alternatiflere sahip olmasi yoniinden katilimcilarin markalara yonelik bakis agilarimi
dogru yansitacagi diisliniilmektedir. Ayrica iki iirlin kategorisinde de markanin énemli
bir yere sahip olmas1 yani tiiketicilerin markali tirlinlere yonelmesi kategorilerin tercih

edilmesinde dnemlidir.

Gilinlimiizde teknolojik {irtinlerin ve bu {riinleri igerisinde barindiran markalarin,
bireylerin yagsaminin odagina yerlesmesi, teknolojik gelismelerin is yasamini ve giinliik
yasami etkilemesi tiiketicilerin zihinlerinde ve duygularinda 6nemli bir yere sahip
olmast sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Bunun sonucunda hayatlarinin merkezine
yerlesmis bu teknolojik iirlin markalarmma yonelik tliketicilerin duygusal yonden

bagliliginin olacagi ve uzun donemli sevgi bagi gelistirecegi diisiiniilmektedir.

Teknolojik tirlinler lireten markalar artik insanlarin yagamini daha kolay kilabilmek,
onlara daha fazla bos zaman kazandirabilmek icin bir¢ok yenilikler sunmaktadir. Bu
yenilikleri igceren yeni iriinlere, bireylerin bircogu sahip olmak istemektedir. Ayrica
teknolojik bagimliligin yiiksek oldugu giiniimiizde yeni iirlinlere sadece ihtiyagtan degil
farkli kisisel sebeplerden de sahip olmak istenmektedir. Bu yoniiyle bu kategorinin
tercih edilmesi giiniimiiz bireyini yansitabilecek biligsel ve duygusal 6zelliklere sahip

olmasi agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.
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Uriinlere ait fonksiyonel ozellikler ve estetikle ilgili gorsel dzellikler tiiketicilerin direkt
ilgi alania girmektedir. Bu yonii ile de hazir giyim ve teknolojik iiriin kategorilerinde
yer alan markalarin se¢imi Onemlidir. Cilinkii bu kategorilerde yer alan markalar
piyasada tutunabilmek i¢in tiiketicilerin islevsel olarak ihtiyag duyduklarina cevap
verdigi gibi ayrica inovatif caligmalarla hizla degisen stil, zevk ve tercihlerinede cevap
verebilmelidirler.

UiB’ye (2017: 33) gore, “hazir givimde diinyamn énemli firmalar, isimleri ile degil

s

markalar ile anilmaktadir’’. Buradan hareketle bu kategorinin miisterileri olan bireyler igin
markalar onemli bir yere sahiptir. Ayrica hazir giyim kategorilerinde yer alan markalarin
tiketicilerin farkli goériinme, kendi tarzini olusturabilme istegine ve giinlik yasamin
sekillendirmesine direkt olanak sunmasi ve birey hakkinda g¢evresine ve bagkalarina
fikirler vermesi birey agisindan hazir giyim kategorilerinde yer alan markalar1 énemli
kilmaktadir. Ciinkii bu kategoride bireylerin tercihleri disariya direkt olarak
yansimakatadir. Bu baglamda degerlendirildiginde hazir giyim markalarina ait iiriin

kategorisinin  se¢iminin,  ¢aligmanin  sonuglarinin  dogrulugunu  arttiracagi

diistiniilmektedir.

Iki iiriin kategorisine ait kiiresel ve yerel ¢apta bilinirligi yiiksek birgok markanin olmas:
ve bu markalarin kiiresel serbest ticaret ile birlikte yer ve zaman faydasi saglanarak
farkl tiiketici gruplarina ulastirilabilmesi, bu ¢alismada elde edilecek bulgularla farkl
iilkelerde yapilan ¢aligmalarin bulgularinin karsilastirilabilmesi imkéani Saglamasi

acisindan kolaylik sunacag: diigiiniilmektedir.

Yukarida sayilan tiim nedenler diginda belirtilen iki iirlin kategorisininde pazarda biiyiik
paya sahip sektorler olmasi ve bireysel olarak satin alma davranisin1 gergeklestiren her
bireyin rahatlikla dahil edilebilecegi Orneklem kiimesini olusturmasidir. Calismada
bahsedilen nedenlerden hareketle bu iki 6nemli iiriin kategorisi {izerinden ¢alismanin
yuriitiilmesi kararlagtirllmis ve bahsedilen iki gruptan toplanan veriler tek bir

veritabaninda toplanmis ve analiz edilmistir.
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3.2.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢alisgmada kullanilan hipotezlerden ikinci boliim igerisinde marka aski ile iliskisini

ortaya koyan detaylar1 ile birlikte genis bir sekilde bahsedilmistir. Asagida biitiin

hipotezler tek cat1 altinda sunulmaktadir.

H1:

H2

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

HS:

Markanin benligi ifade etmesi, marka askini olumlu yonde etkilemektedir.

: Marka giiveni, marka agkini olumlu yonde etkilemektedir.

Marka Imaj1, marka askini olumlu ydnde etkilemektedir.

Algilanan kalite, marka agkini olumlu yonde etkilemektedir.

Algilanan deger, marka askini olumlu yonde etkilemektedir.

Marka agki, pozitif agizdan agiza pazarlamay1 olumlu yonde etkilemektedir.
Marka aski, tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Marka aski, yiliksek fiyat 6deme istekliligini olumlu yonde etkilemektedir.

Arastirmanin kavramsal modeli Sekil 24°de verilmistir.
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Markanin
Benligi Ifade
Etmesi

Agizdan Agiza
Pazarlama

Marka Giiveni H1 H6

H

2 \
\ Tekrar Satin
H3 ——— H7 Alma Niyeti

H4

Algilanan Kalite
H5

Yiiksek Fiyat

Odeme Istekliligi

Algilanan Deger

Sekil 24: Arastirmanin Kavramsal Modeli
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3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Bir arastirmada verileri elde etme safhasindaki temel amac¢ arastirmanin sorularina
cevap niteligi tasiyacak veri setlerini elde etmektir (Akbiyik, 2012: 92). “Arastirmay
vapan kiginin alanini olusturan, ornegini se¢tigi ve elde ettigi sonuglari genellestirecegi
grup, evreni’” ifade etmektedir (Altunigik vd., 2012: 132). Arastirmada evreni herhangi
bir hazir giyim ve teknolojik iriinleri satin alan 18 yas ve tizeri tiiketiciler

olusturmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi
Sonuglari, 2019’a gore Tiirkiye niifusu, 31 Aralik 2019 tarihi itibariyle 83.154.997 kisi
olarak belirlenmistir. Calisma ¢ag1 olarak tanimlanan 15-64 yas grubundaki niifusun
oran1 % 67.8dir (TUIK, 2020). Bu kesim ¢alisip harcama yapabilmek i¢in uygun bir
geliri olan bireyleri temsil etse de bu calismada sadece 18 yas ve lizeri gelire sahip
bireyler baz alinmistir. Bahsi gegen tiiketicilerin hepsine ulasmak zaman ve maliyet de
diistiniildiiginde imkansizdir. Bu yiizden 6rnekleme yapilmasi gerekmektedir. Altunigik
vd.’ne (2012: 133) gére, “’Ornekleme, bir ¢alisma icin secildikleri biiyiik grubu (evren)
temsil edebilecek sekilde, grup icerisinden belli sayida elemandan (denek) olusan, bir
alt elemanlar grubu olugturma siirecidir.”” Tanimda da bahsedildigi tizere 6rneklemenin
amaci arastirmay1r yapan kisiye ana kiitle hakkinda genellemelerde bulunabilecegi
(tiimevarim) bilgiyi evrenin tamamini tek tek arastirma ihtiyact duymadan saglamaktir.
Bu arastirmada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme

yontemi kullanilarak veriler online olarak elde edilmistir.

3.3.1. Orneklem Biiyiikliigii

Orneklem biiyiikliigii, gézlemlerin bagimsiz degiskenlere oram ile sonuglarin

genellestirilebilirligini de etkiler. Bir ¢alismada faktor analizi yapilabilmesi igin;

“veri miktarinin degisken sayisinin en az 5 kati olmasi gerekir. Bu oran
genel bir kuraldir ve oramin asla 5:1'in altina diismemesi gerektigi ifade
edilir. Diger bir ifade ile varyasyondaki her bagimsiz degisken icin bes
gozlem yapilir. Genel kabul goren 5:1 minimum orani olsa da her bir
bagimsiz degisken i¢in istenen seviye 15 ila 20 gozlem arasindadir.
Bahsedilen oran 5:1'in altina diigserse arastirmaci varyasyonu ornekleme

asirt uygun hale gelmesi riski ile karsilaswr, bu da sonuglarin ornekleme
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ozel bir hale gelmesini saglar ve béylece genellestirilebilirlikten

uzaklasilir’” (Hair vd., 2014: 171).

Genele bakildiginda Orneklemin sayisit yiikseldikge evrenden alinan Ornege ait
ortalamalarin normal dagilima yaklasacag: diistiniilmektedir. Ancak zaman, maliyet ve
yogun emek gerektirme gibi kisitlar bulunmaktadir. Orneklem hacminin ¢ok biiyiik
olmasinin bahsedilen kisitlara yol agtigi goriilmektedir. Ayrica biiyiik orneklemler
kullanilarak elde edilen sonuglar daha kiigiik 6rneklem kullanilarak elde edilenlere gore
daha dogru sonuglar vermeyebilir (Gegez, 2010: 222: aktaran, Arslan, 2017: 79).
Tomarken ve Waller (2005: 48) nispeten basit sayilan faktor basina iki faktorli ve iig ila
dort gostergeli dogrulayici faktoér analizi modeli gibi modeller igin minimum 200
orneklem sayisina ulagilmasi gerektigini diisiinmektedir. Ornegin, gizli degiskenleri
iceren modellerin en az 100 gézlemden olusan bir 6rneklem boyutu gerektirmesi yaygin
olarak oOnerilir, ancak parametre tahminleri 200’tiin altinda kalan orneklerde yanlis
sonuglara neden olabilir (Marsh, Balla ve MacDonald, 1988: aktaran, Kelloway, 2015:
17). Orta derecede karmasik modeller igin yaklagik olarak 200 6rneklem biytikligi
onerilmistir (Boomsma, 1983: aktaran, Kelloway, 2015: 17). Orneklem sayis1 200’iin
altina distiigiinde dogrulayici faktor analizinin daha dikkatli kullanilmas1 gerekmektedir
(Boomsma, 1982: aktaran, Marsh, Balla ve MacDonald, 1988: 408) .

Temel bilesenler faktor analizi yapilirken genel kural olarak bilinen ve daha 6ncede
bahsedilen “‘degisken sayisinin bes kati ornekleme ulasilmasi gerekliligi’’ DFA iginde
gecerlidir (Hair vd., 2014). Ancak, ¢ok degiskenli analizler kapsaminda analizi
gerceklestirilecek olan parametre sayisinin en az 10 kati gozleme ihtiya¢c duyulur
(Arslan, 2017: 79). Arastirmada 40 adet degisken var oldugundan iki iiriin kategorisi

icin de en az 400’er 6rneklem sayisina ulasilmasi planlanmistir.

3.4. Veri Toplama Enstriimanimin Gelistirilmesi Siireci

Aragtirmada, anket teknigi kullanilarak veri toplama islemi gergeklestirilmistir. Anket
formunun gelistirilmesi i¢in 3 asamal1 bir siirece girilmistir. 3 asamadan olusan siire¢ su

sekildedir:
1.Tiiketicilerin Marka Askinin Olgiilmesiyle ilgili Sorular Sorulmast:

Oncelikle katilimcilara kullanmayi en sevdikleri markalarla ilgili sorular sorularak veri

toplama araci olan ankette kullanilacak iiriin kategorisinin belirlenmesi ve ankette yer
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alan ifadelerin agik uglu sorularida i¢eren bu sorulara verilen cevaplara uygun olarak

secilmesi saglanmustir.

Asagida yiiz kisi lizerinde gerceklestirilen c¢alisma miilakat niteliginde olup

cevaplayicilara su sorular sorulmustur:
1. Akliniza gelen ilk 3 markay1 sdyler misiniz?
2. Belirttiginiz markalardan en sevdiginiz hangisidir?
3. En sevdiginiz markanin aktif kullanicist misiniz?
4. Bu markay tercih etme (Sevme, ilgi duyma) nedeniniz nedir?

5. Sevdiginiz markanin bir daha satilmayacagini varsaymn ne hissedersiniz?

(Bagozzi, Batra ve Ahuvia, 2014)
6. Sevdiginiz markada gordiigiiniiz eksiklikler var m1? (Varsa neler?)

7. Markaya kars1 sevginizi puanlar misimiz? (1-10) (Batra, Ahuvia ve Bagozzi,
2012)

8. Sevdiginiz marka i¢in olmasi gerekenden daha fazla 6dermisiniz? (Netemeyer
vd., 2004)

9. Sevdiginiz markayi, yapilacak olumsuz elestirilere karsi savunur musunuz? (Lau

ve Lee, 1999)
10. Sevdiginiz markaya kars1 alternatif markaniz var mi1?
11. Tek kelimeyle markaya olan sevginizi tetikleyen sey nedir?

Asil olarak arastirmadaki tiriinii belirlemek amaciyla yapilan 100 kisiye akillarina gelen
ilk 3 marka, sonrasinda indirgenen bir marka ve devaminda 9 soru daha sorulmustur.
Cevaplayicilarin 40’1 (%40) erkek, 60’1 (%60) kadindir. Yas ortalamasi cinsiyet ayrimi

yapmadan tiim kullanicilar katilarak hesaplanmig ve 27,36 bulunmustur.

Ik iki soruya cevap olarak verilen markalar veri toplanirken kullanilan {iriin

kategorisinin belirlenmesinde 6nemli bir role sahiptir.
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Tablo 10: Birinci A¢ik U¢lu Soru Bulgular:

Uriin Grubu Marka Sayisi Sikhik %
Teknolojik Uriin 66 %22
Hazir Giyim 142 %47
Kisisel Bakim 12 %4
Otomotiv 36 %12
Gida 26 %9
Diger 18 %6

Toplam 300 %100

Tablo 11: ikinci A¢ik Uclu Soru Bulgular:

Uriin Grubu Marka Sayis1 Sikhik %
Teknolojik Uriin 28 %28
Hazir Giyim 48 %48
Kisisel Bakim 6 %6
Otomotiv 10 %10
Gida 10 %10
Diger 4 %4

Toplam 100 %100

Iki tabloda da net sekilde goriildiigii iizere hazir giyim {iriin kategorisi ve teknolojik
iriin kategorileri 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada da kullanilan iki iirlin kategorisi
olmasinda yukaridaki tablolarda verilen oranlarin onemi biyiiktir. Ciinkii belirtilen
uriin kategorileri direkt tiiketicilerin marka algilarin1 ve markalara duyduklar1 sevgiyi

sayisal olarak yansitmaktadir.

Ugiincii soru olan ’En sevdiginiz markanm aktif kullanicis1 mismiz?*” sorusuna 80 kisi

evet cevabi verirken 20 kisi sevdikleri markaya sahip degildir.

Dordiincii soru olan “’Bu markayr tercih etme (sevme, ilgi duyma) nedeni?”’
katilimeilara yardimci olmak adina birden fazla maddeyi de belirtme sanslari olan bazi

se¢meli ifadeler de verilerek sorulmustur.

e 26 cevap iirlin modelleri ve tarzini yansitmasi
e 36 cevap kalite-dayaniklilik
e 16 cevap konfor-rahatlik
e 12 cevap imaj
e 10 cevap fiyat
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e 18 diger cevap

Birden fazla madde belirtme imkani1 sunuldugundan dolay1 toplamda 118 cevap ortaya
cikmaktadir. Segeneklerden de goriilecegi lizere kalite, imaj ve fiyat ile ilgili
isaretlemeler calismanin Olceginde de yer alan ifadelerin dogru se¢ildigini kanitlar

niteliktedir.

Besinci soruda “’Sevdiginiz markanin bir daha satilmayacagimni varsaym ne
hissedersiniz?’’ sorusuna ¢ogunlugu olusturan %60 yani 60 kisi iizlilecegini ve kotii
hissedecegini belirtirken diger 40 kisi ise genel olarak bir sey hissetmeyecegini

belirtmistir.

Altinct soruda ‘’Sevdiginiz markada gordiigiiniiz eksiklikler var mi1?’’ sorusuna
cevaplayicilarin %72°si eksiklik gérmiis ve bunlarin biiyiik kismi fiyatin bir eksiklik
oldugunu belirtirken kalan kisim teknik detaylar ve fonksiyonel 6zelliklere deginmistir.
Burada belirtilen veriler 1s18inda 6ne ¢ikan ‘’fiyat’> kavraminin marka sevgisiyle
dogrudan iliskili oldugu goriilmektedir. Ayrica ortaya ¢ikan yiizdelik sonug tiiketicilerin

markalari sevseler bile eksiklerini goz ard1 etmeyeceklerini gostermektedir.

Yapilan ¢aligmanin yedinci sorusunda katilimcilarin belirttikleri markaya karsi
sevgilerini 1-10 araliginda puanlamalart istenmistir. Cevaplara bakildiginda kimsenin
sevdikleri markaya 5’in altinda puan vermedigi dikkat cekerken toplam bulgular

ortalamanin 8.39 gibi yiiksek bir puan oldugunu gostermektedir.

Calisma igerisinde fiyatin 6nemli bir roliiniin olduguna 6nceden de deginilmistir. Buna
istinaden caligmadaki literatiiriinden de yola ¢ikarak segilen yiiksek fiyat 6deme
istekliligi degiskenini yansitacaginin diisiiniildigli sekizinci soruda katilimcilara
“’sevdiginiz marka igin olmasi gerckenden daha fazla &6dermisiniz?’’ sorusu
sorulmustur. Cevaplayicilarin %56’s1 evet cevabr verirken %26’s1 hayir cevabini
vermigtir. Katilimcilarin geriye kalanini olusturan 18 kisi yani %18’lik kistm kismen

veya belirli sartlara bagl raz1 olacaklarini belirtmektedir.

Yine tiiketici-marka iligkisini gosteren bir soru olan dokuzuncu soru, Lau ve Lee (1999)
tarafindan yapilan ¢alismada yer alan marka sadakatini 6lgmek icin kullanilan 6lg¢ek
ifadelerinden “’birisi bu marka hakkinda olumsuz bir yorum yaparsa, markay
savunurum’’ ifadesinden “’Sevdiginiz markayi, yapilacak olumsuz elestirilere karsi
savunur musunuz?’’ seklinde soru formatina uyarlanarak katilimcilara sorulmustur. Bu

soruya katilimcilarin %64’ evet cevabimi verirken %26’s1 hayir cevabini vermistir.
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Geriye kalan %10’luk dilimi olusturan 10 kisi bu konuda kararsiz olduklarini

belirtmislerdir.

Onuncu soruda yer alan “’sevdiginiz markaya karsi alternatif markaniz var mi?”’
sorusuna verilen cevaplar aslinda beklenenin aksine olmustur. Katilimcilarin %881
sevdikleri markaya karsi alternatif baska markalariin oldugunu belirtmislerdir. Bu da
altinc1 soruda “’Sevdiginiz markada gordiigliniiz eksiklikler var m1?’’ sorusuna verilen

cevaplar gibi tiiketicinin markalara karsi temkinli oldugunu géstermektedir.

Calismanin son sorusunu olusturan ’Tek kelimeyle marka olan sevginizi tetikleyen sey
nedir?’’ sorusunda da katilimcilara kolaylik adina birden fazla sikki isaretleyebilecekleri
seceneklere yer verilmistir. Cevaplar; Kalite (32), imaj (40), Rahatlik ve Konfor(12),
Fiyat (12), Ozellikler (4), Diger (10) seklinde olmustur. Bu sorunun cevaplarinda da 6n

plana kalite, imaj ve fiyat ile ilgili cevaplar ¢ikmaktadir.

Acik uglu sorular yapilan bu 6n c¢aligma da yer aldigi igin ayrica ankette ele
alinmayacaktir. Bu c¢alismanin yapilis amaci aslina uygun sekilde gergeklesmis ve
calismada yer alan iiriin kategorilerinin belirlenmesine ve tiiketicilerin marka aski ile

ilgili algilamalarinin 6grenilmesine yardimci oldugu diisiiniilmektedir.
2. Verilen cevaplarin degerlendirilmesi ve uzman goriisiiniin alinmast:

Anket hazirh@inin bu asamasinda ise 6nceki asamada yer alan sorulara verilen cevaplar
degerlendirilmis ve alaninda uzman 3 akademisyenin goriisii alinmistir. Yapilan
degerlendirmelerde pilot anketin 6ne ¢ikan ve tercih edilme baglaminda ilk iki sirada
yer alan hazir giyim ve teknolojik iirlin kategorilerinde olmasi gerektigine karar
verilmistir. Bundan sonra yapilan islem ise bir Onceki asamada kategorilestirilen
birtakim kavramlar ele alinip degerlendirilmistir. Kategorilendirilen cevaplar i¢cinden
kalite, imaj ve fiyatin on plana ¢ikan cevaplar oldugu ve katilimcilarin sevdikleri
markalar baglaminda ©nem verdikleri unsurlar olarak goriilmiistiir. Bahsedilen
kavramlar bu degerlendirme 151ginda en bastan yeniden literatiir taramasi yapilarak ele
alinmig ve nihai ankette birinci asamada yer alan sorulara cevap veren katilimcilarla

optimal seviyede uyum saglanmasi hedeflenmistir.
3. Pilot Uygulama

Pilot uygulama safhasinda birinci ve ikinci asama dikkate alinarak calismadaki

degiskenlere ait ifadelerin yer aldig1 6lcekler ve demografik 6zelliklere iliskin sorular
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eklenerek taslak anket formu hazirlanmistir. Literatiir de iki iriin grubunu da
yansitacagl diisiiniilen yani hem hazir giyim iirlinlerine hem de teknolojik iiriinlere
uygulanabilecek olan en basta 82 maddeden olusan bir taslak anket formu

hazirlanmustir.

Hazirlanan taslak anket formalariin pilot uygulamaya tabi tutulmasi siireci 3 agamadan

meydana gelmektedir. Bu asamalar asagida sirayla belirtilmistir.

Aslinda bu asamalardan Once taslak anket hazirlanirken tez danigmani ile yapilan
goriismelerde bir¢ok dlgek ve maddeler belirli kriterlere dayanarak (birbirine ¢ok yakin
ifadeler olmasi, kavrami yansitmamasi, ifadelerin ¢eviriden sonra anlasilir olmamasi)

taslak anket formuna girmeden elenmistir.

Taslak anket formlar1 olusturulduktan sonraki ilk asamada, dort farkli akademisyene

anket uygulamasi yapilarak sorularin ne kadar anlasilabilir oldugu arastirilmastir.

Bundan sonraki agamada taslak anket formlar1 farkli meslek gruplarina ve yaslara sahip

kisilere uygulanarak, cevaplayicilar tarafindan yapilan geri doniisler not alinmistir.

Son asamada, iki farkli {iriin grubuna yonelik taslak anket formlar1 6nce aynm sayida
75%er kisiye dagitilmistir. Bu taslak anket formlarindan elde edilen iiriin gruplarina
yonelik veriler birbirinden bagimsiz olarak tanimlayici istatistikler ve giivenirlik
analizleri agisindan ele alinmistir. Bu islem sonucunda ve danigsman ile yapilan gériisme
neticesinde ifade sayist1 49’a diigmiistir. Bu islem {iriin grubu segenekli (hazir
giyim/teknolojik triin) olarak tek bir taslak anketle toplam 100 katilimciya daha
uygulanmistir. Tekrarlanan istatistikler, analizler ve goriismeler sonucu 40 ifade ile

nihai anket formlar1 ortaya ¢ikarilmistir.

Tiketicilerin markalara duyduklar1 ask1 ve diger onciil ve sonu¢ degiskenleri 6lgmeye
yonelik ifadelerin, kavramlar1 kapsayacagi diigiiniilen genel ifadelerden olugmasina
0zen gosterilmistir ve bes noktali (1: Hi¢ Katilmiyorum....3: Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum ....5: Kesinlikle Katiliyorum) likert ifadelerden meydana gelmektedir.

Tiiketicilerin marka askinin 6nciilleri ve sonuglar1 {izerinde etkili olan unsurlar1 6lgmeye
yonelik ankette yer alan ifadeler ve yararlanilan referanslar Tablo 12°de

gosterilmektedir.
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Tablo 12: Calismada Yer Alan Olcek ifadeleri ve Yararlamlan Referanslar

Olcek ifadeleri

Referanslar

Marka Aski

Bu marka harika bir markadir.

Bu marka bana kendimi iyi hissettiriyor.
Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor.

Bu markay1 ¢ok seviyorum!

Bu markay kullanmaktan keyif altyorum.
Bu markaya tutkuyla bagliyim.

Markanin Benligi ifade Etmesi

Bu marka i¢inde oldugum insani simgeliyor.

Bu marka kisiligimi yansitiyor.

Bu marka i¢ diinyami ortaya ¢ikarmama yardim
ediyor.

Bu marka gercek beni yansitiyor.

Bu marka imajimi1 olumlu y6nde etkiliyor.

Bu marka sosyal yasamimda bana katki sagliyor.
Bu markanin bagkalarinin benim hakkimdaki
diisiinceleri tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Marka Giiveni

Bu markaya giiveniyorum.

Bu marka diiriist bir markadir.

Bu marka beklentilerimi karsilamaktadir.

Bu markanin adina giiven duyuyorum.

Bu markanin beni asla hayal kirikligina
ugratmayacagin diigiiniiyorum.
Bu marka memnuniyet garantili bir markadir.

Marka imaji

Bu marka, diger markalar ile karsilagtirildiginda
farklilagtirilmis bir imaja sahiptir.

Bu marka iyi bir imaja sahiptir.

Bu marka imaji, bir¢ok acidan kendi imajimi
yansitryor.

Algilanan Kalite

Bu marka diger markalara kiyasla ¢ok kalitelidir.
Bu marka iiriin sinifindaki en iyi markadir.

Bu markanin {iriinleri tutarli olarak diger tiim
markalarinkinden daha iyi performans gosterir.

Algilanan Deger

Bu marka 06dedigimin karsiliginda bir deger
sunmaktadr.

Benim i¢in deger bana uygun olan markadir.

Bir markada istedigim sey degerdir.

Bu markaya memnuniyetle 6deme yaparim.

Bu markanin iirtinleri diger insanlar iizerinde iyi bir
izlenim birakmama yardim eder.

Tekrar Satin Alma Niyeti

Bu markayi tekrar satin almay1 planliyorum.

Bu markay1 kesinlikle tekrar deneyecegim.

Bir iiriine daha ihtiyacim oldugunda yeniden bu
markay1 satin alacagim.

Bu markay1 satin almaya daima niyetliyim.

Carroll ve Ahuvia (2006)
Carroll ve Ahuvia (2006)
Carroll ve Ahuvia (2006)
Carroll ve Ahuvia (2006)
Carroll ve Ahuvia (2006)
Carroll ve Ahuvia (2006)

Carroll ve Ahuvia (2006)
Carroll ve Ahuvia (2006)
Carroll ve Ahuvia (2006)

Carroll ve Ahuvia (2006)
Carroll ve Ahuvia (2006)
Carroll ve Ahuvia (2006)
Carroll ve Ahuvia (2006)

Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2014)
Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2014)
Delgado-Ballester, Munuera-Aleman ve Yague-
Guillen (2003), Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2014)
Delgado-Ballester, Munuera-Aleman ve Yague-
Guillen (2003), Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2014)
Delgado-Ballester, Munuera-Aleman ve Yague-
Guillen (2003), Bagozzi, Batra veAhuvia (2014)
Delgado-Ballester, Munuera-Aleman ve Yague-
Guillen (2003), Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2014)

Severi ve Ling (2013)

Severi ve Ling (2013)
Loureiro, Gorgus ve Kaufmann, (2017)

Netemeyer vd. (2004)
Netemeyer vd. (2004)
Netemeyer vd. (2004)

Zeithaml (1988)

Zeithaml (1988)
Zeithaml (1988)
Amlani, Pumford ve Gessling (2016),
Sweeney ve Soutar (2001)

Fetscherin (2014)
Putrevu velord (1994)
Putrevu ve Lord (1994)

Fetscherin (2014)
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Agizdan Agiza Pazarlama

Bu markay1 birgok kisiye 6neririm. Carroll ve Ahuvia (2006)

Bu markayla ilgili iyi goriisler yaymaya c¢aligirim. Carroll ve Ahuvia (2006)

Bu marka hakkinda pozitif séylemlerde bulunurum. Carroll ve Ahuvia (2006)
Yiiksek Fiyat Odeme Istekililigi

Bu markanin {irlinleri i¢in diger markalara gore Netemeyer vd. (2004)

daha yiiksek bir fiyat 6demeye hazirim.

Fiyat artist makul oldugu siirece, {iriinlerinin Giovanis ve Athanasopoulou (2018)

fiyatlarin1 yiikseltse bile bu markanin miisterisi

olarak kalirdim.

Makul bir fiyat artisim kabul ediyorum ¢iinkii bu Giovanis ve Athanasopoulou (2018)
marka beklentilerime uyuyor.

Calismada yer alan tiim O6l¢ek ifadelerine bakildiginda toplamda 12 farkli referanstan
yararlanildig1 goriilmektedir. Calismada yer alan 3 degiskene (marka aski, markanin
benligi ifade etmesi ve agizdan agiza pazarlama) ait ifadeler marka agki ¢aligmalarinin
onciilerinden ve bu alandaki 6nemli ¢alismalardan biri olan Carroll ve Ahuvia’ya (2006)
ait calismadan uyarlanmistir. Memnun tiiketicilerin kullanmay1 sevdikleri markalara
olan tutkulu duygusal bagini inceleyen ¢alismada yapilan bu arastirmanin da
yararlanilan ana kaynaklarindandir. Marka giivenine ait ifadelere bakildiginda yine
onemli iki ¢alisma olan Delgado-Ballester, Munuera-Aleman ve Yague-Guillen (2003),
Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2014) c¢alismalarindan yararlanilmistir. Bagozzi vd. (2014)
calismasinda yer alan dokuz ifadeden altis1 bu ¢alismaya Delgado-Ballester, Munuera-
Aleman ve Yague-Guillen (2003) ait c¢alismadan alinan dort ifade ile birlikte
uyarlanmigtir. Marka imaji degiskenine ait ifadeler incelendiginde Severi ve Ling’in
(2013) calismasinda yer alan marka imaji ile ilgili ti¢ ifadeden iki tanesi bu ¢aligmaya
uyarlanirken, Loureiro, Gorgus ve Kaufmann (2017) tarafindan ¢evrimigi tiiketiciler
lizerinde yapilan arastirmada yer alan benlik-marka imaji uyumu Olcegine ait
ifadelerden bir tanesi de bu g¢alismaya uyarlanmistir. Netemeyer vd.’ne (2004) ait
miisteri tabanli marka degerinin temel yonlerinin 6lgtimlerini gelistiren dort caligmaya
yer verdikleri aragtirmada yer alan i¢ ifade algilanan kalite degiskeni altinda, bir ifade
yiiksek fiyat 6deme istekliligi altinda calismaya uyarlanmistir. Ayrica yiiksek fiyat
odeme istekliligi ile ilgili diger ifadeler Giovanis ve Athanasopoulou (2018) tarafindan
sevilen markalar ve yiiksek teknolojili lirlinlerde marka sadakatinin boyutlar1 ve etkisi
lizerine yapilan ¢aligmadan adapte edilmistir. Bahsedilen ¢alismada yer alan ii¢ ifadeden
ikisi bu ¢alismaya uyarlanmis ifadelerdir. Ayrica ¢calismada yer alan son onciil degisken
olan algilanan degere ait ifadeler ii¢ farkli ve Onemli kaynaktan adapte edilmistir

(Amlani, Pumford ve Gessling, 2016; Sweeney ve Soutar, 2001; Zeithaml, 1988).
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Tekrar satin alma niyeti ile ilgili ifadelere ait degiskenler de Fetscherin (2014) ve

Putrevu ve Lord’a (1994) ait ¢alismalardan uyarlanmistir.

3.5. Veri Toplama Siireci

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmis ve ¢evrimigi (online)
olarak uygulanmistir. Arastirmaya ait veriler, Ekim 2019 — Mayis 2020 tarihleri
arasinda elde edilmis ve uygulanan anket, google formlar kullanilarak hazirlanmistir.
Aragtirmanin ulasmak istedigi amaglar baglaminda ve goniilliiliikk esasiyla yas kriterini
de saglayan diger bir ifade ile 18 yas ve tizeri olup anket de yer alan sorulara cevap

vermeyi kabul eden 1249 bireye uygulanmustir.

Bir anket formunun analize dahil edilebilmesi i¢in “’likert ifadelerindeki tiim yanitlarin
ayni olmamas1’” ve “’anketteki tiim sorularin cevaplanmis olmasi’’ gibi bazi kriterlere
ihtiya¢ duyulmaktadir (Arslan, 2017: 108). Bu baglamda arastirmada bahsedilen sartlari
saglayan anketler degerlendirmeye alinmistir. Toplanan anketler igerisinde yukarida
belirtilen kriterlere uymayan 163 anket elenmistir. Belirtilen kriterleri tam olarak
karsilayan 1086 katilimcinin cevaplart degerlendirmeye alinarak analiz siirecine

baslanmistir.

Ayrica arastirmada iki farkli diriin kategorisi (hazir giyim ve teknolojik {iriin) baz
almmarak iki ayr1 anket hazirlanmistir. Bu anketlerdeki tek fark belirtilen (iiriin
kategorisinin se¢ilmesi ve anketin belirtilen iirlin kategorisindeki bireyin ¢’kullanmay1
en sevdigi marka’’ya gore cevaplanmasidir. Yukarida iiriin kategorisi baz alinmadan
elde edilen ve analize dahil edilen anket sayis1 verilmistir. Elde edilen tiim anketlerin
699’u hazir giyim kategorisine aittir ve 92 anket kriterlere uygun olmadig: i¢in elenip
bu {irtin grubunda 607 anket analiz edilmistir. Diger yandan toplanan tiim anketlerin
550’si de teknolojik iiriin kategorisine aittir ve yine Kriterlere uygun olmayan 71 anketin

elenmesiyle bu iiriin grubu da 479 veriyle analize dahil olmustur.

3.6. Analiz Yontemi

Anket caligmasindan toplanan veriler analiz edilirken tanimlayict ve ¢ikarimsal
istatistiklerden faydalanilmigtir. Arastirmada yer alan marka agki ve onciil (markanin
benligi ifade etmesi, marka giliveni, marka imaji, algilanan kalite, algilanan deger) ve
sonu¢ (agizdan agiza pazarlama, tekrar satinalma niyeti, yiiksek fiyat 6deme istekliligi)

degiskenleri i¢in Dogrulayicit Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. EK olarak Yapisal
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Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilan bu arastirmada onerilen kavramsal modelde
bulunan ve yukarida sayilan dnciil ve sonug¢ degiskenleri arasindaki iliskiler incelenmis
ve arastirmanin hipotezleri test edilmistir. Elde edilen verilerin analizinde, SPSS 24 ve

AMOS 24 paket programlarindan yararlanilmistir.

3.7. Veri Analizi ve Bulgular

Calismanin bu boliimiinde ankete katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine, marka

askina ve marka askinin onciilleri ve sonuclarina iliskin analizler bulunmaktadir.

Arastirma modelinin degerlendirme asamasinda ilk olarak modelde yer alan her
degisken icin dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Daha sonra, DFA sonucunda
elde edilen yapilara gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilarak yapisal esitlik

modellemesi ile hipotez testleri gergeklestirilmistir.

3.7.1. Tammlayia Istatistikler

Calismanin bu bdlimiinde, ilk olarak katilimcilarin “’cinsiyet’’, “’yas’’, “’egitim
diizeyi’’ ve “’aylik ortalama kisisel gelirleri’’ne iliskin sonuglarin yer aldigi sosyo-

demografik 6zellikler ortaya konulmustur.

3.7.1.1. Katihmeilara Ait Demografik Ozellikler

Arastirmanin drneklemini olugturan 1086 katilimciya ait demografik 6zellikler asagida
Tablo 13°de verilmektedir. Tablo igerisinde cinsiyet, 6grenim durumu, kisisel gelir ve

yasa ait bilgiler frekans degerleri ve yiizdelik olarak belirtilmektedir.
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Tablo 13: Hazir Giyim ve Teknolojik Uriin Kategorilerine Ait Katihmcilarin
Demografik Ozellikleri

Giyim Teknolojik Uriin
f % f %

Kadin 329 54,2 268 55,9

Cinsiyet Erkek 278 45,8 211 44,1
Toplam 607 100 479 100

[kogretim 13 2,1 10 2,1

Lise 148 24,4 119 24,8

Ogrenim Universite 390 64,3 313 65,3
Durumu Lisanstistii 56 9,2 37 7,7
Toplam 607 100 479 100

0-2000 197 32,5 137 28,6

2001-3000 123 20,3 96 20,0

Gelir (TL) 3001-4000 78 12,9 83 17,3
4001-5000 67 11,0 59 12,3

5001 ve tizeri 142 23,4 104 21,7

Toplam 607 100 479 100

18-24 299 49,3 213 445

25-31 171 28,2 155 32,4

Yas 32-38 86 14,2 62 12,9
39-45 36 59 30 6,3

46 ve Uzeri 15 2,5 19 4.0

Toplam 607 100 479 100

Katilimeilarin iki farkli dirlin kategorisinde demografik o6zellikleri incelendiginde,
cinsiyet agisindan kadin ve erkek dagiliminin oransal agidan birbirine benzerlik
gosterdigi goriilmektedir. Calismada iki tirlin grubu i¢inde kadin katilimcilarin (Giyim:
%54,2 Teknolojik Uriin: %55,9) daha fazla oldugu goriilmektedir. Ayrica kadin
katilimcilarin sayis1 bahsedildigi iizere fazla olsa da genel dagilimin yaklagik yar1 yariya

oldugu gozlemlenmektedir.

Ogrenim durumu ile ilgili giyim kategorisine ait dagilim incelendiginde ise dagilimin
heterojen bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ok kiigiik bir kismi
%2,1” 1 ilkdgretim mezunudur. Katilimcilarin ¢eyregini yani %24,4’ {inii lise mezunlar
olustururken, ¢alismaya katilanlarin yaridan fazlasinin %64,3” lilkk kisminin tiniversite
mezunu bireylerden olustugu goriilmektedir. Ayrica bu kategoride yine azinlik kismini

olusturanlardan biri de %9,2 ile lisansiistii mezunu katilimcilardir. Ogrenim durumu ile
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ilgili teknolojik iiriin kategorisine ait dagilima bakildiginda dagilimm ayni sekilde
heterojen bir yapiya sahip oldugu ve oransal acidan da benzerlik gosterdigi
goriilmektedir. Bu kategoride ki katilimcilarin %2,1°1 giyim kategorisi ile ayn1 oranda
ilkdgretim mezunu oldugu, %24.,8 ile neredeyse aymi oranda lise mezunu oldugu,

%65,3’liniin tiniversite ve %7,7’sinin lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir.

Aylik ortalama kisisel gelir dagilimina bakildiginda 6grenim durumuna gore daha
homojen bir dagilima rastlanirken ayrica giyim ve teknolojik iiriin kategorilerinde
benzer dagilim oldugu goriilmektedir. Iki iiriin grubunda da 0-2000 TL gelire sahip olan
kisilerin agirlikta oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin hazir giyim kategorisinde %32,5
ve teknolojik {iriin kategorisinde %:28,6’s1 bu gelir diizeyinde yer almaktadir.
Orneklemde iki kategoride de 4001-5000 gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin (hazir
giyim %11 ve teknolojik iiriin %13,3) orneklemdeki en diisiik temsil oranina sahip
olduklar1 goriilmektedir. Diger gelir diizeyleri incelendiginde 2001-3000 gelir
diizeyinde hazir giyim %20,3 ve teknolojik tirtin %20, 3001-4000 gelir diizeyinde giyim
%12,9 ve teknolojik iiriin %17,3 ve 5001 ve iizeri gelir diizeyinde hazir giyim %23,4 ve

teknolojik iiriin %21,7 katilimcidan meydana geldigi goriilmektedir.

Katilimcilarin yasi ile ilgili dagilim incelendiginde ise hazir giyim kategorisinde %49,3
ve teknolojik iirlin kategorisinde %44,5 oranla 18-24 yas arasi genc katilimcilar iki
kategoride de 6rneklemin yaklagik olarak yarisini olusturmaktadir. 46 yas ve iizerindeki
katilimcilar iki kategoride de sirasiyla %2,5 ve %4 oranla 6rneklemdeki en diisiik temsil
oranina sahiptirler. Yine sirasiyla giyim ve teknolojik iirlin kategorisindeki diger yas
diizeylerine bakilirsa; 25-31 yas diizeyinde katilimcilar 6rneklemin giyim kategorisinde
%28,2 ve teknolojik {iriin kategorinde %32,4’linli, 32-38 yas diizeyinde katilimcilar
giyim kategorisinde %14,2 ve teknolojik iiriin kategorinde %12,9’unu, 39-45 yas arasi
katilimcilar giyim kategorisinde 9%5,9 ve teknolojik iiriin kategorinde %06,3’{inii

meydana getirmektedir.

3.7.2. Arastirma Modelindeki Degiskenlere Ait Tanimlayic Istatistikler

Katilimcilarin, arastirma modelinde yer alan marka aski, marka giliveni, markanin
benligi ifade etmesi, algilanan kalite, algilanan deger, agizdan agiza pazarlama, tekrar
satin alma niyeti ve yliksek fiyat 6deme istekliligi 6l¢eklerine ait yoneltilen ifadelere
verdikleri cevaplarin yiizde (%) ve frekans dagilimlarina iliskin bulgular Tablo 14,
Tablo 15, Tablo 16, Tablo 17, Tablo 18, Tablo 19, Tablo 20, Tablo 21, Tablo 22’de
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sunulmaktadir. Bir sonraki asamada yapilacak faktor analizlerinde 6l¢lim modeli tiim
veri tabanindan gergeklesecegi icin belirtilen tablolarda verilen veriler hazir giyim ve
teknolojik {irtin kategorisi ayirt edilmeden toplam veri iizerinden belirtilmistir.

Asagidaki tablolarda toplamda 1086 katilimcidan elde edilen cevaplar yer almaktadir.
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Tablo 14: Marka Askina Ait ifadelere Katihm Diizeyleri

]
Z
o § - £ £ : ok
< o S £ 5 I X
Marka Aski zz 2 S = S =2
L : f : 8
= = = =
v, v ~ 3 o o
Z
f % f % f % f % f %
1. Bu marka harika bir markadir. 2 0,2 19 1,7 116 10,7 668 61,5 281 25,9
2. Bu marka bana kendimi iyi hissettiriyor. 5 0,5 22 2,0 103 9,5 673 62,0 283 26,1
3. Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor. 3 0,3 41 3,8 206 19,0 579 53,2 258 23,8
4. Bu markay1 ¢ok seviyorum! 3 0,3 18 1,7 107 9,9 653 60,1 305 28,1
5. Bu markayi kullanmaktan keyif aliyorum. 3 0,3 24 2,2 12 6,6 666 61,3 321 29,6
6. Bu markaya tutkuyla bagliyim. 52 4,9 207 20,9 370 34,1 303 27,9 134 12,3
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Tablo 15: Markanin Benligi ifade Etmesine Ait ifadelere Katihm Diizeyleri

%]
4
- z g § g o E
X 3 S £5 £ X £
i = 3 sz S 2
Markanin Benligi Ifade Etmesi 7 E E = E = 3 =
¥ g g 5% v .
¥ 2 ; £ x4 =
f % f % f % f % f %
1. Bu marka i¢inde oldugum insani simgeliyor. 71 6,5 222 20,4 300 27,5 369 34,0 124 114
2. Bu marka kisiligimi yansitiyor. 81 7,5 211 19,4 268 24,7 382 35,2 144 13,3
3. Bu marka i¢ diinyami ortaya ¢ikarmama yardim ediyor. 87 8,0 247 22,7 290 26,7 336 30,9 126 11,6
4. Bu marka gergek beni yansitiyor. 84 1,7 229 211 278 25,6 363 33,4 132 12,2
5. Bu marka imajimi olumlu yonde etkiliyor. 42 3,9 131 12,1 220 20,3 489 45,0 204 18,8
6. Bu marka sosyal yasamimda bana katki sagliyor. 73 6,7 164 15,1 235 21,6 453 41,7 161 14,8
7. Bu markanin bagkalarinin benim hakkimdaki
98 9,0 198 18,2 234 215 411 37,8 145 13,4

diisiinceleri tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
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Tablo 16: Marka Giivenine Ait ifadelere Katihm Diizeyleri

D
Z
o 5 g e E E o E
X 5 5 g5 £ x L
Marka Giiveni = E‘ E S z g =8
8z c i e ol
X 3 = s £ v X 3
M : < 2 M ¥
Z
f % f % f % f % f %
1. Bu markaya giiveniyorum. 6 0,6 39 3,6 101 9,3 648 59,7 292 26,9
2. Bu marka diiriist bir markadr. 6 0,6 35 3,2 243 22,4 567 52,2 235 21,6
3.Bu marka beklentilerimi karsilamaktadir. 4 0,4 32 29 88 8,1 656 60,4 306 28,2
4. Bu markanin adina giiven duyuyorum. 11 1,0 28 2,6 144 13,3 609 56,1 294 27,1
5. Bu markanin beni asla hayal kirikligina
31 2,9 122 11,2 364 33,5 394 36,3 175 16,1
ugratmayacagini diigiiniiyorum.
6. Bu marka memnuniyet garantili bir markadir. 10 0,9 48 4.4 188 17,3 582 53,6 258 23,8
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Tablo 17: Marka Imajina Ait ifadelere Katihm Diizeyleri

Marka imaj

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum Ne
katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1. Bu marka, diger markalar ile karsilastirildiginda farklilagtirilmis
bir imaja sahiptir.
2. Bu marka iyi bir imaja sahiptir.

3. Bu marka imaji, bircok agidan kendi imajimi yansitiyor.

f

13

9
29

%
1,2

0,8
2,7

54

19
111

%
50

1,7
10,2

f

247

100
273

%
22,7

9,2
251

f

503

634
478

%
46,3

58,4
44,0

f

269

324
195

%
24,8

29,8
18,0
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Tablo 18: Algilanan Kaliteye Ait Ifadelere Katiim Diizeyleri

Algilanan Kalite

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum Ne
katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1. Bu marka diger markalara kiyasla ¢ok kalitelidir.

2. Bu marka {irlin sinifindaki en iyi markadir
3. Bu markanin iriinleri tutarli olarak diger tiim

markalarinkinden daha iyi performans gosterir

14
30

17

%
13
2,8

1,6

f
56
118

81

%
52
10,9

7,5

f
213
352

258

%
19,6
32,4

23,8

f
528
373

506

%
48,6
34,3

46,6

f
275
213

224

%
25,3
19,6

20,6
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Tablo 19: Algilanan Degere Ait ifadelere Katihm Diizeyleri

%)
Z
@ E E g § g @ £
x 5 s g5 £ ~ £
Algilanan Deger = = Sz 2. =
® ¢ g £ E ZE 2 gz
X £ g 5§ v X3
¥ ¥: = g > >
Z
f % f % f % f % f %
1. Bu marka 6dedigimin karsiliginda bir deger sunmaktadir. 15 1,4 52 48 175 16,1 575 52,9 269 24.8
2. Benim i¢in deger bana uygun olan markadir. 21 1,9 45 41 185 17,0 585 53,9 250 23,0
3. Bir markada istedigim sey degerdir. 29 2,7 69 6,4 249 22,9 527 48,5 212 19,5
4. Bu markaya memnuniyetle 6deme yaparim. 19 1,7 39 3,6 184 16,9 611 56,3 233 21,5
5. Bu markanin {irlinleri diger insanlar tizerinde iyi bir izlenim
55 51 136 12,5 307 28,3 424 39,0 164 15,1

birakmama yardim eder.
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Tablo 20: Agizdan Agiza Pazarlamaya Ait ifadelere Katihm Diizeyleri

Agizdan Agiza Pazarlama

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum Ne
katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1. Bu markayi bir¢ok kisiye oneririm.

2. Bu markayla ilgili iyi goriisler yaymaya c¢alisirim.

3. Bu marka hakkinda pozitif sdylemlerde bulunurum.

14
22
13

%
13
2,0
1,2

38
63
29

%
3,5
58
2,7

f
110
237
146

%
10,1
21,8
13,4

f
631
526
628

%
58,1
48,4
57,8

f
293
238
270

%
27,0
219
24,9
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Tablo 21: Tekrar Satin Alma Niyetine Ait ifadelere Katihm Diizeyleri

%]
Z
- E £ & E o E
X 3 S g5 £ x £
Tekrar Satin Alma Niyeti < E E Sz = c =
8 = = = g = 8 E
X F = g 5 v, X g
Z
f % f % f % f % f %
1. Bu markayi tekrar satin almayi planliyorum. 73 6,7 111 10,2 188 17,3 496 45,7 218 20,1
2. Bu markayi kesinlikle tekrar deneyecegim. 10 0,9 32 2,9 114 10,5 616 56,7 314 28,9
3. Bir lirline daha ihtiyacim oldugunda yeniden bu markay1 satin
11 1,0 33 3,0 181 16,7 571 52,6 290 26,7
alacagim.
4. Bu markay1 satin almaya daima niyetliyim. 34 3,1 75 6,9 232 21,4 485 44,7 260 23,9
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Tablo 22: Yiiksek Fiyat Odeme istekliligine Ait ifadelere Katihm Diizeyleri

Y
z
- z £ E g o E
X 5 5 25 £ x L
Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi = E E . = < 3
S = = z E = 3=
X g = R v X 3
> 2 <2 M -
Z
f % f % f % f % f %
1. Bu markanin {irlinleri igin diger markalara gore daha yiiksek
68 6,3 187 17,2 310 28,5 375 34,5 146 13,4
bir fiyat 6demeye hazirim.
2. Fiyat artis1t makul oldugu siirece, tiriinlerinin fiyatlarini
51 4,7 111 10,2 264 24,3 493 454 167 15,4
yiikseltse bile bu markanin miisterisi olarak kalirdim.
3. Makul bir fiyat artigin1 kabul ediyorum ¢iinkii bu marka
42 3,9 86 7,9 216 19,9 544 50,1 198 18,2

beklentilerime uyuyor.
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Tablo 14’de yer alan marka askina ait ifadelere iliskin katilim diizeyleri
degerlendirildiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
(944 katilimci, %87,4) olarak verdikleri cevaplar 1s18inda belirttikleri markayr harika
bulduklari, ayni1 sekilde katilimcilarin verdigi (951 katilimei, %88,1) cevaplar ile
belirttikleri markalarin onlara kendilerini 1iyi hissettirdigi goriilmektedir. Ayrica
belirttikleri markay1 satin almaktan ¢ok mutlu olacaklari, markayr ¢ok sevdikleri ve
kullanmay1 keyifli bulduklar1 yiiksek oranda katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
cevaplarinin toplamlar1 degerlendirilerek bulunmustur. Marka agki ile ilgili 6lgek
ifadelerine verilen cevaplara bakildiginda istisnai olarak digerlerinden farklilasan tek
cevap bu markaya tutkuyla bagliyim ifadesine verilen cevaplardir. Bu ifadeye verilen
cevaplar diger cevaplara gore daha homojenik dagilmistir. Yani katilimeilarin
cogunlugu diger ifadelerden farkli cevaplar vererek markaya kars1 tutkulu olmadiklarin
veya kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Buradan tutkunun katilimcilarda sevgiden daha

yogun bir anlam ifade ettigi ve cevaplarina yansidigr goriilmektedir.

Calismanin ilk 6nciil degiskeni olan markanin benligi ifade etmesine ait Tablo 15°de yer
alan ifadelere iliskin katilim diizeylerine bakildiginda, katilimcilarin gogunlugunun
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum olarak verdikleri cevaplar incelenmistir. Bu
degisken iginde yer alan ifadelere katilimcilarin verdikleri cevaplar %45-%50
araliginda kabul gormiistiir. Bu degiskenle ilgili katilimci cevaplariyla alakali dikkat
ceken bir diger istatistikse biitiin ifadelerde kararsiz (ne katiliyorum ne katilmiyorum)
cevaplarin en az %20’nin iizerinde olmasidir. Bu sonuca bakildiginda her dort veya bes
kisiden birinin marka ile benlik bag1 kurma hakkinda oturmus bir fikre sahip olmadigini

gostermektedir.

Tablo 16’da bulunan marka giivenine ait ifadelere iligkin verilen cevaplar
incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
agirlikli cevaplar verildigi goriilmektedir. Bu Olgekte yer alan ifadelerden ¢’Bu
markanin beni asla hayal kirikligina ugratmayacagini diistinliyorum’’ ifadesine verilen
cevaplarin agirliklar digerlerinden farklilasmistir. Bu ifadeye verilen ii¢ cevaptan biri
ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabidir. Ayrica bu ifadeye katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum olarak verilen cevaplar %50’ nin lizerinde de olsa diger ifadelere gore
tatmin edici diizeyde degildir. Cevaplardan katilimcilarin belirttikleri markay1 glivenilir

ve diiriist bulduklari, markanin ismini duyunca giiven hissettikleri, beklentilerinin
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karsilanacagini diisiindiikleri ve aligveris sonucunda memnuniyetin garanti oldugunu

diisiindiikleri goriillmektedir.

Marka imaji ile ilgili Tablo 17°de bulunan ifadelere verilen katilimcilarin cevaplarina
bakildiginda, katilimcilarin ¢ogunlugunun katiliyorum ve kesinlikle katiltyorum olarak
verdikleri cevaplar incelenmistir. Ancak ** bu marka iyi bir imaja sahiptir’’ ifadesine
katilimcilar %90’ a yakin olumlu cevap vermistir. Buradan katilimcilarin kullanmay1
sevdiklerini belirttikleri markanin onlar agisindan iyi bir imaja sahip oldugunu

gostermektedir.

Tablo 18’de yer alan algilanan kalite ile ilgili ifadelere yonelik ortaya c¢ikan
katilimeilarin cevaplart incelendiginde, katilimcilarin genel olarak katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum olarak cevap verdikleri goriiliirken 6lgekte yer alan {i¢ ifadeye de
(19,6- 32,4-23,8) yadsinamayacak oranlarda ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabi
verilmistir. Verilen cevaplar degerlendirildiginde diger degiskenlere verilen ifadelerdeki
genel durumla kiyaslanilirsa katilimcilarin birinci onceliginin kalite olmadig1 seklinde

yorumlamak miimkiin olabilir.

Algilanan degere ait Tablo 19’da yer alan ifadelere iliskin katilimcilara ait cevaplar
degerlendirildiginde, katilimcilarin algilanan degerin besinci ifadesi olan *’bu markanin
triinleri diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim birakmama yardim eder ifadesi’’ harig
tiim ifadelere cogunlugunun katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplarini verdikleri
goriilmektedir. Bahsedilen ADS ifadesinde de katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ile
ilgili cevaplarin toplami yaridan fazlayr temsil etse de %28,3 liik g6z ard1 edilemeyecek
bir kesimde c¢ekimser bir cevap vermistir. Katilimcilarin verdikleri cevaplara
bakildiginda kullanmay1 sevdikleri olarak belirttikleri markadan algiladiklar1 degerin
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 20’de yer alan agizdan agiza pazarlama isimli degiskene ait ifadelere yonelik
katilimeilarin cevaplari degerlendirmeye alindiginda, her ifade i¢in katilimcilarin en az
%70 ve Tlzeri katiyorum ve kesinlikle katiliyorum olarak cevap verdikleri
goriilmektedir. Buradan elde edilen bulgulardan hareketle katilimcilarin sevdikleri
markalar1 onerdikleri, olumlu séylemlerde bulunduklar1 ve fikirlerine bagvuruldugunda

olumlu degerlendirmeler yaptiklar: diistiniilebilir.

Calismanin degiskenlerinden bir digeri tekrar satin alma niyeti degiskenine ait

katilimcilardan gelen cevaplar Tablo 21°de verilmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplar
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dikkate alindiginda degiskene ait tiim ifadeler agirlikli olarak katiliyorum ve kesinlikle
katiltyorum cevaplarini almistir. Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin sevdikleri, memnun
kaldiklar1 bir markadan ihtiyag¢ duydugunda aligverisi ileri bir zamanda Yyeniden

tekrarlayacagini gostermektedir.

Tablo 22’de yer alan ve ¢alismanin son degiskeni olan yiiksek fiyat 6deme istekliligi
degiskenine ait ifadelere yonelik katilimcilarin cevaplari degerlendirmeye alindiginda,
degiskene ait ilk ifade olan “’bu markanin iriinleri i¢in diger markalara goére daha
yiiksek bir fiyat 6demeye hazirim’’ disinda kalan ifadelere verilen ¢ogunluk cevaplarin
(3 cevaptan 2’sinin) katiliyorum veya kesinlikle katiltyorum oldugu goriilmektedir.
Bahsedilen YFOI1 ifadesine verilen cevaplara balkidiginda cevaplarin katiliyorum ve
ne katiliyorum ne katilmiyorum iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Dikkat ¢eken
diger bir husus ise ifadelerin igerisinde yer alan ‘’'makul’’ kelimesinin katilimcilarin
cevaplarinda etkisi oldugu diisiinilmektedir. Ayrica ilk ifadede yer alan diger markalara

gore yapilan kiyaslamanin da cevaplari etkilemis olacagi diisiiniilebilir.

3.7.3. Arastirma Modeline iliskin Degerlendirme Siireci

Arastirmanin bu béliimiinde arastirma modelinin sinanmasina iligkin asamalara yer
verilmistir. Arastirma modelinin sinanmasina iliskin analiz siirecinde izlenen yollar

asagida siralanmistir.

Ik olarak arastirma modelinde yer alan marka aski, markanin benligi ifade etmesi,
marka giiveni, marka imaji, algilanan kalite, algilanan deger, agizdan agiza pazarlama,
tekrar satin alma niyeti, yiiksek fiyat ddeme istekliligi iliskin tiim degiskenlerin dl¢ctim
modelinin birinci dereceden dogrulayicit faktér analizi ile testi gergeklestirilmistir.
Yapilan analiz neticesinde, s6z konusu boyutlari yeterince agiklayamayan ifadeler
analizden c¢ikarilmig ve DFA’da onerilen gerekli modifikasyonlar yapilmis ve uyum

istatistikleri degerlendirilmistir.

Dogrulayici faktor analizi yapildiktan sonra 6l¢iim modelinde yer alan tiim boyutlarin
igsel tutarliginin 6l¢limii i¢in giivenilirlik analizi gerceklestirilmistir. Yapisal gecerliligi
Olgmek icin “’Benzesim Gegerliligi (Convergent Validity)” ve “Ayrim Gegerliligi
(Discriminant Validity)” testi yapilmistir. Bu sekilde, uyum istatistikleri degerlendirilen

6l¢tim modeli, giivenilirlik ve gegerlilik agisindan da degerlendirilmistir.
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Bahsedilen tiim asamalardan sonra son olarak 6l¢iim modelinden beklenen sonuglara
ulagilmasiyla arastirma modelinin “Yapisal Esitlik Modeli (YEM)” araciligiyla testi
gergeklestirilmistir.

3.7.3.1. Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Gizil Degiskenlerin Birinci Dereceden

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Meydan ve Sesen’e (2015) gore, “’dogrulayict faktor analizi, daha once kesfedilmemis
ve daha az faktor altinda birlestirilmis dlgeklerin, arastirmanin yapildigi orneklemde de
benzer olup olmadigini test etmek iizere yapiimaktadir’’. Yapilan bu analizle mevcut
verinin daha Onceden belirli olan faktor yapisi ile uyumunu ortaya koymayi
amagladigindan degiskenin faktor yapist da test edilmektedir. Altunisik vd.’ne (2012:
266) gore de dogrulayici faktdr analizinin amaci, arastirmaci tarafindan Onceden

belirlenmis bir iliskinin dogrulugunun test edilmesidir.

Burada, arastirma modelinde yer alan marka aski, markanin benligi ifade etmesi, marka
giiveni, marka imaji, algilanan kalite, algilanan deger, agizdan agiza pazarlama, tekrar
satin alma niyeti, yliksek fiyat 6deme istekliligi iliskin tiim degiskenlerin literatiirdeki
yaptya uygunlugunun belirlenebilmesi ve gegerlilik ile giivenilirliklerinin test edilmesi

amactyla DFA uygulanmistir.

Yukarda bahsedilen tiim degiskenlerin yer aldigi olgiim modeli ile ilgili birinci
dereceden DFA modeli Sekil 25°de yer almaktadir. Sekilde yer alan gozlenen
degiskenleri temsil eden kodlar ile yine bu degiskenlere ait hata kodlar1 asagida yer

almaktadir.

Marka askina ait gozlenen degiskenleri temsil eden ifade kodlart MA1, MA2, MA3,
MA4, MAS, MA6’dir. Her bir gozlenen degiskenin sahip oldugu hata kodlari ise emal,

ema2, ema3, ema4, ema5, ema6 ’dir.

Markanin benligi ifade etmesi gozlenen degiskenlerine ait temsili ifade kodlart MBI1,
MBI2, MBI3, MBI4, MBI5, MBI6 ve MBI7°dir. Gozlenen her degisken igin temsili

hata kodlar1 ise, embil, embi2, embi3, embi4, embi5, embi6 ve embi7’ dir.

Marka giivenine ait gozlenen degiskenler, MG1, MG2, MG3, MG4, MG5, MG6
kodlan ile temsil edilmektedir. Gozlenen degiskenlerin sahip oldugu hata kodlar ise

emgl, emg2, emg3, emg4, emg5, emg6 “dir.
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Marka imajina ait gdzlenen degiskenler, Mil, Mi2, Mi3 kodlari ile temsil edilmektedir.

Gozlenen degiskenlere ait temsili hata kodlar1 ise emil, emi2, emi3 ’diir.

Algilanan Kaliteye ait gozlenen degiskenleri gosteren ifadelere ait kodlar AK1, AK2,
AK3’diir. Belirtilen gézlenen degiskenlere ait hata kodlar1 ise eak1, eak2, eak3 ’diir.

Algilanan degere ait gozlenen gizil degiskenleri gosteren ifadelere ait kodlar AD1,
AD2, AD3, AD4, ADS5 ’dir. Her bir gozlenen degiskenin sahip oldugu hata kodlar1 ise
eadl, ead2, ead3, ead4, ead5 ’dir.

Agizdan agiza pazarlamaya ait gozlenen gizil degiskenleri gosteren ifadelere ait kodlar
AAP1, AAP2, AAP3’diir. Bu degiskenlerin sahip oldugu hata kodlari, eaapl, eaap2,
eapp3 ’diir.

Tekrar satin alma niyetine ait gozlenen gizil degiskenleri gosteren ifadelere ait kodlar
TSANI1, TSAN2, TSAN3, TSAN4 ’diir. Her bir gbzlenen degiskenin sahip oldugu hata
kodlar ise etsanl, etsan2, etsan3, etsan4 ’diir.

Yiiksek fiyat odeme istekliligine ait gbzlenen gizil degiskenleri temsil eden ifadelere ait
kodlar YFOI1, YFOI2, YFOIi3 diir. Her bir gézlenen degiskenin sahip oldugu hata
kodlar ise eyfoil, eyf6i2, eyf6i3 ’diir.

Asagida Sekil 25°de arastirmanin 6l¢iim modeline yer verilmistir.
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Olgiim modelinde yer alan standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilari Tablo 23’te

gosterilmistir.

Tablo 23: Olciim Modeli i¢cin Birinci Dereceden DFA Sonucu Standartlastirilms
Regresyon ve Hata Katsayilar

. std. Hata
Boyutlar Ifadeler Regresyon
Katsayilar
Katsayilar:
MBil.Bu marka icinde oldugum insam ,868 247
simgeliyor.
MBI2.Bu marka kisiligimi yansitiyor. 917 ,159
MBIi3.Bu marka ic diinyam1 ortaya ¢ikarmama ,908 176
yardim ediyor.

g[;:ili(gainilfl; de MB14.Bu marka gercek beni yansitryor. ,919 ,155

Etmesi MBI5.Bu marka imajimi olumlu ydnde etkiliyor. 731 ,466
MBI6.Bu marka sosyal yasamimda bana katki , 705 ,503
sagliyor.

MBIi7.Bu markanin baskalarinin benim ,650 578

hakkimdaki diigiinceleri iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

MG1.Bu markaya giiveniyorum. ,756 ,428

MG2.Bu marka diiriist bir markadir. , 750 ,438

MG3.Bu marka beklentilerimi karsilamaktadir. 147 442
. . MG4.Bu markanin adina giiven duyuyorum. ,793 371

Marka Giiveni MG5.Bu markanin benig asla hegflil}ll kirikligina ,686 529
ugratmayacagini diigiiniiyorum.

MG6.Bu  marka memnuniyet garantili  bir ,751 ,436
markadir.

Mil.Bu marka, diger markalar ile ,738 ,455
karsilagtirildiginda  farklilastirilmig  bir  imaja

Marka Imaji sahiptir.

Mi2.Bu marka iyi bir imaja sahiptir. 144 ,446
Mi3.Bu marka imaj1, bircok agidan kendi imajim ,640 ,590
yansitryor.

AK1.Bu marka diger markalara kiyasla c¢ok ,808 347

Algilanan kalitelidir. .

Kalite AK2.Bu marka iiriin sinifindaki en iyi markadir. ,832 ,308
AK3.Bu markanin iirlinleri tutarli olarak diger ,825 319
tim markalarinkinden daha iyi performans
gosterir.

AD1.Bu marka 6dedigimin karsiliginda bir deger ,691 523
sunmaktadir.

Algilanan AD2.Benim i¢in deger bana uygun olan markadir ,785 ,384

Deger AD3.Bir markada istedigim sey degerdir. ,755 430
AD4.Bu markaya memnuniyetle 6deme yaparim. , 766 413
ADS5.Bu markanin riinleri diger insanlar ,629 ,604
iizerinde iyi bir izlenim birakmama yardim eder.

MA1.Bu marka harika bir markadir. ,662 562
MAZ2.Bu marka bana kendimi iyi hissettiriyor. 157 427
MAZ3.Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor. ,803 ,355

Marka Asgka MA4.Bu markay1 ¢ok seviyorum! , 735 ,460
MAJS.Bu markay1 kullanmaktan keyif aliyorum. 7126 473
MAG.Bu markaya tutkuyla bagliyim. ,626 ,608
AAP1.Bu markay bir¢ok kisiye oneririm. ,849 ,279

Afizdan Agiza AAP2.Bu markayla ilgili iyi goriisler yaymaya ,837 ,299

Pazarlama cahigirim. cen
AAP3.Bu marka hakkinda pozitif sdylemlerde ,848 ,281
bulunurum.
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TSAN1.Bu markayr tekrar satin  almayi ,593 ,648

planliyorum.
TSAN2.Bu markay1 kesinlikle tekrar ,853 272
Tekrar Satin deneyecegim.
Alma Niyeti TSAN3.Bir iirline daha ihtiyactm oldugunda ,858 ,264
yeniden bu markay1 satin alacagim.
TSAN4.Bu markayr satin almaya daima 797 ,365
niyetliyim.
YFOIi1.Bu markanin iiriinleri i¢in diger markalara 734 461
gore daha yiiksek bir fiyat 6demeye hazirim.
Yiiksek Fiyat YFOI2.Fiyat artigt makul oldugu siirece, ,857 ,266
Odeme dirtinlerinin fiyatlarini yiikseltse bile bu markanin
istekliligi miisterisi olarak kalirdim.
YFOI3.Makul bir fiyat artisini kabul ediyorum ,835 ,303

¢linkii bu marka beklentilerime uyuyor.

Olgiim modeli ile ilgili uyum indekslerine Tablo 24’te yer verilmistir. Bu arastirmada
modelin eldeki veriye uygunlugunu gosteren ve literatiirde en sik kullanima sahip olan GFI,
AGFI, CFI, TLI, RMSEA uyum indeksleri kullanilmustir.

Tablo 24: Literatiirde Sik Kullanilan Uyum Tyiligi Indeksleri ve Olgiitleri

Kritik Deger Arahklar:
Kabul Edilebilir Uyum

Model Uyum indeksleri Iyi Uyum Degerleri
Degerleri
J2/df 0< y2/df <2 2< 42/df <5
GFI ,90< GFI <1 ,85< GFI <90
AGFI 90< AGFI <1 ,85< AGFI <,90
CFlI LI97< CFI<1 LI95< CFI <,97
TLI J95<TLI<I1 L90<TLI<,95
RMSEA 0<RMSEA <,05 ,05< RMSEA <,08

Kaynak: Bayram; 2016; Meydan ve Sesen, 2015; Ozdamar, 2016; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve
Miiller, 2003.

Tablo 25: Ol¢iim Modeli i¢in Birinci Dereceden DFA Sonucu Elde Edilen Uyum

Indeksleri
Uyum Indeksleri
y2/df GFlI AGFI CFI TLI RMSEA
4296,044/704=6,102 ,812 ,781 ,882 ,870 0,069

Literatiirde sik¢a kullanim bulan ve kabul goren uyum indekslerinden olan y2/df, GFI,
AGFI, CFI, TLI ve RMSEA’ya ait kritik deger araliklar1 Tablo 25’te yer almaktadir.
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Buna gore (Bayram, 2016; Bentler, 1990; Kline, 2015; Konuk, 2008; Meydan ve Sesen,
2015; Ozdamar, 2016; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Siitiitemiz,
2005):

Chi-square (Ki-kare) degeri (¢2), modelin veriye uyumunu o&lgen testlerin temelini
olusturmaktadir. y2/df ise Ki-kare (¥2), degerinin serbestlik derecesine (df)
boliinmesiyle elde edilen uyum indeksi degeridir. x2 istatistigi 6rneklem hacmine

duyarlidir. Orneklem boyutu arttik¢a, bu degerin anlamli sonug iiretme olasilig1 artar.

GFI (Goodness of Fit Index-Uyum Iyiligi Indeksi) “'model ile agiklanan varyans ve
kovaryansin nispi miktar ile ilgili ol¢iidiir’” (Meydan ve Sesen, 2015). Diger bir ifade
ile modelin 6rneklemde yer alan varyas-kovaryans matrisi ile ne derece ortiistiigliniin
gostergesidir. Regresyondaki R2 degerine esdeger olarak diisiiniilebilir. GFI degeri,
orneklem hacmine duyarli oldugundan biiylik 6rneklemlerde daha kiiciik GFI degeri
elde edilmektedir.

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index-Ayarlanmis (Diizeltilmis) Uyum Iyiligi Indeksi),
Joreskog ve Sorbom (1989) tarafindan model karmagsikligindan kaynaklanan bir
sapmay1 ayarlamak igin gelistirilmis olan Diizeltilmis Uyum Iyiligi Indeksi AGFI
gozlemlenen degiskenlerin sayisina gore modelin serbestlik derecesini ayarlar
(Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003). Yani GFI degerinin, serbestlik
derecesine bagli olarak ayarlanmis uyum 1yiligi degeridir. AGFI degeri de orneklem

hacmine duyarhdir.

CFI (Comparative Fit Index-Karsilastirmali Uyum Indeksi) “’Bentler ve Bonett'in
(1980) normlu wyum indeksi (NFI) igin kiiciik orneklemlerde siklikla belirtilen yetersiz
uyum tahminini onler’’ (Bentler, 1990). Higbir degisken arasinda iliski olmadigini
varsayan bagimsizlik modeli referans alinarak gelistirilmis olan karsilastirmali uyum

indeksidir. CFI, orneklem hacmine duyarlilik gésteren bir uyum indeksidir.

TLI (Tucker and Lewis Index) arastirmaci tarafindan onerilen modelin, bagimsizlik

modelinden ne derece 1yi uyum sagladiginin 6l¢iildiigii uyum indeksini gostermektedir
(Kline, 2011).

RMSEA (Root Mean Square Error Aproximation-Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karekokii)  “’onerilen modelin  parametreleri arasindaki  kovaryans matrisiyle,

omeklemde gozlenen degiskenler arasindaki kovaryans matrisi arasindaki farka
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(hataya) dayanan uyum dl¢iisiidiir.”” Bu uyum indeksi de 6rneklem hacmine duyarli

oldugundan, serbestlik derecesi dikkate alinarak hesaplanir (Siitiitemiz, 2005: 154).

Tablo 25’te yer alan 6l¢iim modelindeki tiim degiskenlere ait birinci dereceden DFA
modelinin uyum indeksleri degerlendirildiginde degerlerin istenilen sonuglara sahip
olmadig1 goriilmiistiir. DFA’ daki temel amag¢ Onerilen faktor yapisini dogrulamayla
birlikte modelde daha iyi uyum indekslerine ulasmak amaciyla yapilmasina ihtiyag
duyulan anlamli modifikasyonlarin tespit edilmesine yardimci olmasidir. Bu
modifikasyonlarin yapilabilmesi i¢in faktor yiiklerinin ve faktor korelasyonlarinin
degerleri incelenerek dogru modifikasyonlarin yapilmasi gerekmektedir (Hair vd., 1998:
aktaran, Konuk, 2008: 140). Tim bulgular ecle alindiginda baz1 ifadelerin
standartlastirilmis regresyon katsayilarmin ilgili degiskeni yeterince agiklamadig tespit
edilmistir. Bahsedilen ifadeler analizden ¢ikarilarak DFA tekrarlanmistir. Diger bir
islem olarak gozlenen degiskenler arasinda iligki oldugu tespit edilenler olmus ve
bahsedilen degiskenlerin hatalar1 arasina kovaryans atanmistir. Yine modifikasyon
indeksleri, gozlenen degiskenlerden birden fazla degisken ile yiiksek kovarsyans
degerine sahip degiskenlerin varligi bakimindan da ele alinmistir. Yapilan inceleme
sonras1 birden fazla degisken ile yiiksek kovarsyansa sahip degiskenler analizden

cikarilmistir.

Analizden c¢ikarilan her ifadenin ve modele dahil edilen kovaryanslarin ardindan DFA
tekrarlanmigtir. Asagida Tablo 26’da analizden ¢ikarilan ifadeler ve ¢ikarilma nedenleri

sunulmustur.
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Tablo 26: Ol¢iim Modelinden Birinci Dereceden DFA Sonucunda Cikarilan

ifadeler

Boyut

ifade

Analizden Cikarilma Nedeni

Marka Aski

Algilanan Deger

Marka imaji

Markanin
Benligi ifade
Etmesi

Marka Giiveni

Marka Giiveni

MAG.Bu markaya tutkuyla bagliyim

ADS.Bu markanin iiriinleri diger insanlar
tizerinde iyi bir izlenim birakmama
yardim eder

Mi3.Bu marka imaji, bir¢ok agidan kendi
imajimi yansitryor

MBI5.Bu marka imajimi olumlu ydnde
etkiliyor

MG5.Bu markanin beni asla hayal
kirikligina ugratmayacagimidiisiiniiyorum

MG6.Bu marka memnuniyet garantili bir
markadir

MBI ile yiiksek diizeyde kovaryans
degerine sahip olma

Diger ifadeler (birden fazla ifade) ile
yiiksek diizeyde kovaryans degerine
sahip olma

MBI ile yiiksek diizeyde kovaryans
degerine sahip olma

MBI6, MBi7, ADS ve Ml ile yiiksek
diizeyde kovaryans degerine sahip olma

Diger ifadeler (birden fazla ifade) ile
yiiksek diizeyde kovaryans degerine
sahip olma
Diger ifadeler (birden fazla ifade) ile
yiiksek diizeyde kovaryans degerine
sahip olma

Analizden ¢ikarilan ifadeler ve 6te yandan revizyon islemi sonucunda “yiiksek fiyat
odeme istekliligi” boyutunda yer alan YFOI1 ve YFOI3 goézlenen degiskenleri arasinda;
“tekrar satin alma” boyutunda yer alan TSAN1 ve TSAN4 ile TSAN2 ve TSAN4
gozlenen degiskenleri arasinda; “algilanan deger” boyutunda yer alan AD2 ve AD3
gozlenen degiskenleri arasinda; “markanin benligi ifade etmesi” boyutunda yer alan
MBIl ve MBI2 ile MBi6 ve MBI7 degiskenleri arasinda yiiksek diizeyde iliski oldugu
tespit edildiginden bahsedilen bu degiskenlerin hatalar1 arasina kovaryans
tanimlanmasina karar verilmistir. Bu modifikasyonlar ayni1 boyutlara ait maddeler

arasinda gercgeklestiginden yapilan islem mantikli ve anlasilabilir niteliktedir.
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Tablo 27: Modifikasyon Sonrasi Ol¢iim Modelinde Yer Alan Tiim Degiskenlerin
Birinci Dereceden DFA Sonucu Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Std.

: Hata
Boyutlar Ifadeler Regresyon Katsayilar1
Katsayilar1

MBI 1.Bu marka i¢inde oldugum insani1 simgeliyor. ,853 272

MBI2.Bu marka kisiligimi yansitiyor. ;910 172

MBIi3.Bu marka ic diinyami ortaya cikarmama 921 ,152

Markanin yardim ediyor.

Benligi ifade = MBI4.Bu marka gergek beni yansitiyor. ;929 ,137

Etmesi MBI6.Bu marka sosyal yasantimda bana katki ,670 ,551
sagliyor.

MBI7.Bu markanin baskalarinin benim hakkimdaki ,613 ,624

diisiinceleri tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

MG1.Bu markaya giiveniyorum. ,762 ,419
Marka Giiveni MG2.Bu marka diirtist l?ir r.naFkadlr. 124 476

MG3.Bu marka beklentilerimi karsilamaktadir. ,780 ,392

MG4.Bu markanin adina giiven duyuyorum. ,810 ,344

Mil1.Bu marka, diger markalar ile , 784 ,385

Marka imaji  karsilastirlldiginda ~ farklhilastirilmis — bir  imaja

sahiptir.

Mi2.Bu marka iyi bir imaja sahiptir. ,795 ,368

AK1.Bu marka diger markalara kiyasla ¢ok ,804 ,354

Algilanan kalitelidir.

Kalite AK2.Bu marka iiriin sinifindaki en iyi markadir. ,832 ,308
AK3.Bu markanin iiriinleri tutarli olarak diger tiim ,829 ,313
markalarinkinden daha iyi performans gosterir.

AD1.Bu marka 6dedigimin karsilifinda bir deger 720 ,482
Algilanan sunmaktadir.

Deger AD2 . Benim i¢in deger bana uygun olan markadir. , 167 412
AD3.Bir markada istedigim sey degerdir. 712 ,493
ADA4.Bu markaya memnuniyetle 6deme yaparim. 787 ,381
MA1.Bu marka harika bir markadir. ,663 ,560
MAZ2.Bu marka bana kendimi iyi hissettiriyor. ,781 ,390

Marka Aski MAZ3.Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor. ,806 ,350
MAA4.Bu markay1 ¢ok seviyorum! , 738 ,455
MADS5.Bu markayi kullanmaktan keyif aliyorum. ,733 ,463
AAP1.Bu markay1 bir¢ok kisiye dneririm. ,852 274
A@izdan Agiza AAP2.Bu markayla ilgili iyi goriisler yaymaya ,833 ,306
Pazarlama caligirim. cn
AAP3.Bu marka hakkinda pozitif sdylemlerde ,847 ,283
bulunurum.
TSAN1.Bu markay1 tekrar satin  almay1 ,559 ,688
planltyorum.
Tekrar Satin  TSAN2.Bu markay1 kesinlikle tekrar deneyecegim. ,884 ,219
Alma Niyeti TSAN3.Bir iiriine daha ihtiyacim oldugunda ,850 278
yeniden bu markayi satin alacagim.
TSAN4.Bu markay1 satin almaya daima niyetliyim. ,814 ,337
YFOIi1.Bu markanin iiriinleri igin diger markalara
gore daha yliksek bir fiyat 6demeye hazirim. ,790 ,376
YFOI2.Fiyat artist  makul oldugu siirece, ,823 ,323
Yiiksek Fiyat  {rilinlerinin fiyatlarim yiikseltse bile bu markanin
Odeme miisterisi olarak kalirdim.
istekliligi YFOI3.Makul bir fiyat artisim kabul ediyorum 877 ,231

¢linkii bu marka beklentilerime uyuyor.
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Modifikasyonlar sonrasi ortaya ¢ikan yeni ol¢iim modeli, asagida Sekil 26’ da yer
almaktadir. Modelde, gozlenen degiskenlerin Standartlastirilmis regresyon katsayilari,
boyutlar aras1 korelasyon degerleri ve modifikasyonlardan sonra iliski oldugu anlasilan

gozlenen degiskenlerin hatalar1 arasina tanimlanan korelasyon degerleri de verilmistir.
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Modifikasyonlar sonrasi ortaya ¢ikan 6l¢iim modeline ait uyum indeksleri asagida Tablo

28’de verilmektedir.

Tablo 28: Modifikasyonlar Sonrasi Ol¢iim Modeli Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
x2/df GFI AGFI CFlI TLI RMSEA
1643,442/484=3,396 ,916 ,897 ,954 ,947 0,047

Tablo 28’ deki bulgular degerlendirildiginde beklenilen uyum iyiligi degerlerine
ulasildigr goriilmektedir (Bayram, 2016; Meydan ve Sesen, 2015; Schermelleh-Engel,
Moosbrugger ve Miiller, 2003; Siitiitemiz, 2005).

Bu sonuglar referans alinarak bir sonraki asama olan giivenilirlik ve gegerlilik

analizlerinin gergeklestirilmesi asamasina gecilmistir.

3.7.3.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Bu c¢aligmada 6l¢iim modeline ait giivenilirlige ulasilmasi i¢in Fornell ve Larcker’a
(1981) ait bilesik giivenilirlik (Composite Reliablity-CR) testi kullanilmistir.
Calismanin 6l¢iim modelinde bulunan her 6l¢ege ait CR degerinin 0,7’den daha biiyiik
bir deger olmasi beklenir. Ayrica giivenilirligin saglanabilmesi i¢in Cronbach Alpha
degerinin de kritik deger olan 0,7°den daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd.,
2014).

Olgiim modeliyle ilgili gegerliligin degerlendirilmesinde one ¢ikan igerik gecerliligi,
yapt gegerliligi disinda da oSlgiit gecerliligi, goriinlis gecerliligi, ongoriisel gecerlilik, i¢
ve dis gegerlilik gibi gesitli gegerlilik yaklagimlar1 bulunmaktadir (Coskun, Altunisik ve
Yildirim, 2017; Giirbiiz ve Sahin, 2016; Sencan, 2005).

Icerik gecerliligi, dlciilecek olan boyut icerisindeki ifadelerin ilgili boyutu ne diizeyede
temsil ettigi yani dlgek icerisinde ne derecede yer aldigini gostermektedir (Konuk, 2008;
Malhotra, 1996). Arastirma modelinin igerik gegerliligi a¢isindan degerlendirilmesinde
konunun uzmanlar: tarafindan yapilan degerlendirmelerden faydalanilmaktadir (Giirbiiz
ve Sahin, 2016). Calismada yapilan literatiir taramasi, kisilerle yapilan derinlemesine
miilakat ¢aligmasi sonucunda ortaya ¢ikan ifadelerin siniflandirilmasi ve elenmesinde

konunun uzmani kisilerin goriislerinden yararlanilmistir (Konuk, 2008).
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Buradan hareketle c¢aligmada yer alan Olglim modelindeki degiskenlerin, icerik
gecerliligi agisindan yeterli oldugu ve gerekli kriterleri sagladigini ifade etmek

mumkuindiir.

Bu calismada ise yaygin kullanima sahip iki gegerlilik tiirli; benzesim gecerliligi ve
ayrim gecerliligi kullanilacaktir. Benzesim gegerliligi, “’soz konusu dlgcegin ayni yapiy
olcen diger olciitlerle ne derece ortiistiigiiniin gostergesidir’” (Altunisik vd., 2012: 124).
Ayrim gegerliliginin amaci ise olgiilen her bir yapinin, birbirlerinden farkli yapilar olup
olmadiklarini ortaya koymaktir (Siitiitemiz, 2005: 157). Ayrim gegerliligi ile bir
boyutun icerisindeki gozlenen bir degiskenin, farklilagsmasi gereken diger boyutlarla
olan iliskisini ortaya koymak ve “’bahsedilen yapilarin gergekte baska bir ozelligi dl¢iip
ol¢medigini belirlenmesi’’ gerekmektedir (Akbiyik, 2012: 169).

Kline’a (2011) gore, benzesim gegerliligi ve ayrim gecerliligi, Olciitlerin harici bir
standarda kars1t degil, birbirine gore degerlendirilmesini igerir. Ayn1 yapiyr Olctigi
varsayilan bir dizi degisken, eger birbirleriyle olan iliskileri kabul edilebilecek makul
bir biiyiikliikte ise benzesim gegerliliginden bahsedilebilir. Bunun tersine, farkli yapilari
oOlgtiigii varsayilan bir dizi degisken, eger birbirleriyle olan iligkileri ¢ok yiiksek degilse,
ayrim gegerliliginin saglandigini gosterir. Bu bilgilerden hareketle gecerli bir 6l¢ekten
bahsedebilmek i¢in iki gegerlilik tiirliniin de saglanmasi1 gerekmektedir (Altunisik vd.,
2012: 124).

Arastirmada yer alan Olgeklerin yap1 gecerliligi, benzesim gegerliligi ve ayrim
gecerliligi ile test edilmistir. Benzesim gegerliligini degerlendirmek i¢in “’ayni boyutu
Olgen her bir gozlenen degiskenin (ifadenin) bagli oldugu boyut ile olan iligkisi
incelenmigtir’’ (Saygili, 2019: 181). “’Tiim yapilara ait faktor yiikleri, benzesim
gecerliliginin kanitlarimi gosteren 0,50 ve énerilen degerin iizerinde bulunmustur’’

(Hair vd., 2010: 710).

Arastirmada yer alan modelin benzesim gecerliligi bilesik gecerlilik (composite reliability-
CR) ve ¢ikarilan ortalama varyans (average variance extracted-AVE) araciligiyla test
edilmistir. Benzesim gecerliliginin saglanmasi i¢in “AVE degerlerinin 0,50 nin iizerinde
(AVE > 0,50) ve biitiin CR degerlerinin de AVE degerlerinden daha yiiksek olmasi (CR
> AVE)” gerekmektedir (Hair vd., 2010).

Asagida Tablo 29°da modelde yer alan tiim degiskenlerin gilivenilirlik ve gegerlilik

analizine ait sonuglara yer verilmektedir.
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Tablo 29: Modelde Yer Alan Tiim Degiskenlerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analiz Sonug¢lar:

Cfrpbh?h CR AVE MBI MG Mi MK AD MA AAP  TSAN  YFOI
Markanin Benligi Ifade Etmesi ,935 ,926  ,682 0,826
Marka Giiveni ,878 8563 592  0,362*** 0,770
Marka imaj1 123 , 768  ,623 0,391*** 0,732*** 0,790
Algilanan Kalite ,860 862 675 0,368*** 0,615*** 0,767*** 0,822
Algilanan Deger ,838 ,835 558 0,484*** 0,712*** 0,648*** 0,663*** 0,747
Marka Aski ,846 ,862 556 0,546*** 0,615*** 0,590***  0,545*** 0,599*** 0,746
Agizdan Agiza Pazarlama ,879 881,712 0,372*** 0,665*** 0,617***  0,617*** 0,719%** 0,596*** 0,844
Tekrar Satin Alma Niyeti ,842 ,864 620 0,409*** 0,656*** 0,583***  0,571*** 0,785*** 0,567***  0,764*** 0,787
Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi ,843 ,870 690 0,466***  0,539***  0,656***  0,687***  0,683***  0,518*** 0,655*** 0,632*** (0,831

*Kosegende yer alan degerler her bir yapiya ait AVE degerlerinin karekokiinii gostermektedir.

**% n<0,001
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Tablo 29’da yapilara ait korelasyonlar, Cronbanch alpha, CR ve AVE degerleri yer
almaktadir. Tabloda yer alan tiim yapilar incelendiginde, her bir yap1 i¢in CR degerlerin
AVE degerlerinden biiyiik oldugu, AVE degerlerinin de 0,5’ten biyiikk oldugu
sonucunun ortaya ¢iktigr goriilmektedir. Yapilan tiim bu degerlendirmeler sonucunda,

yapilar i¢in benzesim gegerliliginin saglandigini ifade etmek miimkiindiir.

“Her bir yapun ¢ikarilan ortalama varyansinin (AVE) karekokii, her bir yapuin diger
yapularla olan korelasyonlarindan daha biiyiik olmasi ayrim gegerliliginin  bir
gostergesidir’’ (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 29’daki degerler dikkate alindiginda,
sadece algilanan degere ait AVE degerinin kerakokiiniin tekrar satin alma niyeti ile
korelasyonundan daha kii¢iik oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu bulgu algilanan deger
yapisi digindaki boyutlarda ayrim gegerlililiginin saglandigin1 gostermistir. Ancak
tabloya gore en yiiksek yapi korelasyonu 0,785 onerilen deger olan 0,85’in altindadir
(Kline, 1998: 60). Bu nedenle 6lgiim modelinin ayrim gegerliligini sagladigini ifade

etmek mumkiindr.

Tablo 29°daki degerler giivenilirlik agisindan degerlendirildiginde elde edilen bulgular
tim gizil degiskenlerin CR ve Cronbach Alpha’ya ait degerlerin kritik deger olan
0,70’ten daha biiyiik oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2010). Bu baglamda modelde
yer alan tiim gizil degiskenler i¢in giivenilirligin saglandigin1 ortaya koymaktadir.
Ayrica bulgular, tiim gizil degiskenlere ait AVE degerlerinin kritik deger olarak goriilen
0,50’nin tizerinde oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2010). Buradan hareketle
aragtirma modelinde kullanilan tiim boyutlar i¢in giivenilirlik kriterlerinin saglandiginm

ifade etmek mumkiindir.

3.7.3.3. Yapisal Analiz

Arastirma modelini olusturan markanmn benligi ifade etmesi, marka giiveni, marka
imaj1, algilanan kalite, algilanan deger, marka aski, agizdan agiza pazarlama, tekrar
satin alma niyeti, yiiksek fiyat 6deme istekliligi degiskenlerine ait 6lgiim modeline DFA
uygulanmistir. Gergeklesen analiz sonrasi elde edilen bulgularda gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yoniinden tatmin edici sonuclara ulagilmasindan dolay1 arastirma
modelinin test edilmesi asamasia gecilmistir. Yapisal esitlik modelinde, beklenilen
etkilerin istatistiki acidan anlamli olup olmadiklar1 ve etki dereceleri test edilmistir.
Ayrica bagimli degiskenlerden yiiksek fiyat 6deme istekliligi hata terimi (RY) ile marka
aski hata terimi (RM) arasinda yiiksek diizeyde iligki (M.1.:47,835; Par Change:-,038)
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oldugu goriildiiglinden ve agizdan agiza pazarlama hata terimi (RA) ile tekrar satin alma
niyeti hata terimi (RT) arasinda yiiksek diizeyde iliski (M.1.:113,704; Par Change:,074)
oldugu goriildiigiinden, belirtilen degiskenler arasina kovaryans atanmistir (Kline, 2015;
Byrne, 2010). Arastirma modeli ile ilgili Yapisal Esitlik Modeli (YEM) sonuglarina
Sekil 27’ de yer verilmistir.
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Markanin
Benligi Ifade
Etmesi

Agizdan Agiza
Pazarlama

Marka Giiveni ,236* 680*

177* \

\ Tekrar Satin

,146*

,893*
Algilanan Kalite

,314*

Yiiksek Fiyat

Odeme Istekliligi

Algilanan Deger

Sekil 27: Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar:
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YEM’de yer alan degiskenler arasindaki tek yonlii oklarla belirtilen katsayilar, yapilar
arasindaki iligkileri agiklayan regresyon katsayilarini gostermektedir. Bu katsayilar,
standartlastiritlmis degerler olarak verilmektedir. Asagida Tablo 30°da arastirma

modelinin uyum indekslerine yer verilmistir.

Tablo 30: Arastirma Modeli Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri
x2/df GFlI AGFI CFlI TLI RMSEA
2245,894/500=4,492 ,889 ,868 ,931 ,923 0,057

Yukaridaki Tabloda yer alan Arastirma modeline ait uyum iyiligi indeksleri
degerlendirildiginde modelin veriye iyi uyum sagladigi ve belirtilen sonuglarin kabul
edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir (Doll, Xia ve Torkzadeh, 1994; Mishra ve
Datta, 2011; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003).

Tablo 31: Yapisal Esitlik Modeli Tahminlerine iliskin Sonuclar (Tiim Orneklem)

: std. Anlamhilik
Yapisal Iliskiler Regresyon *C.R. ®) Sonuc¢
Katsayisi b

Markanin Benligi ifade Etmesi —» Marka Aski 236 9,611 kel Kabul
Marka Giiveni— Marka Aski 77 4,283 Fkk Kabul
Marka imaji — Marka Aski ,099 1,970 0,049 Kabul
Algilanan Kalite — Marka Aski 146 3,534 falaie Kabul
Algilanan Deger —» Marka Aski 314 7,438 fakaie Kabul
Marka Aski — Agizdan Agiza Pazarlama ,680 16,613 fakalal Kabul
Marka Aski — Tekrar Satin Alma Niyeti ,657 13,796 falake Kabul
Marka Aski——p Yiiksek Fiyat Odeme istekliligi 893 17,889 Hkk Kabul

Yapisal esitlik modelinde yer alan gizil degiskenlerin tahmin edilen yapisal katsayilari,
aciklayicilik ve anlamlilik diizeyleri ile arastirma hipotezlerinin sonuglart yani kabul
veya red edilme durumlari yukarida yer alan Tablo 31°de sunulmustur. Tabloda yer alan

sonuglar asagida sirayla degerlendirilmistir.

e Arastirmanin birinci hipotezinde (H1) 6ngoriildiigii tizere markanin benligi ifade
etmesinin marka aski lizerinde istatistiki agidan anlamli ve pozitif bir etkiye

sahip oldugu goriilmektedir (5=,236; p<0,001).
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Arastirmanin ikinci hipotezinde (H2) 6ngoriildiigii tizere marka giiveninin marka
aski tizerinde istatistiki agidan anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (5=,177; p<0,001).

Arastirmanin ti¢lincii hipotezinde (H3) 6ngoriildiigii izere marka imajinin marka
aski tlizerinde istatistiki agidan anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (5=,099; p<0,05).

Aragtirmanin dordiincii hipotezinde (H4) 6ngoriildiigii iizere algilanan kalitenin
marka agki iizerinde istatistiki yonden anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (5=,146; p<0,001).

Aragtirmanin besinci hipotezinde (H5) ongoriildigii tizere algilanan degerin
marka aski lizerinde istatistiki acidan anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu

goriilmektedir (=,314; p<0,001).

Arastirmada yer alan marka askinin Onciilleri olan degiskenler ile ilgili olan ilk bes

hipotez kabul edilmistir. Ayn1 sekilde arastirmada yer alan marka askinin sonug

degiskenleri ile ilgili olan degiskenler asagida sirastyla degerlendirilmistir.

Aragtirmanin altinci hipotezinde (H6) ongorildigii tizere marka askinin pozitif
agizdan agiza pazarlama iizerinde istatistiki acidan anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugu goriilmektedir (5=,680; p<0,001).

Aragtirmanin yedinci hipotezinde (H7) ongoriildiigli izere marka askinin tekrar
satin alma niyeti lizerinde istatistiki agidan anlamli ve pozitif bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir ($=,657; p<0,001).

Arastirmani son hipotezi olan sekizinci hipotezinde (H8) ongoriildiigii gibi
marka askinin ytliksek fiyat 6deme istekliligi lizerinde istatistiki agidan anlamli

ve pozitif bir etkisi vardir (5=,893; p<0,001).

Arastirmada hazir giyim ve teknolojik {riin kategorileri lizerinden toplanmis ve

kategorik olarak bir ayrima gidilmeden toplam verilere dayanarak yapilan analiz

sonuclarma bakildiginda calismada yer alan tiim hipotezlerin kabul edildigi

goriilmektedir.
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3.8. Yapusal Esitlik Modeli Sonu¢larimn Hazir Giyim ve Teknolojik Uriin

Orneklemleri I¢cin Degerlendirilmesi

Aragtirmanin modelinin yapisal testinde ortaya g¢ikan sonuglarin “’hazir giyim’’ ve
“teknolojik triin’’ kategorileri Orneklemleri i¢in de tutarli sonuglarin ortaya c¢ikip
cikmadigini test etmek ig¢in iki ayr1 6rneklem {izerinde ayn1 yapisal test gerceklestirilmis
ve ortaya ¢ikan bulgulara Tablo 32’de yer verilmistir.

Tablo 32: Hazir Giyim ve Teknolojik Uriin Orneklemleri I¢in Karsilastirmah
YEM Tahminleri ve Bulunan Farkliliklarin Anlamhlik Diizeyleri

Hazir . p Degerleri
Giyim 'I:elﬁnOIOJ ik Betalarin Arasindaki Yorum
Uriin Beta Farki
Beta Fark

Istatistiki acidan

MBi—p MA  0,203***  0,232***  -0,029 (P>0,05) ko bir fark yokiur

Istatistiki acidan

* Kk K ~
MG — MA 0,135 0,266 0,132 (p>0,05) anlaml1 bir fark yoktur.

Marka imajinin marka

aski tizerindeki pozitif
Mi— MA 0,165* -0,046 0,211 (p>0,05) etkisi sadece Hazir
Giyim kategorisinde
anlamli bulunmustur.
Algilanan kalitenin
marka agki lizerindeki
pozitif etkisi sadece
Teknolojik Uriin
kategorisinde anlaml1
bulunmustur.

AK—MA 0,092 0,321*** -0,229 (p>0,05)

[statistiki agidan

AD —>MA 0,362 0,214%** 0,148 (p>0,05) anlaml bir fark yoktur

[statistiki agidan

MA—>AAP 0,663*** 0,710*** -0,046 (p>0,05) anlamli bir fark yoktur.

[statistiki agidan

MA =TSN 017+ 0703** 0086  (p005) EHSHGTR

Istatistiki agidan

™\ *% Kk *k*
MA —YFO 0914 0,863 0051 (p>0.05) \iamii bir fark yoktur.

*p<0,05
***p< 0,001

Kaynak: Gaskin, J. & Lim, J. (2018),"Multigroup Analysis", AMOS Plugin. Gaskinaton's StatWiki.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular neticesinde sadece ‘’hazir giyim’’ iiriin
kategorisine ait Orneklem baz alindiginda, algilanan kalitenin marka aski tizerinde

anlamli etkisi bulunamamigtir (f: 0,092; p>0,05 ).
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Sadece ‘’teknolojik {iriin>’ kategorisine ait Orneklem degerlendirildiginde, marka
imajinin marka agki iizerinde anlamli etkisi olmadig1 goriilmustiir (B: -0,046; p>0,05).
Belirtilenlerin haricindeki tiim etkiler her iki 6rneklem i¢in de istatistiki a¢idan anlaml

bir farklilik géstermemektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Miisteri odakli pazarlama anlayigiyla hareket eden isletmeler varliklarini siirdiirebilmek
icin miisterilerini tanimali ve onlarla uzun siireli bag kurmalidir. Giiniimiizde giicli
markalara sahip olan isletmeler bu bagi daha kolay kurmaktadir. Son yillarda pazarlama
literatlirlinde 6nemli bir role sahip olan ‘“’marka agki’” kavrami bu bagi agiklayici
niteliktedir. Onceki calismalar degerlendirildiginde yerli ve yabanci literatiir de marka
aski konusunun pazarlama ve tiiketici davranislari ile olan iligkisinin yeni bir ¢alisma

alan1 oldugu ve tizerinde durulmasi gerektigi goriilmektedir.

Calismanin temel amaci olan tiiketicilerin kullanmay1 en sevdikleri hazir giyim ve
teknolojik triin markalarina yonelik marka askinin Onciilleri ve sonuglarinin etki
diizeylerinin Oncelikle iiriin kategorisi ayrimina gitmeden, sonrasinda ise kategorik
olarak farkliliklarin ele alinmasi, yapisal model kapsaminda gerceklestirilmis ve

hipotezler ile olusturulan model test edilmistir.

Calismada oncelikle toplanan veriler tek bir veritabani iizerinden analiz edilmistir.
Sonrasinda yapisal model iki iirin grubu igin tekrar analiz edilmis ve aralarindaki
farklar degerlendirilmistir. Yani bu c¢aligmanin temel hipotezleri onciil degiskenlerin
(markanin benligi ifade etmesi, marka giliveni, marka imaji, algilanan kalite, algilanan
deger) marka aski tizerindeki ve marka askinin sonug¢ degiskenlerin (agizdan agiza
pazarlama, tekrar satin alma niyeti ve yiiksek fiyat 6deme istekliligi) lizerindeki gorece
etkileri ve bu etkilerin iki {iriin grubu baglaminda degerlendirilmesi soncunda farklilagip

farklilasmadiklar “Yapisal Esitlik Modellemesi’ ile analiz edilmistir.

Pazarlama literatiiriinde, marka ve tiiketici davranislart baglaminda marka askinin ne
oldugu ve marka askinin literatiirdeki yeri ve dneminden bahsedilen bu c¢alismanin
amacina uygun olarak giris boliimiinde de maddeler halinde bir takim arastirma

sorularina yer verilmistir.

Marka agki nispeten yeni bir pazarlama yapisidir, ancak daha gii¢lii bir tiiketici-marka
iligkisi olusturma yetenegi nedeniyle pazarlamacilar icin biiylikk 6nem tasimaktadir
(Trivedi, 2020: 195). Calisma igerisinde Carroll ve Ahuvia (2006), Keh, Pang ve Peng
(2007) gibi onemli yazarlar tarafindan marka aski tanimlanirken birgok farkli yazar

tarafindan da kavram agiklanmistir.
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Markalar stratejilerini belirlerken tiiketicilere odaklanir ve tiiketicilerin davranislarini
dogru tahmin etmeye ve pazarlama stratejilerine uygun sekilde yonlendirmeye calisirlar.
Markalar, miisterilerin beklentilerini karsilayip, yiiksek miisteri tatminine ulagmak
isterler. Ancak miisteri tatminine ek olarak miisterilerle uzun doénemli bag kurmali ve
misteri baghiligin1 saglamalidirlar. Yogun rekabet ortami ve tiiketicinin satin alma
davranigini etkileyen birgok faktoriin oldugu da diistiniiliirse, markalarin tiiketicilerle
arasinda duygusal olarak bir sevgi bagi kurmasi, uzun donemli ve yikilmasi gii¢ bir
iliskinin ortaya ¢ikmasini saglar. Bu ¢alismada bahsedilen degiskenlerin etkisi de marka
askinin olugmasinda etkilidir. Yani imaj1 yiiksek, giiven duyulan, kaliteli, tiiketiciye
hitap edebilen, degerli bir marka, markaya duyulan sevginin artmasini saglar. Markaya
duyulan sevginin sonucunda da markaya olan baglilik artar, tiiketici satin alma islemini
tekrarlayabilir, olumlu degerlendirmesini ¢evresi ve diger bireylerle paylasabilir hatta
markanin {irtinleri i¢in fedakarlikta bulunup olmasi gerekenden daha yiiksek fiyatlar
O6demeyi kabul edebilir. Sonug olarak ‘’'marka aski1’” pazarlama literatiiriinde popiilerligi

giinden gline artan énemli bir kavramdir.

Calismada yer alan tim Onciil ve sonu¢ degiskenlerin neden tercih edildigi ile ilgili
detaylara c¢aligmanin birinci ve ikinci boliimiinde yer verilmistir. Bahsedilen tiim
degiskenler literatiir icerisinde marka agki baglaminda ele alinmaya uygun sekilde teorik
bir altyapiya sahiptir. Ayrica ¢alisma igerisinde degiskenlerle ilgili varsayimlar ortaya
koyulurken birgok 6nemli ¢alismada yer alan 6nerilmis veya test edilmis kavramsal ve
teorik modellerden bahsedilmistir. Tiim bu literatiir ile ilgili kanitlarin disinda yapilan

derinlemesine miilakatlar, uzman goriisleri ve danigsman goriisleri de se¢imi etkilemistir.

Marka agkinin ¢alismadaki onciil degiskenler ile arasinda nasil bir iligkinin oldugu ve
bu 6nciil degiskenlerin marka aski tizerindeki etki diizeyleri de ¢alisma igerisinde cevabi
aranan ve bu bolim igerisinde elde edilen bulgulara dayanarak sonuclar1 paylasilan

arastirma sorularindandir.

Markanin benligi ifade etmesi bu calismada yer alan marka askinin onciillerinden
ilkidir. Yapisal esitlik analizi sonucu toplu veritabanindan elde edilen bulgular
degerlendirildiginde, markanin benligi ifade etmesinin marka aski tizerinde pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu bulgular neticesinde
H1 hipotezi kabul edilmistir. Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru (2016), Carroll ve Ahuvia
(2006), Strandberg ve Styvén (2019), Cavusoglu ve Demirbag (2020), Uyar ve

Lekesizcan (2017), Ercis, Aykut ve Yildiz (2019), Septyani ve Alservia (2020)
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tarafindan yapilan ¢aligmalarda elde edilen bulgular bu ¢alismanin sonuglarini destekler

niteliktedir.

Sarkar ve Sreejesh (2014) tarafindan gergeklestirilen calismada gegerliligini ve
giivenilirligini kanitladig1 bir romantik marka kiskangligi 6lgegi gelistirilmis ve marka
ask-kiskanglik ¢ercevesinin tiiketicilerin aktif katilimi iizerinde oynadigi rolii
incelenmistir. Calismadan elde edilen sonuglar degerlendirildiginde romantik marka
kiskancliginin romantik marka aski {izerinde pozitif etkisi olduguna ulagsmistir. Ayrica
bu c¢alismanin da bulgularin1 destekler nitelikte markanin benligi ifade etmesinin

romantik marka askini olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Marka giiveni, marka aski tizerinde etkisi incelenen degiskenlerden bir digeridir. Marka
gliveninin marka aski lizerindeki etkisi arastirmanin ikinci hipotezi (H2) olarak ileri
stiriilmiistiir. Aragtirmanin bulgular1 degerlendirildiginde, marka giiveni ile marka aski

arasinda oOne siiriilen iliskinin beklenildigi gibi gergeklestigi goriilmektedir.

Albert ve Merunka (2013), Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru (2016), Kaufman, Loureiro
ve Manarioti (2016) ve Onurlubas ve Altunisik (2019) tarafindan yapilan caligmalarda
elde edilen sonuglar bu ¢alismanin ikinci hipotezinden elde edilen bulgular1 destekler
niteliktedir.

Drennan vd. (2015) tarafindan 5 iilkede tiiketicilerin sarap bilgisi, sarap tecriibesi, sarap
marka gliveni, memnuniyeti ve sadakati iizerinde yaptiklari ¢alismada sarap markasi
gliveninin, genel 6rneklemde ve Meksika'da sarap markasi sadakati ile pozitif yonde
iligkili iken Avustralya, Sili, Fransa ve Portekiz'de bu iliski anlamli degildir. Bu
hipotezleri kismen desteklenmistir. Bu c¢alismayr da destekler nitelikte olan sarap
markas1 giiveninin sarap markas1 askiyla olumlu bir sekilde iliskili olmast 6ngoriisii
ortaya ¢ikan sonuglara bakildiginda genel 6rneklemde ve dort iilkede pozitif iligkili iken
bu iligki Sili'de anlamli degildir. Bu nedenle hipotezleri ¢ogunlukla desteklenmektedir.
Ancak caligma sadece Sili’de yapilmis olsaydi marka gliveninin, marka sadakati ve
marka aski ile anlamli bir iliskisin olmadig1 sonucuna ulasilmis olacakti. Yine yapilan
calismada marka giliveninin, marka memnuniyeti ile iligskisi analiz sonucunda genel
orneklemde ve tiim iilkelerde pozitif iligkili olarak tespit edilmistir. Loureiro, Kaufman
ve Vrontis (2012) tarafindan yapilan ¢alismada bu calismadan farkli olarak marka
giiveni, marka agkinin sonucu olarak ele alinmistir. Marka askinin marka giiveni

tizerinde olumlu bir etkisi oldugu 6ngoriisii bulgularla da desteklenmistir.
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Calismanin tiglincii hipotezi olan marka imajinin, marka aski {izerinde pozitif etkisi
olmasinin yaninda bu etki istatistiki olarak da anlamlidir. Buradan hareketle H3 hipotezi
kabul edilmistir. Ismail ve Spinelli (2012), Unal ve Aydin (2013), Sallam (2014) ve
Anggraeni ve Rachmanita (2015) tarafindan yapilan arastirmalarda bu sonucu

desteklemektedir.

Usta ve Faiz (2019) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin otomobil markalarina
kars1 duyduklar1 marka agki ile marka sadakati arasindaki iliskide marka imajinin araci
rolii incelenmistir. Bu iliskide marka imajinin kismi aracit oldugu goriiliirken bu
calismanin tersine marka askinin marka imaj1 lizerinde etkisi oldugu ileri siiriilmiis ve
tilkketicilerin markaya yonelik askinin marka imajin1 anlamli ve pozitif sekilde etkiledigi

sonucuna varilmistir.

Aydin (2017) tarafindan dayanikli {irtin gruplan iizerine yapilan calismanin bulgular
degerlendirildiginde marka giiveni, marka farkindaligi ve marka imaji olarak ele alinan
benlik imaj uyumunun baglilik tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ve bu etkilere

marka askinin kismi aracilik ettigi sonucuna ulasilmstir.

Han vd. (2019) tarafindan havayolu yolcularinin yeniden satin alma karar verme
stirecini ve buna ek olarak bu tiir bir kararin ortaya ¢ikmasinda Giiney Kore'deki tam
hizmet ve diisiik maliyetli havayollar1 arasinda farklihik gdsterip gostermediginin
incelendigi calisgmada marka imajin1 marka aski iizerindeki etkisi bu caligmanin
bulgulariyla ortiismektedir. Ayrica marka imaj1 ile marka agki arasindaki iligkinin tam
hizmet ve diisiik maliyetli havayollarinda 6nemli 6lgiide farklilik gosterdigi sonucuna
ulasilmas1 da iirlin veya hizmet kategorisindeki degisikliklerin etkiler lzerindeki

degisimi gostermesi acisindan dnem arz etmektedir.

Aragtirma kapsaminda teste tabi tutulan bir diger hipotezin sonucuna gore, algilanan
kalitenin, marka agki iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde

edilmistir. Buradan hareketle ¢alismanin dordiincii hipotezi (H4) kabul edilmistir.

Zengin ve Aladag (2018) tarafindan yapilan sosyal medyada tiiketici ile marka
arasindaki iligkilerin marka askini ortaya ¢ikarip ¢ikarmadigimi bulmaya yonelik
calismada kalitenin marka aski sonuglari tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ancak

bu etkinin zay1f bir etki oldugu goriilmiistiir.

Yildiz ve Giinaydin (2019) tarafindan yapilan calismada marka agki lizerinde en yiiksek

etkiye sahip olan faktdr marka giiveni iken 6nem sirasina gore diger faktorler ise marka
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cagrisimlar, marka imaji1, algilanan kalite ve marka farkindaligidir. Yani tiiketicinin
algiladig1 kalite onun markaya yonelik olusacak sevgisinde énemli bir etkendir. Benzer
bir baglamda Zhou vd. (2020) tarafindan yapilan kiiresel tiikketici kiiltiirii teorisi ve
benlik-genisleme teorisine dayanan c¢alismada {inlii sporcularin kisisel markalarinin
tilketicilerin kiiresel marka degeri algilari ve marka aski {izerindeki etkisini
incelemislerdir. Arastirmanin bulgulari degerlendirildiginde tiiketicilerin kiiresel bir
markanm triin kalitesine iliskin algistnin marka askini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Bahsi gegen caligmalardan elde edilen sonuglar bu c¢alismanin

sonuglarini destekler niteliktedir.

Bu arastirmada yer alan marka askinin besinci Onciilii olarak algilanan deger yer
almaktadir. Caligmadan elde edilen bulgular dikkate alindiginda algilanan degerin
marka agki tlizerinde olumlu ve istatistiksel bakimdan da anlamli etkiye sahip oldugu

sonucuna ulasilmistir. Yani HS kabul edilen bir diger hipotezdir.

Junaid vd. (2020) tarafindan restoran hizmeti iizerine yapilan calismada algilanan
degerin marka aski ile pozitif iliskiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica caligmada
algilanan degerin, bilgi arama, sorumlu davranis ve kisisel etkilesim ve marka agkinin

miisteri katilim1 boyutlar1 arasindaki iligskiye aracilik ettigi sonucuna ulagilmistir.

Bairrada, Coelho ve Coelho (2018) tarafindan yapilan ¢alismada algilanan degerin
marka agki ile pozitif ilisgkiye sahip oldugu sonucu bu calismanin bulgulariyla
ortigsmekte ve c¢alismanin besinci hipotezini desteklemektedir. Ancak kalitenin
caligmada yer alan her iki orneklemde de dogrudan marka askiyla iligkili olmadig:
sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bu bulgu, bu ¢alismanin genel 6rneklemi tizerinden
yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgularla ve calismanin dordiincii hipoteziyle

celismektedir.

Marka askinin c¢alismada yer alan Onciillerine iliskin analiz  bulgularinin
degerlendirilmesinden sonra marka askinin c¢alismada yer alan sonuclarma iliskin

degerlendirilmeye gecilmistir.

Marka askinin ¢aligmadaki sonug¢ degiskenler ile arasindaki iligkinin varligi ve marka
askinin sonug¢ degiskenleri tizerindeki etkileri de ¢alismada elde edilen bulgular

sayesinde cevaplanan aragtirma sorularidir.

Calismada marka askinin sonug¢ degiskenlerinden ilki, agizdan agiza pazarlama

degiskenidir. Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin alicilar1 belirli iiriinlere, markalara
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ve hizmetlere yonelttigi ve ayni sekilde bunlardan uzaga da yonlendirebildigi bilgi ve
goriisleri paylasmasina olanak taniyan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Hawkins,
Best ve Coney, 2004: aktaran, Ismail ve Spinelli, 2012). Yani bir tiiketici bir {irlin veya
hizmet alimindan elde ettigi deneyimi, iirlin veya hizmete heniiz sahip olmayan kisilerle
paylasarak onlarin kararlarini etkileyebilmektedir. Buradan hareketle olumlu deneyime
sahip olan ve markaya sevgi duyan tiiketicilerin bahsedilen marka hakkinda olumlu
gorlisler belirtmesi ve baska tiiketicilerinde satin alma kararmi olumlu etkilemesi
muhtemeldir. Arastirma bulgular1 degerlendirildiginde marka askinin pozitif agizdan
agiza pazarlama lzerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmistiir.

Bdylece arastirmada ongoriilen hipotezlerden biri olan H6 kabul edilmistir.

Kusgu (2016) tarafindan marka-tiiketici iliskileri iizerine genis lriin kategorisi ve
orneklem ile gergeklestirilen ¢alismada marka askinin sadakat, agzidan agiza iletisim ve
yiksek fiyat O0deme istekliligi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu bulgularla

desteklenmistir.

Agizdan agiza pazarlama degiskeni marka agki ile ilgili calismalarda sikca kullanilan bir
degiskendir. Ayrica, Bairrada, Coelho ve Coelho (2018), Bairrada, Coelho ve Lizanets
(2019), Coelho, Bairrada ve Peres (2019), Fetscherin (2014), Kiuru (2014), Rodriguez
ve Rodriguez (2019), Roy, Eshghi ve Sarkar (2013), Strandberg ve Styven (2019) ve
Unal ve Aydin (2013) tarafindan yapilan arastirmalarin bulgularina bakildiginda bu

caligmanin bulgulariyla benzerlik gosterdigi goriilmiistiir.

Tiiketicilerin kullanmay1 sevdikleri markalara karsi tekrar satin alma niyetine girer
Ongoriisiine dayanan Yyedinci hipotez (H7) arastirmanin bulgular1 neticesinde kabul
edilmistir. Yani yapilan analiz sonucunda marka askinin, sonu¢ degiskenlerinden bir
digeri olan tekrar satin alma niyeti lizerinde istatistiki olarak anlamli ve olumlu bir
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu ¢alismadan elde edilen bu sonug satin alma
niyeti ve tekrar satin alma niyetinin marka askiyla iliskisini iceren baska bircok
calismadan elde edilen bulgularla da desteklenmektedir (Borges, Cardoso, Rodrigues,
2016; Fetscherin, 2014; Garg vd., 2015; Onurlubas ve Altunisik, 2019; Rodriguez ve
Rodriguez, 2019; Sarkar ve Sreejesh, 2014; Turgut ve Giiltekin, 2015).

Calismada yer alan ve marka askinin son sonu¢ degiskeni yiiksek fiyat o6deme
istekliligidir. Tiiketiciler belirli sebepleri kendilerine dayanak olarak goriip, aldiklari

iirlin veya hizmetler i¢in olmasi gerekenden daha yiiksek bir fiyati veya fiyatlardaki
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makul bir artis1 kabul edebilirler. Belirtilen belirli sebepler arasinda en gegerlilerinden
biri de tiiketicinin edinmek istedigi iirlin veya hizmete yakinlik duymasi, sevgi duymasi
ve ona karst bagliliginin olmasidir. Tiiketicilerin bu yakinliga, baghliga ve sevgiye
sahip olduklar1 markalara karsi, fiyatta daha esnek davranabilecegi ve daha yiiksek fiyat
O0demeyi kabul edebilecegi Ongoriisiine dayanan sekizinci hipotez (H8) arastirma

bulgular1 neticesinde kabul edilmistir.

Bairrada, Coelho ve Lizanets (2019) tarafindan yapilan ¢alismada marka askinin bir
giyim markasina yiiksek fiyat 6deme istegi iizerinde olumlu ve istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu c¢alisma bahsedilen c¢alismanin

bulgulariyla kategorik anlamda da benzerlik gostermektedir.

Aydin (2016) tarafindan yapilan caligmada ise; marka askinin bir elektronik ve
teknolojik iiriin olan bir beyaz esya markasina yonelik daha fazla 6deme yapma istegi
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Bahsedilen c¢aligmanin
sonuglar1 ve ayrica bu ¢aligmada ele alinan diger iiriin kategorisi olan teknolojik iiriinler

baglaminda benzerlik gostermektedir.

Arastirmanin ana amacina uygun sekilde gelistirilen ve en Onemli arastirma Sorusu
onciillerin marka aski tizerindeki ve marka askinin sonuglar iizerindeki gorece
etkilerinin iirin kategorisine (hazir giyim ve teknolojik {irlin) gére gruplar arasi farklilik
gosterip gostermedigidir. Yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan istatistiki anlamda

benzerlik ve farkliliklar ile bu soruya cevap aranmistir.

Arastirmada elde edilen verilerin yapisal esitlik modeli ile analizi sonucunda ortaya
¢ikan sonuglarin “’hazir giyim’’ ve “’teknolojik iiriin’’ gruplar i¢in de benzer sonuglara
sahip olunup olunmayacagini test etmek amaciyla iki ayr1 6rneklem grubu iginde ayni

yapisal model test edilmistir (Gaskin ve Lim, 2018).

Gergeklesen test sonucunda tiim verilerden olusan birlestirilmis veritabanindan farkli
birtakim sonuglar elde edilmistir. Hazir giyim kategorisinde algilanan kalitenin, marka
aski tizerinde istatistik olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Sadece
teknolojik iiriin grubundan elde edilen verilerden olusan 6rneklem {izerinde gergeklesen
analiz de ise, marka imajinin, marka agki {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip olmadigi goriilmiistiir. Yani algilanan kalitenin marka aski tizerindeki pozitif

etkisi yalnizca teknolojik iriin kategorisinde anlamliyken, markanin imajinin, marka
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aski lizerindeki olumlu yondeki etkisi sadece hazir giyim kategorisinde anlamli

bulunmustur.

Calismada yer alan diger onciillerin marka agki {izerindeki ve marka askinin sonug
degiskenler iizerindeki etkisi degerlendirildiginde her iki {iriin kategorisi i¢in de

istatistiki agidan anlamli bir fark olmadig1 goriilmiistiir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak gelecekte yapilacak olan
calismalar i¢in akademisyenlere ve arastirmacilara ayrica isletmelere ve pazarlama

uygulayicilarina yonelik birtakim oneriler sunulmaktadir.

Akademisyen ve Arastirmacilara Sunulan Oneriler

Bu arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle marka agki, marka agkininin onciilleri
ve sonuglari ile ilgili her tiirli baglamda arastirma yapmak isteyen kisilere ve
akademisyenlere asagida yer alan Onerilerde bulunmak miimkiindiir. Yerli literatiirde
yeni yeni ¢aligma alan1 bulan marka aski kavrami gelecekte yapilacak arastirmalar igin

bu ¢alismadan elde edilen sonuglari 6nemli kilmaktadir.

Ik olarak bu arastirma, tiiketim mallarna talebin yogun oldugu iilkelerden biri olan
Tiirkiye’de, hazir giyim ve teknolojik iiriin kategorilerine ait markalar tizerinde
gerceklestirilmistir. Calismada sonuglar iki sekilde degerlendirilmistir. Ik olarak
calismadan elde edilen tiim veriler {iritin kategorisi ayrimi yapilmadan tek bir toplu
veritabani ile analiz edilmistir. Sonrasinda toplanan veriler igerisinden iki {iriin grubu
ayrimi yapilarak analiz tekrarlanmis ve kategorik olarak farkliliklar belirlenmeye

calisiimastir.

Calismanin kisitlar1 da gbz oniine alindi§inda gelecek arastirmalarda tek bir {iriin grubu,
farkli triin gruplart ve kategorik olarak {riin grubu ayrimina gitmeden calismada
onerilen model farkli bir baglamda ele alinabilir. Ayrica gelecek arastirmalarda sadece
iiriin gruplarma yonelik degil hizmet gruplar1 da tek basma bir hizmet markasiyla veya
birden cok sekilde kiyaslamaya tabi tutulabilirken hizmet gruplar ile {iriin gruplar
arasinda da bir degerlendirme yapilabilir. Bunlara ek olarak farkli bir baglamda spesifik
bir alanda {irlin, hizmet veya marka belirlenerek Onerilen model daha nis bir boliimde

ele alinabilir.

Ikinci olarak, bu arastirma marka askinin dnciillerini ve sonuglarini belirlemeye yonelik

farkli {iriin gruplar1 baglaminda ele alinmis bir calismadir. Calismada yer alan onciil ve
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sonu¢ degiskenlerin disinda literatiirdeki bir¢ok degisken Onerilen modele eklenebilir,
adapte edilebilir ve farkli bir baglamda ele alinabilir. Bunlardan; ‘’'marka itibari’’,
““marka deneyimi’’, ‘’marka etkilesimi’’, ‘’genel tutum degeri’’, ‘’marka kiskanglig1’’,
“’ekonomiklik’’,  “’subjektif norm’’, “’tutum’’, “’antropomorfize olma egilimi’’,
“’sosyal kimlik>’, “’ilgi’’, “’marka samimiyeti’’, “’marka tutkusu’’, ‘’tatmin’’,
“’materyalizm’’, “’hedonik deger’’, “’faydact deger’’, “’firma performansi’’, ‘’hedonik
irtin>> oncil degiskenlerden bazilarin1 olustururken, ‘’marka sadakati’’, ‘’marka
savunuculugu’’, “’marka baghligr’’, “’aktif katilim’’, ’affetme (bagislayicilik)’’,
“’markaya kars1 tutum ve davranislar’ sonug¢ degiskenlerden bazilarini olusturmaktadir.
Bahsedilen tiim onciil ve sonug¢ degiskenler literatiirde farkli baglamlarda, farkl
modellerde farkli kombinasyonlarla kullanilmistir. Buradan yola ¢ikarak gelecek
arastirmalarda alan yazin dikkate alinarak Onerilen modele bahsedilen degiskenlerden
yapilacak calismaya uygun olanlar eklenebilir ve farklt bir kavramsal gercevede

modelin gelistirilmesi saglanabilir.

Ucgiincii olarak bu ¢aligmadaki katilimcilar 18 yas ve iizeri satin alma potansiyeline
sahip kullanmay1 sevdikleri bir iiriin markasi olan tiim tiiketicilerden olusmaktadir.
Gelecek calismalarda, orneklemin o6zel bir kitle olarak segilmesi saglanabilir. Bu
gruplardan bazilar1 6grenciler, ev hanimlari, belirli bir markanin siirekli miisterileri
olabilirken bunlara ek olarak diger paydaslari olusturan {ireticiler veya perakendeciler
baglaminda da degerlendirmeler yapilabilir. Ayrica kusak farkliliklar1 ve bu
farkliliklarin saglayacag: katkilar baglaminda X, Y ve Z kusaklar1 6zel bir kitle olarak
degerlendirmeye alinabilir, hatta 6rneklem grubu olarak sessiz kusak ve baby boomers
kusagida segilebilir. Bu sayede ortaya ¢ikacak sonuglarin ele alinarak farkli baglamlarda

da degerlendirilmesine imkan saglayacaktir.

Son olarak, bu arastirmada, belirtilen amaca uygun olarak marka askinin onciilleri ve
sonuglartyla olan direkt iliskiler incelenmis araci etkilere yer verilmemistir. Gelecek

arastirmalarda marka askinin araci etkilerine de yer verilebilir.

Isletmeler ve Uygulayicilar i¢in Oneriler

Kiiresel ¢apta oldugu gibi Tiirkiye’de de hazir giyim ve teknolojik iirlin pazart yiiksek
gelisim potansiyeline sahip ve isletmeler agisindan yogun rekabet iceren bir alandir.
Sektorde yer alan isletmeler i¢in giliclii markalar yaratmak ve miisterileriyle aralarinda

uzun donemli bag kurmak, belirtilen rekabet ortaminda daha etkin faaliyetlerini
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gerceklestirebilmesi bakimindan olduk¢a Onemlidir. Calismadan bahsedilen marka
askinin onciilleri tiiketicilerle, isletme arasinda bag kurulmasinda &nemli bir rol

oynamaktadir.

Calismada farkli veri tabanlariyla yapilan iki analizin sonuglarina bakildiginda ilk
olarak sektor ayrimina gitmeden markanin benligi ifade etmesinin, tiiketicinin markaya
olan giiveninin, markanin yansittig1 imajin, tiiketicinin algiladig1 degerin ve markanin
kalitesinin, tiiketici ile marka arasinda tutkulu duygusal bagin marka askinin olugsmasini
saglayan oOnciiller oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle isletme yoneticileri ve
uygulayicilar tiiketicilerle-marka arasinda “’marka agki’’ kavramiyla agiklanabilecek
sevgi bagimi kurmada belirtilen Onciilleri de igeren bazi stratejiler gelistirmelidir. Bu
stratejilerden bazilari sdyle siralanabilir; “’miisteri dogru analiz edilip taninmali ve
benligine uygun lriinler gelistirilebilir’” , “’miisterinin markaya glivenmesini saglayacak
faaliyetlerde bulunulmali ve bu giivenin uzun dénemde de siirdiiriilebilir olmasi
saglanabilir’’, “’isletmenin iirlin ve markasinin pazarda ve tiiketici nezdinde iyi bir imaja
sahip olmasmin saglanmasi yoniinde adimlar atilabilir’’, “’tiiketicinin katlandig1
fedakarliga kars1 elde ettigi faydanin yani algiladigi degeri maksimize etme yoniinde
tirtinler gelistirilebilir veya inovatif degisikliklerle deger algis1 yiikseltilebilir’> ve son

olarak “’birinci sinif, kaliteli drilinler dretilip kaliteli marka algist olugmasi

saglanabilir’’.

Isletmeler, tiiketicilerle olan bu duygusal bagin olusmasi siirecinin her asamasina
hassasiyetle yaklasmalidir. Bu baglamda, s6z konusu hassasiyetlere ve faaliyetlere
Oonem goOsteren isletmelerin siki  rekabet ortaminda O6nde olmasina imkan
saglayacagindan, duygusal tiiketicilere sahip toplumda bu tiir faaliyetlerin uygulanmasi

yine isletmeler agisindan kacginilmaz bir sekilde zorunluluk haline dontismektedir.

Calismada elde edilen bulgular baglaminda farkli iiriin kategorilerinde markalarin,
isletmelerin ve yoneticilerin farkli stratejiler gelistirmeleri ve esnek bir yapiya sahip
olmalar1 da pazardaki rekabet giiclinii koruyabilmeleri agisindan onemlidir. Ciinkii
caligma da yapilan ikinci analiz de kategorik olarak bir ayrim yapilmis ve hazir giyim ve
teknolojik iirlin kategorileri kendi 6zelinde degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirme
neticesinde marka aski ile marka imaji arasindaki pozitif iliski sadece hazir giyim
kategorisinde 6nemli goriilmiistiir. Ayrica hazir giyim iiriin grubunda algilanan kalitenin
marka agki lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir. Bu degerlendirme

belirli kisithliklara sahip olan bu ¢alismanin 6zelinde gergeklestirilen bir
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degerlendirmedir. Ancak tiiketicinin bir iiriinii veya markay1 tercih ederken yaptigi

degerlendirmede yer alan 6nem sirasini tahmin etmede faydali olabilir.

Isletmeler agisindan ¢alismanin ana amacini ve temasini belirleyen yogun sevgi bagi
yani “’marka aski’’ olusturulduktan sonra tiiketicilerin markaya olan bagliliklari,
sadakatleri artabilir. Tiketiciler satin almalarin1 tekrarlayabilir ve uzun donemli sadik
misterilere dontigebilir. Bununla beraber tiiketici sevdigi markaya karsi fiyat
hassasiyetini azaltabilir ve fiyat konusunda makul veya biiyiik esneklikler sergileyebilir.
Ayrica 6nemli hususlardan bir digeri de yapilan aligveristen, alinan {irlinden veya
markadan memnun kalan tiiketicinin bunu yayarak firmanin daha ¢ok miisteri

kazanmasi saglanabilir.

Yapilan tim bu degerlendirmeler ¢alismanin bulgulariyla da oOrtiigmektedir. Sonug
olarak isletmeler; misyonlarini, isletme politikalarin1 ve pazar stratejilerini, iirlin ve
marka politikalarini gelistirirken tiiketiciyi odak noktasina almali ve onlarin sadece

zihinlerine degil, hislerine ve duygularina hitap edecek sekilde kurgulamalidir.
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EKLER

EK-1: Ol¢iim Modelinin Birinci Dereceden DFA’sina Ait Modifikasyon Indeksleri

Kovaryanslar

[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
eyfoi3 <--> AK 12,290 -,036
eyfoi2 <--> YFOI | 9,591 ,035
eyf6i2 <--> MBI 6,473 -,037
eyfoi2 <--> eyfoi3 9,473 ,035
eyfoil <--> YFOI | 19,929 -,067
eyfoil <--> AK 22,791 ,062
eyfoil <--> MBI | 31,721 ,104
eyfoil <--> eyf6i3 | 19,258 -,066
etsand <--> YFOI | 14,768 ,048
etsan4 <--> AAP 10,832 ,030
etsan4 <--> AD 9,251 -,023
etsand <--> Mi 5,169 -,018
etsan4 <--> MBI | 11,827 ,051
etsand <--> eyfoil 6,745 ,041
etsan2 <--> YFOI | 8,490 -,026
etsan2 <--> AD 11,015 ,018
etsan2 <--> AK 6,744 -,019
etsan2 <--> Mi 10,195 ,018
etsan2 <--> MBI 7,834 -,030
etsan2 <--> etsand4 | 30,532 -,049
etsan2 <--> etsan3 | 14,397 ,024
etsanl <--> AAP 8,811 -,039
etsanl <--> AK 6,257 ,037
etsanl <--> etsand | 51,963 ,130
etsanl <--> etsan3 | 17,282 -,055
eaap3 <--> YFOI | 6,366 ,023
eaap3 <--> TSAN | 10,027 -,020
eaap3 <--> eyfoi3 | 10,423 ,029
eaap3 <--> etsan3 | 4,129 -,014
eaap2 <--> TSAN | 18,286 -,033
eaap2 <--> AAP 6,262 ,019
eaap2 <--> MG 4,000 -,014
eaap2 <--> MBI | 11,626 ,044
eaap2 <--> eyfoi2 | 5,690 ,026
gaap2 <--> etsand | 7,438 ,030
eaap2 <--> etsan3 | 4,166 -,017
eaap2 <--> etsan2 | 23,925 -,039
eaap2 <--> eaap3 8,255 ,022
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[fade [fade M.1. ¥2’deki Degisim
eaapl <--> YFOI | 13,415 -,034
eaapl <--> TSAN | 53,174 ,047
eaapl <--> AAP 6,945 -,017
eaapl <--> MA 6,174 -,012
eaapl <--> AD 8,863 -,017
eaapl <--> Mi 9,739 ,018
eaapl <--> MG 8,761 ,018
eaapl <--> eyfoi2 | 9,254 -,028
eaapl <--> etsan3 | 9,766 ,022
eaapl <--> etsan2 | 19,256 ,030
eaapl <--> eaap3 6,359 -,017
ema6 <--> MA 94,945 -,083
ema6 <--> AK 9,489 ,043
ema6 <-> Mi 6,060 -,025
emaé <--> MBI | 199,991 278
ema6 <--> eyfoil | 13,823 ,078
ema6é <--> etsan2 | 12,016 -,042
ema6 <--> etsanl | 4,797 ,053
ema6 <--> eaap?2 7,607 ,040
ema6 <--> eaapl | 13,043 -,045
ema5 <--> TSAN 6,342 ,017
emas <--> MG 6,085 ,015
ema5 <--> MBI | 14,341 -,042
ema5 <--> eaap2 5,005 -,019
emad <--> AK 10,958 -,026
emad <--> etsan2 6,841 ,018
emad4 <--> etsanl | 4,464 -,029
ema4 <--> eaapl 7,282 -,019
emad <--> emab 9,303 ,022
ema3 <--> TSAN | 5,623 -,017
ema3 <--> MA 8,439 ,014
ema3 <--> eaap3 4,151 -,015
ema3 <--> emab 5,224 -,017
ema2 <--> MA 9,240 ,014
ema2 <--> AD 4,007 ,011
ema2 <--> MG 9,585 -,019
ema2 <--> MBI | 21,733 -,051
ema2 <--> etsan2 | 4,553 ,014
ema2 <--> ema6 | 51,494 -,089
ema2 <--> emab 9,470 ,022
ema2 <--> emald | 32,441 ,042
emal <--> MA 6,010 -,013
emal <--> AK 16,708 ,034
emal <--> MG 4,235 ,014
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[fade [fade M.1. ¥2’deki Degisim
emal <--> MBI 5,539 -,028
emal <--> etsan3 5,545 -,018
ead5 <--> AD 25,801 -,049
ead5 <--> Mi 5,951 ,025
ead5 <--> MG 4,124 -,022
ead5 <--> MBI | 96,537 191
ead5 <--> eyfoi3 6,723 -,042
ead5 <--> eyfoil | 40,356 131
ead5 <--> etsan4 7,207 ,045
ead5 <--> etsan3 | 9,822 -,039
ead5 <--> etsanl | 7,624 ,065
ead5 <--> eaap2 6,112 ,036
ead5 <--> eaapl | 12,957 -,045
ead5 <--> ema6 | 30,301 121
ead5 <--> ema2 6,580 -,032
eadd <--> YFOI | 8,436 ,032
ead4d <--> TSAN | 4,195 ,016
ead4 <--> MBI 32,918 -,075
eadd <--> eyfoi2 | 9,617 ,035
ead4d <--> etsand | 4,512 -,024
ead4d <--> etsan3 | 4,814 ,018
ead4d <--> ead5 5,240 -,033
ead3 <--> TSAN | 8,929 -,026
ead3 <-> MG 5,011 -,019
ead3 <--> eyfoi3 | 8,733 -,037
ead3 <--> eyfoil | 8,580 ,047
ead3 <--> etsan3 6,189 -,024
ead3 <--> etsan2 | 5,297 -,021
ead3 <--> etsanl | 10,248 ,059
ead3 <--> eaap2 | 4,876 ,025
ead3 <--> ema2 4,089 ,019
ead3 <--> emal 4776 -,023
ead3 <--> ead5 7,274 ,045
ead2 <--> YFOI | 13,728 -,041
ead2 <--> eyfoi2 | 4,897 -,025
ead2 <--> etsand | 14,122 -,043
ead2 <--> etsan2 | 24,523 ,040
ead2 <--> etsanl | 5,728 -,039
ead2 <--> ead5 11,539 -,050
ead2 <--> ead3 24,277 ,056
eadl <--> MG 6,416 ,021
eadl <--> MBI | 13,345 -,054
eadl <--> eyf6i3 | 18,393 ,053
eadl <--> eyfoil | 32,400 -,090
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[fade [fade M.1. ¥2’deki Degisim
eadl <--> emab 7,404 -,046
eadl <--> ema4d 5,453 -,022
eadl <--> emal | 12,562 ,036
eadl <--> ead5 22,238 -,078
eadl <--> ead4 29,100 ,060
eadl <--> ead3 11,164 -,043
eak3 <--> AD 9,069 ,021
eak3 <--> etsanl | 4,576 ,035
eak3 <--> eaapl | 4,643 ,019
eak3 <--> ema4d 5,198 -,020
eak3 <--> ema2 5,084 -,020
eak3 <--> eadl 19,829 ,052
eak2 <--> YFOI | 8,921 ,037
eak2 <--> TSAN | 10,453 -,029
eak2 <--> AK 4,047 ,020
eak2 <--> eyf6i3 | 11,432 -,042
eak2 <--> eyf6i2 | 12,432 ,045
eak2 <--> eyfoil | 11,467 ,054
eak2 <--> etsan2 | 28,794 -,049
eak2 <--> eaap2 5,531 ,026
eak2 <--> eaapl | 10,387 -,031
eak2 <--> ema6 | 10,514 ,055
eak2 <--> ead5 11,092 ,056
eak?2 <--> ead? 7,334 -,031
eak?2 <--> eadl 12,899 -,046
eak2 <--> eak3 10,595 ,036
eakl <--> YFOI | 11,209 -,037
eakl <--> TSAN | 28,072 ,042
eakl <--> AK 10,986 -,030
eakl <--> Mi 9,720 ,022
eakl <--> eyf6i2 | 10,715 -,037
eakl <--> etsan2 | 13,151 ,030
eakl <--> eaap2 6,933 -,026
eakl <--> emal 5,851 ,022
eakl <--> ead3 5,112 -,026
eakl <--> eak3 5,254 -,023
emil <--> AD 19,724 -,034
emil <--> AK 23,954 ,050
emil <--> MBI | 10,252 -,047
emil <--> eyfoil 7,677 ,044
emil <--> etsan3 | 6,974 ,025
emil <--> etsan2 9,122 -,027
emil <--> emal 9,608 ,031
emil <--> ead?2 11,703 -,039
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[fade [fade M.1. ¥2’deki Degisim
emil <--> eadl 4,182 -,026
emil <--> eak2 21,768 ,059
emi2 <--> AAP 4,432 ,016
emi2 <--> AK 11,154 -,028
emi2 <-> Mi 5,548 ,013
emi2 <--> MG 6,998 ,017
emi2 <--> MBI | 41,051 -,077
emi2 <--> eyfoil | 11,634 -,044
emi2 <--> etsand | 22,879 -,049
emi2 <--> etsan2 | 30,452 ,040
emi2 <--> etsanl 7,676 -,041
emi2 <--> eaap2 | 18,946 -,039
emi2 <--> eaapl | 31,249 ,043
emi2 <--> emab6 | 38,281 -,084
emi2 <--> ema2 8,464 ,022
emi2 <--> ead5 9,547 -,042
emi2 <--> eadl 4,502 ,022
emi2 <--> eak2 26,119 -,053
emi2 <--> eakl 4,042 ,019
emi2 <--> emil 40,689 ,064
emi3 <--> AD 17,769 ,039
emi3 <-> Mi 33,153 -,051
emi3 <--> MBI | 151,118 222
emi3 <--> eyfoi3 7,624 -,042
emi3 <--> eyf6il | 13,322 ,070
emi3 <--> etsan2 | 4,845 ,024
emi3 <--> etsanl | 5,165 -,050
emi3 <--> eaap2 9,574 ,042
emi3 <--> eaapl 6,973 -,030
emi3 <--> emab6 | 18,931 ,089
emi3 <--> emad 5,357 ,027
emi3 <--> emal | 13,047 -,045
emi3 <--> ead5 32,547 ,115
emi3 <--> ead4 5,272 -,031
emi3 <--> ead3 10,235 ,050
emi3 <--> ead?2 12,731 ,050
emi3 <--> eadl 11,428 -,052
emi3 <--> eak3 9,199 -,043
emi3 <--> eakl 5,533 ,033
emi3 <--> emil 20,956 -,070
emi3 <--> emi2 13,107 -,045
emgl <--> TSAN 7,190 -,019
emgl <--> AAP 7,717 ,020
emgl <--> etsanl | 7,396 -,039
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[fade [fade M.1. ¥2’deki Degisim
emgl <--> eaap3 | 16,118 ,030
emgl <--> eaap2 | 11,475 -,030
emgl <--> eaapl 4,643 ,016
emgl <--> emal 7,641 ,023
emgl <--> ead3 7,962 -,029
emgl <--> emil 5,991 -,025
emgl <--> emi2 8,225 ,024
emgl <--> emi3 | 11,371 -,042
emg2 <--> TSAN | 4,694 -,016
emg2 <--> AK 8,419 -,026
emg2 <--> Mi 22,367 -,031
emg2 <--> MG 31,841 ,039
emg2 <--> ema4 5,309 -,019
emg2 <--> ead4 6,554 ,025
emg2 <--> eakl 14,807 -,037
emg2 <--> emil | 14,540 -,041
emg2 <--> emi2 | 12,587 -,031
emg2 <--> emgl | 33,569 ,050
emg3 <--> TSAN | 12,988 ,024
emg3 <--> AAP 7,631 -,019
emg3 <--> MA 11,196 ,017
emg3 <--> AK 4,830 -,018
emg3 <--> MBI 9,991 -,036
emg3 <--> eyfoi3 | 22,846 ,046
emg3 <--> eyfoi2 | 6,523 -,025
emg3 <--> eyfoil | 23,353 -,059
emg3 <--> etsand | 7,223 -,026
emg3 <--> etsan3 | 5,962 ,018
emg3 <--> etsan2 | 15,264 ,027
emg3 <--> eaap2 | 14,249 -,032
emg3 <--> ema6 | 12,288 -,046
emg3 <--> emab | 17,048 ,031
emg3 <--> ead5 6,468 -,033
emg3 <--> eadl 6,282 ,025
emg3 <--> eak2 16,830 -,040
emg3 <--> eakl 5,875 ,021
emg3 <--> emil 5,923 -,024
emg3 <--> emi2 4,693 ,017
emg3 <--> emgl 5,845 ,019
emg4 <--> YFOI | 8,440 -,028
emgd <--> AAP 6,156 ,018
emgd <--> AK 13,958 -,031
emg4 <--> eyfoil | 9,128 -,038
emg4 <--> eaapl | 21,721 ,035
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[fade [fade M.1. ¥2’deki Degisim
emg4 <--> emab 6,870 ,020
emgd <--> emal 7,857 -,023
emg4 <--> ead2 5,605 ,021
emg4 <--> eak3 8,075 -,026
emg4 <--> eak2 5,625 -,024
emg4d <--> emi2 18,322 ,035
emg4d <--> emg3 1,727 ,021
emg5 <--> YFOI | 19,162 ,062
emgs <--> TSAN | 4,460 -,021
emgs <--> AD 6,980 -,023
emgs <--> AK 30,147 ,066
emgs <--> Mi 5,380 -,021
emgs <--> MBI | 39,694 ,108
emg5 <--> eyfoil | 30,822 ,101
emgs <--> etsand | 7,410 ,040
emgs <--> etsan2 | 38,206 -,065
emgs <--> etsanl | 4,573 ,045
emgs <--> eaap2 6,435 ,032
emgs <--> eaapl | 12,858 -,039
emgs <--> ema6 | 37,974 ,120
emgs <--> emab | 17,171 -,046
emgs <--> ema2 9,743 -,034
emgs <--> ead5 | 12,158 ,067
emg5 <--> ead3 5,348 -,034
emg5 <--> eadl 11,448 -,050
emgs <--> eak2 | 25,602 ,075
emgs <--> emi2 | 30,690 -,066
emgs <--> emgl 5,239 -,027
emgs <--> emg3 | 29,896 -,062
emg6 <--> MA 6,739 -,015
emg6 <--> AK 15,109 ,036
emg6 <--> Mi 40,174 ,043
emg6 <--> MG 36,504 -,043
emg6 <--> etsanl | 5,253 ,037
emg6 <--> eaap3 6,847 -,022
emg6 <--> ema3 4,699 -,020
emg6 <--> emal 6,178 ,023
emgé <--> emil | 45,340 ,076
emgé <--> emi2 4,204 ,019
emgé <--> emgl | 39,089 -,056
emg6 <--> emg3 9,980 -,027
emg6 <--> emg4 4,475 -,019
emgé <--> emg5 | 33,106 ,075
embi7 <--> MBI 8,280 -,060
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[fade [fade M.1. ¥2’deki Degisim
embi7 <--> eyfoi2 | 5,379 ,041
embi7 <--> etsand | 4,896 ,040
embi7 <--> eaap3 | 8,724 -,038
embi7 <--> ema3 4,240 ,029
embi7 <--> ema2 5,540 -,031
embi7 <--> ead5 | 103,506 237
embi7 <--> ead2 13,064 -,058
embi6 <--> MBI 5,317 -,043
embi6 <--> ead5 72,717 77
embi6 <--> ead2 5,719 -,034
embi6 <--> emi2 4112 ,026
embi6 <--> embi7 | 334,022 ,407
embi5 <--> TSAN 5,115 -,022
embi5 <--> MA 17,530 ,031
embi5 <--> Mi 42,077 ,056
embi5 <--> MBI | 19,823 -,074
embi5 <--> etsan3 | 10,150 -,034
embi5 <--> etsan2 | 12,271 ,036
embi5 <--> etsanl | 13,731 -,075
embi5 <--> emab 9,977 -,060
embi5 <--> emab 4,410 ,023
embi5 <--> ema4 9,543 ,033
embi5 <--> ema2 7,935 ,030
embi5 <--> ead5 47,791 ,129
embi5 <--> ead4 5,355 -,029
embi5 <--> ead3 5,122 -,033
embi5 <--> eadl 4,253 -,029
embi5 <--> emi2 34,753 ,068
embi5 <--> emgl | 10,041 ,036
embi5 <--> emg4 4,479 ,024
embi5 <--> embi7 | 126,454 225
embi5 <--> embi6 | 152,544 221
embi4 <--> MA 6,108 -,013
embi4 <--> emi2 4,608 -,017
embi4 <--> emg3 | 10,722 ,025
embi4 <--> embi7 | 11,420 -,047
embi4 <--> embi6 | 14,276 -,047
embi4 <--> embi5 | 4,073 -,023
embi3 <--> AK 4,181 ,018
embi3 <--> Mi 15,771 -,025
embi3 <--> emab | 37,144 ,085
embi3 <--> emab 7,836 -,022
embi3 <--> emad 5,773 -,019
embi3 <--> ema3 4,010 ,017
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[fade [fade M.1. ¥2’deki Degisim
embi3 <--> ead5 8,885 -,041
embi3 <--> emi2 11,368 -,029
embi3 <--> emg5 7,502 ,033
embi3 <--> embi7 9,791 -,046
embi3 <--> embi6 | 18,301 -,056
embi3 <--> embi5 | 38,503 -,073
embi3 <--> embi4 | 33,701 ,047
embi2 <--> emal 4,065 -,016
embi2 <--> ead5 4,693 -,029
embi2 <--> emil 4,548 -,022
embi2 <--> emi3 15,073 ,048
embi2 <--> embi7 | 44,343 -,095
embi2 <--> embi6 | 19,761 -,056
embi2 <--> embi5 | 13,087 -,041
embil <--> etsanl 9,374 ,050
embil <--> eaapl | 5,612 -,020
embil <--> ema6 | 33,116 ,088
embil <--> emi2 6,469 -,024
embil <--> emi3 7,439 ,038
embil <--> emgl 5,842 -,022
embil <--> embi7 | 16,816 -,066
embil <--> embi6 | 14,082 -,054
embil <--> embi5 4,703 -,028
embil <--> embi4 5,464 -,021
embil <--> embi2 | 41,005 ,058
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Regresyon Agirhiklari

[fade [fade M.1. ¥2’deki Degisim
YFOI3 <--- AK 4,367 -,060
YFOI3 <--- YFOI1 8,110 -,050
YFOI3 <--- AAP3 6,945 ,065
YFOI3 <--- AD5 4,082 -,037
YFOI3 <--- AD1 8,242 ,065
YFOI3 <--- AK2 10,577 -,062
YFOI3 <-- Mi3 7,310 -,053
YFOI3 <--- MG3 | 11,911 ,094
YFOI3 <--- MBIi7 5,553 -,039
YFOI3 <--- MBI6 5,004 -,038
YFOI2 <--- TSAN 5,963 -,075
YFOI2 <—-- MA 8,065 -,133
YFOI2 <--- AD 4,162 -,071
YFO2 <--- Mi 7,011 -,104
YFOI2 <--- MG 6,578 -,085
YEOI2 <--- MBI 10,433 -,067
YFOI2 <--- TSAN3 | 6,634 -,062
YFOI2 <--- TSAN2 | 5,734 -,061
YFOI2 <--- AAP1 8,612 -,072
YFOI2 < MA3 6,876 -,066
YFOI2 <--- MA2 8,717 -,084
YFOI2 <--- MA1 6,184 -,073
YFOI2 <--- AD2 7,672 -,063
YFOI2 <--- AK1 9,015 -,067
YFOI2 < MIi3 5,337 -,046
YFOI2 <--- MG3 | 11,690 -,094
YFOI2 <—-- MG4 6,548 -,065
YFOI2 <—-- MG6 6,925 -,063
YFOI2 <--- MBI6 9,253 -,053
YFOI2 <--- MBI4 8,499 -,050
YFOI2 <--- MBI3 9,028 -,051
YFOI2 <--- MBI2 | 11,999 -,059
YFOI2 <--- MBIl 8,618 -,052
YFOIl <—- MA 12,054 204
YFOIl <--- AD 8,612 129
YFOIil <--- AK 25,069 184
YFOI1 <  Mi 25,716 249
YFOIl <-- MG 6,989 110
YFOIl <--- MBI 39,097 163
YFOIl <--- YFOI3 | 4,502 -,053
YFOIl <--- TSAN4 | 7,336 067
YFOI1l <--- TSAN1 | 4,133 ,044
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
YFOI1 <--- MA6 | 23,515 111
YFOIil <--- MA3 7,029 ,083
YFOIl <--- MA1 7,072 ,008
YFOI1 <--- AD5 42 473 151
YFOI1 <--- AD3 15,083 ,102
YFOIil <-- AK3 17,588 112
YFOIl <--- AK2 30,678 134
YFOI1 <--- AK1 18,637 ,120
YFOI1 <--- Mil 27,083 145
YFOIil < Mi3 32,468 142
YFOIil < MG2 5,978 ,076
YFOIl <--- MG5 | 31,311 ,139
YFOi1l < MG6 9,258 ,091
YFOIl <--- MBIi7 | 18,877 ,090
YFOIl <--- MBIi6 | 28,826 117
YFOI1l <--- MBI5 | 18,192 ,100
YFOIl <--- MBIi4 | 37,853 132
YFOIil <--- MBIi3 | 30,709 119
YFOIl <--- MBIi2 | 34,115 125
YFOI1 <--- MBIl | 31,580 125
TSAN4 <---  YFOI 9,657 ,081
TSAN4 <--- AAP 4,042 ,062
TSAN4 <--- MBI 9,054 ,064
TSAN4 <--- YFOI3 | 7,893 ,056
TSAN4 <--- YFOI2 | 8,424 ,056
TSAN4 <--- YFOIl | 14,287 ,068
TSAN4 <--- TSAN2 | 6,676 -,067
TSAN4 <--- TSAN1 | 32,314 ,100
TSAN4 <---  AAP2 8,488 ,063
TSAN4 <--- AAP1 4,363 ,052
TSAN4 <--- MAL1 4,585 ,064
TSAN4 <--- AD2 5,476 -,054
TSAN4 <---  Mi2 10,142 -,088
TSAN4 <--- MG3 5,659 -,067
TSAN4 <--- MBIi7 | 12,727 ,060
TSAN4 <--- MBIi6 7,075 047
TSAN4 <--- MBIi4 | 10,576 ,056
TSAN4 <--- MBI3 8,266 ,050
TSAN4 <--- MBI2 7,223 ,046
TSAN4 <--- MBIl 4,326 ,037
TSAN3 <--- TSAN1 | 10,836 -,043
TSAN3 <--- MAL1 5,973 -,054
TSAN3 <--- AD5 9,677 -,043
TSAN3 <--- AD3 5,887 -,038
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
TSAN3 <--- MBIi6 4,423 -,027
TSAN3 <--- MBI5 9,506 -,043
TSAN2 <--- TSAN4 | 9,945 -,045
TSAN2 <---  AAP2 5,830 -,037
TSAN2 <--- MAG6 5,307 -,030
TSAN2 <--- MA4 4,048 ,042
TSAN2 <--- AD2 13,761 ,061
TSAN2 <--- AK2 7,240 -,037
TSAN2 <--- Mi2 18,829 ,085
TSAN2 <---  Mi3 5,960 ,035
TSAN2 <--- MG3 | 12,577 ,070
TSAN2 <--- MG5 | 10,847 -,047
TSAN2 <--- MBI7 4,720 -,026
TSAN1 <--- TSAN4 | 16,083 114
TSAN1 <--- AAP3 4,285 -,075
TSAN1 <--- MA4 4,847 -,092
TSAN1 <--- AD5 5,989 ,065
TSAN1 <--- AD3 5,764 072
TSAN1 <--- Mi2 4,365 -,082
TSAN1 <---  Mi3 4,018 -,057
TSAN1 <--- MG1 4,944 -,084
TSAN1 <--- MBI5 6,123 -,067
AAP3 <--- YFOI3 | 7,142 ,039
AAP3 <--- TSAN1 | 4,720 -,028
AAP3 <--- MG1 4,147 ,039
AAP3 <--- MG6 4,170 -,036
AAP3 <--- MBI7 8,034 -,035
AAP2 <--- TSAN | 4,674 -,059
AAP2 <-- MG 4,184 -,060
AAP2 <--- MBI 10,587 ,060
AAP2 <--- TSAN3 | 7,127 -,057
AAP2 <--- TSAN2 | 15,808 -,089
AAP2 <--- MAG6 8,464 047
AAP2 <--- MAS3 4,054 ,044
AAP2 <--- AK1 6,652 -,050
AAP2 <--- Mi2 12,339 -,084
AAP2 <--- MG1 | 12,589 -,082
AAP2 <--- MG3 | 14,537 -,093
AAP2 <--- MBI7 6,644 ,038
AAP2 <--- MBIi6 | 11,962 ,053
AAP2 <--- MBI5 8,658 ,048
AAP2 <--- MBIi4 9,911 047
AAP2 <--- MBI3 6,650 ,039
AAP2 <--- MBI2 8,189 ,043
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
AAP2 <--- MBIl | 10,466 ,050
AAP1 <-- YFOI 4,280 -,040
AAP1 <--- TSAN | 11,378 ,078
AAP1 <--- MG 6,594 ,064
AAP1 <--- MBI 4,693 -,034
AAP1 <--- YFOI2 | 8,717 -,042
AAP1 <--- YFOIl1 | 4,586 -,029
AAP1 <--- TSAN4 | 9,759 ,046
AAP1 <--- TSAN3 | 17,135 ,075
AAP1 <--- TSAN2 | 22,388 ,090
AAP1 < MA6 | 12,420 -,049
AAP1 <-- MA4 7,063 -,058
AAP1 <--- AD5 7,324 -,038
AAP1 <--- Mi2 19,713 ,091
AAP1 <--- MG1 | 10,038 ,063
AAP1 <--- MG3 7,606 ,057
AAP1 <--- MG4 | 20,645 ,086
AAP1 <--- MBIl 8,614 -,039
MA6 <--- YFOI | 24,013 168
MA6 <--- TSAN | 4,635 ,089
MA6 <--- AD 21,233 216
MA6 <--- AK 10,721 128
MA6 <--- Ml 15,420 206
MA6 <--- MG 4,829 ,098
MA6 <--- MBI | 131,412 320
MA6 <--- YFOI3 | 10,089 ,084
MA6 <--- YFOI2 | 16,822 ,105
MA6 <--- YFOIl | 32,744 136
MA6 <--- TSAN4 | 5,771 ,064
MA6 <--- TSAN1 | 8,612 ,068
MA6 <--- AAP2 5,785 ,069
MA6 <--- MA2 | 19,026 -,166
MA6 <--- AD5 47,301 170
MA6 <--- AD4 8,534 ,092
MA6 <--- AD3 14,058 ,105
MA6 <--- AD2 8,748 ,090
MA6 <--- AK3 6,844 075
MA6 <--- AK2 16,919 ,106
MA6 <--- AK1 5,608 ,070
MA6 <--- Mil 5,729 071
MA6 <--- MIi3 30,577 147
MA6 <--- MG2 4,466 ,070
MA6 <--- MG5 | 32,832 152
MA6 <--- MG6 5,075 072
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
MA6 <--- MBI7 52,882 ,161
MA6 <-- MBI6 | 46,969 ,160
MA6 <--- MBI5 37,210 ,153
MA6 <--- MBIi4 | 110,959 241
MA6 <--- MBI3 | 155,232 ,285
MA6 <--- MBI2 | 106,170 ,235
MAG6 <--- MBIl | 153,603 ,293
MA5 <--- MBI 11,230 -,053
MA5 <--- TSAN3 | 6,036 ,045
MAS5 <--- TSAN2 | 4,658 ,042
MA5 <--- AAP1 4,621 ,040
MA5 <--- MG3 15,327 ,082
MA5 <--- MG4 8,310 ,055
MA5 <--- MBI4 12,543 -,046
MA5 <--- MBI3 16,182 -,052
MA5 <--- MBI2 10,660 -,042
MA5 <--- MBIl 6,862 -,035
MA4 <--- AK 6,564 -,057
MA4 <--- AD1 4,680 -,038
MA4 <--- AK3 9,664 -,050
MA4 <--- AK2 8,468 -,043
MA4 <--- Mil 5,506 -,040
MA4 <--- MG2 6,744 -,049
MA3 <--- YFOI 7,519 -,057
MA3 <--- TSAN | 15,256 -,097
MA3 <--- AAP 12,042 -,085
MA3 <--- AD 8,090 -,080
MA3 <--- AK 7,098 -,063
MA3 <--- MI 6,750 -,082
MA3 <-- MG 7,342 -,073
MA3 <--- YFOI2 6,642 -,040
MA3 <--- TSAN4 | 10,321 -,051
MA3 <--- TSAN3 | 10,030 -,062
MA3 <--- TSAN2 | 16,355 -,083
MA3 <--- TSAN1 | 6,527 -,036
MA3 <--- AAP3 | 13,943 -,076
MA3 <--- AAPl | 10,320 -,064
MA3 <--- MA2 12,328 ,081
MA3 <--- AD4 6,350 -,048
MA3 <--- AD3 4,143 -,034
MA3 <--- AK2 4,572 -,033
MA3 <--- AKl1 8,638 -,053
MA3 <--- Mil 6,717 -,046
MA3 <--- M2 7,510 -,060
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
MA3 <--- MG3 6,584 -,057
MA3 <--- MG6 | 10,756 -,063
MA2 <--- MBI 10,423 -,051
MA2 <--- MA6 | 29,489 -,075
MA2 <--- MAS5 4,027 ,044
MA2 <--- MA3 9,623 ,059
MA2 <--- AD5 5,114 -,031
MA2 <--- MG5 | 10,855 -,049
MA2 <--- MG6 5,779 -,043
MA2 <--- MBI7 | 14,536 -,048
MA2 <--- MBIi6 6,290 -,033
MA2 <--- MBIi4 | 10,496 -,042
MA2 <--- MBI3 | 12,731 -,046
MA2 <--- MBI2 6,712 -,033
MA2 <--- MBil | 12,081 -,046
MAl <--- AAP 5,409 ,058
MAl <-- AK 25,596 ,120
MAl <--- Mi 13,839 118
MAl <-- MG 14,405 102
MA1l <--- TSAN4 | 5136 ,036
MA1l <--- TSAN1 | 5,591 ,033
MA1l <--- AAP3 4,016 ,041
MA1l <--- AD1 13,246 ,068
MAl <--- AK3 22,538 ,082
MAl <--- AK2 16,838 ,064
MAl <--- AK1 26,103 ,092
MAl <--- Mil 20,064 ,081
MAl <--—- Mi2 14,240 ,083
MAl <--—- MG1 | 19579 ,094
MAl <-- MG3 | 15426 ,088
MAl <--- MG5 5,783 ,039
MAl <--- MG6 | 18,086 ,082
MAl <--- MBI2 5,087 -,031
AD5 <--- YFOI 5,271 ,078
AD5 <-- MA 12,008 215
AD5 <--—- Ml 10,480 167
AD5 <--- MBI 87,462 257
AD5 <--- YFOIl1 | 31,222 131
AD5 <--- TSAN3 | 4,663 -,069
AD5 <--- AAP1 4,038 -,065
AD5 <--- MA6 | 38,302 ,150
AD5 <--- MA5 6,016 ,095
AD5 <--- MA3 6,793 ,086
AD5 <--- AD1 10,616 -,098
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
AD5 <--- AK2 9,399 ,078
AD5 <--- Mil 11,680 ,100
AD5 <--—- Mi3 37,342 161
AD5 <--- MG5 5,548 ,061
AD5 <--- MBIi7 | 183,693 297
AD5 <--- MBIi6 | 152,902 284
AD5 <--- MBI5 | 127,359 279
AD5 <--- MBIi4 | 65,122 ,182
AD5 <--- MBI3 | 51,714 162
AD5 <--- MBIi2 | 58,142 172
AD5 <--- MBIl | 65,072 ,189
AD4 <--—- MA 4,665 -,091
AD4 <--- MBI 29,035 -,100
AD4 <--- YFOI2 | 5,860 ,041
AD4 <--- TSAN3 | 4,918 ,048
AD4 <--- TSAN2 | 4,262 ,047
AD4 <--- MA5 5,289 -,060
AD4 <--- MA3 4,198 -,046
AD4 <--- AD1 14,033 077
AD4 <--—- Mi3 7,274 -,048
AD4 <--- MBIi7 | 13,445 -,054
AD4 <--- MBIi6 | 19,834 -,069
AD4 <--- MBIi5 | 29,082 -,090
AD4 <--- MBIi4 | 22,890 -,073
AD4 <--- MBI3 | 23,272 -,074
AD4 <--- MBIi2 | 25,935 -,078
AD4 <--- MBIl | 26,967 -,082
AD3 <--- TSAN3 | 5,605 -,059
AD3 <--- TSAN2 | 5,309 -,060
AD3 <--- AD5 4,144 ,038
AD3 <--- AD2 8,015 ,066
AD3 <--- AD1 5,376 -,054
AD3 <-- M3 5,098 ,046
AD3 <--- MG1 7,112 -,072
AD3 <--- MG5 6,063 -,050
AD2 <--- YFOI 6,863 -,061
AD2 <--- YFOI3 | 5,540 -,042
AD2 <-- YFOI2 | 9,271 -,053
AD2 <--- YFOIl | 5,666 -,038
AD2 <--- TSAN4 | 4,462 -,038
AD2 <--- TSAN2 | 4,902 ,051
AD2 <--- AD5 6,593 -,043
AD2 <--- AD3 9,298 ,058
AD2 <--- AK2 5,597 -,041
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
AD2 <--- Mil 5,806 -,048
AD2 <--- Mi3 5,591 ,043
AD2 <--- MBI7 5,912 -,037
AD1 <--- MBI 11,337 -,071
AD1 <--- YFOI3 | 5,717 ,048
AD1 <-- YFOIl | 10,612 -,058
AD1 <--—- MAG6 5,155 -,042
AD1 <-- MA1 5,313 ,068
AD1 <--- AD5 12,620 -,066
AD1 <--- AD4 10,449 077
AD1 <-- AD3 4,214 -,043
AD1 <--- AK3 10,291 ,069
AD1l <-—- Mi3 6,190 -,050
ADl <-- MG2 4,425 ,053
AD1l <--- MG3 7,501 076
AD1 <--- MG6 4,975 ,054
ADl1 <--- MBI7 8,228 -,048
AD1 <-- MBIi6 | 10,282 -,056
AD1 <-- MBI5 | 14,285 -,071
ADl1 <--- MBIi4 9,916 -,054
ADl1 <--- MBI3 7,959 -,049
AD1 <-- MBIi2 8,905 -,051
ADl1 <--- MBIl 9,433 -,055
AK3 <--- MA5 4,023 -,054
AK3 <--- MA4 7,593 -,074
AK3 <—-- MA2 7,359 -,072
AK3 <--- AD1 11,152 071
AK3 <--—- Mi3 8,723 -,054
AK3 <--- MG4 5,326 -,054
AK3 <--- MBIi7 4,139 -,031
AK3 <--- MBI5 5,251 -,040
AK2 <--- TSAN 9,647 -,097
AK2 <-—- AD 4,335 -,074
AK2 <--- YFOIl | 6,021 ,044
AK2 <--- TSAN3 | 4,096 -,050
AK2 <--- TSAN2 | 24,558 -,128
AK2 <--- AAP1 8,020 -,071
AK2 <--- MAG6 4,659 ,040
AK2 <--- AD2 9,492 -,071
AK2 <--- AD1 14,704 -,089
AK2 <  Mil 4,665 ,049
AK2 <-—-- Mi2 15,027 -,107
AK2 <--- MG3 | 13,986 -,105
AK2 <--- MG4 6,630 -,066
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
AK2 <--- MG5 5,986 ,049
AK1 <--- TSAN | 15,490 ,110
AK1l <--- MA 6,151 ,106
AKl <--- Mi 5,847 ,086
AKl <--- MG 7,610 ,083
AK1l <--- TSAN4 | 14,505 ,068
AK1l <--- TSAN3 | 12,106 ,076
AK1 <--- TSAN2 | 23,431 112
AK1 <--- TSAN1 | 5,148 ,036
AK1l <--- MA5 6,044 ,065
AK1l <--- MA4 4,887 ,058
AK1l <--- MA1l 10,796 ,088
AK1 <--- AD2 4,435 ,043
AKl1 <-- M2 8,467 ,072
AKl <--- Mi3 10,039 ,057
AK1l <--- MGl 4,461 ,050
AK1l <--- MG3 12,080 ,087
AK1l <--- MG4 8,215 ,066
AK1l <--- MG6 8,657 ,064
AK1l <--- MBI6 4,484 ,033
Mil <- MA 5,048 -,106
Mil <-- AD 7,535 -,097
Mil <-- AK 6,207 ,073
Mil <-- MBI 16,357 -,085
Mil <--- TSAN2 | 5,435 -,060
Mil <-- MA4 7,591 -,080
Mil <-- MA3 5,752 -,060
Mil <-- AD4 6,417 -,060
Mil <--- AD3 7,741 -,059
Mil <-- AD2 15,819 -,091
Mil <-- AD1 10,264 -,074
Mil <-- AK2 17,522 ,081
Mil <- AK1 4,286 ,046
Mil <-- M2 15,782 ,108
Mil <-- MI3 11,462 -,068
Mil <-- MG1 4,858 -,058
Mil <-- MG2 9,392 -,077
Mil <-- MG3 4911 -,062
Mil <--- MG6 12,053 ,083
Mil <-- MBI6 10,896 -,058
Mil <--- MBIi4 16,146 -,069
Mil <-- MBI3 14,139 -,065
Mil <-- MBI2 19,139 -,075
Mil <--- MBIl | 8,754 -,053
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
M2 <--- MBI 29,063 -,092
Mi2 <-- YFOIil | 8,865 -,043
Mi2 <--- TSAN4 | 8,157 -,046
Mi2 <--- TSAN2 | 5,197 047
Mi2 <--- TSAN1l | 5,424 -,033
M2 <--- AAP1 | 12,076 ,070
M2 <-- MA6 | 28,759 -,080
M2 <--- AD5 6,724 -,039
M2 <-- AK2 9,813 -,049
Mi2 <--- Mil 16,198 ,073
Mi2 <—-—- M3 7,175 -,044
M2 <-- MG1 9,345 ,066
M2 <-- MG3 6,953 ,059
Mi2 <-- MG4 | 14,109 077
Mi2 <-- MG5 7,210 -,043
M2 <-- MG6 6,554 ,050
Mi2 <--- MBI7 5,993 -,033
Mi2 <-- MBIi6 5,339 -,033
Mi2 <-- MBIi4 | 31,199 -,078
M2 <--- MBI3 | 36,583 -,084
M2 <--- MBI2 | 27,412 -,073
Mi2 <-- MBIl | 33,099 -,083
Mi3 <---  YFOI 4,060 ,064
Mi3 <-- MA 19,190 252
Mi3 <-- AD 16,489 175
Mi3 <—- AK 4,117 -,073
Mi3 <--- MBI | 144,689 308
Mi3 <--- YFOIil | 13,616 ,080
Mi3 <-- TSAN4 | 4,420 ,051
Mi3 <--- TSAN2 | 6,251 ,078
Mi3 <--- MAG6 | 34,373 132
Mi3 <-- MA4 | 20,321 ,160
Mi3 <-- MA3 | 15,377 121
Mi3 <—-- MA2 5,313 ,081
Mi3 <--- AD5 44,917 152
Mi3 <--- AD3 23,555 125
Mi3 <-- AD2 25,388 141
Mi3 <-- AK3 9,402 -,080
Mi3 <-- AK2 4,705 -,051
Mi3 <--- Mil 8,202 -,078
Mi3 < Mi2 5,002 -,075
Mi3 <—-- MG1 8,086 -,092
Mi3 <--- MBIi7 | 58,514 ,156
Mi3 <--- MBIi6 | 88,457 201
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
MI3 <--- MBIS 95,500 224
Mi3 <--- MBIi4 | 130,237 240
Mi3 <-- MBIi3 | 99,455 ,209
Mi3 <--- MBI2 | 147,570 ,255
Mi3 <--- MBIl | 131,631 ,249
MG1 <--- TSAN4 | 4,480 -,034
MG1 <--- TSAN1 | 9,047 -,042
MG1 <--- AAP3 6,031 ,050
MG1 <--- MA1l 5,368 ,055
MG1 <-- AD3 8,170 -,048
MGl <--- Mil 4,369 -,038
MGl <--- Mi3 8,809 -,048
MG1 <--- MG2 13,168 ,073
MG1 <--- MG6 15,268 -,075
MG1 <--- MBIl 5,541 -,034
MG2 <--- TSAN 5,212 -,061
MG2 <--- AAP 4,680 -,057
MG2 <--- MA 4,166 -,082
MG2 <--- AK 14,625 -,096
MG2 <--- MI 9,868 -,106
MG2 <--- TSAN4 | 4,062 -,034
MG2 <--- TSAN2 | 5,138 -,050
MG2 <--- TSAN1l | 6,673 -,039
MG2 <--- AAP3 4,021 -,043
MG2 <--- AAP1 5,987 -,052
MG2 <--- MA4 8,273 -,072
MG2 <--- MA1 4,519 -,054
MG2 <--- AD2 4,159 -,040
MG2 <--- AK3 8,030 -,052
MG2 <--- AK2 7,982 -,047
MG2 <--- AK1 24,173 -,094
MG2 <--- Mil 20,485 -,086
MG2 <--- Mi2 18,925 -,102
MG2 <--- MGl 12,860 ,081
MG3 <--- YFOI2 4,135 -,030
MG3 <-- YFOIil | 14,922 -,053
MG3 <--- TSAN3 | 5,980 ,046
MG3 <--- TSAN2 | 9,796 ,062
MG3 <--- AAP2 5,312 -,039
MG3 <--- MA5 11,968 ,079
MG3 <--- MAl 4,573 ,049
MG3 <--- AD1 4,421 ,037
MG3 <--- AK2 8,642 -,044
MG3 <--- MG5 14,700 -,059
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
MG3 <--- MBI5 4,056 -,029
MG4 <--- YFOI 5,364 -,048
MG4 <--- AK 6,233 -,058
MG4 <--- MBI 5,140 -,038
MG4 <--- YFOI2 | 5,451 -,036
MG4 <--- YFOIl | 12,259 -,050
MG4 <--- AAP1 7,441 ,054
MG4 <--- MA1 7,674 -,065
MG4 <--- AK3 11,114 -,057
MG4 <--- AK2 9,538 -,048
MG4 <--- MBi4 6,256 -,034
MG4 <--- MBI3 5,956 -,033
MG4 <--- MBIl 4,923 -,031
MG5 <--- YFOI | 16,897 123
MG5 <--- AK 13,484 125
MG5 <--- MBI 32,676 ,139
MG5 <--- YFOI3 | 6,963 ,061
MG5 <--- YFOI2 | 14,590 ,085
MG5 <--- YFOIl | 40,116 131
MG5 <--- TSAN2 | 9,922 -,093
MG5 <--- MA6 | 32,322 122
MG5 <--- AD5 10,067 ,069
MG5 <--- AK3 11,926 ,086
MG5 <--- AK2 28,019 119
MG5 <--- AKl1 6,011 ,064
MG5 <--- Mil 5,665 ,062
MG5 <--- Mi2 4,044 -,064
MG5 <--- MG3 | 11,813 -,111
MG5 <--- MG6 | 12,841 ,100
MG5 <--- MBi7 | 19,103 ,085
MG5 <--- MBIi6 | 21,828 ,095
MG5 <--- MBI5 7,766 ,061
MG5 <--- MBIi4 | 30,979 111
MG5 <--- MBIi3 | 37,217 122
MG5 <--- MBI2 | 26,798 ,103
MG5 <--- MBIl | 23,589 ,100
MG6 <--- AD 6,279 ,079
MG6 <--- AK 23,213 127
MG6 <--- Mi 16,566 143
MG6 <--- YFOIl | 5,299 ,037
MG6 <--- TSAN2 | 4,408 ,048
MG6 <--- TSAN1 | 8,535 ,046
MG6 <--- AD4 4,099 ,043
MG6 <--- AD1 7,886 ,058
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
MG6 <--- AK3 19,403 ,084
MG6 <--- AK2 18,905 ,075
MG6 <--- AK1 20,074 ,090
MG6 <--- Mil 48,669 ,139
MG6 <--- Mi2 16,627 ,099
MG6 <--- Mi3 4,918 ,040
MG6 <— MG1 | 14976 -,091
MG6 <--- MG5 | 16,284 072
MBIi7 <--- YFOI 8,004 ,103
MBi7 <--- TSAN 5,185 ,099
MBIi7 <-- AAP 5,360 ,100
MBIi7 <-- MA 5,569 157
MBIi7 <--- AD 11,772 170
MBIi7 <-- AK 13,508 152
MBIi7 <-- Mi 15,174 216
MBIi7 <-- MG 15,526 ,185
MBI7 <--- YFOI2 | 10,614 ,088
MBIi7 <--- YFEOIil | 5,117 ,057
MBIi7 <--- TSAN4 | 8,718 ,083
MBIi7 <--- AAP2 4,706 ,066
MBIi7 <--- AAP1 5,690 ,083
MBIi7 <--- MA5 7,410 112
MBIi7 <-- MA3 8,349 102
MBIi7 <--- AD5 93,713 253
MBIi7 <--- AD4 5,280 077
MBIi7 <-- AD3 6,741 077
MBIi7 <--- AK3 4,728 ,066
MBIi7 <--- AK2 11,105 ,091
MBIi7 <-- AK1 10,557 102
MBIi7 <-- Mil 11,472 ,106
MBIi7 <-- Mi2 12,257 134
MBIi7 <--- Mi3 5,404 ,065
MBIi7 <--- MG1 | 11,574 126
MBI7 <-- MG2 | 13416 129
MBIi7 <--- MG3 6,237 ,097
MBIi7 <--- MG4 8,258 102
MBi7 <--- MG5 | 10,622 ,091
MBIi7 <--- MG6 5,835 ,081
MBIi7 <--- MBI6 | 161,025 313
MBIi7 <--- MBI5 | 55,983 ,198
MBIi7 <--- MBI2 5,514 -,057
MBi6 <--- AAP 6,862 101
MBIi6 <--- MA 7,211 ,159
MBIi6 <--- AD 6,302 111
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
MBIi6 <--- AK 12,200 129
MBi6 <---  Mi 12,900 178
MBIi6 <-- MG 11,283 141
MBIi6 <--- AAP2 8,567 ,079
MBIi6 <--- AAP1 4,929 ,069
MBi6 <--- MAS5 5,717 ,088
MBi6 <--- MA4 5,801 ,088
MBIi6 <--- MA3 7,456 ,086
MBIi6 <--- AD5 62,350 ,185
MBi6 <--- AK3 6,035 ,066
MBIi6 <--- AK2 7,013 ,064
MBIi6 <--- AK1 13,140 ,102
MBi6 <--- Mil 4,049 ,056
MBIi6 <--- Mi2 13,913 128
MBIi6 <--- Mi3 10,985 ,083
MBi6 <--- MG1 | 10,154 ,106
MBIi6 <--- MG2 4,119 ,064
MBIi6 <--- MG4 6,735 ,083
MBIi6 <--- MG5 8,565 ,073
MBIi6 <--- MG6 6,377 ,076
MBIi6 <--- MBI7 | 187,046 ,286
MBi6 <--- MBI5 | 67,576 194
MBi5 <-- YFOIi 5,312 ,067
MBI5 <--- AAP 12,083 121
MBI5 <-- MA 23,943 261
MBI5 <--- AD 4,750 ,087
MBI5 <--- AK 13,798 124
MBI5 <--- Ml 29,079 240
MBIi5 <-- MG 19,472 167
MBI5 <--- YFOI2 | 4,557 ,046
MBI5 <--- TSAN2 | 8,782 ,086
MBI5 <--- AAP3 9,874 ,090
MBIi5 <--- AAP2 | 10,308 ,078
MBI5 <--- AAP1 6,930 074
MBIi5 <--- MA5 | 22,185 156
MBI5 <--- MA4 | 28,667 176
MBIi5 <--- MA3 | 13,467 ,105
MBIi5 <--- MA2 | 27,045 ,168
MBI5 <--- MA1 8,745 ,099
MBI5 <--- AD5 42,086 136
MBI5 <--- AK3 4,090 ,049
MBI5 <--- AK2 4,985 ,049
MBI5 <--- AK1 12,817 ,090
MBI5 <--- Mil 20,955 115
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
MBI5 <-- Mi2 53,938 227
MBi5 <--- Mi3 20,276 ,102
MBi5 <--- MG1 26,181 ,153
MBI5 <--- MG2 6,182 ,070
MBI5 <--- MG3 5,071 071
MBI5 <-- MG4 20,381 129
MBI5 <-- MG6 5,050 ,061
MBI5 <--- MBIi7 | 70,830 ,159
MBI5 <--- MBIi6 | 73,603 170
MBIi5 <--- MBI3 5,453 -,045
MBIi4 <--- MA5 5,009 -,052
MBIi4 <--- MA3 4,476 -,042
MBi4 <--- Mi2 4,104 -,044
MBIi4 <--- MBIi7 6,450 -,034
MBi4 <--- MBI6 6,967 -,037
MBi4 <--- MBI3 5,083 ,031
MBI3 <--- TSAN2 | 4,025 -,043
MBI3 <--- MA6 | 17,827 ,065
MBI3 <--- MA5 4,943 -,054
MBI3 <--- AD5 9,547 -,048
MBI3 <--- Mi2 11,779 -,078
MBI3 <--- Mi3 6,602 -,043
MBI3 <--- MBI7 5,521 -,033
MBI3 <--- MBIi6 8,911 -,043
MBI3 <--- MBI5 | 17,245 -,065
MBI3 <--- MBIi4 4,305 ,030
MBI2 <-- MA 5,066 -,085
MBI2 <-- AK 8,980 -,071
MBi2 <-- Ml 7,245 -,085
MBI2 <-- MG 9,280 -,082
MBI2 <--- YFOI2 | 4,470 -,033
MBI2 <--- MA5 4,089 -,048
MBI2 <--- MA3 4,743 -,044
MBI2 <--- MA1 8,143 -,068
MBI2 <--- AD5 7,524 -,041
MBI2 <--- AK3 6,473 -,044
MBI2 <--- AK2 7,716 -,043
MBI2 <--- AK1 5,248 -,041
MBI2 <--- Mil 10,067 -,057
MBI2 <-- Mi2 6,586 -,056
MBI2 < MG1 | 10145 -,068
MBI2 <-- MG2 5,612 -,048
MBI2 <--- MG3 9,960 -,070
MBI2 <--- MBI7 | 25,035 -,067
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[fade [fade M.1. y2’deki Degisim
MBI2 <--- MBI6 9,638 -,044
MBI2 <--- MBI5 5,874 -,037
MBI2 <--- MBIl 9,172 ,043
MBIl <--- TSAN1 | 6,858 ,042
MBIl <--- MA6 | 17,842 071
MBIl <-- Mi2 4,039 -,050
MBIl <-- MG1 4,746 -,052
MBIl <--- MBI7 9,450 -,047
MBIl <--- MBIi6 6,825 -,042
MBIl <--- MBI2 5,278 ,036
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EK-2: Ol¢iim Modelinin Nihai Sonuclarina iliskin Birinci Dereceden DFA’sina Ait
Modifikasyon indeksleri

Kovaryanslar

Ifade Ifade M.1. x2’deki Degisim
eyfoi3 <--> AK | 13,961 -,038
eyfoi3 <--> MBI | 4,197 -,031
eyf6i2 <--> AD 4,766 ,018
eyf6i2 <--> MBI | 5,312 -,035
eyfoil <--> AAP | 4,103 -,023
eyfoil <--> AD 4,201 -,021
eyfoil <--> AK 18,036 ,054
eyfoil <--> MBI | 28,539 ,102
etsand <--> YFOI | 9,882 ,039
etsand <--> AAP | 10,321 ,028
etsan4 <--> AD 15,106 -,032
etsand <--> MG 4,239 -,017
etsand <--> MBI | 6,177 ,038
etsand <--> eyf6il | 5,380 ,035
etsan2 <--> YFOI | 8,040 -,025
etsan2 <--> AD 4,545 ,012
etsan2 <--> AK 4671 -,016
etsanl <--> AAP | 5,891 -,031
etsanl <--> AD 7,641 ,032
etsanl <--> AK 5,873 ,035
eaap3 <--> YFOI | 7,369 ,025
eaap3 <--> TSAN | 9,335 -,018
eaap3 <--> eyfoi3 | 8,613 ,026
eaap2 <--> TSAN | 18,252 -,030
eaap2 <--> AAP | 8,710 ,022
eaap2 <--> MI 5,029 -,018
gaap2 <--> MG 8,258 -,021
gaap2 <--> MBI | 11,414 ,046
eaap2 <--> eyfoi3 | 4,272 -,022
eaap2 <--> eyf6i2 | 7,660 ,030
gaap2 <--> etsan2 | 24,445 -,038
eaap2 <--> eaap3 | 11,211 ,026
eaapl <--> YFOI | 12,738 -,034
eaapl <--> TSAN | 49,722 ,042
eaapl <--> AAP | 8,828 -,019
geaapl <--> MA 6,222 -,013
eaapl <--> AD 6,601 -,016
eaapl <--> MI | 10,955 ,022
geaapl <--> MG | 11,361 ,021

176



Ifade Ifade M.1. x2’deki Degisim
eaapl <--> eyfoi2 | 5,003 -,021
eaapl <--> etsan3 | 5,897 ,017
eaapl <--> etsan2 | 16,698 ,027
eaapl <--> eaap3 | 8,556 -,019
ema5 <--> TSAN | 5,990 ,015
emab <--> AD 6,560 -,016
ema5 <--> MG 13,290 ,023
emad <--> AK 7,037 -,021
ema4 <--> etsan2 | 4,916 ,015
emad <--> eaap3 | 4,375 ,015
emad <--> eaapl | 10,464 -,023
ema4d <--> emab | 6,581 ,018
ema3 <--> TSAN | 8,475 -,019
ema3 <--> MBI | 16,817 ,051
ema3 <--> etsan2 | 7,731 -,020
ema3 <--> eaap2 | 5,962 ,022
ema3 <--> emab | 9,225 -,023
ema2 <--> MA 4,096 ,010
ema2 <--> AD 4,274 ,013
ema2 <--> MG 8,189 -,017
ema2 <--> MBI | 7,462 -,031
ema2 <--> ema4 | 8,535 -,020
ema2 <--> ema3 | 14,790 ,028
emal <--> MA | 14,352 -,020
emal <--> AK 19,040 ,037
emal <--> MI 5,057 ,016
emal <--> etsan3 | 4,479 -,016
emal <--> emab5 | 4,212 -,016
ead4d <--> YFOI | 5,912 ,027
ead4 <--> MBI | 16,175 -,055
ead4 <--> eyfoi2 | 10,178 ,035
ead4 <--> etsand | 5,289 -,025
ead3 <--> TSAN | 7,021 -,022
ead3 <--> AAP 6,090 ,023
ead3 <--> MBI | 10,482 ,052
ead3 <--> eyfoi3 | 6,364 -,032
ead3 <--> eyfoil | 12,930 ,057
ead3 <--> etsan2 | 9,073 -,027
ead3 <--> etsanl | 15,874 ,072
ead3 <--> eaap2 | 7,712 ,032
ead2 <--> YFOI | 8,994 -,034
ead2 <--> TSAN | 4,339 ,015
ead2 <--> MBI | 10,518 ,045
ead2 <--> etsand | 5,273 -,025
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Ifade Ifade M.1. x2’deki Degisim
ead2 <--> etsan2 | 19,120 ,034
eadl <--> MBI | 5,967 -,037
eadl <--> eyfoi3 | 8,623 ,035
eadl <--> eyfoil | 24,277 -,075
eadl <--> ema4 | 8,184 -,027
eadl <--> emal | 8,854 ,030
eadl <--> ead4 7,373 ,029
eadl <--> ead3 6,161 -,031
eak3 <--> TSAN | 4,175 -,015
eak3 <--> AD 10,453 ,025
eak3 <--> etsan4 | 4,604 -,024
eak3 <--> etsanl | 6,174 ,040
eak3 <--> eaapl | 4,605 ,018
eak3 <--> emad4 | 4,520 -,019
eak3 <--> ema2 | 5,874 -,020
eak3 <--> eadl | 18,603 ,049
eak2 <--> YFOI | 6,520 ,033
eak?2 <--> TSAN | 10,457 -,026
eak2 <> AK 4,109 ,020
eak2 <--> eyfoi3 | 9,762 -,039
eak2 <--> eyfoi2 | 10,886 ,041
eak2 <--> eyfoil | 9,308 ,048
eak2 <--> etsan2 | 26,746 -,046
eak2 <--> eaap2 | 6,553 ,029
eak2 <--> eaapl | 9,739 -,030
eak2 <--> ead4 4,466 ,024
eak2 <--> eadl | 12,207 -,044
eak?2 <--> eak3 8,253 ,032
eakl <--> YFOI | 8,710 -,034
eakl <--> TSAN | 31,949 ,041
eakl <--> AK 9,122 -,027
eakl <--> Mi 4,834 ,018
eakl <--> eyfoi2 | 6,877 -,030
eakl <--> etsan4 | 4,516 ,024
eakl <--> etsan2 | 17,271 ,033
eakl <--> eaap2 | 6,902 -,026
eakl <--> emal | 5,657 ,022
eakl <--> ead4 5,224 -,023
eakl <--> ead3 4,653 -,025
eakl <--> eak3 5,237 -,023
emil <--> AD 11,209 -,028
emil <--> AK 23,777 ,049
emil <-> MG 10,906 -,027
emil <--> eyfoil | 18,028 ,064
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Ifade Ifade M.1. x2’deki Degisim
emil <--> etsan3 | 9,380 ,028
emil <--> etsan2 | 11,953 -,030
emil <--> etsanl | 4,484 ,036
emil <--> emal | 5,594 ,024
emil <--> eadl 6,471 -,031
emil <--> eak2 | 28,416 ,066
emi2 <--> AD 10,666 ,022
emi2 <--> AK 22,534 -,038
emi2 <--> MG | 10,355 ,021
emi2 <--> eyfoil | 8,335 -,035
emi2 <--> etsan4 | 10,561 -,032
emi2 <--> etsan3 | 9,126 -,022
emi2 <--> etsan2 | 29,898 ,038
emi2 <--> etsanl | 6,136 -,034
emi2 <--> eaap2 | 12,510 -,031
emi2 <--> eaapl | 20,922 ,034
emi2 <--> ead? 4,675 ,019
emi2 <--> eak2 | 37,100 -,061
emi2 <--> eakl 4,909 ,020
emgl <--> TSAN | 6,384 -,016
emgl <--> AAP | 6,436 ,018
emgl <-> AD 5,313 -,015
emgl <--> AK 6,657 ,021
emgl <--> eaap3 | 15,324 ,028
emgl <--> eaap2 | 8,928 -,026
emgl <--> emal | 11,392 ,027
emgl <--> ead3 9,214 -,031
emgl <--> emi2 | 4,667 ,017
emg2 <--> YFOI | 4,595 ,023
emg2 <--> AD 4,754 ,016
emg2 <--> Mi | 10,997 -,026
emg2 <--> MG 4,419 ,015
emg2 <--> eyfoil | 5,384 ,031
emg2 <--> eaap2 | 6,398 ,024
emg2 <--> eaapl | 4,973 -,018
emg2 <--> emad | 4,259 -,017
emg2 <--> ead4 6,238 ,024
emg2 <--> ead2 4,376 -,020
emg2 <--> eakl | 10,689 -,032
emg2 <--> emi2 | 10,166 -,027
emg3 <--> TSAN | 9,083 ,018
emg3 <--> AAP | 15171 -,027
emg3 <--> MA 5,691 ,012
emg3 <--> eyf6i3 | 16,908 ,038
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Ifade Ifade M.1. x2’deki Degisim
emg3 <--> eyfoi2 | 5,633 -,022
emg3 <--> eyfoil | 9,217 -,036
emg3 <--> etsand | 4,355 -,019
emg3 <--> etsan3 | 4,386 ,015
emg3 <--> etsan2 | 6,705 ,017
emg3 <--> eaap2 | 10,781 -,028
emg3 <--> ema5 | 8,801 ,021
emg3 <--> emal | 4,184 ,016
emg3 <--> eak2 | 8,405 -,028
emg3 <--> eakl | 6,669 ,022
emgd <--> AAP 4,703 ,016
emgd <--> Mi 6,834 ,019
emg4 <--> eaap3 | 4,465 -,016
emg4 <--> eaapl | 14,660 ,029
emg4 <--> emal 7,219 -,022
emg4 <--> ead4d | 4,999 -,020
emg4 <--> eak3 5,498 -,022
emg4 <--> emi2 | 9,739 ,025
embi7 <--> YFOI | 4,248 ,031
embi7 <--> eyfoi2 | 12,752 ,052
embi7 <--> eaap3 | 8,014 -,031
embi7 <--> ema2 | 5,898 -,026
embi7 <--> emg2 | 4,098 ,026
embhi6 <--> MA 4,367 ,015
embi6 <--> eyfoi2 | 6,688 -,034
embi6 <--> emi2 | 4,950 ,024
embi4 <--> etsanl | 4,720 -,030
embi4 <--> emg3 | 13,429 ,028
embi3 <--> ema3 | 9,816 ,026
embi3 <--> emi2 | 5,419 -,019
embi2 <--> embi7 | 5,352 -,027
embil <--> etsanl | 8,692 ,046
embil <--> eaapl | 5,707 -,020
embil <--> emil 5,791 ,027

180




Regresyon Agirhiklari

Ifade Ifade M.LI. x2’deki Degisim
YFOI3 <--- AK 7,979 -,081
YFOI3 <--- AD3 5,695 -,049
YFOI3 < AK3 4,467 -,044
YFOI3 <--- AK2 | 13,709 -,070
YFOI3 <--- AK1 6,953 -,057
YFOI3 <--- MG3 | 6,435 ,068
YFOI3 <--- MBI7 | 6,428 -,041
YFOI3 <--- MBIi6 | 5,752 -,041
YFOI2 <--- MBI 4,226 -,043
YFOI2 <--- AD4 4,843 ,051
YFOI2 <--- MBI2 | 5,742 -,041
YFOIl <--- AK 10,387 117
YFOIl <--- Mi 5,351 ,106
YFOIl <--- MBI | 23,602 ,128
YFOi1 <--- AD3 6,551 ,066
YFOil <--- AD1 9,225 -,086
YFOIil <--- AK3 7,858 074
YFOIl <-- AK2 | 15,832 ,095
YFOiI1 < AK1 8,024 ,078
YFOIl <--- Mil 15,483 ,108
YFOI1 <--- MBIi7 | 10,930 ,068
YFOIl <--- MBI6 | 18,563 ,093
YFOI1 <--- MBIi4 | 23,531 ,102
YFOI1 <--- MBI3 | 17,886 ,089
YFOIl <--- MBI2 | 21,879 ,098
YFOIl <--- MBIl | 20,713 ,099
TSAN4 <---  YFOI | 5,519 ,054
TSAN4 <--- MBI 6,293 ,052
TSAN4 <--- YFOI2 | 4,973 ,042
TSAN4 <--- YFOIil1 | 8,386 ,050
TSAN4 <--- AAP2 | 4,597 ,045
TSAN4 <--- AAP1 | 4,163 ,049
TSAN4 <--- AD4 4,805 -,051
TSAN4 <--- AD2 5,352 -,051
TSAN4 <---  Mi2 7,595 -,073
TSAN4 <--- MG3 | 6,193 -,067
TSAN4 <--- MBIi7 | 10,246 ,052
TSAN4 <--- MBIi6 | 6,667 ,044
TSAN4 <--- MBIi4 | 8,133 ,048
TSAN4 <--- MBI3 | 4,743 ,036
TSAN4 <--- MBI2 | 4,433 ,035
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Ifade Ifade M.1. x2’deki Degisim
TSAN3 <---  Mil 4,138 ,033
TSAN2 <---  YFOI | 5,720 -,039
TSAN2 <--- YFOI3 | 5,841 -,034
TSAN2 <--- YFOIl | 4,396 -,026
TSAN2 <--- AAP2 | 9,911 -,048
TSAN2 <--- AD2 5,912 ,039
TSAN2 <--- AK2 11,579 -,046
TSAN2 <--- M2 9,519 ,059
TSAN2 <--- MG3 4,412 ,041
TSAN1 <--- AD3 12,681 ,105
TSAN1 <--- AK3 7,519 ,082
AAP3 <--- YFOI3 | 6,926 ,038
AAP3 <--- MBI7 7,555 -,034
AAP2 <--- TSAN | 5421 -,067
AAP2 <---  Mi 5,851 -,080
AAP2 <--- MG 7,469 -,089
AAP2 <--- MBI 10,455 ,061
AAP2 <--- TSAN3 | 6,067 -,053
AAP2 <--- TSAN2 | 16,467 -,091
AAP2 <--- MA3 4,591 ,048
AAP2 <--- AKl1 6,244 -,049
AAP2 <--- M2 12,853 -,086
AAP2 <--- MGl | 12,255 -,081
AAP2 <--- MG3 | 14,789 -,094
AAP2 <--- MBI7 7,134 ,039
AAP2 <--- MBIi6 | 12,301 ,054
AAP2 <--- MBI4 | 10,323 ,049
AAP2 <--- MBI3 7,226 ,041
AAP2 <--- MBI2 8,552 ,044
AAP2 <--- MBIl | 11,180 ,052
AAP1 <--- YFOI 4,668 -,038
AAP1 <--- TSAN | 12,444 ,085
AAP1 <--- Mi 5,694 ,066
AAP1 <--- MG 9,525 ,085
AAP1 <--- MBI 4,905 -,035
AAPl <--- YFOI2 | 8,212 -,041
AAP1 <--- YFOIl | 5,517 -,031
AAP1 <--- TSAN4 | 8,232 ,042
AAP1 <--- TSAN3 | 16,285 ,073
AAP1 <--- TSANZ2 | 18,424 ,082
AAP1 <--- MA4 7,728 -,060
AAP1 <--- MI2 16,776 ,083
AAP1 <--- MG1 8,561 ,057
AAP1 <--- MG3 5,916 ,050
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Ifade Ifade M.1. x2’deki Degisim
AAP1 <--- MG4 | 18,557 ,081
AAPl <--- MBI4 | 4,100 -,026
AAP1 <--- MBIl | 8,898 -,039
MA5 <--- TSAN | 5,189 ,056
MA5 <--- MG 8,040 ,079
MA5 <--- TSAN3 | 7,569 ,051
MA5 <--- TSAN2 | 4,855 ,043
MA5 <--- AAP3 | 4,700 ,041
MA5 <--- AAP1 | 4,638 ,040
MA5 <--- MG3 14,006 ,079
MA5 <--- MG4 8,779 ,057
MA5 <--- MBI3 5,152 -,029
MA4 <--- AK 4,039 -,045
MA4 <--- AKS3 6,736 -,042
MA4 <---  AK2 4,970 -,033
MA4 <--- MG2 5,011 -,042
MA3 <--- TSAN | 12,460 -,092
MA3 <--- AAP 9,499 -,076
MA3 <--- AD 4,333 -,057
MA3 <--- Mi 6,329 -,076
MA3 <--- MG 5,919 -,072
MA3 <--- MBI | 8,590 ,050
MA3 <--- TSAN4 | 7,092 -,043
MA3 <--- TSAN3 | 7,545 -,054
MA3 <--- TSAN2 | 15,657 -,081
MA3 <--- AAP3 | 11,404 -,069
MA3 <--- AAP1 | 10,029 -,063
MA3 <--- MA2 5,009 ,052
MA3 <--- AKl1 5,476 -,042
MA3 <--- Mi2 7,670 -,061
MA3 <--- MG3 7,762 -,062
MA3 <--- MBIi7 | 13,071 ,048
MA3 <--- MBI6 | 8,678 ,041
MA3 <--- MBI4 4,856 ,030
MA3 <--- MBI3 | 13,499 ,051
MA3 <--- MBIi2 | 5,695 ,033
MA3 <--- MBIl 7,733 ,040
MA2 <--- MBI 4,099 -,032
MA2 <--- MA3 4,320 ,038
MA2 <--- MBi7 | 9,041 -,037
MA2 <--- MBIi4 4,132 -,026
MA2 <--- MBI3 4,756 -,027
MAl1l <--- TSAN | 4,548 ,056
MAl <--- AAP 7,120 ,066
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Ifade Ifade M.1. x2’deki Degisim
MAl <--- AD 8,342 ,080
MAl <--- AK 32,111 ,135
MAl <--- Mi 26,004 ,154
MAl <--- MG 13,686 ,110
MAl <--- TSAN4 | 7,066 ,043
MA1l <--- TSAN1 | 7,800 ,040
MA1l <--- AAP3 | 5216 ,047
MA1l <--- AAP2 | 5591 ,041
MA1l <--- AD4 5,562 ,045
MA1l <--- AD1 15,027 ,072
MA1l <--- AK3 | 27,343 ,091
MA1l <--- AK2 22,215 ,074
MA1l <--- AK1l | 30,723 ,100
MAl <--- Mil | 24,284 ,089
MAl1 <--- M2 14,576 ,084
MAl <--- MGl | 21,344 ,099
MA1l <--- MG2 5,364 ,047
MAl <--- MG3 | 14,866 ,086
AD4 <-- MA 4,633 -,090
AD4 <--- MBI 13,420 -,069
AD4 <-- YFOI2 | 5,115 ,038
AD4 <--- MASL 6,332 -,065
AD4 <--- MBI6 6,832 -,040
AD4 <--- MBI4 | 11,424 -,051
AD4 <--- MBI3 | 12,219 -,053
AD4 <--- MBIi2 | 13,134 -,055
AD4 <--- MBIl | 13,486 -,058
AD3 <--- MA 4,326 ,101
AD3 <-- MBI 12,066 ,076
AD3 <--- YFOIl | 12,222 ,064
AD3 <--- TSAN1 | 9,464 ,055
AD3 <--- AAP2 | 6,047 ,054
AD3 <--- MA2 6,127 ,073
AD3 <--- MBI7 | 13,696 ,063
AD3 <-- MBI6 | 12,012 ,062
AD3 <--- MBi4 9,463 ,054
AD3 <--- MBIi3 | 10,961 ,058
AD3 <--- MBI2 | 10,796 ,058
AD3 <--- MBIl 9,212 ,055
AD2 <--- MBI 6,000 ,046
AD2 <--- YFOI2 | 4,826 -,037
AD2 <--- TSAN2 | 6,161 ,056
AD2 <--- MBI4 | 4,952 ,034
AD2 <--- MBI3 5,158 ,035
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Ifade Ifade M.1. x2’deki Degisim
AD2 <--- MBI2 7,436 ,042
AD2 <--- MBIl | 9,616 ,049
ADl <-- MBI | 4721 -,046
AD1 <--- YFOIil | 11,863 -,060
AD1 <--- MA4 4,052 -,058
AD1 <--- AK3 6,970 ,056
ADl <--- MBIi4 | 4,957 -,038
AD1 <--- MBIl 4,073 -,035
AK3 <--- MA4 7,172 -,071
AK3 <--- MA2 7,812 -,073
AK3 <--- AD1 10,136 ,067
AK3 <--- MBI7 4,034 -,031
AK2 <--- TSAN | 11,314 -111
AK2 <-- AD 6,165 -,085
AK2 <-- MG 4,986 -,083
AK2 <--- YFOI1 | 5,833 ,043
AK2 <--- TSAN2 | 22,751 -,123
AK2 <--- AAP1 | 8,091 -,071
AK2 <--  AD2 8,593 -,068
AK2 <--- AD1 15,515 -,092
AK2 <--—- Mil 4,083 ,046
AK2 <--- M2 16,017 -,110
AK2 <--- MG3 | 10,651 -,091
AK2 <--- MG4 4,276 -,053
AK1l <--- TSAN | 20,139 ,133
AK1l <- MA 7,745 ,119
AK1 <-- AD 4,212 ,064
AKl <-- Mi 5,877 ,082
AK1l <-- MG 11,898 ,116
AK1l <--- TSAN4 | 15,837 ,072
AK1 <--- TSAN3 | 13,417 ,081
AK1l <--- TSAN2 | 25,777 ,118
AK1l <--- TSAN1 | 5541 ,037
AK1l <-- MA5 7,425 ,073
AK1l <--- MA4 6,021 ,065
AK1l <--- MA1 | 11,792 ,092
AK1l <-- AD2 5,469 ,048
AKl1 <--- M2 8,482 ,072
AK1l <--- MG1 6,626 ,062
AK1l <--- MG3 | 15,799 ,100
AKl <--- MG4 | 11,562 ,078
AKl <--- MBI6 5,213 ,036
Mil <-- AK 4,658 ,062
Mil <-- MG 7,449 -,099
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Ifade Ifade M.1. x2’deki Degisim
Mil <-- YFOIil | 9,679 ,054
Mil <--- TSAN2 | 4,495 -,053
Mil <-- AD2 5,242 -,051
Mil <--- AD1 7,792 -,063
Mil <--- AK2 | 17,981 ,080
Mil <-- MGl | 9,575 -,080
Mil <-- MG2 | 5,845 -,059
Mil <-- MG3 | 8,114 -,077
Mil <--- MG4 | 4,740 -,054
Mi2 <-- AK 4,432 -,049
M2 <-- MG 7,088 ,078
M2 <-- YFOIl1 | 5,027 -,032
Mi2 <--- TSAN4 | 4,946 -,035
MI2 <--—- TSAN2 | 9,819 ,064
MI2 <--- TSAN1 | 5,118 -,031
M2 <--- AAPl | 9,622 ,061
M2 <--- AD2 6,906 ,048
Mi2 <--- AD1 4,740 ,040
Mi2 <--- AK3 4,346 -,035
M2 <--- AK2 | 20,825 -,070
M2 <--- MGl | 8,206 ,060
M2 <-- MG3 | 6,971 ,058
M2 <--- MG4 | 13,150 ,073
MGl <-- AK 4,720 ,050
MG1 <--- TSAN1 | 4,509 -,029
MGl <--- AAP3 | 8,073 ,056
MG1 <--- MA1l | 9,394 071
MGl <--- AD3 6,801 -,043
MGl <--- AK2 5,805 ,036
MGl <--- AK1 4,264 ,036
MGl <--- Mi2 4,446 ,045
MG2 <--- YFOIl | 4,834 ,034
MG2 <--- AK1 7,023 -,051
MG2 <--- Mi2 9,425 -,072
MG2 <--- MBIl | 4,123 ,031
MG3 <--- YFOIl | 7,576 -,037
MG3 <--- TSAN2 | 5,151 ,044
MG3 <--- AAP2 | 7,016 -,043
MG3 <--- MA5 | 7,126 ,060
MG3 <--- MA1l | 4,731 ,049
MG4 <--- AAP1 | 5,631 ,047
MG4 <--- MA1l | 7,135 -,063
MG4 <--- Mi2 4,185 ,045
MBIi7 <--- YFOI | 7,037 074
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Ifade Ifade M.1. x2’deki Degisim
MBIi7 <-- AD 5,123 ,091
MBi7 <-- AK 5,421 ,081
MBi7 <-- Mi 8,655 ,130
MBIi7 <--- MG 7,727 121
MBIi7 <--- YFOI2 | 15,571 ,090
MBIi7 <--- TSAN4 | 7,034 ,062
MBIi7 <--- MA5 | 4,223 ,071
MBI7 <--- MA3 | 4,356 ,062
MBIi7 <--- AD4 4,808 ,062
MBi7 <-- AD3 4,837 ,055
MBIi7 <-- AK2 5,958 ,056
MBIi7 <--- Mil 9,338 ,081
MBIi7 <-- Mi2 4,455 ,068
MBIi7 <--- MGl | 4,848 ,069
MBIi7 <--- MG2 | 10,492 ,096
MBIi7 <--- MG3 | 4,105 ,066
MBi6 <--- MA 5,808 121
MBi6 <--- Mi 4,244 ,082
MBIi6 <--- AAP3 | 4,036 ,054
MBIi6 <--- AAP2 | 5,661 ,055
MBi6 <--- MA4 | 6,390 ,078
MBIi6 <--- MA2 | 5411 071
MBi6 <--- AK1 5,944 ,058
MBi6 <--- Mi2 7,009 077
MBi4 <--- MG3 | 4,796 ,048
MBI3 <--- Mi2 4,607 -,047
MBI2 <--- AK2 4,075 -,031
MBI2 <--- MG3 | 4,500 -,046
MBIl <--- TSAN1 | 8,198 ,045
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EK-3: iki Uriin Kategorisi icin YEM Uyum indeksleri

Uriin Kategorisi Uyum Indeksleri

x2/df GFI  AGFI CFI TLI RMSEA
Hazir Giyim 1609,137/500=3,218 ,863  ,837 916 906 0,061
Teknolojik Uriin  1381,052/500=2,762 ,853 ,825 ,928 ,919 0,061

188



EK-4: Anket Formu
ANKET FORMU

Sizi Tolga YALCINTEKIN tarafindan yiiriitilen “Marka Askmin Onciilleri ve
Sonuglar1 Uzerine Bir Arastirma: Hazir Giyim ve Teknolojik Uriin Kategorilerinin
Karsilastirilmasi” baglikli arastirmaya davet ediyoruz. Arastirmada sizden tahminen 10
dakika ayirmaniz istenmektedir. Bu calismaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina
dayanmaktadir. Calismanin amacina ulasmasi i¢in sizden beklenen, biitiin sorular
eksiksiz, kimsenin baskisi veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen cevaplari
ictenlikle verecek sekilde cevaplamanizdir. Bu formu okuyup onaylamaniz, aragtirmaya
katilmay1r kabul ettiginiz anlamina gelecektir. Ancak, calismaya katilmama veya
katildiktan sonra herhangi bir anda calismayir birakma hakkina da sahipsiniz. Bu
calismadan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacak olup kisisel
bilgileriniz gizli tutulacaktir; ancak verileriniz yayin amaci ile kullanilabilir. Iletisim
bilgileriniz ise sadece izninize bagl olarak ve farkli aragtirmacilarin sizinle iletisime
gecebilmesi i¢in “ortak katilimeir havuzuna” aktarilabilir. Eger arastirmanin amaci ile
ilgili verilen bu bilgiler disinda simdi veya sonra daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyarsaniz
arastirmaciya simdi sorabilir veya tolgaylcntkn@gmail.com e-posta adresinden
ulagabilirsiniz. Arastirma tamamlandiginda genel/size 06zel sonuglarin sizinle
paylasilmasini istiyorsaniz liitfen aragtirmaciya iletiniz.

Tolga YALCINTEKIN Prof. Dr. F.Anil KONUK
Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii Sakarya Universitesi Isletme Fakiiltesi
Isletme ABD/Uretim Y&netimi ve Pazarlama

1- Liitfen kullanmayi en sevdiginiz Hazir Giyim/Teknolojik Uriin markasin
belirtiniz...............ooooeiiini.

2- Liitfen yukarida belirttiginiz markay1 baz alarak, yargilara katilim diizeyinizi
belirtiniz.

N - R
@]
TR R EIEL
TE E B 2|22
32t C.T &3
¥ M M ZZ M| MM
Bu marka harika bir markadir. )10 10) O 10
Bu marka bana kendimi iyi hissettiriyor. O 1O 1O 10 10
Bu marka beni cok mutlu ediyor. O 10 10) () 10)
Bu markay1 ¢ok seviyorum! ORIOENIONNIONN®)
Bu markayi kullanmaktan keyif aliyorum. O 10 1O 10 10)
Bu markaya tutkuyla bagliyim. Q1O 1O 10 10)
Bu marka i¢inde oldugum insani simgeliyor. O 10 10) ) 10)
Bu marka kisiligimi yansitiyor. ) 1O 10) O 10
Bu marka i¢ diinyami ortaya ¢ikarmama yardimeder.  |[(() [() [() [() |()
Bu marka gergek beni yansitiyor. O 10 10) ) 10)
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el £ |5
o5 EE 88 |e8
<35 2 F g 5 |25
<E EE§ H z |E=z
25 E cod 5 |BE
¥ M M ZZJ M | XM
Bu marka imajimi1 olumlu yonde etkiliyor. () [() () () ()
Bu marka sosyal yasamimda bana katki sagliyor. () 1() () () ()
Bu markanin bagkalarinin benim hakkimdaki () ((O) () () ()
diisiinceleri tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Bu markaya giiveniyorum. () [() () () ()
Bu marka diirtist bir markadir. () () () () ()
Bu marka beklentilerimi kargilamaktadir. () () () () ()
Bu markanin adina giiven duyuyorum. () [() () () ()
Bu markanin beni asla hayal kirikligina ugratmayacagmi |( ) |( ) () () ()
diisiiniiyorum.
Bu marka memnuniyet garantili bir markadir. () () () () ()
Bu marka, diger markalar ile karsilastirildiginda
farklilastirilmis bir imaja sahiptir. ) () () () )
Bu marka iyi bir imaja sahiptir. () [() () () ()
Bu markanin imaji, bir¢ok a¢idan kendi imajimi
R ) [y [C)y [C) |O)
Bu marka diger markalara kiyasla ¢ok kalitelidir. () () () () ()
Bu marka tiriin sinifindaki en iyi markadir. () [() () () ()
Bu markanin iirtinleri tutarli olarak diger tiim
markalarinkinden daha i1yi performans gosterir. ) 0) ) 0) 0)
Bu marka 6dedigimin karsiliginda bir deger
sunmaktadir. ) 10) () ) )
Benim i¢in deger bana uygun olan markadir. () [() () () ()
Bir markada istedigim sey degerdir. () [() () () ()
Bu markaya memnuniyetle 6deme yaparim. () [() () () ()
Bu markanin tirtinleri diger insanlar tizerinde 1yi bir
izlenim birakmama yardim eder. () 10) () ) )
Bu markayi tekrar satin almay1 planliyorum. () 1() () () ()
Bu markay1 kesinlikle tekrar deneyecegim. () [() () () ()
Bir tiriine daha ihtiyacim oldugunda yeniden bu markay1 |( ) |[( ) () () ()
satin alacagim.
Bu markay1 satin almaya daima niyetliyim. () [() () () ()
Bu markayi bir¢ok kisiye dneririm. () [() () () ()
Bu markayla ilgili iyi goriisler yaymaya calisirim. () [() () () ()
Bu marka hakkinda pozitif sdylemlerde bulunurum. () [() () () ()
Bu markanin iiriinleri i¢in diger markalara gore daha
yiiksek bir fiyat 6demeye hazirim. () |0) () ) )
Fiyat artis1 makul oldugu stirece, {irlinlerinin fiyatlarini
yiikseltse bile bu markanin miisterisi olarak kalirdim. ) 10) () () ()
Makul bir fiyat artigin1 kabul ediyorum ¢iinkii bu marka O 1O) 0) 0) 0)

beklentilerime uyuyor.
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3- Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

KISISEL BILGILER
1 | Cinsiyetiniz | Erkek Kadin
0 0 ]

2 | Yasiniz 18-24 25-31 32-38 39-45 46 ve Uzeri
] 0 0 0 @) @)

3 | Ogrenim Ilkogretim | Lise Universite | Yik. Lisans | Doktora
Durumunuz | () () () () ()
(Mezun)

4 | Gelir 0-2000 2001-3000 | 3001-4000 | 4001-5000 ve | 5001 ve iizeri
Durumu (TL) | () () () tizeri () ()
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EK-5: Etik Kurul Raporu

Evrak Tarih ve Sayis: 3108015-E, 10950 |III II.I I
LT

T.C.
SAKARYA UNIVERSITES] REKTORLOGD
Etik Kurulu

H1923 3334050 S

Sap
Hom 14102 Tolga YALCINTEEDY

Savm Tolga YALCINTERIN
Dgi:  Tolga YALCINTEEDN 19062019 tarhli ve 0 saph vam

Oniversitemiz Sosyal ve Begeri Blimler Btk Kunulu Bagkanb§iren 1007 2019 tarihhi ve 14

sayih toplantsinda alinan *02° nolu karar Srmedi ekte sunulmagtur.
Bilgiberinizi rica ederim.

Prof Dr. Arif BILCIN
Efik Knrulu Baskam

2 Tolga YALCINTEEINiD ™ Mxka Aghon Belirkywn Fakttrbar Urerine Bir Aragarmm”
baglikh cahgman pirtmeye aplh. ] )
Yapilan girigmeler sommdx; Tolg YALCINTEEDWin ™ Maka Agkim Belieysn Fakttalor

IBOBI019 HEABACAN

Farmk Ducgfrulirak bl : Brtms L0 a0 2 I 3ES el u i P =l WS L

i s Fosriepe Bampind 54507 feerdiear, SACRETS [ EEF Aciraiz .

s e sl el haeo .I,.-'" 1."]

T ra5 50 00 Fadoiied 596 S0 ki i |-Ei.?u

Fefgann cnehsbs rafsinrposdutr Debrer A8 sewe culryn s II\\* _ul'l .
i gt

5070 sayili Elakironik bmzs Kansnunun 5 Beddesl Inca givanli slekbronik innea ile inrcalammighr,

Blu el
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OZGECMIS

Tolga YALCINTEKIN, 13.11.1989 yilinda Adana’da dogdu. 2007 yilinda inegél
Turgut Alp Anadolu lisesini bitirdi. 2012 yilinda Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimiinden mezun oldu. Yine Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dalr’nda
2015 yilinda yiiksek lisansim tamamladi. 2015 yilinda Sakarya Universitesi Isletme
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali’nda basladig

doktora egitimine devam etmektedir.
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