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TUketicilerin fiyata yonelik algilamalarinin biliresi gletmeler agisindan oldukca 6énem arz ¢
bir konudur. Cunku tuketicilerin satin alma ve #ksatin alma karari vermesinde fiyatin on
roli bulunmaktadir. Marka ahginin fiyatla olan ilskisinin argtiriimasi gletmelerin mark

baglili g1 olustururken uygulayacaklari fiyatlandirma stratejiteride gik tutacaktir.

Bu baglamda, bu cagmayla marka bailigi tGzerinde fiyat algilamasinin rolinin incelent
amaclanmaktadir. Fiyat algilamasy marka bglih g (izerinde ne gibi etkisinin olup olmaanin
acia cikarilmasi agiirmanin temel hedefidir. Agarmada ayrica marka Bl gina etki eden ba
degiskenlerle fiyat algilamasi arasindakikiler de incelenmektedir. Bu peamda ¢cakmayla fiyat
algilamasinin marka Bhaligl Gzerinde hem dgudan hem de dolayh etkileri incelenmekte
Bunun yani sira fiyat algilamasini gluran boyutlar arasindaki gkiler de incelenerek |

boyutlarin ilgili kavrami ne derece aciklgohi ortaya konulmaktadir.

Calismanin amacini gerceklirmek icin akilli telefon markasi kullanicisi tiikalere interng
Uzerinden cevrimigi bir anket uygulargim. Toplam 633 anket analize uygun gOrUdha
Arastirma sonucunda fiyat algilamasiyla tutumsal méodgi 1 g1 arasinda dgrudan ters yonli g
iliski bulunmytur. Bunun yani sira, fiyat algilamasinin faydaeihedonik dger aracilgiyla da

tutumsal ve davragsal marka bglli g1 Gzerinde etkileri s6z konusudur.

Fiyat algilamasinin fiyat kalite gkisi ve degger bilinci, fiyat kalite ilgkisi ve fiyat uzmanii, presti
duyarhhgl ve deer bilinci boyutlari arasinda anlamli skiler bulunamarny, diger boyutla
arasinda ise birbirleriyle anlamli ve pozitif yondkskiler ortaya cikmgtir. Ayrica fiya

algilamasini en iyi aciklayan boyutun ise fiyatral oldugu tespit edilmtir.
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GIRIS
Isletmeler acisindan mevcut gérilerini elde tutmak yeni nyteriler kazanmaktan gok
daha avantajli bir durumdur. Bu gegge farkinda olan gletmeler tiketicileri
markalarina bgl birer misteri haline getirmek ve ofan balli gl da sirdirmek igin

yogun cabalar sarf etmektedirler. Markaghlgl kavrami c¢cgu isletme (marka)

acisindan pek ¢cok noktada olduk¢ca 6nem arz edéwbir haline gelnstir.

Marka bahligl, tiketicinin sadece icinde bulunglu zamanda dgl, gelecek
donemlerde de belirli bir markayi satin almasiiiarka bl g1 ayni zamanda gelecek
donemlerdeki marka davrafari ve marka tercihlerinin belirleyici faktort guiriintin
tekrarlanan satin alimlarina ait olumlu mesaj yagimve marka tercihine ilaveten
marka farkindafii, marka bilinilirligi ve marka taninilirii streclerini de kapsayan
oldukca geni bir kavramdir (Aktglu, 2011:37).

Marka balil g tiketicinin bir markayi satin almasini rutin hgetirir ve tiketicinin
baska markaya gecmesine direng gostertir. Bu ylUzdéketiciler markaya ne kadar
bagli olurlarsa markanin geri de o dl¢tde artar (Yoo vegdj 2000:197).

Marka balihgi 6nemlidir, ciinkli bir marka yonelik gk onun gucuyle ilgkilidir.
Her markanin sadik bir ngieri kitlesi vardir ve bu miferiler markanin finansal
degerinin lokomotifi konumundadir. Bu nedenleghlk olusturmak timsirketler icin
onemli bir pazarlama amaci olarak benimsenmeykaiastir (Miller ve Muir, 2004:73).

Marka ba&lili g, genel olarak tiketicinin bir markayl yenidenisaalmasi ve satin
almaya devam etmesiyle ilgili bir kavram ofgluicin tiiketicinin markay! yeniden satin
alma kararini vermesine etki eden faktorlerin Ioilesi kavramin daha kapsamli olarak
anlagllmasina imkan ggamaktadir. Pazarlama literattrt incelgimdide marka bgili g
kavraminin belirleyicilerin ve kavrama etki edekttalerin incelendii ¢cok fazla sayida
arsstirma bulunmaktadir. Agiirmacilarin marka kgl g1 kavramina bu kadar gan

ilgi gostermesi, marka ahginin kuramsal ve 6zellikle uygulamacilar acisindan

oldukca 6nemli bir kavram olmasindan ileri gelmelkte



Igili literattr incelendginde marka bgili g1 tizerinde fiyat algilamasinin oyngdrol
ve marka bglligina etki eden faktorler arasindakikide fiyat algilamasinin etkisini

araggtiran calsma sayisinin sinirli sayida ofglugoérulmektedir.

Bilindigi tzere fiyat pazarlamanin en temel enstrimanlannbirisi olup etkinlik ve
isletmeye gelir sglama fonksiyonu acisindan ghrlendirildiginde hala 6nemini
korumaya devam eden oncelikli kavramlar arasindaajreaktadir (Gulcubuk, 2008).
Fiyat cqgu tiketici acisindan vazgegilmesi gereken bir bedsta maliyet olarak
goruldigt icin bir Urin veya markaya gkin satin alma karari verilmesinde oldukc¢a
onemli bir rol oynamaktadir. Fiyat hem ekonomik hede psikolojik unsurlari
binyesinde bulunduran kargna yapida bir dgiskendir. Fiyatin karm@k yapisinin
daha net bir bicimde anldabilmesi icinse tiuketicilerin fiyata yonelik algmalarinin
bilinmesi gerekmektedir. TUketicilerin fiyata yonelalgilamalarinin bilinmesi ise
isletmelerin bata fiyat olmak Uzere pek cok pazarlama stratejigmigulamalarina
yardimci olabilmektedir. Cunku fiyat algilamasi étikilerin satin alma karari

vermesinde dnemli bir kavramdir.

Bu bglamda fiyat algilamasi kavrami ele alinarak marleglibgl Uzerinde fiyat
algilamasinin dgrudan veya dolayl etkilerinin incelenmesinin paaana literattiriine
katki sglamanin yani sira uygulamacilara da konunun kavesnmcisindan farkli bir

baks acisi kazandiragadisunilmektedir.
Arastirmanin Amaci

Arastirma cercevesinde, markaghéi g1 ve fiyat algilamasi kavramlari irdelenerek bu
iki yapi arasindaki ifkiler incelenmek istenmektedir. Marka gha gl Uzerinde
tuketicilerin fiyat algilamarinin etkili olup olmaginin acga cikarilmasi tezin ana
amacidir. Marka GL#iligini etkileyen ve aggirma modelinde de yer alan bazi
degiskenlerle fiyat algilamasi arasindakiKilerinin tespit edilmesi de amaclanmaktadir.
Bu baglamda fiyat algilamasinin marka g g1 Gzerindeki dg@rudan ve dolayl
etkilerinin incelenmesi c¢almanin temel hedefini ortaya koymaktadir. Ayricaaftiy
algilamasini olgturan boyutlarin birbirleriyle ne tir skide olduklari ve bu boyutlarin

fiyat algilamasi kavramini ne 6lclde temsilgittie aratiriimaktadir.



Arastirmanin Onemi

Bu calsmayla kavramsal acidan ve uygulama yontinden bimt&katkilarin sglanaca
disinulmektedir. Kavramsal agidan bakgahda sinirl sayida olmasinagmaen fiyat
algilamasinin marka Bhligina etki ettgini ortaya koyan ¢agmalar mevcuttur. Ancak
bu iki yapi arasinda herhangi birskinin olmadgini ortaya koyan calmalar da
bulunmaktadir. Bu nedenle bu gaha ile ilgili literatire katki sg@anaca
umulmaktadir. Ayrica agirma kapsaminda kullanilan trtn konuyla ilgili datnceki
calismalarda nispeten tercih edilmeyen bir tGrin gldicin argtirma konusunun farkl
bir Grin acisindan incelenmesine de imkatlasaaktadir. Bu blamda, bu ¢ajmanin

bulgularinin ileride yapilacak catnalara ik tutmasi beklenmektedir.

Pazarlamanin en 6nemliggkenlerinden birisi olan fiyat sadece pazarlamamldesil
ekonomist ve finanscilarin da gmama alanina giren 6énemli konulardan birisidir.
Ancak ulkemiz pazarlama literattiriine bakildda fiyat algilamasiyla gkili pazarlama
kokenli argtirmalar oldukc¢a sinirli sayida bulunmaktadir. Baglbmda, bu cagmada
fiyat algilamasi konusunun detayll biekilde irdelenmesi kavramsal bir katki

sgilamaktadir.

Kavramsal cercevede glurulan argtirma modeli, dg@rulayici faktor analizleri
yardimiyla gecerlilik ve glvenilirlik bakimindan ste edilmektedir. Olgiim modeli,
yapisal eitik modellemesi tekrdi kullanilarak dgerlendiriimektedir. Fiyat
algilamasinin marka Bhli g1 Gzerindeki dgrudan ve dolayli etkilerinin yapisal model

yoluyla agga cikarilmasinin ¢almanin metodolojik katkisi olgwu disiintlmektedir.

Uygulama agisindan bakifiinda ise argirma bulgularinin tutumsal ve davrgsal
marka bglihginin sglanmasi konusunda uygulayicilara yararli bilgilamaca

beklenmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada pozitivist bir yontem uygulangtir. Arastirma tanimlayici niteliktedir.
Arastirma modelinin  olgturulmasinda literatir taramasindan yararlargtimi
Dogrulayici faktor analizleri ile her bir faktoriin \m®yutun gecerlilik ve guvenilirlikleri
test edilmgtir. Toplam 6lgciim modelinden yararlanilarak kavrahmmodel kapsaminda

ifade edilen argirma hipotezleri yapisalsilik modeli yoluyla test edilmitir. Bu



calsmada argtirma evreni akilli telefon markasi kullanan tlmketiciler olarak
belirlenmitir. Evrenin tamamina wana zorlgu, zaman ve maliyet gibi kisitlar dikkate
alindginda calmada kolayda 6rnekleme ydntemi uygulagtmi Bu nedenle, evrenin
tamamina ulglamadgindan dolayr sonuclarin  genellenebilmesi  mimkin

gozukmemektedir.

Arastirma modeli, kavramsal cercevede toplam 60 gonlefegiskenden (Likert tarzi
ifade) olwtugu icin orneklem buyUkiglinin g6zlenen désken sayisinin en az on kati
olmas! tavsiyesi de dikkate alinarak galada analiz kapsaminda 633 anket

kullaniimustir.
Tezin Icerigi

Bu calsma bg bolimden olgmaktadir. Birinci bolimde marka gaigr kavrami
detaylica incelenmektedirikinci bolimde fiyat algilamasi kavrami ve fiyat
algilamasinin boyutlari irdelenmektedir. Ucglincu tindtle argtirma kapsaminda yer
alan dgiskenler arasindaki gkiler ilgili literatirden Orneklerle anlatiimaktadi
Dordincu bélimde agarmanin modeli ortaya konularak ghamanin yonteminden
bahsedilmektedir. Son bdlimde ise tanimlayici istller ve yapisal model biklar

altinda arstirmanin bulgularina yer verilmektedir.



BOLUM 1: MARKA BA GLILI Gl

Bu bdlimde marka Khligr kavrami ele alinarak konuyla ilgili gegmidonem
arstirmalara yer verilmekte, marka #@di ginin 6neminden bahsedilmekte, marka
bagliligina etki eden faktorler aciklanmakta, markaglib&inin gelsim sdreci

irdelenmekte ve marka plai gin1 élcim yaklaimlari anlatiilmaktadir.
1.1. Marka Baglili g1 Kavramina Genel Bir Bakis

Pazarlama literatirinde tercih, ghenma, elde tutma ve sadakat gibi ifadelerle
degistirilebilir bir bicimde kullanilabilen bglihk terimi (Bennett ve Thiele, 2002:195)
sadece markalara yonelik olarakgidleayni zamanda hizmetlere, gazalara, Urin
siniflarina ve ¢gtli aktivitelere kagi da sergilenebilmekte ve dar anlamda bir ruh hali,
tutumlar seti, inanclar, arzular vb. olarak ifadebilmektedir (Zineldin, 2006:433).

Mevcut migterileri elde tutmanin, yeni mgteriler kazanmaktan daha az maliyetli
oldugu gerek pazarlama atamacilari gerekse uygulamacilar tarafindan akakul
edilen bir gercek haline gelgtir. Bu balamda marka k#ili g1 konusu gletmelerin

uzun zamandan beri tGzerinde dyfdikonularin bginda gelmektedir.

Marka varlgl kategorisi icerisinde yer alan marka ghlagi, marka dgeri
kavramsallgtirmalarinin - dginda tutulmaktadir. Ancak marka gbéigini marka
degerinin icerisine dahil etmek gerekir. Cunkl bir kemn bir firmaya olan dgeri
genellikle migteri/marka bglih g1 yoluyla yaratilir (Aaker, 1996:21).

Yonetimsel ve akademik agidan markaglbdesi kavrami Cunningham’in 1950li
yillarda Harvard Business Review dergisindeki melealyle ortaya ciknstir.
Cunnigham oncelikle @ masterilerin varlgini tespit etmi ve bunlarin tekrarl satin
alma davralarinin  finansal bir etkisinin oldwnu ampirik olarak gosterstir
(Goldsmith, 2012:122).

Pazarlama camiasinda markagldagina iliskin olarak kabul edilen, kaniksangni
evrensel bir tanim bulunmamaktadir. Hattasnmacilarin Gzerinde anjenaya vardii
ender konulardan birisi marka @& ginin karmaik bir yapiyr binyesinde barindigli

olgusudur. Konuyla ilgilenen her atamaci kendi perspektifinden farkli marka



baglil g1 tanimlamalari yaprgive marka bgilhg kavrami daha da karm& hale
gelmistir.

Konuyla ilgili galisma yapan ilk argirmacilardan olan Brown (1952) markagbagini
cogunlukla gegcmy donem kullanimina gkin olumlu tecriibeden ortaya ¢ikan, belirli bir
markanin tekrar satin alinmasindaki kasiglilim olarak tanimlarken (Bhattacharya,
1997:423), McConnell, marka gldiginin markay! dgistirmeye herhangi bir sebep
olmadan 6nce dort kez ayni markanindrdl bir sekilde denenmesi durumunda ortaya
ciktigini ifade etmgtir (McConnell, 1968:14). Day (1969) markagha ginin gugla icsel
egilimler tarafindan harekete gecirilen tekrarli saalmalar oldgunu ifade etny,
gercek ve sahte phligi (gucli eilimlerden ziyade durumsal gerekliliklerden
kaynaklanan bailik) birbirinden ayirmsgtir (Lau ve Lee, 1999:342).

Jacoby (1971) tarafindan onerilen ve o doénemde igagtprak kabul edilen marka
baglili g1 tanimi (Thiele ve Bennett, 2001:27), Jacoby vendty(1973) tarafindan daha
da gengletiimis ve marka bgiligindan bahsedebilmek igin alti unsurun bulunmasi
gerektgini belirtiimistir. Buna gtre marka lgali g1 (Jacoby ve Keyner, 1973:2):

» tarafli (tesadifi olmayan),

» davrangsal tepki (satin almaggklinde,

* zamanla ortaya cikan,

» bazi karar verme birimleri tarafindan gercettéen,

* benzer marka gruplar veya alternatifleri arasindasinin secilmesi olup
* psikolojik (karar verme, derlendirme) sireclerin bir fonksiyonudur.

Jacoby ve arkadtari (1974, 1977) marka Blli ginin marka tutumu veya gkanliktan
farkll oldugunu ifade etngler, marka tutumunun bir tiketicinin markaya yo6keli
duygulari oldgunu belirtmglerdir. Ayni zamanda marka @diginin marka
tutumundan ayri bir yapi olgunu bulmglar, ancak coklu bgilik yani birden fazla
markaya bgllik s6z konusu oldgunda tutumlari da dahil etmenin kavrami daha
anlgilabilir kilacagini bildirmiglerdir (Kim ve dg, 2008:76). Steth ve Park (1974),

genel olarak ¢ok boyutlu marka teorisi adini vg@rainodeli ortaya koyarak farkli bir



marka bglih g tanimi yapmygtir. Bu modele gbre marka gdi g1; bir bireyin kullanici,
karar verici veya satin alma temsilcisi sifatiylarkali, etiketli veya secilrgi bir
alternatife yonelik olumlu tarafli duygusal, @elendirmeci veya davragsal tepki
egilimi veya secimi olarak aciklanmaktadir (Steth Rark, 1974:450). Marka Bhli g

teorisiSekil 1.1'de gosterilmektedir.

Davranssal

Uriin Satin Alma — Davranssal
Farkhlagtirma Cevrimi Bilisse

Davranssal
— Bili ssel
Duygusal Duygusa

— Bili ssel

A 4

Bilissel MARKA BA GLILI Gl
(Duygusal, Bilssel ve

Davransgsal)

A 4

— Duygusal

Davranssal 'y

— Davranssal
Duygusa

— Bili ssel
Satin Alan Karar Kullanici Her Ucli Duygusa
Aracl Verici

Sekil 1.1: Marka Bahli g1 Teorisi
Kaynak: Sheth ve Park (1974:451)
Newman ve Werbel (1973), tekrar satin almanin m&dhli gina iliskin yeterli bir

kanit durumunda olmagini, marka bglliginin ayni zamanda tutumsal yénunin de
bulundiwgunu ifade etnstir (Schoenbachler, 2004:490). Benzekilde, Lutz ve Winn



(1975) baglihk gostergelerini tutumsal ve davrasal dlcimlerin birlgimi temelinde
onermgler, Jacoby ve Chestnut (1978) ise dsiil ve davragsal marka bgiliklarini
belirlemek icin stokastik ve deterministik terimter kullanmslardir (Lau ve Lee,
1999:342-343). Dick ve Basu (1994) da markglibgna tutumsal ve davragsal
acidan yaklgmistir. Marka b&lligi kavramina tutumlar dahil edilmeden Once satin
alma davraml baglaminda yaklglmis ve buna ilgkin pek c¢ok tanim ortaya
konulmustur. Bu yaklaimlar marka bglih ginin davrangsal yani operasyonel tanimlari
olarak literatiirde yer almaktadir. Markagbhgina iliskin davrangsal/operasyonel

tanimlar Tablo 1.1'de yer almaktadir.

Tablo 1.1.

Marka Baglliginin Davranissal/Operasyonel Tanimlari

Yazar ve Kaynak Davrangsal/Operasyonel Tanimlar

Kuehn (1962:12) Marka balil g1, gecmgte tercih edilen bir markaya
iliskin dizenli ve sik satin alinmasinin bir
fonksiyonu olarak gortilebilir.

Marka bahligi markal bir Grinine #kin tarafl

Tucker (1964:32) bir secim davramgidir.

Marka bglli ginin olumsuz bir gdstergesi olarak
bir dnceki yilda satin alinan marka miktari

LeClerk ve Little (1997:478)

Tekli marka bghli g, tim satin alimlar igcerisindg
en c¢ok kullanilan tek markanin orani

ikili marka balil g1 tim satin alimlar icerisinde gn

Cunningham (1956:118) ¢ok kullanilan iki markanin orani

Marka bglih g1 bir tiketici ayni markayi en az dgrt

McConnel (1968:14) ve Farley kez satin almasi durumunda ortaya gikar
(1964:10)

Kaynak: Quester ve Lim (2003:27).

Tutumun duygusal, bijsel ve arzusal boyutlari olup bu boyutlar gteiii bazlili ginin

oncdullerinisekillendirmektedir (Dick ve Basu, 1994). Benzekilde Oliver de tutumun
birka¢ boyuttan olgtugunu belirtmg ve marka bgiligini, durumsal etkiler ve
pazarlama cabalarinin davrandesistirme Uzerindeki potansiyeline @aen, bir trin

veya hizmetin tutarli bir bicimde gelecekte de dklenmesi veya satin alinmasina



yonelik benimsenen derin gidi gin olusturdusu ayni-marka veya ayni-marka grubunun
tekrarl satin alimgeklinde kavramsalkturmistir (Oliver, 1999:35).

Uncles ve arkad#ari (2003),Sekil 1.2'de de goraldgiil gibi marka bglli gini tic model
ekseninde kavramsagarmiglardir.

Markaya yonelik gugcli Model 1

tutumlar ve olumlu inaglar Markaya Tutumsal Baglhlik
(temelde tekil marka kgl g
olarak gorilmekte)

Toplumsal mensubiyet ve/

kimli gin etkisi

Aliskanlik  olarak ortaya Model 2

cikan davrani
\ Markaya Davranissal

Baghlik  (temelde  birkac

markaya bolinmi baglilik
Tatmin edici deneyim &/ olarak):;;ferImektg?J ®

markaya zayif bailik

Satin alma durumu, kullanim Model 3

firsatlari& caitlilik arayisi
% v \ Markayl Satin  Almanin

Ortak Belirleyicileri (temelde
zayif balilk veya olmayan

Bireyin sartlari& dzellikleri / baglilik olarak gordiltr)

Sekil 1.2: Musteri Baglili ginin Kavramsallgtiriimasi

Kaynak: Uncles ve di, (2003:296)
Bu modellersu sekilde 6zetlenebilir (Uncles vegi 2003:295-298):

* Model 1- Balica bir tutum olarak bglilik marka ile bir iliskiye yol acar:
Gercek bglhligin mevcut olmasi igin bir markaya yonelik gicli bitumsal
baglil gin olmasi gerekir. Bu tutumlar markay! kagikin sevdgini ve ona
baglilk hissettgi stylemesi, bgkalarina tavsiye edip etmeyegte marka
hakkinda olumlu duygu ve inanclara sahip olup oladb. gibi sorularla

Olcilebilir. Bu tutumlarin glici markanin satin aiasi ve onun tekrar ngirisi



olunmasinin 6nemli bir 6ngéruciusudur. Bu yakiareklam ve marka yoneticisi
¢cogu uygulamaciya da cazip gelmektedir. Cinku tuKetici markaya yonelik
tutumlarinin guglerini arttirmak icin stratejileragtirmada etkilidir. Ozetle,
tutumlar bghligr belirler yaklgimi tiketicilerin bazi markalarla skileri

kurduklarini ifade etmektedir.

* Model 2- Bglihk esasen ortaya konan davranacisindan ifade edilirBu
model ¢ok targmalidir ancak verilerle en iyi desteklenen modeldiartsma
baglilk taniminin ikincil olarak yalnizca markaya gk temel tiketici
motivasyon ve b#Eiligina dayanan gecmidonemdeki satin alma kaliplarina
atifta bulunmasindan ileri gelmektedir. Aiamacilar bu satin alma kaliplari
hakkinda yillardir buytk miktarda veriler toplagardir. Bu aratirmalara gore
cok az bir tuketicinin tek markaya g@aoldugunu (%100 bgl), cogu tiketicinin
ise ¢ok markaya (bir drin sinifindaki markalar fiine) bglh oldugunu

ortaya cikarmstir.

* Model 3- Bglilhk, bireylerin 6zellikleri, sartlari veya satin alma durumlari
tarafindan dizenlenen satin almayla siu Bu model olasilik (tesadufilik)
yaklasimi olup balili ga iliskin en iyi kavramsallgtirmanin, tiketicinin mevcut
durumu, ozellikleri veya karastigl satin alma olay! gibi tesadufi glgkenler
tarafindan dizenlenecek olan tutum-dawaniliskisine imkan veren
kavramsallgtirma oldgunu ifade etmektedir. Bir markaya yonelik gucliutat
markanin bir sonraki firsatta satin alinip alinncagana iliskin sadece zayif bir
tahmin sglayabilir. Clunkt bir markanin cazip olgunun kabul gérmesini
birlikte belirleyen bircok faktér bulunmaktadir. Byselsartlar icerisine butce
etkileri ve zaman baskisi girebilir. Bireysel o#dér cesitlilik arzusu ve
aliskanlik, uyum ihtiyaci, riske gosterilen tolerans s#klinde ifade edilir. Satin
alma durumu etkileri icerisinde drtinan bulunulurhrpmosyon ve indirimler,
ozel amach kullanim firsati vb. yer alir. Ug faktd model onclller, tesadifi

faktorler ve sonuclar temelinde ortaya cikar.

Bir baska kavramsallgirmaya goére marka lhli g1, markanin miteri tabaninda veya

daha oOtesinde gercektemis oldugu baglilik (taahhit) derecesi olup yakinlik,
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mahremiyet ve markayagkin olarak hissedilen ghlik gibi unsurlardan olgur (Kotler
ve Proertsch, 2006:166).

Baglilik bir markanin farkli ve anlamli faydalar@amasi dolayisiyla myerinin tekrar
ve yine o markayi se¢cmesine sebebiyet veren manka@yelik sadakattir. Bailik ayni
zamanda markay! blealarina tavsiye eden memnun bir gigiinin sonucu olup
‘*kullandigim markadan’ ‘benim markama’ bir gecanlamina gelmektedir (Swystun,
2007:84).

Marka balli g bir misterinin belirli bir markaya kar nispi tutumu ve ayni markayi
tekrar satin alma davrgnarasindaki etkilgmin sonucunda ortaya ¢ikar (Obga ve Tan,
2009:135) ve hem davrgrinem de tutumun bir fonksiyonu olup bir Grtiin singindeki
belirli bir markanin satin alinmasi icin tiketigintercihini yansitir. (Yee va Sidek,
2008:223).

Genel anlamda bakilginda markayla her zaman ve her yerde efikile gecmek ve
beklentinin kagilanmasi olan kgilik (Green, 2001:33), zorlayici bir 6zellik, ¢cekbir
marka ksili gi ve ses getirici bir deerler seti temeline de dayanabilir (Aaker, 2011)282

Marka baliliginin uzun doénemli ve kisa donemli gtk olmak Uzere iki anlami
bulunmaktadir. Uzun donemli gla misteriler kolay bir sekilde bgka markaya
gecmezlerken, kisa donemli giamusteriler ise daha iyi olarak algiladiklari markayi
rahatlikla tercih ederler (Liu ve @i 2011:72). Ozetleyecek olursak markalbgs bir
tuketicinin bir markaya yonelik olumlu hisler duysmai, b&li oldugu markay! dger
markalardan daha sik satin almasini, markayl daba sireler kullanmaya ve satin

almaya devam etmesini ifade etmektedir (Odabea Barg, 2005:100).
1.2. Marka Baglili g1 Konusunailiskin Ge¢mis Donem Calsmalar

Marka balili g ismi ile olmasa da marka israri olarak adlandirbir olguyu 6nererek
marka bglihgiyla iliskili calisma yapan ilk ki Copeland (1923) olmytur. Brown
(1952) ve Cunningham (1956) marka satin alma kalipin 6zet olgtimlerini analiz
etmisler ve tuketicilerin c¢gtli Grinlerin markalarini satin alma kaliplarindeariz
tutarlihklar bulmglar, ve bireylerin gicli ve gecerli marka ghaklarinin olduysu
sonucuna ukamiglardir. Lipstein (1959), Frank (1962) ve Farley 39 de bu olguyu
desteklemilerdir. Bu durum marka Ighali g1 davrangina yonelik strekli sorgulamalari
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da koruklemgtir. Daha sonraki agtirmalar marka bglih ginin ballik egilimi, magaza

baglili g1, mevcut markalar hakkindaki tiketici bilgisi, @riiniflar, algilanan kalite,

tuketicinin risk azaltma davragy tiketici 6zellikleri ve akveris kaliplar 6zellikleri

gibi desiskenlerle nasil ikki icerisinde oldgunu ortaya koymgiur (Lau ve Lee,

1999:342).

Marka balihgl konusuna yonelik olarak yapilan giremalardan bazilari ve bu

arggtirmalar neticesinde elde edilen bulgu ve sonutédolo 1.2’de yer almaktadir.

Tablo 1.2

Marka Baglili g1 Konusuy

laTlgili Ara stirmalar

Yazar ve Yil Amag Bulgu &Sonuclar
Back ve Parks, | Konaklama sektorinde mtéri | Bilissel-duygusal ve arzusal markagbh&gi
2003 memnuniyeti  ve  davragsal | asamalarini iceren tutumsal marka gbhhgi

marka bglih g arasindaki ikkide
tutumsal marka kgl ginin araci
etkisini aratirmak

aracl dgisken olarak kullanildiinda miteri
memnuniyetinin davragsal marka bgili g
Uzerine dolayli etkisinin oldiu bulunmuytur.

Beerli ve dg.,
2004

Yapisal  @itik  modellemesi
yardimiyla perakende bankacil
sektdriinde myieri bagslili gina etki
eden faktorleri analiz etmek

Musteri memnuniyeti  ve  dgstirme

Ikmaliyetleri bglliga etki eden ana faktorle
olarak bulunmstur. Memnuniyetin,
degistirme maliyetine gbre 0Onemi dah
fazladir. Ayrica algilanan kalite ile nstéri
memnuniyeti arasinda olumlu yonde bigkli
s0z konusudur.

Krishnamurthi Kahve pazarindaki tiketicilerinBagli musteriler b&li olmayan migterilere

ve Paj, 1991 marka bglihklari ile fiyat | gore satin alma kararinda fiyata «adaha az
hassasiyetleri arasindaki skiyi | hassas iken, satin alma miktarinda ise d
analiz etmek fazla hassastir.

Jensen ve Sik satin alinan driinlerde markaJriin ilgisi ve algilanan marka farklilkla

Hansen, 2006

baglili ginin belirlenmesinde nisp
tutumun 6nemini agiirmak ve
tutum ile tekrarli satin alm
arasindaki igkiyi incelemek

idegiskenlerinden olgan nispi  tutumun
¢esitlilik arayisini olumsuz yonde etkilegiive
adurumsal faktorlere direnci olumlu ydng
etkiledigi sonucuna ulglmistir. Cesitlilik

araysl, tekrar satin alma davrami olumsuz
olarak, durumsal faktorlere direnc ise

davrangl olumlu olarak etkilemektedir.

Kenhove ve di.,
2003

Duygusal bglanma ve davragsal
baglilik ile tiketicilerin etik dsl
davranglari arasindaki ikkileri
arastirmak

Yuksek dizeyde duygusal #digl olan
misterilerin etik dgi davrang sergilemeleri
daha nadir gerceldmektedir. Davragsal
baglilik ile etik davrang arasinda korelasyo

bulunamamytir.

=

a

aha

le

>

Dholakia, 1997

Doért drin grubundaki (diz Ust[

bilgisayar, renkli televizyon

tebrik karti ve konserve corba)kategorileri

urinler secilerek marka plaigi,

Diz Ustl bilgisayara yonelik algilanan ris
artinca, marka kg azalmgtir. Tum Urin
acisindan sosyal risk marn

5k

baglih gini anlamh olarak etkilemektedir. T
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algilanan risk ve Urinin sirek
onem derecesi arasindakikileri
incelemek

liiriin  kategorileri acisindan sirekli 6ne
derecesi artginda marka bgliliginda azalmag
yasanmstir.

Bayraktarglu,
2004

Marka balilhklarn yiksek ve

disiik tiketicilerin hazir kahve etkileyen en onemli dgskenler tat-koku,

markalarini tercihte rol oynaya
degiskenlerin  secim  kararin

etkileme derecelerini tespit etmelolmasi ve fiyattir. Marka K#hg disuk

ve marka bglili g1 distk olanlarin
markayi dgistirmelerinde etkili
olan faktorleri argtirmak

Bagllik duzeyi yuksek olanlarin tercihlerin

nsgalikli olmasi ve bulunabilirlik iken bzilik
| dizeyi diguk olanlarda ise tat-koku, @ekl

olanlarda marka dgstirmeye neden olan e
onemli faktorler ise zararh etkilerin farkin
variimasi, fiyat dgisimi ve alim guicinin
dismesidir.

Consuegra ve Havayollari sektérinde ngigeri | Algilanan fiyat gitli ginin, misteri

dig., 2007 memnuniyetinin gerek doudan| memnuniyeti ve b#iligina etki ettgi
gerekse bgilik yoluyla dolayli | sonucuna ukalmistir. Yapilan analizlere gore
olarak fiyat kabull Uzerindeki misteri memnuniyeti ve kgilik, fiyat
etkisini aratirmak kabulinin iki 6nemli 6ncaltddr.

Thiele ve| Hizmet sektdriinde Hizmet sektériinde sekiz alt 6lcimiin

Mackay, 2001 (telekomiinikasyon ve kredi karti(markay! dgistirene kadar fiyat, marka

pazarlar) farkli marka g

Olctimlerinin performansin
aciklamak, bu Olctimler
kiyaslamak ve  genel b

degerlendirme yapmak

sadakati, fiyat esneldi, kategori payi, bzl

I davranga yonelik tutum, marka tercihi, s6z
| olasilik, markaya kar tutum) hepsi de mark
rbaglliginin godstergesi olarak kabul edilebil
Telekomiinikasyon pazarinda her iki @
baglihk 6lgimi (tutumsal ve davragsal)
disindaki

pazarlarda  marka

Hdi g1

farklihklar bulunmaktadir.

uygulanabilir durumdadir. Hizmet sektdrin{i

Olcimlerinin performanslari arasinda kugll

m

a

=

na

Kim ve Yoon, Kore cep telefonu pazarinda abon@&arife Ucret diizeyi, arama kalitesi, marka
2004 kayiplarinin ve mgteri | imaji, kullanicinin gelir dizeyi, abonelik
baglili ginin belirleyicilerini tespit| stresi  gibi  belirli  hizmet  6zellikler
etmek memnuniyet durumunu etkilemektedir. Arama
kalitesi, cihaz turi ve marja imaji marka
baglligini  etkilemektedir. Uzun abonelik
suresiyle, daha az méri kaybi birbiriyle
ili gkilidir.
Jiang ve di., | Konaklama sektérinde markaviarka yayillimi vyaklgk G¢ oldgunda
2002 yaylliminin - migterilerin  belirli | misterilerin markay! dgistirmesi daha az
marka otellerde tekrar kalmalaripihtimalli hale gelmektedir. Tuketiciler otel
Ozendirip 6zendirmedini ampirik | markalarini § gezileri, konferans katilimlan
olarak tahmin etmek ve tatil amacl olmak Uzere geneldesékilde
tercih etmektedir. Uc¢ marka yayilimi
uzunlgu acisindan si ve  dinlenme
segmentleri arasinda anlamli farklihiklar s6z
konusu dgildir. Bir aile icindeki optimum
otel markasi sayisi (¢ olarak bulungtuuw.
Okumu ve | Supermarket mgazasi| igili  musterilerin ~ kendi icerisindek
Temizerler, 2006 musterilerinin ballik | baghliklarina gore gercek tgh, sahte bal,

derecelerine gbre alt paz

agizli bagh ve disuk bgh musteriler olmak

segmentleri olgturup

Uzere dort ayr alt bolim afturdusu
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| olusturmadgini belirlemek |

sonucuna yidmistir.

Lau ve dg.,
2006

Spor giysi markasi tiketicilerini
marka bghlhig davranglarini
actklamak

n Tiketiciler tamamen sadiklar ve marka

degistirenler  olarak  ikiye  ayrinstir.

Tamamen sadiklarin marka ghéiklarina en
cok etki eden faktorler marka ismi ve tarzd
Marka deistirenlerin baliliklarina ise en ¢ok
promosyon etki etmektedir.

Nguyen ve di.,
2011

Gelisen iki pazar (Tayland ve Her iki pazarda da algilanan kalite ve ma

Vietnam) arasindaki bazi 6neni
marka bghh gi oncillerini
karsilastirmak

lbaglih g, marka farkindag ile algilanan
kalite, reklama kar tutum ile marka
farkindalgl, ve d&itim yogunlugu ile marka
farkindalgl arasinda pozitif yonla gkiler
bulunmutur. Marka farkindafii ile marka
baglih gl arasindaki ikki
pazarinda ve reklama katutum ile algilanan
kalite arasindaki ki
pazarinda anlamhdir. Her iki pazarda
dagitim  yogunlugu ile algilanan Kkalitg
arasinda herhangi bir gki s6z konusu
degildir.

Kandampully ve
Suhartanto, 200(

Otel sektorundeki mark
baglili ginda migteri memnuniyeti
ve otel imajinin  rollerini
incelemek

aOtel imaji ile memnuniyet (resepsiyo
yiyecek, icecek, oda hizmeti ve fiyat) géri
baglliginda 6nemli  rol oynamaktadi
Musteriler yiksek kalite hizmet sunan otel
tekrar kalmakta, otele ydnelik imajlar K
sekilde gelsmekte ve oteli bgkalarina tavsiye
etmektedirler. Oda servisinin kaliteli olma
baglili ga son derece etki etsgtir.

Baloglu, 2002

Kumarhane mgterilerinin
hangisinin gercek kg hangisinin
ise sahte k@i oldugunu
birbirinden ayirmak ve farkl
baglilk tdrlerinin  dncdlleri ile
sonuglarini belirlemek

Sahte bgli mugteriler kumarhaneyku veya
bu sekilde kendilerine kolaylik ggadigi icin
tercih etmektedir. Sahte @dar parayi

Degistirme maliyeti, genel nispi imaj, nis
deneyim marka kgiliginin dncilleri olarak
bulunmutur. Tim bu ¢ 6ncil de gercekgha
misterilerde sahte I misterilere oranlal
daha anlamhdir. Azdan &za iletgim,
ishbirligi ve diger kumarhaneleri aramak mar
baglihginin  sonuclari olarak bulunngtur.
Tum bu G¢ sonu¢ da gercekghamisterilerde
sahte bgll misterilere oranla daha anlamhdi

sadece Vietnam

sadece Tayland

W

r.

ka

da

kazandiktan sonra mekandan ayrilmaktadirlar.

Merisavo ve
Raulas,
2004

Cok uluslu kozmetik markag
tuketicilerinin marka bgilklari
Uzerinde e-posta pazarlamasi
etkisinin incelenmesi

IKullanicilarla e-posta yoluyla diizenli ilgtn
haline gecilmesi marka Bhligini olumlu
nponde etkilemektedir. Bu tarz e-postald
maruz kalanlar markayl arkag@rina da
tavsiye etmektedirler. Bu tir ilgimden
memnun olanlar sata ilgili tekliflerin yani
sira drtn bilgisi, yagmalar, haberler, Grinl
ilgili trendeler vb. icerikleri gdrmekter

memnundurlar.

Al

=

a

D

Obga ve Tan,

Cin cep telefonu pazarinda marka Markaji misteri sadakati ve mieri
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2009

imajinin marka bgiligina nasil
bir etkisinin oldgunu incelemek

baglihgina  olumlu bir  katk

sgzlamaktadir.

yonde

Yee ve Sidek|
2008

Tuketicilerin spor giysisi
markalarina kar marka bglilig

Tarz haric tim marka Ikhaligr faktorleri
(marka ismi, Urlin kalitesi, fiyat, promosyo

>

faktérlerinden nasi| hizmet kalitesi ve mgaza atmosferi) spor
etkilendiklerini aratirmak markalarina kaw tiketicileri olumlu yénde
etkilemektedir. Urtin kalitesi, tiketicilerin
bagli musteriler haline gelmelerinde anlamh
ve dnemli bir role sahiptir.
Wong ve Sohal, | Departman  mgazasi miterisi | Hizmet kalitesi mégteri bgliligiyla olumlu
2003 g0z dnune alinarak hizmet kalitesyonde ilgkili olup misterinin isletmeye
boyutlarinin  mgteri  baglii g1 | baglili g boyutunda daha 6n plandadir. Hizmet
boyutlarina  (miterinin  saty | kalitesinin fiziksel kanitlar boyutu ngterinin
elemanina bgiligi ve miterinin | isletmeye baghligini en c¢ok etkileyen
isletmeye balih gr) etkisini | degiskendir. Mdigterinin - saty  elemanina
incelemek baghligini en cok etkileyen dgsken ise

hizmet kalitesinin empati boyutudur.

Kim ve dig., Cep telefonu tuketicilerinin markaMarka Kkili gi agizdan @za iletsimi olumlu

2001 kisiliklerinin marka baglilklari | yonde etkilemektedir. gizdan &za iletsim
Uzerindeki etkisini incelemek de marka bghlhigint  olumlu  ydnde

etkilemektedir. Dolayisiyla marka siigi
marka balli gini dolayh yoldan
etkilemektedir.

Back, 2005 Otel mgterilerinin imaj | Sosyal ve ideal sosyal imaj uyumu gteri
uyumlarinin - memnuniyet  ve memnuniyetine dgrudan, tutumsal Ll ga
bagliliklar Uzerine etkisini| ise dolayli yoldan etki etmektedir. Igteri
actklamak hizmetten memnun kalinca markayalohale

gelmekte ve o markaya kamlumlu tutumlar
beslemektedir.

Starr ve Paketlenmy tuketici Urdnlerinde| Bir markaya yonelik bglilik derecesi ile

Rubinson, 1978

baglili ga gore paza
bolimlemesini analiz etmek
tiketicileri siniflandirmak

[ gecerli fiyattaki dgisimlere yonelik duyarlilik
earasinda ters yonli guUcli  bir ghi
bulunmutur.

Bennett ve
Thiele, 2002

Iki tutumsal marka kgilig
Olcimunin tek bir yapinin
yoksa iki ayri yapinin mi parca:
oldugzunu tanimlamak ve sat
alma davranini aciklamada by
Olcimlerinin  hangisinin  dah
yararl oldgunu belirlemek

Hizmet sektdérinde bu iki 6lcim arasin
ranlamh bir iligki bulunamamgtir. Satin alma
sidavrangini  6lcmede ve tahmin etmeq
ndavranga yonelik tutumlar kullanilabilir.

I
3|

e

1.3. Marka Baglili ginin Onemi

Marka dgeri yaratmanin en 6nemli amaci markayaglbanUsteri akgl yaratmaktir.

Marka balihgi marka degeridir. Cqgsu pazarlamaci, markalar birer varlik olarak

gormislerdir, ancak gergek varlik marka ghdi gidir. Marka bir varlik dgildir aksine
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marka bglihgl bir varliktir (Travis, 2000:27). Marka pali g1, farkindalik, algilanan
kalite, guclu kanal ikkileri, patentler vb. yiksek olursa markagdae de yuksek olur
(Gopal, 2007:4).

Marka balili g, firmalara talebin tahmin edilebiligi ve emniyeti imkanini sdar ve
diger firmalarin pazara girmelerini daha da zgrtarak bariyerler yaratir. Balik ayni
zamanda rakip markalardan daha fazla fiyat 6dengéyillii migterilere déngebilir
(Kotler ve Keller, 2009:237).

Marka bahligi, alinacak veya satillacak bir markaya bigeate yiklendginde cok

onemli bir durum arz etmektedir. Cunku yiksek digselyali misteri tabaninin 6nemli
Olgude tahmin edilebilir bir sgtive karllik ortaya c¢ikaraga beklenebilir. Esasinda,
sadik bir mgteri tabani olmayan bir marka genellikle savunnasizeya sadik
misteriler yaratmak icin sadece kendi potansiyeliigiede dgere sahiptir. Mevcut
misterilerin bahli g ayni zamanda rakip firmalara kadnemli bir girs engeli ortaya
koymaktadir. Cunku sadik bir ntériyi kandinp kendi mgteriniz haline getirmek
oldukca pahahdir (Aaker, 1996:21).

Thiele ve Mackay (2001:529-530) markgbiaginin neden dnemli oldiwnusu sekilde

siralamaktadir:

* Bagliik genelde hizmet pazarlarinda daha da beliggkilde gortld@u tzere

misteri kazanma maliyetlerini azaltir.

» Baglihk yoluyla ortaya c¢ikan @zdan &za iletsim bir firmanin pazarlama

maliyetlerini korumasina imkan verecek bir mekarazolarak gorular.

* Marka yayilimi, marka Wl gl sayesinde ortaya c¢ikip ana markayardo

gerceklgir ve yeni trtindeki bgarisizlik riskini daha da azaltir.

» Baglik oranlar, pazar payindaki agta gosterilir. Pazar payi ise yatirimin geri

donis oranindaki yukseklik ile gosterilir.

Mevcut migterilerin marka bglhliklarinin dgsru bir sekilde yonetilip dgerlendiriimesi
cesitli yollarla deger s&layacak potansiyele sahip bir vgdi isaret ederSekil 1.3'de
yer alan marka k@l ginin ortaya ¢ikargsn muhtemel dgerler su sekilde 6zetlenebilir
(Aaker, 2009:66-68):
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Pazarlama maliyetlerinin azalmasiMevcut miterileri muhafaza etmek
yenilerini kazanmaktan daha az maliyetlidir. CUrgatansiyel yeni mgieriler
genellikle mevcut markalarini  ggtirmenin yarattgi motivasyonsuzigu
hisseder ve onlarla ki kurmak maliyetli olacaktir. Bu nsterilere alternatifler
sunulsa bile bga bir marka alip kullanmak icin blyuk bir gerekeentiyac
duyarlar. Halbuki mevcut ngterileri korumak gérece daha kolaydir. Eldeki
misterileri memnun etmek ve @atirme nedenlerini azaltmak, yenilerini
bulmaktan genellikle daha az masraflidir. gBle&k ne kadar yiksek olursa
misterileri mutlu tutmak o derece kolay hale geleaekfincak miteriler
sorunlari ve kaygilari giderilmegli zaman da h&a markalara yonelirler.
Onemli olan nokta bu akn mimkin oldgunca uzatiimasidir. Ayrica mevcut
misterilerin markaya olan kghliklari rakiplere kagi 6nemli bir girg engeli de

yaratir.

Ticari Avantaj: Marka bglli g1 ticarette avantajlar gkar. Gucli marka kgih g1
tercih edilen raflarda yer almayi garantiler, agrimaaza sec¢im kararini da
etkileyebilir. Orngin bir masazada belli bgi markalar bulunmazsa bazi
misteriler o mgazay dgistirebilirler. Ticari destek 6zellikle yeni ebatlareni

cesitler veya marka uzantilari tanitilirken énemlidir.

Yeni Miteriler CekmekMevcut migterilerin ve markayi sevenlerin bulungu
Pazar bolumleriyle bir mygieri tabani potansiyel bir mieriye 6zellikle de satin
alma riskli ise glivence glayabilir. Ornein yeni veya bgka bakimlardan riskli
ariin kategorilerinde, markanin bir grup gteri tarafindan kabul gérmesi etkili
bir mesaj ve mevcut tabani glendirmenin bir yolu olabilir. Gorece olarak
blayluk bir memnun miferi tabani markaya yaygin hizmet dgstge Urin
gelistirme sunabilecek kabul gormibasaril bir Grin imaji getirir. Marka
bilinilirli gi mUsteri tabani yardimiyla da aitwrulabilir. Mevcut migteriler ve
saticilar yalnizca orda bulunarak bilinilliarttirabilirler. Kullanicilarin ¢evresi

sadece Urinu gorerek ondan haberdar olacaktir.
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Rakip Tehditlere Katlik Verme Zamani:Marka bghligi bir firmaya
rakiplerinin hamlelerine karik verme imkani yaratir. ger bir rakip daha tstin
bir Gran gelstirirse, marka bgil g1 muadili veya puskurtict Gran gglrmeleri
icin firmaya gerekli zaman olapa saslar. Orngin bazi yeni gelien ileri
teknoloji pazarlarinda en son teknolojiyle getilen Grlinlere cezp olan bazi
misterileri bunyesinde barindirir ve bu grupta markaglib gl azdir. Bunun
tersine bgl, memnun miteriler yeni trtnler aramayacak ve bu nedenle de bi
gelismeden haberdar olamayabileceklerdir. Ayrica yeidni@ kasilassalar bile
markalarini dgistirmek icin ¢ok az durtlleri olacaktir. Firma ayiguksek
dizeyli bir marka bgilig! ile riski daha az olan bir yangatrateji izleme

lUkstine de sahip olacaktir.

MARKA
Pazarlama Yeni mikteriler cekmek: Rakip tehditlere
maliyetlerinin Ticari Marka bilinilirli gi yaratma, karsilik verme
azalmasi avantaj Yeni migteriler igin guivence zamani

Sekil 1.3: Marka Bahli ginin Yarattg Degerler

Kaynak: Aaker (2009:66)

Giddens, marka kgl ginin genel anlamda ¢ sebepten dolayr ¢ok 6nerdligahu

ifade etmgtir. Bu sebeplesu sekilde 6zetlenebilir (Giddens , 2010:1):

Daha Yuksek SatHacmi: Marka b&lili g1 sayesinde daha yiksek sdtacmine
ulasilabilir. Mdusteri kaybini azaltmak, sietmenin biylimesine ve marka

baglili gini gelstirmesine yardimci olmaktadir.

Premium Fiyatlandirmdmkani:Marka ba&lili ginin artmasi ile mgierilerin fiyat
degisimlerine kagl daha az hassas hale geldikleri gbzlemlenmekté&zinel
olarak miteriler tercih ettikleri markaya daha fazla 6demey@nullidirler.

Cunku dger alternatif markalarda bulamayacaklarn bagiz degerleri kendi
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markalarindan elde etmektedirler. Bu durum dgetmelere premium

fiyatlandirma yapma olagasagslamaktadir.

* Aramak Yerine Elde Tutmak: Markaya dtdar kendi sevdii markalari arama
egiliminde olup rakip markalarin promosyonlaringikiassasiyetleri daha azdir.

Bu durum daha az reklam, pazarlama v@atda maliyetlerine neden olmaktadir.

Uzun dénemli mgteri bahli g1 nedeniyle karhlik strekli artar, pazarlama giderve
isletme maliyetleri azalir, @zdan &za iletsimi kolaylasir, premium fiyatlandirma
imkani ve rekabet avantajiganabilir (Tepeci, 1999:224).

Okonkwo'ya gore marka Igahg ‘Sizi kim istiyor?’ sorusunun cevabidir. Marka
baglil g1 bagarinin acik bir kanitidir. Tuketiciler bir markalgagli hale geldiklerinde, bu
durum markanin vaadinde yuksek dizeyli bir glvengildigini gosterir. Marka
baglili g1 tiketicinin bir markayla olan yaki@inin zirvesidir. Bazi durumlarda sadik
misteriler markayi tuketim problemlerinin ve ihtiyagiain kagilanmasinin yegane
¢6zUmu olarak gorurler (Okonkwo, 2007:118-120).

1.4. Marka Baglili giyla Tliskili Kavramlar

Marka balihgl ile iliskilendirilebilen pek c¢ok kavram (faktér) bulunmadta
Tuketicilerin markaya olan Igaliklarini etkileyen belli bgh faktorlersunlardir:

* Algilanan dger

e Mausteri memnuniyeti
* Marka imaji

* Marka farkindalgi

e Marka guveni

e Marka duygusu

* Algilanan risk

* Tuketici ilgisi

* Promosyon
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* Rahatlik ve egebilirlik
* Demografik 6zellikler
1.4.1. Algilanan Dger

Bir markanin méterisi olmak icin gerekli olan ilk motivasyon marka yuksek bir
deser sunmasidir. Algilanan ger, satin alma niyetine en fazla katki yapan
degiskenlerden birisidir (Yang ve Peterson, 2004:803iistérinin deger algilamasinin
satin alma isteklerini arttirgh ve farkl alternatifleri arama cabalarini da #zal ifade
edilmektedir (Pura, 2005:517). Algilanan gde miterilerin satin aldiklari Grin
sayesinde elde ettikleri kazanimlar ile bu kazaaritin 6dedikleri bedel arasinda
yaptiklari kagilastirma sonucunda waklari butinsel kanidir (Zeithaml, 1988:14).
Deger, geleneksel olarak gdik yargilarinin  olgumuna bgmh olarak
bicimlendiriimektedir (Taylor ve ¢, 2004:219).

Bir markanin dgeri marka balligini oluturan ana unsurlardandir. Algilanangee
olusturan esas unsurlar ise markanin kalitesi ve fiyatKaliteye hassas olan tiketiciler
istedikleri kalite dizeyini tutarl olarak sunan nkelari satin almaya gayret gosterirler.
Tuketicilerin markanin kaliteli oldtunu yontndeki inanci, lgal g1 yaratan en énemli
unsurlardandir. Fiyat da marka gh& g1 yaratan temel faktoérlerdendir. Fiyata qar
hassasiyeti yuksek olanlaringd fiyath markalari tercih e yontunde genel bir kani
bulunmaktadir. Ancak fiyat hassasiyeti gelir duzigiiliskili oldugu icin tiketicinin
gelir dizeyinin dguklugt markaya kan hassasiyetini arttirir. Bazi tiketiciler ytksek
fiyatl markalarin yiksek kaliteli oldiwnu inanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009:204-205).

1.4.2. Misteri Memnuniyeti

Memnuniyet, tekrarli satin alma gibi bir gtéri davrargini tahmin etmek icin gerekli
olan 6nemli faktorlerden birisidir (Consuegra vg.dR007:461). Miteri memnuniyeti
marka bglili gini bir 6n kagulu niteligindedir. Ancak tatmin olmumusteri bazen sadik
misteri haline gelemeyebilir (Bowen ve Shomaker, 1998: Benzegekilde, markaya
bagli musteriler illa ki tatmin olmg olmayabilir, fakat markadan memnun kalan

misterinin markaya b@lanma gilimi de bulunmaktadir (Tepeci, 1999:226).
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Markadan memnun kalmayan bir tiketicinin markaya&lib&almasi pek mumkin
gbzukmemektedir. Marka tatmini, tiketicilerin oneerdisi ve hassas oldiu faktorler
yerinde getirildginde yaratilmg olur. Tuketicilerin kendileri agisindan énem ifaglen
faktorleri sunan ve beklentilerini kalayan markalardan memnun kalmalari ve bu
markalardan tekrar satin alip bunlarglb&alacaklari dgtintlmektedir. Tuketiciler igin
markadan memnun kalmak icin tek bir faktor (@indiyat ya da kalite) yeterli olsa bile
daha fazla faktorle bu tatmini arttirmak ve bu skyelaha ylksek marka dei g
yaratmak mumkuandur (Erdil ve Uzun, 2009:209).

Diger 6énemli 6ncullerle birlikte mgieri memnuniyeti, kullandiklari Grtin ve hizmetleri
diger misterilere de tavsiye eden #a musterileri kazanmak icin oldukca 6nemli
niteliktedir. (Consuegra ve gl 2007:461).

Memnuniyet, mgteri kaybini énleyip mgierileri elde tutmayi sgamlastirmakta, bu
yuzden de mgieri balili g1 olusturmanin énemli bir sebebi haline gelmektedir (Kien
dig, 2004:150).

1.4.3. Markaimaji

Olumlu marka imaji olgturmak marka b&ih g1 Gzerinde etkili olan faktorler arasinda
yer almaktadir. Marka imaji trtn tercihinde 6nemdi oynayabilmektedir. Cunku
tuketiciler kendi benlikleri ile uyumlu oldwnu digundukleri ve benliklerini yansitan
markalar tercih etmegdiminde olabilmektedir (Tepeci, 1999:225). Cin ctgefonu
pazarina yonelik yapilan bir atamada marka imajinin ngterilerin balliklarina

olumlu yonde katki yaptl sonucu ortaya ¢ikmgtir (Ogba ve Tan, 2009:140).

Markanin imaji bazi durumlarda markanin geenden cok daha ©Onemli hale
gelmektedir. Marka imaji markanin taninmasina ve sblkilde satilmasina imkan
saglamaktadir. Orngin cevre dostu olarak tanitilan Uriinler pazardadguctiketici
icerisinde guclu bir marka Bhli g1 olusturmaktadir. Nike'in ‘just do it’ slogani marka
Kisili gini tanimlar. Bu da markanin taninmasina Kkatlglahg! gibi marka imajini da
olumlu yonde etkiler. Bu durum gucli bir markashiag olusturmada etkili bir faktor
haline gelmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:206). Diklkadilmesi gereken nokta marka
imajinin, marka bgiligint kolaylagtirmak icin hedef pazarin istek ve ihtiyaclarina
uyumlu hale getirilmesi gerekididir (Wood, 2000:663).
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1.4.4. Marka Farkindaligi

Marka farkindalgl, potansiyel bir alicinin bir markanin belirli birtin kategorisinin
dyesi oldgunu hatirlamasi olup drtin sinifi ve marka arasibidabgslantiyl kapsar
(Aaker, 2009:82).

Marka baliligina yonelik ilk adim mgterinin markadan haberdar olmasiylasiba
Farkindalik gamasinda potansiyel mtéri markanin mevcudiyetinden haberdardir
ancak markayla aralarinda zayif bir gbaardir. Bu noktada marka ismi marka
farkindalgina katki sglayabilir. Clnkl marka ismi mteriye tGriin hakkinda bilgiler
sunar. Marka farkindali c¢esitli promosyonel araclarla arttirilabilir. Mteri marka
hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahipse ve markamkiridaysa onu satin alma ihtimali
de o kadar fazla olur (Tepeci, 1999:224-225).

Marka carisimindan kaynaklanan yiksek duzeyli marka farkigdamisterinin satin
alma kararini vermesine yardimci olan bir kaliteyalidir. Bu nedenle marka
farkindalgl, marka bahli ginin bir 6ncilt olarak goérulebiliiNguyen ve di, 2011:224-
225)

1.4.5. Marka Giveni

Marka balihgina dgrudan etki eden en 6nemli faktorlerden birisi magkevenidir.
Marka guveni, ortalama tiketicinin o markanin idaiigi fonksiyonlari kagilama

yetisine olan guvendir (Chaudhuri ve Holbrook, 2@2).

Marka giveni, tiketici tarafindan inanilan emnigiaygusudur. Bu lamda tiketiciler
markanin kendi tiketim beklentilerini kalayacaklarina guven duyarlar. Marka
gliveninin ilk boyutunda marka, tuketicilerin ihtglarini kasilama dizeyinde
bulunmaktadir. Bu boyut, mgterilere markanin ilerde de ayni performansi
gosterecgine dair bir taahhit 6zefiindedir. Marka giveninin ikinci boyutu ise daha
soyut niteliktedir. Bu boyut, daha ©6nceden tecrilegliimeyen durumlarla
karsilasildiginda markanin ngekilde davranagani anlamak igin tiketicilere firsat verir.
Marka guveni tuketicinin markayla ilgili goudan (6rngin markayi kullanma, marka
tatmini vb.) veya dolayl (6rrgn reklam, @izdan &iza iletsim vb.) iletisim yollariyla
etkilenir (Erdil ve Uzun, 2009:210-211).
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Marka guveni, iyi sekilde diundlen, tasarlanan ve dikkate alinan bir sireci
kapsamaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:82). éitv migteri baslligina etkisi,
yuksek duzeyli algilanan risk ve belirsizlikten kaklanan markayl d@gstirme
karariyla kagilasilmasi durumunda 6zellikle ilgili ve 6nemli halelgektedir (Ibanez
ve dig., 2006:638).

Guven tuketicinin dger ile dgeri sunana yonelik uyum algisini etkileyerek dglihga
etki eder. Firma ile tuketici arasindakigeelerde benzerlik algilanmasi durumunda,
ili skideki ttketici entegrasyonu arttirilmakta, gakhlik desteklenmekte ve igkisel
baglanmaya katki sggdanmaktadir (Sirdeshmukh vegdi2002:21).

Marka ba&lili g1 olusturma ve surdirmede guvenin rolt hem tuketici hengldtmeden
isletmeye satin alma durumlarinda yaygin olaraktarnistir. Giiven, gerek tutumsal
gerekse davragsal bghligin arttirlmasinda merkezi bir rol oynayip pazayipa
korunmasi ve fiyat esnegli gibi pazarlamanin sonuclarina skin faktorleri de
etkilemektedir (Gommans velj2001:47).

Bu bglamda marka guveninin ngi@rinin Griind satin almadan onceki ve satin aldikta
sonraki davraginda onemli bir araci faktor olgu, uzun dénemli b#iliga sebep

oldugu ve iki taraf arasindaki gkiyi kuvvetlendirdgi séylenebilir (Liu ve d&, 2011:72).
1.4.6. Marka Duygusu

Marka duygusu (brand affect), tiiketicilerin markalelirli bir kategorideki ikkilerini
nitelendirmekte olup tuketicilerin markaya yoneligenel olumlu ve olumsuz

degerlendirmeleri olarak gorulebilir (Matzler vegdi 2006:428).

Marka duygusu esasen bir markanin ortalama birtittiken kullanimi sonucunda
kullanicida pozitif duygusal bir tepki ortaya ci&biime potansiyelidir. Marka
duygusunun gedimi dogasi gergi daha spontane, ansizin ve Uzerinde daha az
distnulerek gercekkr (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:82). Marka duygusardaha
fazla old@gu sartlar altinda marka Igah ginin daha yiksek olmasinin gergktifade
edilmektedir (Dick ve Basu, 1994).

Marka iliskileri olusturma ve surdirme Beaminda dgindldizginde marka duygusunun
marka bghliginin 6énemli bir 6ncult olarak dikkate alinmasi gar¢Matzler ve dg.,
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2006:429). Chaudhuri and Holbrook (2001) marka dsygun hem tutumsal hem de

davrangsal b&lili ga 6nemli etkilerinin oldgunu ileri stirmiglerdir.
1.4.7. Algilanan Risk

Risk algilamalarinin tiketicilerin gerlendirme, secim ve davralarinda énemli bir rol
oynadgl disinulmektedir (Campbell ve Goodstein, 2001:440).ilalgan risk ile marka
baglil g1 arasinda bir ifiki oldugu ve marka bgil ginin riski azaltici stratejiler arasinda
yer aldgi soylenebilir (Dholakia, 1997:385). Algilanan riskketicilerin 6nemli olarak
algiladiklari markalari tercih etmelerinde 6nenifidiklayicidir (Peter ve Ryan, 1976:
186).

Algilanan riski yiksek olan trlnlerde bilgi argyyuksek olmaktadir. Algilanan risk
kavrami bilgi arama davragmive marka bgili g ile olumsuz duygular arasinda araci
konumda olmaktadir. Bu bulgu, duygularin davkma etkisini ortaya koymasi
bakimindan 6nemlidir (Chaudhuri, 1997:88). sDKi algilanan risk diizeyine sahip

tuketiciler meraktan otiura ger markalara yonelebilmektedirler (Dholakia, 19853
1.4.8. Tiketiciilgisi

Bir 0rin grubuna ya da markalara yonelik ilgi vevésten kaynaklanan duygular
(Beharrell ve Denison, 1995:24) olarak ifade edildiketici ilgisi (consumer
involvement), marka kghlig1 Gzerinde etkili olan faktérlerdendir. Tuketiciniiriine
yonelik ilgisi ile marka bglligl arasinda bir etkim bulunmaktadir. Yiksek ilgi
gosterilen drun icin tekrar satin alma davgamnarka bgliliginin bir gostergesi iken
distk ilgilenimli Grin i¢in satin alma davramialiskanlik esasina goére gercedte
(LeClerk ve Litte, 1997:483).

Bir tuketicinin bir Griin sinifina yonelik ilgisi Grin sinifi icerisinde yer alan markaya
yonelik balilgl ile dogrudan ilgkilidir. Bir drin sinifi tiketicinin benfiinin ve
kimliginin ne kadar odanda yer alirsa o tiuketicinin o Utrin sinifindaki rkaga
sergileyecgi psikolojik bglanma da o 6lgctude gucli hale gelir. Bunun tersiiréin
ilgisi tuketicinin benlginden uzaklgirsa markaya kar baslilk da o Olcide zayiflar
(Quester ve Lim, 2003:23). Markaya yonelik memnetsizlik ortaya ¢ikngi olsa bile
isletmeler surece (yuksek duzeyli ilgi) yonelik yatiryaparlarsa, myierilerin marka

degistirmelerine kagi direng gosterirler (Bennett vegli2005:99).
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1.4.9. Promosyon

Genel anlamda bir Grintn satu kolaylatirici faaliyetler butiini olarak ifade edilen
promosyon, bir tiketicinin marka gdi gl Uzerinde etkili olup tuketicinin marka
baglili gini strdurtp surdirmeyegiekonusunda da etkili bir aragtir.

Tuketicinin bir Grint ilk kez denemesinde promosy@aaliyetlerinin énemli rolu
bulunmaktadir. Ber tuketici denegi markayla olumlu sonugclar elde ederse o markaya
yonelik balli g1 da hizlanir (Tepeci, 1999:225).

Promosyon tuketicilerin markalara karinanglari, hayalleri ve tutumlarini 6nemli
Olciide etkileyerek satin alma davigamna etkide bulunur. Bu durum promosyonun
markalarin farklilamasina katki ggamanin yani sira tuketici algilarini yénlendirmede
onemli rol oynayabilegéni gostermektedir (Yee ve Sidek, 2008:227). @ineiyi
reklamlar, markayl dgstirmek isteyenleri markaya Ba hale getirebilir (Lau ve
dig.,2006:4).

Marka bahligl, desistirme maliyetleri yoluyla marka Igalhg yaratmak icin de
kullanilabilir (Tepeci, 1999:225). Orpgm c¢osu isletme mevcut mgierilerine,
markalarindan vazgecmemeleri icin fiyat indirimjegsvikler, kampanyalar gibi ¢éli

firsatlar sunabilir.
1.4.10. Rahatlk ve Ersim

Markaya ulamak ve onu elde etmek konusunda tiketiciler zorjakamiyorsa, o
markaya bgli kalmalari da olumlu yoénde etkilenebilir. Gunundéz cgu tuketici
magazaya dahi gitmeden pek cok drtini ¢ok kisa zamdmda almak istemektedir.
Bunun igin internet veya telefon yoluyla sigaimkanlari geltirilmi stir. Zamanin ¢ok
degerli oldugu guinimuz dunyasinda tiketiciler en kisa zamandanvkolaysekilde
satin almalarini gerceklgrebilirlerse bu imkani ggayan marka veyasletmelere olan
bagliliklar artabilir (Erdil ve Uzun, 2009:206-207).

1.4.11. Demografik Ozellikler

Tuketicilerin sosyo-demografik o6zellikleri de markiaagliligina etki etmektedir.
Bayraktarg@lu (2004:81), hazir kahve tuketicilerine yonelikoygl calsmasinda marka

baglhilh ginin disuk veya ylksek olmasinda cinsiyet, medeni hal Vi@ gerumunun
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anlamli olarak ikkili oldugu belirtmk, kadinlarin marka kgl ginin erkeklerinkine
oranla daha yuksek olgunu, bekarlarin buyik gonlugu belirli bir markaya bg

olmadgini ve gelir arttikca marka Blli g1 ylizdesinin de argini ortaya koymstur.

Yuksek gelir dizeyine sahip tiketicilerin yikseklitegle bir markada kalaga on
gorulebilir. Clunkd bu tip tlketiciler bu tarz malka kendi sosyal hayatlarina gk
katan varliklar olarak gérmektedirler (Tepeci, 122%). Y& acisindan bakilg@inda ise
ileriki yaslardaki tuketicilerin marka tercihlerinde daha tuu olduklarn ifade
edilmektedir (Bayraktaggu, 2004:72).

1.5. Marka Baglili g1 Gelisim Sureci ve Duzeyleri

Marka balih gl cesitli asamalardan gecerek glan bir sirecin sonunda gercefie
Marka ballig bilissel balilk, duygusal ballik, arzusal balilk ve davrangsal
baglilik olmak Uzere dort amadan meydana gelmektedir. Mark&lbgzinin gelsim
sureci aagida 6zetlenmektedir (Oliver, 1999:35-36):

 Biligsel Bahlk: ik baglilik asamasinda, tiketici icin uygun olan marka 6zglli
bir markanin dier markalara tercih edilebilir olgunu gdstermektedir. Bu

asama, bilssel bagllik veya yalnizca marka inancina dayanarglihix olarak

adlandirmaktadir. B, oOnceki veya dolayli bilgi ya da son zamanlarda

kazanilan tecribeye dayanan bir enformasyon ofaldli gamadaki balilik,
bu enformasyon (atfedilen performans seviyeleri)demgyle markaya
yonlendirilir. Bu tarz bir tiketici durumu ise deligi olmayan sg bir nitelik
tasimaktadir. Eer islem rutinse, Oyle ki memnuniyet gercefiemgse,
baglil gin derinligi tek bgina performanstan daha dip duzeydgilde. Eger
tatmin gerceklgmisse, bu durum tiketicinin deneyiminin bir parcadireagelir

ve duygusal bisekilde ahenkli bir hal almaya {ar.

e Duygusal Bglihk: Baglihk gelisiminin ikinci asamasinda markaya yonelik
begeni veya tutum, kullanim firsatlarindan birikerektnbin olma temelinde
gelisir. Bu durum memnuniyet taniminin zevk boyutunusyain Bu aamadaki
baglilik, duygusal bglihk olarak adlandirilir ve tiketicinin zihnindeilil ve
duygu olarak yer edinir. Bi{i dogrudan anti-teze maruz kalmasingmeen,

duygudan kolaylikla vazgecilemez. Sergilenen madghl g1 marka icin duygu
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(begeni) derecesinde yoneltilir. Bggel ba&liliga benzer yodnleri olmasina
ragmen bu marka @hlik asamasi, markadan vazgecenlerin buylk
cogunlugunun dnceden kendi markalarindan memnun glohtay istediklerini
gosteren veriyle kanitlangl gibi marka dgistirmeye maruz kalmaya devam
eder. Bu nedenle ger tuketiciler daha derin bir plik diizeyinde bglilarsa bu

durum arzu edilir bir hal alacaktir.

* Arzusal Bghlik: Baglik gelisim asamalarinin bir dieri, markaya yonelik
olumlu duygusal olaylarin tekrarlanmasindan etldtenarzusal (davragsal
niyet) gamadir. Tanim olarak arzu (conation), tekrar satimak icin bir
markaya yonelik 6zel bir taahhit anlamina gelmeaktd8lu sebeple arzusal
baglilk, baglihk taniminda ifade edilen satin almaya yonelikalhudin
derinden benimsenmesi olarak ilk 6nce ortaya cikémyesinde barindiran bir
bagliik durumudur. Bu nedenle, bu gldik markayi tekrar satin almaya yonelik
niyettir ve motivasyona daha yakindir. Aslinda tidietekrar satin almayi
arzular. Ancak bu arzu, herhangi bir iyi niyenbersekilde, 6ngurilmesine

ragmen gerceklgiriimemis eylem olarak kalir.

* Davrangsal Balilik: Niyetlerin davrarga donigtigd mekanizmanin
calismasina davrami kontoli denilmektedir. Davrapi kontrol silsilesinde,
onceki bghlik durumunda mevcut olan motive edikmiyet harakete hazir hale
donisur. Davrang kontrol paradigmasi, hareketi dnleyebilecek emgelsmak
icin ilave bir arzuya @ik edilmesini dnermektedir. Davraniher iki durumun
birbirine balanmasinin gerekli bir sonucu olarak algilanigeEbu b&lanma
tekrar ediliyorsa bir davrapudurumu geklir ve boylelikle tekrar satin alma
kolaylsgir.

Genel anlamda ifade edilmek gerekirse sbéi balilik markanin performans
Ozelliklerine odaklanir, duygusal gldik markanin cekicilgine yonelir, arzusal lik
misterinin bir markay! tekrar satin almayi istemesukaklanmasiyla terctibe edilir ve
davrangsal ba&lilik ise miterinin tekrar satin alma davrama yonelik bir bahlik olup

sabit bir tekrar satin alma davrgim ifade eder (Oliver, 1999).
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Aaker (2009) iseSekil 1.4'de gosterildii Uzere tuketiciler arasinda markagblginin
bes dizeyi bulundgunu belirtmgtir. Her dizey farkll pazarlama zogunu, yonetilip
deserlendirilecek farkh bir varfii sembolize eder ve belirli bir Griin kategorisinasa
pazarinda bunlarin tima olmayabilir. Bu dizewersekilde 6zetlenmektedir (Aaker,
2009:59-60):

» Birinci duzey bu kisiler tamamen kayitsiz olan ve gdaolmayan alicilardir. Bu
tuketicilere gore her marka uygun olarak algilamrmarka ismi satin almada
cok az rol oynarindirimde veya uygun olan markalar tercih edilir. Bualiciya

degistiren alici veya fiyat alicisi da denilebilir.

« Jkinci dizey; bu kiiler urinden memnundurlar ya da en azindan
hosnutsuzluklari yoktur. Bu alicilar da gtanlik alicilari da denilmektedir. Bu
tarz segmentler, gestirmeye yonelik gérundr bir fayda gayabilen rakiplere
karsi korumasiz olabilir. Ancak ugdmasi guc de olabilirler. Cunkd onlar igin
alternatif arayyinda olma gibi herhangi bir gerek¢e de bulunmantakta

« Uclinct duzey; bu kiler de triinden memnundurlar. Busiler ayrica maddi ve
maddi olmayan pek cok d@stirme maliyetine katlanabilen tiketicilerdir.
Rakiplerin bu alicilari kendilerine gekebilmelegin desistirmek igin bir durtu
ya da maliyeti kanlayacak kadar blyuk bir fayda sunup g@arme
maliyetlerinin Ustesinden gelmeleri gerekmekte®iu tip alicilara dgistirme

maliyeti balilar denilmektedir.

» Dordincu duzeybu kisiler markayr gercekten sevenlerdir. Bu tuketiciteri
tercihleri bir sembol, bir dizi kullanim tecriibesya yuksek kalite algisi gibi bir
cagrisima dayanabilir. Ancak enme genellikle herhangi belirli bgeye kagi
yakindan izlenemeyecek kendine has genel bir duygisanlar bazen bigeyi
veya bir ksiyi neden sevdiklerini belirleyemeyebilirler. Buziiydeki tuketiciler
markanin dostlari olarak ifade edilebilirler. Clinkérka ile aralarinda duygusal

bir baz bulunmaktadir.

e Beinci duzey bu kkiler kendini markaya adayanlardir. Bu dizeydeketitiler
markay! kegfetmekten veya markanin kullanicisi olmaktan guduwyarlar.

Marka gerek fonksiyonel gerekse kim olduklarined# etmesi bakimindan son
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derece Onemlidir. Bu tuketiciler markaygira derecede guvendikleri igin
markay! bgkalarina da tavsiye edeceklerdir.

Bagh Alici

Markayi Begeniyor-
Arkadas Gibi Goriiniivor

Memnun Mdsteri ve Degistirme
Malivetleri

Memnun / Aliskin Mu steri- Degistirmesine Gerek
Yok

Degistirenler/ Fiyata Hassas Olanlar-Kayitsiz Marka
Baglili g1

Sekil 1.4: Marka Balli g1 Duzeyleri

Kaynak: Aaker (2009:59)

Marka baghlik duzeylerine ilgkin bir baka deerlendirme ise Kotler ve Keller
tarafindan yapilmgtir. Buna gore tiketiciler marka gldik durumlarina gore genellikle
dort seviyede deerlendirilirler (Kotler ve Keller, 2009:258):

v' Tamamen Bdlilar (Hardcore Loyals) Her zaman yalnizca tek bir markay! satin
alan tuketiciler

v Parcgali Baslilar (Split Loyal$: iki veya lic markaya Igh tiketiciler

v Degisken Balilar (Shifting Loyals) Baglliklarini bir markadan h#&asina
degistiren tuketiciler

v Kayitsizlar (Switchers) Herhangi bir markaya kar hic bahlik gdstermeyen
tuketiciler
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Bir sirket marka bglli g1 diuzeylerini analiz ederek pek c¢cek&y &srenebilir. Tamamen
baglilar Urtnlerin gucli yanlarini tanimlamaya yardimalabilir, parcali bghlar

firmaya hangi markanin kendi kategorisi icerisimaerekabetci oldgunu gosterebilirler
ve daisken balilara bakarak iseirket kendi pazarlama zayifliklariniggenebilir ve

bunlar dizeltme yoluna gidebilir (Kotler ve Kell@009:259).
1.6. Marka Baglili g1 Olusturmak ve Marka Baglili gini Strdirmek

Marka ba&liligi olusturmak gletmeler acisindan son derece 6nemli olup stratejik
niteliktedir. Haig’e goresirketler marka bglili g1 yaratmada ayni zamanda duygusal bir
baglilik yaratirlar. Hatta Urtn kalitesi gibi bir unshazen marka gl g1 icerinde daha

az 6neme sahip olabilmektedir (Haig, 2003:15).

Marka b&lili g1 olusturmak icin sletmelere ¢gtli 6neriler getirilmistir. Bu Onerilerden
bazilarisu sekilde ifade edilebilir (Palumbo ve Herbig, 200Qt):2

« Markaya fyi Bir Neden VermekMarkay! guizel bir neden ile kilendirerek
Uriine bir yarar ekleyip rekabetin baskisindan giiir. TUketiciler Grind satin
alarak ayni zamanda ona iyi bir neden kazandirmgy@imci olduklarini
hissedeceklerdir.

« Once Izin Alip Sonra Kisellestirmek Musteriyi tanimak gerekir.Sirketler
misterilerini taniyarak onlarla her zaman irtibat hdk olabilir ve onlari 6zel
teklif ve promosyonlarindan haberdar edebilirleunB gercekigtirmek icinse
oncelikle migterilerden izin almak gerekmektedir. Ancak baz staitiler
kendilerine bu tarz promosyonlari bildiren mesajlargénderilmesinden

rahatsizlik duyduklari icin bu strateji geri dedbpir.

* Bilgiyle Satmak, Miteriyi Aldatmamak Mdusterinin her zaman daha fazla
bilgiyi talep ettgi bir bilisim devrinde vyayoruz. Tiketiciler sadece
fonksiyonellik veya maddiyattan ziyadglenceyi de istemektedir. Ancak bunu
da d@ru bir sekilde istemektedir. Dolayisiyla rgtériyi aldatmadan ona gou

bilgiler sunarak marka Kgalh g1 olusturulabilir.

Baglillk davransi temelde gozleme dayanir. Onemli olan nokta tikst

davrangindan tutumlarina yonelik bir kirllmayr grabilmektir. Bunu bgarmanin
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yollarindan birisi iyi bilinen, yiksek profilli veluygusal etkileri buinyesinde barindiran
bir marka yaratmaktir. [@er bir yolusasirtici ve cazip bir yenifii ortaya koymaktir.
Uclincii yolu ise dgrudan satin alma ve tekrar satin almgvitéerinin sgglanmasidir
(Kapferer, 2008:258).

Marka bglli g olusturmak icin sik kullanici programlarinin ve ghéri kulUplerinin
kurulmasi gibi alternatifler denenebilir. Bir sikulkanici (markay! sik satin alan)
programi bgh bir misteri icin dggrudan ve somut bigekilde destekler ggar. Sik alici
programi bazen pasif durumda kalabilmektedir, bilawirlikte bir miteri kultbi
potansiyel olarak daha fazlasini icerir. $tliri kulibt, migterinin kendisini markayla
tanimlayabildgi, kendi marka algilari ve tutumlarini ifade eddlgi ve kendisiyle
hemfikir olan insanlarla marka gkilerini paylasmayi tecriibe edebilgi bir ara¢ sglar
(Aaker, 1996:24-25).

Genel anlamda bakilginda migteri bahligr programlarinin amaci ngierinin satin
alimdan elde e@i faydayr mumkin oldgunca uzattirmak vesirketle iliskisini
gelistirmektir. Bu tarz programlasirketlere ayni zamanda ekstra Griin ve hizmetler

satabilme becerileri kazandirir (Fazarinc, 2001:18)

Olusturulan marka baili gint muhafaza etmek ve onu sitrdirmenin de farkllayol
bulunmaktadir.Sekil 1.5'de de yer alan bu yollarsagida 6zetlenmektedir (Aaker,
2009:69-72):

* Mugsteriye D@ru Davranma Bir isletmenin migterilerini kaybetmesi igin gt
kez onlara kaw ilgisiz, tepkisiz veya saygisigekilde davranmasi gerekir.
Misteriler bu ve benzeri durumlarla siklikla kdmsmaktadir. Burada dikkat
edilmesi gereken en 6nemli husus ethiitie olumlu tutmak ve mgteriye
herkese davraniimasi gergktgibi saygili birsekilde muamelede bulunmaktir.

Olumlu bir migteri deneyimi gitim ve kilttr yoluyla garanti altina alinabilir.

e Miugteriye Yakin Durma Gucli migteri kdlttrine sahipsirketler misteriye
yakin olmanin yollarini bulurlar. Mteriye yakin durmak icin 6rigen odak
gruplardan yararlanilabilir ve bu gruplar gercekstati endgelerini gormek icin

kullanilabilir. Ayrica migterilere tepki vermeyi 6zendirme faaliyeti bile hem

31



isletmeye hem de mgterilere miterinin deserli oldugu izlenimini vermeye
yardimci olabilir.

« Miusteri Memnuniyetini  Olgme ve YOnetmeMdisteri  memnuniyeti/
memnuniyetsiziine yonelik olarak yapilan a&@rmalar miterilerin ne
hissettiklerini anlamada ve UrUnler ile hizmetkasarlamada yararl olabilir. Bu
tip argtirmalar zamaninda ve kapsamli Bekilde yapilmalidir. Bu sayede
isletme toplamda memnuniyetin niginglgigini gorebilir. Misteri memnuniyet
Olculerinin etkin olabilmesi icin glncel ydnetimee dentegre edilmesi
gerekmektedir. Memnuniyetin O6lgilmesi problemlerre muhtemel ¢6zum

yollarinin detaylsekilde irdelenmesini de geik edecektir.

* Degistirme Maliyetleri YaratmaMausteri problemi icin §i yeniden tanimlamayi
icerebilecek bir ¢coziim yaratmak gilgtirme maliyetleri yaratmanin yollarindan

birisidir. Diger bir yontem ise @l g1 dogrudan ddullendirmektir.

» Ekstralar SunmakMusteriye yapilacak birka¢ ekstra hizmet sunumuterinin

tutumunu toleranstan hevese dgtiidebilir.

Musteriye Musteriye Musteri Degistirme
Dogru Yakin Memnuniyetini Maliyetleri Ekstralar
Davranma Durma Olgme/ Yaratma Sunma
Yo6netme
MARKA
BAGLILI Gl

Sekil 1.5: Marka Balili g1 Olusturma ve Gelitirme Yollari

Kaynak: (Aaker, 2009:69)
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Bunlarin dsinda pazarlamacilarin marka ghéigi yaratmak ve surdirmek igin
gelistirdigi stratejiler arasinda ngteri destgini, hizmetini ve memnuniyetini iyikgirme,
resmi sadakat veya sik pazarlama programlari, raaekager katma, inovasyon ve
aran iyilestirmeleri, migterilerle birlikte Griin tasarlama ve Uretme, gah balih gini
lyilestirme, pazarlama stratejisini sigellestirme, pazar bolimlemeye odaklanma, en
¢cok sadik olmasi muhtemel gtérilere yonelik pazarlama cabalari, nedegkili
pazarlamasi ve birlikte markalama gibi birliktegkl kullanma, miéteri iliskileri
yonetimi veya miteri deneyimi yonetimi programlarini gglrme ve marka ile
kullanicilar arasinda duygusal g yaratma cabalari da yer almaktadir (Goldsmith,
2012:123).

1.7. Marka Baglili gini Olglim Yaklasimlari

Pazarlama yazinina bakgedida aratirmacilar arasinda marka g ginin nasil
Olculecegine iliskin genel bir konsensts bulunmamaktadir. Markgibg argtirmalari
incelendginde balligin dlgilmesine yonelik olarak ggirilen t¢ yaklgimin oldyu
gorulmektedir. Birinci yaklgm marka bgliligini davrangsal acidan ele almaktadir.
Ikinci yaklasim marka bgliligini tutumsal unsurlarla 6lgmektedir. Son yakia ise
marka bghligini hem davragsal hem de tutumsagélerin bir arada oldtu batinlgik
bir yapida dgerlendirip dlgmektedir.

Ilgili literattire bahhk 6lgtimlerinin buyik ¢cgunlugunun ya davragsal veya tutumsal
olarak iki kategoriye ayrilgini ifade etmekte ve bu ytzden deshiagin boyutsal bir
kavram oldgu anlgilmaktadir (Thiele ve Bennett, 2001:27).

Deterministik bghlik bakis agisini benimseyenler #digin tutumsal olarak ele
alinmasinin gerekli oldiwnu savunurken, stokastik @ik bakis acisinin savunuculari

ise balih g davrangsal acidan incelemektedirler (Thiele, 2005:334).
1.7.1. Davransgsal Yaklasim

Stokastik yaklgmin savunucularina gére markagbiag! bir davrangtir. Ayni markay!
sistematik olarak satin alan skibu markaya bgidir (Odin ve dg., 2001:76).
Davrangsal marka bgihgl, bir tlketicinin bir markaya tekrarli satin alnkaliplari
acisindan gostergiioldugu aleni bir davrasi olarak tanimlanabilir. Daha spesifik

olarak, tekrarli satin alma kalibi, belirli bir rkanin, satin alinan toplam markalara
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veya toplam satin alma miktarina goresKagtirlmasiyla satin alinmasinin orani ve
satin alma sikdi ile belirlenebilir (Back ve Parks, 2003:420).

Tuketicinin satin almasinagkin stokastik model, satin alma miktari ve ortalasaéin
alma siklgr hakkindaki temel bilgiden hareketle tiketicilerbekrar satin alma
kaliplarini 6ngérmektedir. Tuketicilerin markaldsilinen olasilik dgilhimlariyla tahmin
edilebilen tesadufi bir bicimde satin aldiklarisditlir. Bu nedenle, beklenen tekrar
satin alma seviyeleri, temel gigkenlerden tahmin edilebilir. Buna gkin modeller
Ehrenberg (1988) tarafindan gélilmisti. Bu modellerin altinda yatan felsefik
varsayimlarsunlardir; tekrarli satin alim seviyeleri bahsi gegearka nufuziyeti ve
satin alma sik@ acisindan istikrarlidir ve herhangi bir tanimlitienedensel dgsken
tarafindan kolay bigekilde deistirilemez (Knox ve Walker, 2001:112-113).

Davrangsal olcimlerin merak uyandiran en énemli yani filivrangi olctyor olmasi
gerceggine dayanmasidir (Odin vegdj 2001:76). Tekrarli satin almayaskiin bu baks
acisinin uygulanabilii statik pazar durumlarinda sinirlidir ve herhabginedensel
aciklama sglamaz. Bu modellere dayamgditeoriler ve bunlarin uygulamalari geni
Olcekte Ehrenberg (1988), daha pragmatik olaraleest (1997) tarafindan tantmistir
(Knox ve Walker, 2001:113).

Davrangsal tanimlar marka Rahginin tiketicide nasil ve nicin ggiigini ve
degistigini aciklamada yetersizdir (Dick ve Basu, 1994).kdticinin belirli Grin
kategorisindeki belirli bir markayi tekrar satimasinin altinda yatan pek ¢ok sebep
bulunabilir. Muhtemel sebeplerden birisudur; tekrar satin alma daha az cabayi
binyesinde barindirir ve karar verme strecini l&gsrir. Bu ise satin alinan markaya
yonelik gercek bglanmadan ziyade sadece tekrarli veskalnlik haline gelen

davrangtaki esasi yansitir (Quester ve Lim, 2003:27).

Davrangsal dlcumler argirmaciya tekrar satin almanin sgnlhk dsinda, durumsal
gerekcelerle veya daha farkh kangra psikolojik sebeplerden dolayl gercedife
gerceklgmedigini bilme imkani vermezler (Odin vegi 2001:76).

1.7.2. Tutumsal Yaklgim

Deterministik yaklaimin temel varsayimi Igaligi ortaya cikaran sinirli sayida

aciklayici faktor oldgudur. Argtirmaci bu faktorleri birbirinden ayirabilir ve biéjikle
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bunlari kullanabilir. Bu yakkamin yapisinda, marka glai g1 daha ¢ok bir tutum olarak
ele alinir. Aratirmaci etkin satin alma davrami dikkate almaksizin tiketicinin
psikolojik bagslili gini argtirabilir (Odin ve dg., 2001:76).

Tutumsal bglihk kavrami pazarlamadaki pek ¢cok temel galayi sekillendiren bilgsel
disince okulunu izlemektedir. Bgkel aratirmacilar marka k#iligl olusturmada
mental sirecin roline 6nem vermektedirler. Tutunmsgihk kavrami tiketicilerin
marka ve 6zellik kiyaslamalarini bunyesinde barardve gucli marka tercihlerine yol
acan ygun sorun ¢ozme davranyla ilgilenmeleri anlamina gelmektedir (Bennett ve
Thiele, 2002:194).

Marka ba&lihginin yapisini davragsal olcimlerin 6tesinde tanimlamak ve bu yapiyi
psikolojik dinamikler agisindan agiklamak icinska bir dlciime ihtiya¢ duyulmaktadir
Bu nedenle, gercek markagbé g1 belirli bir markaya yonelik bir bgi g1 ifade eder ve
tekrar satin almanin 6tesine gecer. Bu yluzden miaakiali gint daha kapsamli olarak
anlayabilmek icin tiketicinin markaya yonelik psiggek baglili gini iceren tutumlarinin

da incelenmesi gerekmektedir (Quester ve Lim, 2003:

Tutumsal marka kgl g1 sadece tekrar satin alan gteiilere yonelik hediyeler ve sik
kullanici programlari gibislemsel stratejilere odaklanmaz ayni zamanddapana ve
glven gibi tutumsal dgskenlerle de ilgilenir. Tutumsal camalar marka bailigini
sadece satin alma davrg@nin bir sonucu olarak gé ayni zamanda belirli bir markaya

yonelik ¢cok boyutlu tutumlarin sonuglari olarakgtatr (Back ve Parks, 2003:421).

Davrangsal balilik, tutumsal bglih gin gdézlemlenebilir bir sonucu (6rgi@ pazarpay!i
ve satglar) iken markayi satin alma davrgna yonelik bilgi ve anlama olmaksizin
davrangsal baliligl desistirmeye yonelik pazarlama programlarini tasarlangak
zordur. Bu durum ihtiyaclarin ve ¢evreningdgigi istikrarsiz bir ortamdaki durumdur.
Tutumsal ballik her bir satin alma durumunda markalar arasikdrar veremeyen
tuketicilerin yer aldg pazarlarn izlemek icin pazarlama uygulamacilagisidan
onemli olabilir (Bennett ve Thiele, 2002:195).

Tutumsal Oolciimler, marka phliginin yapisinda yer alan duygusal ve psikolojik

unsurlarn sergileyen tutumsal verileri kullanirtee bu olguimlerin bgilik duygusu,
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anlama ve sadakat duygulariylashili oldugu ifade edilmektedir (Bowen ve Chen,
2001:214).

Genel olarak ifade etmek gerekirse markglibg olctimlerinin buyik ¢gunlugu ya
davrangsal ya da tutumsal 6lciimler olarak kategorize edigrdir. Davrangsal balilik
Olcimleri marka bgliligini belirli bir zamanda goézlemlenen gercek satimialr
acisindan ele alinirken tutumsal ghek olcimleri duzenli tercihler, k#anma

(commitment) veya satin alma niyetlerine dayanndiki@lellens ve di, 1996).

Bu iki 6lcimin avantajlari ve dezavantajlar Tabl8'de yer almaktadir.

Tablo 1.3
Davranissal ve Tutumsal Olglimlerin Avantaj ve Dezavantajlar
AVANTAJLAR DEZAVANTAJLAR
* Gergek davraglara e Tekrar satin alma, marka

dayanir baglih gindan ayirt
Davranissal « Tesadufi dgillerdir edilemez
Olgiimler e Veri toplamak » Kisa vadeli

kolaydir dalgalanmalara daha

fazla duyarlidir
e Dogru karar birimini
se¢cmek zordur

e Tekrar satin alma, *  Gergeklgin gecerli
marka bglh gindan temsili garanti edilemez
ayirt edilir e Tesadufidir

Tutumsal * Kisavadeli «  Veri toplamak daha
(")I(;Umler dalgalanmalara daha zordur
az duyarhdir

e Dogru karar birimini
secmek daha kolaydi

Kaynak: Mellens ve di. (1996:513)

Ayrica tutumsal ve davragsal b&lilik birbiriyle ili skili olmalidir ve aralarindaki ifiki
pozitif korelasyonlari géstermelidir. Davrasal b&lilik dustnuldiginde, davragsal
baglik 6lcimlerinin tutumsal bgilik o6lcimlerine nazaran kendi icerisinde daha

yuksek bir korelasyona sahip olmasi beklenmekiddirele ve Mackay, 2001:532)
1.7.3. Karma Yaklasim

Karma (butunlgk) yaklasim hem tutumsal hem de davrgsal deiskenleri dikkate
almaktadir (Kim ve d., 2004:148). Bu yaklama gore marka gl g1 kavrami pazar
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turt ve sartlarina dikkate alinarak ifade edilmelidir. Budeele davragsal ya da
tutumsal bglihk olcimu gibi ayri ayri yaklgmlar yerine ideal olani birk&k tek bir
Olcim yonteminin kullaniimasidir. Boylelikle atamacilar daha kolaylik gaarlar.
(Bennett ve Thiele, 2002:194).

Davrangsal ve tutumsal 6lcimler marka ghdi gini tek yonli olarak 6lgmektedirler.
Karma dlciim ise bu iki boyutu bigirmekte ve bglili g1 misterilerin marka tercihleri,
satin alma sikliklari ve satin alma miktarlanylgnéektedir (Okumg ve Temizerler,
2006:48).

Baghli g1 butunlgik olarak dgerlendirmenin ardinda yatan mantik hem kavramsa he
de uygulamaya donik olmasidir. Karma yakita benimseyenler sadece davsani
odaklanilarak satin almanin ardinda yatan sebeplelie edilemeye@mi ifade
etmektedirler. Sadece davramle alinarak tekrarli satin almanin az ya da cekldan
tesviklerden veya kolayliklardan mi kaynaklapohin ya da migterinin tutumsal
baglil gint gergcekten sdrdurtp surdirm@din bilinmesi mumkin daldir. Benzer
sekilde sadece tutumsal boyutun ele alinmasi dabsetkaetkiler (coklu marka veya
paylasilan balilik), benzerlik ve durumsal faktérler hakkindakpeilgi salamaz
(Baloglu, 2002:49). Bglilik taniminda tutum ve davranidlgimlerini bir arada
kullanmak, bghligin tahmin edilebilir giicini blyuk oranda arttirnzakt. (Okumy
ve Temizerler, 2006:48).

Karma yaklaim bglilk segmentlerinin tanimlanmasina ve bu segmenti@®nelik
pazarlama stratejilerinin ortaya konmasina yardirotabilir. Mdusterileri bashlik
Ozelliklerine gore segmentlere ayirmak yoneticildrer bir segment icin Igalk
olusturma stratejilerini kiisellestirmede o6nemli ipuclari gamaktadir (Baloglu,
2002:49).

Bltinlesik marka b&hligi kavramsallgtirmasina gore marka #aig tutumun
duygusal, bigsel ve arzusal unsurlarina dayali tekrarli bimsalma davragl anlamina
gelmektedir. Bu bglamda marka bzliliginin zengin dinamiklerini elde etmek icin
tutumun tim G¢ unsurunu bunyesinde barindirandpiryn kapsambkekilde 6lgtlmesi
gerekmektedir (Quester ve Lim, 2003:27).
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Dick ve Basu (1994), tutumun duygusal, &l ve arzusal boyutlarinin gtéri
baglili ginin dncullerinisekillendirdigini ifade ederek tutumsal ve davrgsal 6lcumleri
birlikte deserlendirdikleri bg&lhlik cercevesi 6nermgiir. Buna gore marka Igalig
tuketicinin nispi tutumu ile tekrarlanan satin aldavrangi arasindaki ikkiyle ele

aciklanmaktadir. Bu gki Sekil 1.6’de gdsterilmektedir.

Tekrar Satin Alma Davranisi

Yuksek Dusuk
Yiksek Gercek Balilik Gizli Baglilik
Nispi Tutum
Dusuk Sahte Balilik Baglilik Yok

Sekil 1.6: Nispi Tutum-Davrany ili skisi
Kaynak: Dick ve Basu (1994:101)

Bu tipolojiye gore ballik turleri su sekilde ifade edilmektedir (Dick ve Basu,
1994:101-102):

* Gercek bghlar, tutumsal bgliliklari yiksek ve sik olarak tekrarlanan satin

alma davrar1 gosteren kilerdir.

e Gizli baglilar, tutumsal bgllklar ytksektir ancak satin alma sikliklan

seyrektir.

» Sahte bgllar, markayr sik olarak satin almalarinagmen markaya kar

tutumsal olarak diilk oranda bglilik gosterirler.

* Baglihgl olmayanlar markaya kan hem tutumsal olarak hem de davgzal

olarak pek bir bglilik gbstermezler.
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BOLUM 2: FIYAT ALGILAMASI

Bu bdlumde fiyat algilamasi kavraminagkin detayl bilgiler verilmektedir. Fiyat
algilamasiyla igkili teoriler ayrintili olarak irdelenmektedir. Ry algilamasini
olusturan alti boyut ayri ayri olarak aciklanmaktadiyrica fiyat algilamasiyla ilgili

olarak yapilan agtirmalara da yer verilmektedir.
2.1. Fiyat Algilamasi Kavrami

Fiyat tiketicilerin neredeyse tim satin aliamlerinde feda etmek zorunda olduklari
bir kaynak (bedel) oldiu icin fiyata iliskin asilsiz ve yargi algilamalar ttiketicilerin
refahi acisindan fiyat-kalite ¢ikarimlari, ilanledireferans fiyatlar, miktar kisitlamalari,

fiyat eslestirmeleri vb. gibi 6Gnemli sonuclar garmaktadir (Lichtenstein, 2005:357).

Algilama insanlarin dinyaya gkin anlamli bir resim olgturmada bilgiyi secip,
organize edip yorumlagh bir surectir (Munnukka, 2008:189). Tuketicileriiyati
yorumlayip urline veya hizmetleregde atfetmesi sureci olan fiyat algilamasi yillardir
pek cok argtirmacinin ilgisini ¢cekngtir. Cogu calsma fiyatin Uriin dgerlendirmesi
Uzerindeki etkisini ardirmis ve fiyati tek boyutlu olarak ele algtir. Bazi calgmalar
ise fiyatin satin almaya yonelik karar vermede dnrdazla roliinin olabile@geni ortaya
koymustur (Lichtenstein ve @ 1988; Lichtenstein ve gi, 1990; Lichtenstein ve gli,
1993; Sternquist ve gli, 2004).

gerceklemektedir. Buna gore tuketici fiyat bilgisini gergkrsek gerekssaitsel olarak
almakta, bu bilgileri yorumlamakta ve bu bilgilerdanlamli birtakim sonuclar elde
etmektedir. Tuketici bir yandan belirli bir yorunsahip olurken der yandan da
gecmiteki satin alma tecriibesi vgrénme yoluyla bazi tutumlara sahip olmakta ya da
yeni tutumlar gektirebilmektedir. Tuketici belirli bir markay! teici ederken de bu
sureci izlemektedir (Okunsu 2003:50). Tuketicilerin fiyat algilamalarini dikyen pek
cok faktor bulunmaktadiriktisadi gelsme dizeyi fiyat algilamalarini etkileyen ok
onemli bir faktordur. Az gedmis bir ekonomide tiketiciler beslenme ve barinma gibi
temel ihtiyaclarina daha fazla 6nem verirler. Ekongelistikce tiketiciler daha prestij
ve kendini gercekkgirmek gibi yiksek ve sosyal ihtiyaclari gaicikarir. Bu manga
gore az gedimis Ulkelerdeki tuketicilerin fiyati negatif olarakgalama gilimleri daha
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yuksek duzeydeyken, geinis tlkelerdeki tiketicilerin ise fiyatl pozitif olakaalgilama
egilimleri daha fazla olacaktir (Zhou ve Nakamoto,020.62). Tuketicilerin fiyat
algilamalarinin farkli kdlturlerde farklgacaina yonelik genel bir kani bulunmaktadir.
Uzun donemli kilttrlerin daha basit birggan tarzi vardir ve bu kilturler tasarruf etme
egilimi gosterirler. Bu kultarlerin paranin deriyle daha ilgili olduklari ve harcadiklari

paraya kay en fazla dger elde etmeye meyilli olduklari varsayllmaktaduefg,
2011:526-527).

Cevre Fiyat Bilgisi (ilan edilen fiyat, birim fiyat vb.)

A

A 4
- Fiyatin Duyurulmasi (Gorsel veitisel)

A

A 4
Algilama (Anlamlarin bir araya getirilmesi ve

v yorumlanmasi
. A
Etkiler ve
Algilama v

Bitlnletirme (Fiyatin kiyaslanmasi ve tiketicinin
bilgilerinin batunlatirilmesi)
A

A

\ 4

Tutumlarin Olgumu (Uriin veya fiyata yonelik
tutum)

A

v A 4
TUketici Davrangl

Davransg

Sekil 2.1: Fiyat Algilama Sireci

Kaynak: Peter ve Olson, (1990)'den akt. OkgniR003:50)
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2.2. Fiyat Algilamasiile Tlgili Teoriler

Tuketicilerin fiyat algilamalariyla ikili cesitli teoriler bulunmaktadir. Bu teoriler

sunlardir;
* Referans Fiyat Teorisi (Reference Price Theory)
* Asimilasyon- Tezat Teorisi (Assimilation-Contragiebry)
e Adaptasyon Duizeyi Teorisi (Adaptation Level Theory)
e Beklenti Teorisi (Prospect Theory)

2.2.1. Referans Fiyat Teorisi

Referans fiyat dgiincesi fiyat algilamasinin psikolojik boyutlarirdikkate alinmasiyla
sekillenmekte (Raman ve Bass, 2002:206) ve referiyeta iliskin argtirmalar

tuketicilerin fiyat algilama sureclerine ve fiyaeggrlendirmelerine sik tutmaktadir

(Jimenez ve @., 2008:51). Fiyat hakkindaki gerlendirmeler (yargilar) gunlukla bir

referans noktasiyla kiyaslama temeline dayanmaktaBu nedenle, bu tarz
degerlendirmeler referans noktasinin manipulasyoniverigli olmaktadir (Alba ve di,

1994:219).

Referans fiyat, tiketicilerin bir Griin veya hiznmeéirz edilen fiyatini karastirdigi fiyat
olarak tanimlanabilir (Niedrich ve gli 2001:339). Referans fiyat ayni zamanda
tuketicilerin dikkate aldiklari Grinlerin gercekyditlarini dgerlendirmelerine mukabil
zihinlerinde belirledikleri standart fiyat olarakadifade edilebilir. Buradaki temel
dayanak tuketicilerin fiyata yonelik kesin bir yanin olmayip sadece referans fiyata
yonelik goreceli yanitinin oldwdur (Rajendran ve Telis, 1994:22).

Tuketiciler bir markanin fiyatina yonelik beklemtiini markanin gecrgieki fiyatlari ve
fiyatlarinin ne siklikla artgina bakaralgekillendirirler. Tuketicilerin perakende fiyatina
yonelik tepkisi sonrasinda perakende fiyatinin tidgken marka icin 6demeyi
umduklari fiyatla nasil kiyaslangina dayanabilir. Buna gbére fiyat promosyonu
sirasinda tiketiciler fiyati bir kazang olarak Ema eiliminde olup olumlu tepki
gosterirlerken buna paralel olarak indirimden vg#ddesi zaman tuketiciler fiyati bir

kayip olarak gorir ve muhtemelen markayi satin alangKalwani ve Yim, 1992:91).
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Referans fiyat konuyla #kili pek ¢cok calsma yapilmgtir. Bu calgmalar referans
fiyatin mevcut oldgunu ve tiketicilerin marka tercihlerinde 6nemli bl oynadgini
belirtmislerdir. Yapilan cakmalar ayni zamandaser tiketicinin referans fiyattan daha
disik bir fiyath markayla kaglasmalari durumunda bunun bir kazanc¢ olarak
algiladiklarini da gostermektedir. Tersine, referyattan daha yuksek bir fiyat ise bir
kayip olarak algilanmaktadir. Tuketiciler bu kazawe kayiptan glem faydasi
sgilamakta, buna ilaveten bu fayda ise drtinin kendésinkazaniimaktadir (Han ve
dig., 2001:436-437).

Tuketicilerin referans fiyatlarinin satin alma k#anda énemli bir rol oynagi geni
Olcide kabul ediliyor olsa da bu fiyatlarin nasilustugu, guncellendii ve
kullanildiginin net birsekilde anlallmasi hala zor gugtur. Tuketicilerin kdastirmal
fiyat dezerlendirmesi yapmalari igin fiyat standartlarinsmalusturup kullandiklarinin
karmalk yapisini aciklamaya yonelik atamalar devam etmektedir (Yadav ve Seiders,
1998:311).

Referans fiyat fiyattaki di@simlere tepki veren tiketicilere uygun olmaktadiru B
tuketici kesimi cgunluktadir. Referans fiyat ayni zamanda pazard&ater arasinda
secim yaparken kgifastirma yapan standart fiyat tuketicileri icin de uyg bir
yaklasimdir (Rajendran ve Telis, 1994:23).

Bir Orinin gecmi fiyatlandirma faaliyeti icerisinde temel alan meies fiyat,

tuketicinin hafizasinda saklanmakta ve geleceknsatimlar igin bir kagilastirma

noktasi olarak hizmet etmektedir. Tutundurmanimararbnemi ve sik indirimler
tuketicinin karar verme sureci icerisinde referdiyatin rolini daha iyi anlamada
blyuk akademik ve yodnetimsel ilgileri de berabegindetirmgtir. Bir markanin

fiyatinda sik olarak indirime gidilmesinin tikaterin zihnindeki referans fiyatlari da
disurebilecginden ve bu nedenle markanin tutundurma etkinlizerinde uzun
donemli olumsuz etkilere sahip ol@oadan korkulmaktadir (Han vegj 2001:436).

Saha capmalari referans fiyatin tuketicinin marka terciregndnemli bir roltinin
oldugunu ortaya koymg olmasina rgmen argtirmacilarin  referans fiyat
kavramsallgtirmalari birbirlerinden farkl olmgive buna bg olarak da referans fiyatin

yapisininin operasyonelize edilmesi de farkli alituu(Briesch ve di, 1997:202).
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Referans fiyata yonelik kavramsaliamalar Tablo 2.1'de yer almaktadir.

Tablo 2.1
Referans Fiyat Kavramsallgtirmalari

Yazarlar Kavram
1-Mevcut fiyatlari temel alanlar

Hardie, Johnson ve Fader (1993) Son satin alma olayinda secilen markanin
mevcut fiyati

Rajendran ve Telis (1994) Markanin mevcut fiyatinin aritmetik
ortalamasi, en yuksek ve en sdk
fiyatlarin ortalamasi

Mazumdar ve Papatla (1995) flgili markalarin  bgliliklari  yoluyla
agirhklandiriilmis  markalarin - mevcut
fiyatlari

2-Gecms fivatlari temel alanlar

Mayhew ve Winer (1992); Krishnamurthi, Tlgili markanin son satin alim olayindaki
Mazumda ve Raj (1992) fiyati
Rajendran ve Telis (1994) flgili markanin son (¢ dénemdeki

fiyatlarinin geometrik ortalamasi

Latin ve Bucklin (1989); Kalyanaram ve Little Tiketicinin tim satin alma gecgiide
(1994); Mazumdar ve Papatla (1995) yuz yuze geldii markanin Ussel olarak
diuzlestirilmi s fiyat bileskesi

3- Gecmi fivatlar ve diger bilgileri temel
alanlar

(1]

Son doénemin fiyatl, fiyat trendi v
Winer (1986) markanin pazar payinin bir fonksiyonu

Markanin son he donemdeki fiyatlari,
Kalwani ve dg., (1990) promosyon sikligl, fiyat trendi, haneg
halkinin indirim duyarhlig ve maaza
Ozelliklerinin bir fonksiyonu

Kaynak: Briesch ve di, (1997:203)

Tuketicilerin referans fiyat okiurmasi ve kullanmasi tuketici 6zellikleri,sdal ve i¢sel
referans fiyatlarin nispiiddeti gibi pek cok faktdre karoldukca duyarli olabilmektedir
(Yadav ve Seiders, 1998:312). Bu glzanda referans fiyatin iki tari ol@u
gorilmektedir ki icsel referans fiyat olup tiiketicinin zihninger alan fiyat anlamina
gelen, tiketiciye 6zg, fiziksel cevrede gosteriperefiyattir.ikincisi ise dgsal referans

fiyat olup fiziksel cevrede ortaya cikan uyaridehigindedir ve tiketiciye 6zel gédir
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(Mayhew ve Winer, 1992: 63)csel referans fiyat genellikle i¢sel standart dtavainir
ve tiiketicinin talebinde énemli ve tutarl bir gt sahiptir.icsel standartlar gecmi
donemde kailasilan fiyatlarin sonuclarindan ortaya cikarkergsdl standartlar satin
alma noktasi gosterilen fiyat bilgisine dayanir d&a ve Seiders, 1998:313). sBal
referans fiyatin etkisi kavramsal glgkenlere dayali oldgu icin, argtirmacilar bu tar
fiyatlarin maaza turd, marka benzeilj reklamin tutarhlg ve ayirt edicilgiyle nasil
bir etkilesim icerisinde olduklarini incelesierdir (Alford ve Biswas, 2002:775).

Baska bir siniflandirmaya gore referans fiyatin kavsatnve zamansal olmak tzere iki
unsuru vardir. Tuketiciler fiyat bilgisini isteydreve tesadifi olmak Uzere ikekilde
ogrenirler. Isteyerek fiyat grenme aktif bir arglirma ve belirli fiyatlarin animsanmasi
sonucunda ortaya ¢ikar. Dikkatli bazi teriler algveriste maliyetlerini asgarikgirmek
icin cabalarlaristeyerek grenmenin icerinde mevcut fiyatlarin hafizda yenaj@cms
donem fiyatlarla acik bigekilde kagilastiriimasi da yer alir. Bu durum zamansal
referans fiyat olarak (temporal reference pricgrakk ifade edilebilir. Bunun tersine,
tesadufi fiyat @renmesi ise tuketicilerin satin alma sirasinda alarkarasinda belirgin
bir niyet olmaksizin veya hafizasinda saklama gabkmsadan kaglastirma yapmasi
durumunda ortaya c¢ikar. Zamanla bu tekrarl fiyatsikastirmalari diguk ilgilenimli
ogrenmeye yol acar ve bdyle birgri@nmenin belirli fiyatlardan ziyade nispi fiyat
siralamas! olmasi muhtemeldir. Bu durum da kavramesferans fiyat (contextual

reference price) ile uyumlu bir durumdur (Rajendvarielis, 1994:24).

Referans fiyat kavraminin gucli bir teorik ve arnkpdestgi bulunmaktadir. Referans
fiyata yonelik teorik kanitlar Helson (1964) ‘un #&gtasyon-Duizeyi Teorisi'nden
turetilmistir. Teoriye gore bir uyaricinin algilanaiddeti ve etkisi bu uyaricinin bir
onceki uyarici ile olan gkisine dayanmaktadir. Referans fiyat kavramina k&ne
Winer (1989), Kalwani ve di, (1990) gibi pek cok agarmacinin ampirik katkisi
olmustur. Kahneman ve Tversky (1979) tarafindan ortagaak Beklenti Teorisi de
referans fiyat tezini desteklemektedir. Teoriyeegtiiketicilerin kazanclar ve kayiplara
yonelik tepkileri asimetriktir (Han ve g, 2001:438). Fiyat kgaminda beklenti
teorisine bgvurarak tuketiciler satin alma noktasindaki goziefigat ile referans fiyati

kiyaslayabilecek ongorilmeyen sifir sihdaki farkhliklar marka icin satin alma
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olasiliklarini etkileyecek ve satin alma olasrdaki it buyuklukteki kazanclar
kayiplarda daha fazla hiekilde kendini gosterecektir (Mayhew ve Winer, 1962).

Adaptasyon dizeyi ve asimilasyon-tezat teorileris@avunucularina gore tuketicilerin
referans fiyatin inandiricgina iliskin yargilari kendilerinin bekledikleri pazar
fiyatlarindan etkilenmektedir (Burman ve Biswasp2(B80). Tuketicilerin promosyon
beklentilerine yaniti asimetrik olup kayiplar kagkama daha @r basmaktadir (Kalwani
ve Yim, 1992:91). Fiyat kabul bolgesi sadece pazansindeki fiyatlardaki ggtlilikten
degil ayni zamanda referans fiyattan da etkilenmektétni, daha yuksek bir referans

fiyat daha genibir fiyat kabul bdlgesine yol acabilir (Burman Beswas, 2004:381).

Ozetlemek gerekirse tiketicilerin bir Grinin satiim fiyatini dgerlendirmek icin bazi
standart veya referans noktalari kullandiklariad€ eden referans fiyat teorisi (Briesch
ve dig, 1997:202%u olgulari icermektedir (Raman ve Bass, 2002:206):

» Kabul edilebilir fiyat aralginin varlgi,
* Yukaridaki maddenin sonucu olarak sifirdan farikaf esiginin varligi,
» Esigin altindaki veya Ustiindeki referans fiyata yonelskmetrik pazar yanit

Bunlara ilaveten referans fiyat teorisi pek cok gfimsel ¢ikarimi da sunmaktadir.
Bunlar (Raman ve Bass, 2002:206-207):

« Fiyat promosyonlarinin zamanlamasi yddeti ideal olarak referans fiyatin
mevcudiyetinden ve tuketicinin talebi Uzerindeldiginden etkilenmelidir.

» Referans fiyatin mevcudiyeti ve bu fiyagakillendigi durum marka secimi ve

satin alma miktarini etkiler

» Enflasyon, gsizlik ve faiz oranlari gibi makro ekonomik faktérlreferans fiyat
olusumunu etkiler ve bu nedenle bu faktorler alternéifyat senaryolarinin

degerlendirilmesi icerisinde ele alinmalidir.
2.2.2. Asimilasyon-Tezat Teorisi

Asilimasyon-Tezat Teorisi, adindan da an&casl Uzere asimilasyon ve tezat (zitlik)
teorilerinin birlegimi olup bireylerin kabul ve red araliklari ile &sizliklari oldgunu
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ifade etmektedir. Gerek asimilasyon etkileri geeetexzat etkileri beklentiler ile Grtintn
performansi arasindaki farklarin birer fonksiyonu¢Anderson, 1973:41).

Asimilasyon teorisi, bireylerin triin deneyimlerosiskenler arasindaki Igamsiz fark
aralgl ve beklentileri dgrultusunda dgistirerek bekledikleri ve tecribe ettikleri trin
performansi arasindaki farki azalttiklarini ortag@maktadir. Bu tepki bir bireyin
bilissel uyumdan sonra harekete gggii (cabaladgini) ileri stiren bilgsel uyumsuzluk
teorisine kagilik gelmektedir. Bu sebepten dolay! ksiel uyumsuzigun hga gitmeyen
durumunu azaltmak icin stratejiler giiilmistir. Ornezin eger bir tiketicinin bir
arinin duyusal tecribesine skin beklentisi kagilanmazsa, tuketici bu cekiyi
reddetmek icin i¢csel bir baski hissedecektir. Bghirbir tepki, duyusal Griin deneyimini

duyusal trtin beklentisine begaemek olacaktir (Scharf ve Volkmer, 2000:498).

Yani asimilasyon teorisi, beklentiler ve Griin penfi@ansi arasinda ortaya ¢ikan herhangi
bir farkin tuketicinin Urine yonelik algisini bektderiyle daha tutarli (daha az
uyumsuz) hale uyumgaairmasiyla minimize ya da asimilize edilgo® varsaymaktadir
(Anderson, 1973: 38).

Tezat teorisi ise,gr tuketici bilgsel unsurlar arasinda bir fark algiliyorsa bekemive
tecriibe edilen Uriin performansi arasindaki farkiacazini 6ne strmektedir. Orgi
yuksek performans beklentisi durumunda tuketiciiniir 5nceki beklentinin olmagi
bir duruma nazaran daha az memnun olargiediendirecektir (Scharf ve Volkmer,
2000:498). Yani, tezat teorisi, tuketicinin @durinle bekledii Griin arasindaki farki
abartacgini varsaymaktadir. Orgs Urinin hedeflenen performansi tiiketicinin
beklentilerini kagilamakta bgarisiz ise tiketici Grinl daha 6nceden uriine ykneli
hicbir beklentisinin olmaga duruma oranla daha az olumlu olaralgetéendirecektir.

Tezatlik béylece asimilasyonun tersi haline gelradkt(Anderson, 1973: 39).

Asimilasyon-tezat teorisine gorgex bir tlketici bir markanin fiyatini kabul bdlgesi
icerisinde gorurse, fiyat bu arghi asimile olur ve kabul edilebilir hale gelir. Aah
disinda kalan fiyat ise kabul edilebilir bélgeye bitlik olusturur ve fark edilir hale

gelir (Kalyanaram ve Winer, 1995:162).

Bu bagilamda teori, belirli bir Grtnle ilgili karlanmayan beklentilere yonelik tepkilerin,

arinun fiziksel ve kimyasal 6zelliklerinin algilamsy icerisinde farkli kabul ve kabul
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digt araliklarin oldgu gercginden kaynaklanguni ileri sirmektedir (Scharf ve
Volkmer, 2000:498). Asimilasyon- tezat teorisi pasyonel mesajlarin Grin igin
beklentiler ile tiketicinin kabul arg disinda kalan hedeflenen performans arasinda bir
fark dizeyi yaratmadan olabiffince yuksek beklentiler yaratmasi gergkii
onermektedir (Anderson, 1973: 41).

Sherif ve Hovland (1961) tarafindan ggtilen Asimilasyon-Tezat Teorisi’'nde fiyat
aralgl Gabor ve Granger (1966) ile Monroe (1973) taddm da ele alinan kabul
edilebilir fiyat aralgina benzer bir bicimde kabul bolgesi (latitudeao€eptance) olarak
adlandinimgtir. Buna gore tuketiciler fiyatlari kabul bolgdaserisinde benzgirmekte
(asimile etmekte) ve bu fiyatlari kabul edilebiilarak algilamaktadir. Arglin dsinda
kalan fiyatlar ise kabul edilebilir aralik icerigieki fiyatlara zitlik olgturmakta ve etkisi
guclu birsekilde algilanmaktadir (Raman ve Bass, 2002:208).

Asimilasyon-Tezat Teorisi ayni zamanda tuketicikabul edilebilir fiyat araffindan
hic de uzakta olmayan ilan edilen referans fiyasimile olacgini ve boylece bu
fiyatin gercekci bir referans fiyat olarak gdimilecgini 6ngérmektedir (Burman ve
Biswas, 2004:380).

Ozetlemek gerekirse, tiketicilerin zihinlerinde khlveya red bolgelerinin oldwnu
belirten asimilasyon tezat yakleni, sayet beklentiler ve triin performansi arasindaki
fark tUketicinin kabul boélgesinde az biekilde yer ediniyorsa tuketicinin bu farki
drinun performansinin gaulanmasindan ziyade beklentilergdoltusunda triine daha
fazla 6nem vererek asimile etmgleninde olac&ini, sayet beklentilerle Griiniin gergcek
performansi arasindaki farkia derecede biyukse bu farkin red bolgesine giiacee
sonrasinda da bir tezathk etkisinin ortaya cilgawave tuketicinin Grin beklentisi ve
arin performansi arasinda algi&dbu farki abartagani 6ne surmektedir (Anderson,
1973).

2.2.3. Adaptasyon Diizeyi Teorisi

Adaptasyon Duzeyi Teorisi’nin temel varsayimi uyetkilerinin mekan-zamansal bir
yapiyisekillendirdigidir. Her uyarim tepkisi igin tum uyaricilarin tepétkisini yansitan
bir uyaricinin oldgu ve organizmanin uyum @adigi ya da adapte olgu

varsayllmaktadir. Bu @erin yakinindaki uyari organizmmadan uyarim kavranbgsli
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olarak herhangi bir tepki ortaya ¢ikarmada ya daafsiz tepkiler meydana getirmede
basarisiz olur. Bu tip uyaricilar adaptasyon dizewrak bilinirler. Tersine, adaptasyon
dizeyi tarafsiz tepki ortaya cikaran bir uyaricgate vererek niceliksel olarak da
aciklanabilir (Helson, 1947:2). Algisal k&hk ilkesine dayanan adaptasyon diuzeyi
teorisi kesin matematiksel terimlerde belirgin hgediriimektedir. Tanimin en 6nemli
kismi genellikle psikolojik veri olarak kullanilaagirlikli logaritmik ortalamadir.
Ampirik olarak ele alinginda adaptasyon dizeyi teorisi tarafsiz bir tepkaya

cikaran uyarici olarak tanimlanabilir (Sarris, 1331-332).

Bu teori, uyaricilarirsimdiki ve gecmg donemdeki uyaricilarin toplu etkisini yansitan
icsel normlan dikkate alinarak gerlendirilmesidir. Bu yuzden tim gerlendirmeler
gecerli olan adaptasyon seviyesi ileskilidir. Herhangi bir birey icgin belirli bir
kategoriye yonelik adaptasyon dizeyi, bu kateggin farkli deger sikliklarinin bir
fonksiyonudur. Bunun da o6tesinde, adaptasyon duagaricilar zincirininsiddetinin
(baydkligtinin), uyarict arghiinin ve ortalama itibariyle uyarici giéiminin  bir

fonksiyonudur (Kalyanaram ve Winer, 1995:162).

Adaptasyon dizeyi teorisine gore herhangi bir wyayoluyla ortaya cikan duyum,
duyum ile i¢sel referans arasindaki fark ile behrt. Adaptasyon dizeyi uyaricilarin
toplanmasi ile Uretilir. Adaptasyon diuzeyi, algisabfsizlik veya farksizlik noktasidir.
Adaptasyon duzeyinin Uzerindeki uyarici yanh tkepkiye yol acarken, bu dizeyin
altindaki uyarici ise kart bir tepkiye neden olur. Orgm denekler bir girlik dizisini
deserlendiriyorlarsa adaptasyon diizeyinin yukarisiotdlar &ir, altinda olanlar ise
hafif olarak dgerlendirilir (Quinsey, 1970: 441). Orgia eger bir kisi stirekli olarak
100 gramlik bir girlik kaldirirsa o kgi bu girliga alskin hale gelir, ona adapte olur ve
adaptasyon diuzeyi 100 gramdanlaa(Kalyanaram ve Winer, 1995:162).

Adaptasyon duzeyi teorisine gore bigikin bir uyariciya davragsal tepkisi cevresel
ve organizmaya ait guclere yonelik adaptasyekillerini yansitmaktadir. Bu gucler
tesadufi olmayip bu G¢ sinifin (odaksal, kavramsalorganik) toplu etkileridir ve
davrangin temelinde yer alan adaptasyon veya uyum duzeéwgimiler. Odaksalsaretler
bireyin dgrudan tepki gostergi uyaricilardir. Kavramsal (arka plandaki)satetler
icerisinde odaksakaretlerin gler halde oldgu bir kavrami sglayan davransal durum

icindeki diger tum uyaricilardir. Organilkaretler ise davragu etkileyen psiko-sosyal ve
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psikolojik surecler anlamina gelmektedir. Bu adapté slreci yaygin olarak
reddetmeden tarafsiz bir bolgeyle kabul etmeye kkadanan surekli bir strec¢ olarak
ifade edilen davragsal tepkileri ortaya cikarir (Bitta ve Monroe, 19989; Burman ve
Biswas, 2004:380).

Adaptasyon diuzeyi metaforu herhangi bigeidendirme 6l¢ginde bir farksizlik bolgesi
sunmaktadir. Fiyatlandirma teorisinde bu farksizh&ktasi referans fiyat olarak
bilinmektedir (Janiszewski ve Lichtenstein, 199%B5rani, fiyatlandirma bdaminda
bakildginda adaptasyon teorisi, fiyat algisinin fiili fitgave bireylerin referans fiyatina
ya da adaptasyon dizeyine dayanui ifade etmektedir. ClUnklu referans fiyat, fiyat
deserlendirmelerini etkilemektedir (Bitta ve Monroe,974:359). Bazi yazarlar
adaptasyon duzeyini fiyat tepkisi #aminda normal veya standart fiyat olarak da
adlandirmglardir (Raman ve Bass, 2002:208). Tuketicinin igsderans fiyatlarinin
reklam icerisinde ilan edilen satiiyati ve ilan edilen referans fiyati olmak Uzerer
alan o6nemli odaksalsaretler tarafindan etkilenmekte oflunu ifade edilmektedir
(Burman ve Biswas, 2004:380).

Adaptasyon duzeyi teorisi, fiyat deneyimleriylesite sekillerde bg&lantili olmaktadir.
Oncelikle ¢gu tekrarl fiyat beklentilerinde fiyat g@eskenlikleri cok azdirikinci olarak
insanlar fiyatlari ¢gu kez bir kavramla animsarlar, boylece belirli Hiyat
dezerlendirmesi icin belirli bir referans fiyati sedgéter. Uctincu olarak ise bir kinin
aklina bir fiyat arafii getirmesi durumda i¢sel referans fiyati diizeyiakla gelen fiyat
aralgl duzeyi birbiriyle kagilikli ili skili hale gelir (Janiszewski ve Lichtenstein,
1999:355).

Adaptasyon dizeyinin fiyat algisina uygulanabgirlDoob ve arkaddarinin (1969)
argtirmasinda ortaya konulmgtwr. Yaptiklari saha c¢aimasina goére bir marka bir
magazada dgiik giris fiyatl ile piyasaya sunulmudiger maazada ise normal satl
fiyatl ile sunulmytur. Kisa bir sire sonra glik giris fiyati normal fiyata yukseltilngi
ve satglar belirli bir dbnem boyunca her iki rBazada da izlenmgir. DUsUk giris fiyati
kontrol durumuna oranla daha fazla sagetirmgtir. Daha sonra diilk fiyat normal
fiyata yukseltilince saglar kontrol durumu icin daha da argnr (Bitta ve Monroe,
1974:360).
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Ozetleyecek olursak fiyat gerlendirmelerinin pazar fiyati ile referans fiyatasindaki
kargilastirmaya dayanmasi Adaptasyon Dizeyi Teorisi yolwsdptanabilir. Bu teori
duyusal dgerlendirmelerin mevcut duyum ile son duyumsal tbetérin adaptasyon
dizeyinin kiyaslanmasina temeline dayanir. Adaptagizeyi yakl@ami davrangsal
fiyatlandirma teorine dahil edilginde i¢sel referans fiyat son fiyat tecribeleroagli
olan bir adaptasyon dizeyi olarak varsayilacaaniszewski ve Lichtenstein, 1999).

2.2.4. Beklenti Teorisi

Kahneman ve Tversky davranie beklenen fayda teorisi arasindaki farki vurgudk
Uzere bir argtirma yapmy ve daha sonra bireysel secimleri tahmin edebilertelori
onermglerdir. Yaptiklari argtirmanin sonuglari t¢ ampirik genelleme icermektedi
Bunlar (Thaler, 1980:40-42) ;

» Kazanglar ile kayiplar farkjekilde dgerlendiriimektedir. Cok diiik olasiliklar
haricinde, kayiplar icin risk arayigozlenirken, kazanclar icin riskten kaginma

gozlenmitir.

» Kesinlikle elde edilen sonuclar kesin olmayan sdemacgore nispi olarak daha

agir basmaktadir.
* Problemin yapisi tercihleri etkileyebilmektedir.

Kahneman ve Tversky (1979) tarafindan delien bu teori riskli durumlardaki

ekonomik unsurlar vasitasiyla verilen kararlari klegnaktadir. Beklenti Teorisi

tuketicilerin 6nceki durumdan sonraki duruma orastéda fazla etkileneceklerini ifade
etmektedir. Bu teori geu insanin kayiplardan kazanclara nazaran dahatkoé&raligini

ongormektedir (Raman ve Bass, 2002:209).

Teori bireylerin kararlarini beklenen g teorisi yonteminin aksine risk altinda
verdiklerini ifade etmektedir (Butler, 2007:227)uia gbére teori, risk davramin
bireylerin kazan¢g ve kayip iceren opsiyonlarla sKagmalari durumunda
farklhlasacaini ifade etmektedir (Leclerc veglj 1995:110). Teoriye gore tuketicilerin
kazanclar ve kayiplara yonelik tepkileri asimeirikiGenel olarak ifade edilmek
gerekirse, tuketicilerin kayiplara gosterdiklergaéf tepki, kazanclara gostegdpozitif
tepkiden daha fazladir (Han vezdi2001:438).
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Yapilan calgmalar olumsuz bilginin algisal olarak gli bir olumlu bilgiye oranla
daha belirgin oldgunu, olumsuz bilgiye olumlu bilgiye gore daha fazgrhk
verildigini ve olumsuz bilginin olumlu bilgiyle kadastiriidiginda daha gucli psikolojik
tepki ortaya cikargmni gostermektedir (Mittal ve gi, 1998:35). Beklenti teorisindeki
ana fikir, tiketicilerin kayiplarini icsel referangktalari dgrultusunda kodladiklaridir
(Varki ve Colgate, 2001:237). Beklenti teorisi, &an sonuclarini bir referans noktasina
nispi degsismeler olarak ele alir ve kayiplarla kazanclar ar@daibir ayrim yapar (Leclerc
ve dig., 1995:112). Beklenti teorisi ayrica referans ffigékilerini dggrulamak icin de
kullaniimistir. Teoriye gore bir deger fonksiyonu kesin mebitar Gzerinden olmayip
kazanclar ve kayiplar Gzerinden tanimlanmaktadaly&naram ve Winer, 1995:162).

Beklenti teorisi fiyat dgisimlerine asimetrik bir tepki gosterilegi@i belirtmektedir.
Buna gore mgteriler fiyat artglarina daha negatif tepkiler verirken, fiyat agahina
daha pozitif tepkiler vermektedir (Gurumurhy vetlet 1989:4). Mayhew ve Winer
(1992) referans fiyat etrafindaki bu asimetrikigtknodellemi ve gostermitir. Buna
ragmen, Greenleaf (1995) tuketicilerin kazanca ordasupta her zaman daha fazla
duyarli olmadgini ortaya koymstur (Han ve di., 2001:438).

Mittal ve arkadglarinin (1998) cafmalarinda beklenti teorisi tuketicilerin bir hizrret
bir 0zelligine iliskin performans dilkligli sergilemesi durumunda gosterdikleri
tepkinin, hizmetin bazi 6zelliklerine gkin asir performans sergilemesi durumunda
gosterdikleri tepkiden nicin daha gucli ofdmu aciklamak icin  kullanilngtir.
Anderson ve Sullivan (1993) beklenti teorisini gtgii tatmini tzerinde kayiplarin,
kazancglara oranla neden daha fazla etkili glohw agiklamak igin kullanrglardir.
Bolton ve Lemon (1999) beklenti teorisini tiketrih sunulan hizmeti
deserlendirmelerinde hizmetin barisizlgl ve hizmeti telafi cabalarinin asimetrihi

aciklamak icin kullannglardir (Varki ve Colgate, 2001:233).

Beklenti teorisi pazarlamada pek ¢cok kullanim alamunmaktadir. Bunlardan bazilar
sunlardir (Cochran, 2001:3):

» Bir reklam mesajinin nasil ifade edilebilgce

e Yeni bir Grintn nasil konumlandirilgga
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e Bir 0Granin rekabet ve tuketici beklentileriyle sKili olarak nasil

fiyatlandirilacgl
* Hangi pazarlarin hangi tur teklife yanit vergice
2.3. Fiyat Algilamasinin Boyutlari

Fiyat algilamasinin boyutlari fiyatin tiketiciniatsn alma davragn Gzerinde oynagi
rollere gbre dgismektedir. Fiyat tlketicilerin satin alma kararlarmumlu olarak
etkiliyorsa fiyatin pozitif roliinden, olumsuz ol&ratkiliyorsa fiyatin negatif roliinden
bahsedilmektedirllgili literatiir incelendginde tiiketicilerin fiyat algilamasinin alti

boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlagagida detayl olarak aciklanmaktadir.
2.3.1. Fiyatin Pozitif Roltineiliskin Fiyat Algilamasi Boyutlari

Tuketiciler fiyata kagi tepkilerinde oldukca heterojendirler. Bazi tuk#dir agisindan
yuksek fiyatin satin alma kararinin verilmesi taée olumlu bir etkisi olmaktadir. Bu
baglamda daha ylUksek fiyatin satin alma niyetiylgrddan ilskisi s6z konusudur (Jin
ve Sternquist, 2003:647).

Tuketiciler satin alma karari vermeden 6nce Uriimintn faydalarini ve alternatiflerini
deserlendirebilmek icin yeterli bilgi temin etmeye \glik zaman ve cabaya gereksinim
duyabilirler. Buna yonelik yeterli stre yoksa vey&ini dgru bir sekilde
degserlendirme imkani azsa tuketiciler karar sirechiginsezgilerine goére hareket
edebilirler. Orngin tiketiciler fiyati kalite veya yararlarin gosgesi olarak
kullanabilirler. Fiyat busekilde kullanildginda bir yandan fiyat ile algilanan g
arasinda, gier yandan ise satin alma niyeti ile tercih arasipdaitif yonde ilgki
kurulur. Tuketiciler fiyat-kalite igkisini farkl alternatif Grinleri dgerlendirecek kadar
zamanlarinin olmaginda veya urinleri derlendirecek kadar yeterli bilgilerinin
olmadginda kullanmaktadir (Kinney vegli 2012:65).

Psikolojik baks acisina gore tuketiciler yiksek fiyati kararlaviumlu yonde etkileyen

kalite, prestij veya statl olarak algilayabilirl@u baks acisindan hareketle yiksek
fiyath bir Grinin satin alinmasi tuketicininggasi hakkindaki hislerini arttirir, ¢tinkt
tuketiciler muhtemelen yuksek fiyati yiksek kalite denklatirirler. Yuksek fiyath

drindin satin alinmasi ayni zamandgnkin sosyal hayat icerisinde daha yiiksek statl ve
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popdulerlikle ilgili oldusuna inanmasina yol acan kendi bgmlin gelisimini de
saglayabilir. Bu nedenle yuksek fiyatla gkilendirilmis prestij tiketicinin satin alma
davrangini olumlu yonde etkilemektedir (Watchravesringkandig, 2008:761).

Bu bagilamda fiyatin pozitif roltine ikin fiyat algilamasi boyutlari fiyat-kalite gkisi

ve prestij duyarliigl olmak Gzere iki tanedir.
2.3.1.1. Fiyat-Kaliteiliskisi

Fiyat ve kalite bir pazarlama yoneticisi acisindénemli taktik ve stratejik
degiskenlerdir. Tarihsel acidan da bakgohda Uriin kalitesi sanki fiyatin bir aynasigmi
gibi gortsmustir (Curry ve Riesz, 1988:36). Tuketiciler Grinkin bilgileri Grind
elde etme yoluyla @enirler. Urlin bilgisini tahmin etmede fiyat ¢ok d@mli bir
degiskendir. Tuketiciler karar verme sureclerini kisedk yollar ararlar ve nispi trtin
kalitesini dgerlendirmek igin de fiyati kullanirlar (Rao ve Moey; 1988:255).

Algilanan kalite tuketicinin bir riinin mukemmegihe iliskin degerlendirmesi olarak
ifade edilebilir (Zeithaml, 1988:5). Fiyatin kalitgostergesi olarak kullaniimasi
kalitenin bir fayda o©lcuti veya drunlerin isteklekiagilama kapasitesi teorisine
dayanmaktadir (Sjolander, 1992:34).

Fiyatin bir kalite gostergesi olarak kullaniimags durumlara bgidir (Zeithaml,
1988:12);

» Kaliteye yonelik bgka isaretlerin olmasi

 Uruin sinifi icersinde fiyat farkhliklarinin olmasi

« Urtin sinifi icersinde urtin kalitesi farkliliklarmolmasi
» Tuketicilerin fiyat farkindalik dizeyleri

» Tuketicilerin bir Grin grubu igerisindeki kalite riduliklarini ortaya cikarma

becerisi

Dissal bir 6zellik olarak fiyat tuketiciler tarafindagogunlukla kaliteyle olumluekilde
ili skilendirilmekte ve genel olarak buna fiyat kalitasgsimi denilmektedir (Meng ve

Nasco, 2009:508). Fiyat kalite skisi Urin siniflari boyunca fiyat dizeyinin Grindn
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kalite duzeyiyle olumlu yonde gkilendiriimesine yonelik genel§@rilen inang olarak
tanimlanmaktadir (Lichtenstein vezdi1993:236). Bir trtiin ne kadar kaliteli ise o kada
fayda s@lar ve serbest piyasa glgimlerinde daha yuksek fiyat edilebilir. Bu durum
farkl fiyatlarda pazara sunulan benzer Urinlearkli diizeylerde fayda gkyaca ve
bunun fiyatla kalite (fayda) arasindagdedan bir ilgki oldugu sonucunu ortaya ¢ikarir
(Sjolander, 1992:34).

Yuksek fiyat daha ylksek algilanan kaliteye yol akta ve sonug olarak algilanan
kaliteye bgli olarak da daha yuksek bir satin alnggdimine neden olmaktadir (Dodds
ve Monroe, 1985). Bazi tuketiciler icin yuksek tiypiksek kaliteye denktir ve bu
yuzden bu tuketiciler daha yuksek kalite icin dgtiksek fiyat 6demeye gonulludurler.
Yuksek fiyat tiketicinin karar vermesini kolaytair ve olumlu yonde etkiler (Jin ve
Sternquist, 2003:647).

Tuketiciler fiyati siklikla kalite gostergesi ol&r&ullanirlar ve fiyat-kalite ikkisine
yonelik algilar satin alma durumuna ve tiketicidéketiciye gore de deésmektedir
(Moore ve Carpenter, 2008:347). Bazi tuketicilegedi tiketicilere oranla fiyati
kalitenin genel bir gostergesi olarak daha cokdadbilirler (McGowan ve Sternquist,
1998:52).

Fiyat ve algilanan kalite #kisi kesifsel niteliktedir. Bu ilgki tiketicilerin bir Grinin
kalitesi hakkinda degerlendirmede bulunmak icin fiyat gibi bir 6zgilikullanmasina
firsat verir. Fiyat kalite ikkisine pek cok d&sken aracilik edebilir; dahil olunan
arggtirma suresinin toplami, satin almayakin algilanan risk, satin alma sglj trin
sinifinin fiyat seviyesi vb. Orge tuketiciler daha deneyimli ve Uriin bilgisine dah
fazla sahipse fiyat kalite ¢cikarimina daha ggirali olurlar (Meng, 2011:528; Jin ve
Sternquist, 2003:647).

Fiyat ve kaliteyi olumlu olarak birbiriyle gkilendiren tuketiciler yiksek fiyatin daha
lyi malzemeyi ve daha iyis¢iligi yansittgini disinmektedir. Bu tuketiciler igin fiyat
satin alma Uuzerinde olumlu yonde etkili aiduicin fiyatin yikseklgini de kabul
edilebilir olarak benimsemektedirler (Lichtensteia dig., 1988:244). Dolayisiyla bu
tuketiciler aslinda daha yiksek fiyat 6demeyi tereimektedir. Bu davranifiyat
argtirma olarak bilinmektedir (Lichtenstein vegdi 1993:236). Bu tuketiciler ger
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Olcitlerle iligkili olarak fiyata bir kalite gostergesi olarak bekslarlar ve fiyatlari dgru
bir sekilde hatirlamada daha az ¢aba sarf ederler @aiy, 2003:383).

Fiyat ile satin alma niyeti &antisi pek ¢ok faktdrden etkilenmesingmeaen algilanan
kalite en onemlilerindendir. Fiyat kalite gaiminin guci dier uygun bilgilerden de
etkilenebilir. Orngin eger tiketici triin kalitesini dgrlendirmede marka ve paketleme
gibi fiyat disi bilgiyi 6nemli deiskenler olarak goruyorsa fiyattan daha az
etkilenebilirler (Sternquist ve gli, 2004:85).

Tuketiciler kalite gibi marka o6zellikleriyle ilgilibelirsizliklere kagi duyarli iseler,
belirsizlik fiyata yonelik olan hassasiyeti azaltlktir. Bunun tersine tuketiciler marka
Ozellikleri hakkindaki Dbelirsizliklere kar duyarli degillerse belirsizlikler fiyat

hassasiyetini arttirabilir (Erdem vegd002:4).

Tuketicilerin bazi Griin gruplarinda fiyati bir Kalisareti olarak daha fazla gorurler. Bu
durum 0Ordn sinift  bazinda fiyat-objektif kalite sKilerindeki farkhliklardan
kaynaklanabilmektedir. Orggan disiik kalitedeki Japon otomobilleri otomobil sinifinda

yerlesik olarak benimsenmgiolan iyi kalite algisini azaltmastir (Zeithaml, 1988:12).

Bir Uriin sinifinda fiyati daha diik olan Urinler daha az kaliteli olarak algilannaalit
ve daha az talep gormektedir. Perakendecilerintifireharkalara yonelik tutumlarin
incelendgi bir argtirmada fiyat-kalite bglantisi ile perakendeci markasina yonelik
tutumlar arasinda olumsuz yonde bigklibulunmutur (Burton ve di, 1998:295).

Yapilan baka bir calsmada kalitesi yiksek olan markalaragleolan tiketicilerin
kalitesi diguk olan markalara Igh olan tlketiciler gore fiyat hassasiyetlerininhdaaz
oldugu sonucuna ufgimistir. Ancak fiyat hassasiyetinin gikligl daha yiksek
kalitedeki markalarla da gkili olabilir. Ayrica algilanan kalitenin de fiydtassasiyetini
azalttp) ifade edilmektedir (Erdem vegi2002:5).

Fiyat ile kalite, tiketiciler hem fiyata hem de ikeye kagl hassas olduklari zaman
birbirinin karsiligl olup birbirlerine uyum gdarlar. Eser bdyle bir durum s6z konusu
olmazsa fiyat-kalite ikkisini pozitif hale getiren aktorler dnemini kayed Curry ve
Riesz, 1988:39). Yapilan bir cginada tiketicilerin kaliteyi gbstermesi agisindaatia
givenme gilimleri ve Grin sinifinin fiyat dizeyi arasindazid yonde bir iliski
oldugunu ortaya koymglardir (Lichtenstein, 2005:358).
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Tuketiciler kalitesi yiuksek veya gasimlari olumlu olan markalara daha fazla fiyat
O0demeye istekli olmaktadirlar. Bu nedenfgetimeler Grin kalitesini gostermek igin
daha yuksek fiyatlandirma yapmak, kapsaml gaemtdunmak ve drunleri hizli

dagitim kanallariyla sunmak gibi pek cok pazarlamanias1 unsuru kullanabilirler.

Eger fiyat kaliteyi saret ediyorsa marka ismineshin bilginin fiyati bir gosterge olarak

kullanmayi daha gugclu hale getigdanlagilmaktadir (Erdem ve dj 2002).

Tiketici deneyimi veyaginaligi fiyatin kalite (izerinde etkisine aracilik edebi®dnceki
satin alimlarin (tecribenin) fiyat-kalite shisi Uzerindeki etkisini incelemek Uzere
yapilan bir cakma bilginin ya da Urine saahgin tiketicilerin kalite
deserlendirmelerinde fiyatin roliinti etkilegini ortaya koymstur. Uriin hakkinda
herhangi bir deneyimi ve Urunsai@aligi olmayan tuketicilerin tecriibeli tiketicilerle
kiyaslandginda fiyatt bir kalite gostergesi olarak kullanmraladaha siklikla
yasanmaktadir. Yani tecrtbeli tlketiciler tecriibediketicilere gore kaliteden anlam
clkarmada fiyata daha az gtvenmektedir (Rao ve b#ni988:254; McGowan ve
Sternquist, 1998:53).

Fiyatin bir kalite gareti olarak kabul edilip edilmemesi farkh kultgntle farkh
sekillerde yorumlanmaktadir. Orgia Ingilizlerin, Fransizlar gore fiyati triin kalitegini
bir gostergesi olarak kullandiklari ifade edilmeliteJapon tiketiciler ise guk fiyatla
distk kaliteyi birbirine denk tutmaktadirlar. Yapilaoir calsmada fiyatin benzer
kultarlerde bir kalite gostergesi olarak kullangdiortaya konulmstur. Yazarlar
algilanan kalite fiyatlandirmasinin yerel kiltiidede adapte edilmesi gergitii ifade
etmislerdir (Dawar ve Parker, 1994; McGowan ve Sterngadid98:52).

2.3.1.2. Prestij Duyarhlgi

Pazarlamacilara gore prestij kavrami bir Griin igiksek kalite ya da 6zellikli bir Grin
imajl olusturma sdrecinin organizasyonu anlamina gelmekt@dirtulus ve Okumuy,
2006:6). Prestij arama davranisosyalleme ve kendini ifade etme gibi pek cok
gudunin sonucu olarak ortaya cikmaktadir. Prestijisturan temel dgerler ise
gostericilik, essizlik, sosyallik, duygusallik ve kalite gibi gerlerdir (Vingeron ve
Johnson, 1999).
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Prestij Urinin satin alict ve satin alicinin ilgiiduzu sosyal gruplarla ne kadar
mikemmel bir ile§im kurdusunu kapsamaktadir. Prestij Grinin gozle gorilen baz
Ozelliklerini de icermekte ayni zamanda imaj giahd az somut nitelikteki 6zellikleri
de bunyesinde barindirmaktadir. Prestijin sosyabuwn sembolik bir ihtiyaci

kargilamasiyla anlglabilir (Brucks ve dg., 2000:361).

Prestijli Grunler yiksek ilgilenimli karar vermenidrnekleri olarak ele alinmaktadirlar.
Prestijli Grinler seyrek olarak satin alinan Grdrdiip yiksek dizeyli ilgi ve bilgiyi
gerektirir ve kginin benligiyle gucla bir iligki icerisindedir. Prestijli Grtinler Itks trunler
olarak bilinirler. Insanlar benzer urunler igin farkh prestij algilandgéizeylerine
sahiptirler ve bir markanin toplam prestij dizesgikii kisilerin prestij algilamalariyla

dikkate alinmaktadir (Vingeron ve Johnson, 1999:2).

Fiyat algilamasi fiyatin satin alarskhakkinda dier insanlara nasil bisaret vermekte
oldugundan da etkilenmektedir. Daha spesifik olarakrtme&k gerekirse, bir tiketicinin
pahali bir Grind satin almasi drtin veya urintundsihden dolayl gercelgmeyebilir,
bizatihi satin alicinin &alarinin drtindn yiksek fiyatinin kendisinin i¢cgeklliklerini
yansitacgini disinmelerine yonelik inancindan gercaldkilir (Meng ve Nasco,
2009:508).

Prestij duyarlilg satin alan ki ile ilgili olarak baskalarina bir garet vermesinden 6turi
fiyat algilamasinin psikolojik boyutu olarak kullmaktadir (McGowan ve Sternquist,
1998:53). Prestij duyarlgi daha yuksek fiyatlarin satin alici hakkinda ipweudigi
statii ve sOhret hislerine dayali olumlu bir fiyat algilamaslarak tanimlanabilir
(Lichtenstein ve @., 1993:236). Prestij duyarlgi ayrica satin almadaki fiyat dizeyini
temel alarak dier tiketicilere atifta bulunmagiéimi veya diger tiketiciler tarafindan
yapilan atiflara duyarli olma olarak da ifade dulie (McGowan ve Sternquist,
1998:53).

Bazi tuketiciler yuksek fiyatli drtnler klealarina prestij aktarir nitelikte olduklarini
hissetmeye bdadiklarinda daha fazla 6demeye gonilli hale gelirBu durumda
yuksek fiyat satin almayl geik etmede olumlu bir rol oynamaktadir. Prestij
duyarlilginin sosyal olarak gérinugii daha fazla olan Urinlerle ve davegamla
ili skili olmasi beklenmektedir (Jin vegj 2003:383; Jin ve Sternquist, 2003:647-648).

57



Prestij duyarlilgl sosyal olarak gorunur olan tiketim davsayla daha cok ikkili bir
kavramdir. Prestijli Uranlerin  faydalari zenginlike guc¢ gosterme amaciyla
kullanilabilir. Yuksek dizeyde prestijli olarak @den markalar gostexgi tiketim
segmentlerine yon verebilir. Prestij duyaghin gostergesi olarak fiyat ayni zamanda
gostersci tiketim olarak da gorulebilmektedir. Modern ttikder islevsel olarak daha
disuk fiyatl Grlinlere denk olan bir dGrin icin dahakgék fiyat 6demeye gonullulik
gosterdginde ya da UrinU sadece daha yuksek fiyata sabigwlicin talep etg@inde
Veblen etkisinden veya gostggi tiketimden bahsedilebilir. Gostggi tiketim de refah
ve statliyl gostermek lzere mal ve hizmetlerin saliimmasi anlamina gelmektedir
(Meng, 2011:528; Vingeron ve Johnson, 1999:4; didlig., 2003:384).

Prestijli Grunlerin satin alinmasi bazi tiketigilekendi 6zsaygilari ve benliklerini
lyilestirme amaclarini kolaykirmaktadir (Kinney ve @i, 2012:66). Tuketiciler ne
kadar fiyat bilincli hale gelirlerse benliklerinukatan Grtnler icin daha fazla 6demeye
gonulli hale gelmektedirler (McGowan ve Sternqui€98:53). Yiuksek fiyat arayan
tuketiciler marka bilin¢li ve prestije karduyarli olma gilimindedirler. Marka bilinci
olan tuketiciler iyi bilinen ve pahali ulusal malka yonelmekte ve fiyatin kalite ve

prestij gostergesi oldwna inanmaktadirlar (Sternquist vg.di2004:86).

Prestijli markalarin da daha yiksek kaliteyi gastesi ya da en azindan gostermesinin
gerekli oldigu beklenmektedir. Uygulama acgisinda bakiliila ytksek fiyatlar belirli
bazi trin ve hizmetleri daha cekici hale getirméikteCUnkl insanlar daha yiksek
fiyatl daha yluksek kalite olarak algilamaktadirlittaunsuru bazi tiketiciler tarafindan
markanin prestij diizeyini gerlendirmek icin de kullaniimaktadir. Ogie bir tiiketici

bir markanin mikemmel dizeyde bir kaliteye sahgu@lnu dgunuyorsa o tuketicinin
kalite algilamasi ayni markaya yonelik gostepegeestij algilamasi tzerinde olumlu

bir etkiye sahip olacaktir (Vingeron ve Johnsor§4.8).

Tuketicilerin prestijli bir markadan hislerini veuggusal durumlarini canlandirmaya
yonelik olarak elde ettikleri algilanan faydalaeger verdikleri zaman hedonik etki s6z
konusu olmaktadir. Hedonik tuketiciler kendi fileri ve hislerine daha ¢ok 6nem
verdikleri igin fiyati bir kalite gOstergesi olaraek gérmezler. Prestije ilgisi olan
tuketicilerin algverisi kendilerine bir glence haline getirebilen prestij gazalarini

daha fazla tercih etmesi muhtemeldir. Bu nedergstprduyarhiginin hedonik akveris
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degerini olumlu olarak etkilemesi beklenmektedir (Vargn ve Johnson, 1999:7; Jin ve
dig., 2003:384).

Prestij duyarlilgl yiksek olan tiketiciler trtnleri sadece kalitelerytiksek olarak
algilanmalarindan dolay: g fiyatlar ytuksek oldgu icin onlari sosyal acidan olumliu
olarak algilayabilir (Bao ve Mandrick, 2004:708)u Bglamda prestij duyarlignin
otomobil veya giyim UrUnlerinin alinmasi gibi sobydarak daha fazla goéruntr satin

alimlarda gorulece beklenmektedir (Moore ve gli, 2003:270).

Insanlar tutumlarini oltururken mensubu olduklar gruplarin ggmlugu tarafindan
kabul goren fikirlere uyum gtama eilimindedirler. Orngin bir kisi profesyonel
konumuna uyum ghamak icin bir middet boyunca prestijli bir markdgullanabilir,
ancak oturdgu yerin sosyal standartlariniggdamak icin de bir miiddet boyunca siradan
bir marka kullanabilir. Bu ytzden surt psikolojigyhareket eden tiiketiciler kendi 6z
benliklerini gelstirmek igin prestijli markalari tercih edebilirléwingeron ve Johnson,
1999:6).

Prestij duyarhilginin duzeyi tuketicilerin demografik 6zelliklerirggire de dgiskenlik
arz etmektedir. Orrign yapilan bir cakmada Universite @encileri ve geng tiiketiciler
gibi sosyal olarak bilin¢cli gruplarda prestij dulhginin daha yiksek olgw
bulunmutur (McGowan ve Sternquist, 1998:62).

2.3.2. Fiyatin Negatif Roliindliskin Fiyat Algilamasi Boyutlari

Fiyat tUketicilerin bir Grini elde etmek igin vaggeek zorunda olduklarinin
gostergesidir. Sonug¢ olarak bir drtnun fiyat nedtafdzla olursa g¢ger tim unsurlar
sabit kalmak Uzere, tiketicinin o Grind satin almi@mali de o 6l¢ciide azalir. Bu
durumda fiyatin yikseldi ile satin alma ist@ arasinda negatif bir gkinin oldugundan
bahsedilebilir. Yani burada ylksek fiyatin tukdgdn karar vermeleri Uzerinde
olumsuz bir rolii s6z konusudur (Kinney ve&.di2012:64; Jin ve Sternquist, 2003:647).
Ekonomik baky acisina gore bir Grandn fiyati tlketicilerin sa@fma davraini
olumsuz yonde etkiler. Buna gore fiyatin yiksek admmaddi (parasal) ve maddi
olmayan (psikolojik sonuglar) tim bedellerinin soawlarak tuketicilerin Grind satin

almalarindan vazgecirebilir (Watchravesringkan mg 2008:761).
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Bu baglamda fiyatin negatif roline gkin fiyat algilamasinin fiyat bilinci, indirim
duyarliligl, deger bilinci ve fiyat uzmanfi olmak tizere dort boyutu bulunmaktadir.

2.3.2.1. Fiyat Bilinci

Ekonomik teoriye gore fiyatin satin alma maliyetitiir gostergesi olmasindan dolayi
tuketicilerin satin alma kararini etkileyécerarsayilmaktadir. Bu durum satin alicinin
fiyatlar hakkinda mukemmel bir bilgiye sahip ofdu varsayimiyla s6z konusu
olmaktadir. Satin alici belirli bir bitce kisitigbz 6nine alarak memnuniyetini en
yuksek seviyeye cikaran bir Griin grubunu tercihbéinle Bu baslamda tlketicilerin
O0dedikleri fiyata ilgkin bilin¢li olmalari fiyatin algilanma yonteminievfiyatin satin
alma kararinda oynaglirolu etkilemektedir (Monroe, 1973:71).

Bazi tuketiciler acisindan fiyat algilamasi fiydarsi gosterdikleri bilingle 6n plana
cikabilir. Fiyat bilinci kavrami ¢gu aragtirmaci tarafindan fiyatla #kili pek cok
bilissel durumla birlikte kullanilingtir. Fiyat bilinci tiketicilerin sadece ik fiyat
0deme konusundaki odaklanma dereceleri olarak iftiBnektedir. Bu tanim ¢
argtirmaci tarafindan ortaya konan tanimlarla da p#ial arz etmektedir.
(Lichtenstein ve di., 1993:235; Jin ve Sternquist, 2003:650).

Fiyat bilinci olan tiketici, fiyat farkliliklarinayonelik bir hassasiyet gostermekte ve
satin alma kararini verme noktasinda fiyata olduigam vermektedir. Fiyat bilinci
tuketicilerin Grin satin almasi tzerinde olumsuzelkiye sahip oldgu icin fiyat kabul
duzeyleriyle de negatif yonde birski icerisinde olmasi beklenmektedir (Lichtenstein
ve dig., 1988:245).

Fiyat bilinci, kabul edilebilir fiyat araginin gengligiyle iliskilidir. Fiyat bilinci olan
tuketiciler s6z konusu urun icin genellikle yukskkatlar 6demeye razi gélerdir.
Buna ilaveten, kabul edilebilir fiyat arglifiyat bilincine sahip tuketiciler icin nispi
olarak dardir (Munnukka, 2008:189).

Referans fiyat ve fiyat bilinci arasinda yakindanilbskili s6z konusudur. Fiyat bilinci
yuksek olan tuketiciler bir indirim ya da referafigat reklamiyla kagilastiklarinda
diger tuketicilere oranla muhtemelen daha yuksek ipat fargtirmasi yapma niyetine
sahip olmaktadirlar. Fiyat bilinci olan tiketicilagisindan tercih edilen Grtn icinsdit

bir fiyat elde etmek fiyat bilinci olmayan tiketiere gére ¢ok daha onemlidir. Fiyat
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bilinci yuksek olan tuketiciler fiyat bilinci diilk olanlara gore fiyat kautastirmalariyla
daha fazla mgul olurlar. Bu bglamda yuksek dizeyde bir fiyat bilincine sahip
tuketicilerin daha diiik dizeyde dger bilinci ve dguk yogunlukta satin alma niyeti
sergileyecgi 6n gorilmektedir (Alford ve Biswas, 2002:777; Key ve d§., 2012:64).

Fiyat bilinci rekabetci perakende cevresinde siilderceklgmektedir. Fiyat bilincinin
gelisiminin ekonomik durgunlulgartlari altindaki alici davraglarina atfedildgi ifade

edilmektedir. Cgu insan diuk fiyat arama davraginin ekonomik durgunigun daha
da otesine dayanan insanlar arasindagoida inanmaktadir (Moore veglj 2003:271).

Bazi yazarlar fiyat bilincinin bireyler arasindajopgunlukta dgisen tutumsal olarak
devaml bir gilim oldugunu kabul etmierdir. Buna gore bazi bireylerghr bireylere
gore odedikleri fiyata kar daha bilin¢li haldedir. Bu nedenle, farkl tileetbolimleri
farkl fiyat bilinclilik diizeylerine gore ayrilabil Fiyat bilinci disik olan tiketiciler
satin alimda fiyat boyutuyla pek ilgilenmezler vehd az fiyat akirmasi yapmayi
isterler. Bu tuketicilerin fiyata kar distk ilgilenimi oldugu icin herhangi bir indirimi
fiyatta onemli bir indirim icin bir garet olarak algilayabilirler. Biik duzeyli fiyat
bilinci olan tuketiciler icin algilanan g@er ve satin alma niyetleri yapilan indirimin
parasal dgerinden ziyade indirimin bUyukgiinden daha fazla etkilenir (Palazon ve
Delgado, 2009:307).

Tuketicilerin Grine yonelik ilgileri ile fiyat biticleri arasinda ters yonla birskinin
olmasi beklenir. Uriin ilgisi Griine ve urinun potgek yararlarina kan gosterilen
yogun bir ilgidir. Fiyat bilinci de Grintn artan fayldana kagin ekstra para 6demede
gosterilen isteksizii yansittgl icin ayni drtn icin gosterilen fiyat bilinci iléirine

gosterilen ilgi arasinda bir tutarsizlik olacaktichtenstein ve d@., 1988:245).

Fiyat bilinci kavrami satin alma sikiilyla da iliskilendirilmektedir. Yapilan bir
calismada sik satin alan tuketicilerin nadir olarakrsatan tiketicilere gére daha fazla
fiyat bilincine sahip olduklar bulunmgtur. Buna gore sik satin alicilar markanin
Ozellikleri ve normal fiyatlar hakkinda daha fadldgiye sahip olabildikleri i¢in bu
tuketici grubu daha fazla fiyat bilincli olmaktaddin ve dg., 2003:387).

Fiyat bilinci fiyat algilamasiyla ikili diger boyutlarla da bazi benzerlikler arz

etmektedir. Orngin daha diiuk fiyat 6demeye odaklanma gibi benzer tiketici
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Ozellikleri pazarin tepkisi agisindan benzer ¢rdar sglayabilir. Yine de dger bilinci
olan tuketici ile fiyat bilinci ya da indirim duyhln g1 olan ttketicilerin fiyata yonelik
algilamalari da farkhliklar icermektedir (Palaze@ Delgado, 2009:307). Tuketicilerin
fiyat kalite ca&risimlariyla fiyat bilincleri arasinda olumsuz birskinin olmasinin
beklendgini ifade edilmektedir. Buna gore fiyat bilinci olatketicilerin fiyat kabul
dizeyleri daha diilk oldusu icin daha yuksek fiyatin daha yuksek Grin Kkalites
getirecgine yonelik inarglari yok gibidir (Lichtenstein ve di, 1988:246).

Fiyat bilinci fiyatla ilgili pek ¢ok bilisel kavramla ikkilendirilmektedir. Orngin fiyat
bilinci fazla olan tuketiciler bikisel olarak fiyatla oldukca ilgilidirler ve sonucanhk
fiyatla ilgili bilgileri daha cok icsellgtirirler. Bu tiketiciler fiyat ve fiyat indiriminin
olabilirligiyle ilgili daha fazla d§tinerek zaman harcar ve promosyon yoluyla elde
ettikleri parasal kazanclari da glendirirler. Tuketicilerin en diik fiyat 6demeye
iliskin odaklanma dereceleri olan fiyat bilincinin tiikderin distk fiyatli Granleri
aratirma davrary Gzerinde etkisi oldgu bulunmgtur. (Palazon ve Delgado, 2009:307;
Watchravesringkan ve gi2008:762).

Tuketicilerin fiyat biling dizeyleri icinde bulunélari kultlrlere gore desmektedir.
Ornezin farkll pazar cevrelerinden o6tiri Amerikan tukigirin Asyall tiketicilere
oranla fiyat bilin¢clerinin daha az oldu varsayilimaktadir. BGiiik fiyati garanti eden
politikalar ve fiyat kagilastirma reklamlari gibi fiyat risklerini azaltan uygmalar
ABD’de siklikla gorilmektedir. Bir Asyali tiketigse en dguk fiyati bulmak icin pek
cok maazayl gezerek fiyatlarn kiyaslamak zorundadir. Bralilaveten Amerikan
pazarlarinda pek gorilmese de Asya gibi gelengsaegdrlarda fiyat pazarliklari halen
daha sik gercek§enektedir (Meng, 2011:527).

2.3.2.2.Indirim Duyarlli g

Pazarlama biliminde yer alan tercih davsamodelleri tiketicilerin hem fiyatin hem de
fiyat indirimlerinin farkinda olduklarini varsaymiadir (Dickson ve Sawyer, 1990: 42).
Tuketiciler fiyat Grtnleri elde etmek icin kaynaktlan vazge¢cmek olarak dindukleri
zaman daha guk fiyath veya indirimli Grunleri tercih etmeye fayacaklardir. (Jin ve
Sternquist, 2003:648).
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Satg fiyatinin bir referans fiyatla birlikte tanitiimasn deser algilarini arttirdi
sonucuna ukalmistir. Fiyata ilgkin daha olumlu dgerlendirmeler satin alim fiyatindaki
indirimden kaynaklangh icin bu ttr tlketicilerin fiyat algilamalari ingin duyarlilig
yansitacaksekilde negatif bir rolde olacaktiindirim duyarhlgl basitce tiketicilerin
indirimdeki  Urin ve hizmetlere gkin egilimini ifade etmektedir. Bu kavram
tuketicilerin ¢aitli promosyonlara verdikleri guclu tepkileri agaichak icin kullanilan
promosyonlara yatkinlik kavramindan hareketle at&gnan bir kavramdirindirim
duyarlihgr da fiyat indirimi ile ilgili olduysu icin promosyonlara yatkinlikla
ili skilendirilmektedir. Genel olarak, indirim duyarfli fiyatlarda indirim yapildginda
tuketicilerin bu indirimlere satin almalarini amta seklinde yanit vermesini ve
tuketime ilgkin genel dgerlendirmelerini daha olumlu yonde sonuglandirmagaue
etmektedir. Bu bglamda indirim duyarhig fiyatin satin alma dgrlendirmelerini
olumlu olarak etkiledii sats seklinden dolayl satin alma teklifine yonelik yanit
vermedeki artan @im anlamina gelmektedir. Bka bir deysle, satsin sekli satin
almay tetiklemekte ve Urun indirimde ofgluicin satin alinmaktadir (Lichtenstein ve
dig., 1990; Lichtenstein ve gli, 1993:235; Moore ve gi, 2003:271; Jin ve Sternquist,
2003:648).

Indirime duyarl olan tiketiciler indirimli olarakusulan drtnin fiyatini satin alma
egilimlerini etkileyecek dizeyde c¢ok iyi olarak gexlendirirler (Watchravesringkan ve
dig, 2008:762).indirim duyarlilg1 olan tiiketiciler surekli olarak en glik fiyath
drtnleri elde etmek icin sakar ararlar (Jin ve Sternquist, 2003:648). Bazietidier
acisindan fiyata kar artan hassasiyet drinin normal fiyatindan indigapiimasi
seklindeki bir say bicimi ile iliskili olmaktadir. Burada iki ayri dgerden bahsedilmek
gerekmektedir. Kazanim vesglem de&eri kavramlari pazardaki indirimlerin
kullaniimasiyla ilgkilidir. Ornegin bir ayakkabinin normal satfiyati 60 TL iken
indirimli sati fiyati 45 TL'dir. Tuketici bu ayakkabiya yonelikakte ve maliyet
kiyaslamasini indirimli sai fiyati Uzerinden yapacak ve urlneskin bir deser
atfedecektir. Bu deer kazanim deeridir. Fiyat indirimi senaryosunda teklif edilen
herhangi bir ankma olmadg icin tiketici fiyat indiriminden haberdar olmaal
middetce herhangi bislem deseri de olmayacaktir. Bu ytzden tuketicinin algifadi

toplam dger yalnizca kazanim deri olacaktir. Ancak bu varsayim tiketicinin
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kiyaslama amaciyla i¢sel bir referans fiyat kullammasi durumunda gecerli olacaktir
(Monroe ve Chapman, 1987; Meng ve Nasco, 2009).

Fiyat farkhliklarin animsanmasinin olgtlmesi tiggerin fiyat indiriminin mebl&ina
yonelik nasil bir hassasiyet gostereceklerini giséktedir. EBer fiyat indirim tutar
davrangin 6nemli bir belirleyicisi ise bu durum gercek dtyfarklihginin dgru bir
sekilde hatirlanmasseklinde yansitiimalidir (Dickson ve Sawyer, 1990:4biyat
hassasiyeti daha yuksek olan tiketicilerin ssatdirimlerine daha farkh bisekilde
hassasiyet gostermelerinin gerekli gidufade edilmektedir. Bu tir tuketici bolumleri
fiyat ve fiyat dsI promosyon kriteri temeline gbre pazarda yer étadktedirler.
(Lichtenstein ve @., 1997:286).

Satg indirimleri bu tUr indirimleri 6zendirmek icin refans fiyatin kullaniimasindan
dolay! tiketiciler tarafindan bir aslaa teklifi olarak algilanabilir (Monroe ve
Chapman, 1987:193). Tuketicilerin fiyatlarda yagala indirimlere ilgkin algilamalari
markanin ve mgazanin fiyat imajini iyilgtirmekte ve ayni zamanda daha sik fakat
yuzeysel fiyat indirimlerine sahip olmayl da makulmaktadir (Dickson ve Sawyer,
1990:51).

Urlinil ygzun sekilde kullanan bir tiiketici sah yonelik indirimlerin takipgisi olacaktir.
Indirime duyarh tiketicilerin daha cok markayl samlmayi istemektedir. Yiiksek
dizeyde indirim duyarlign olan tlketicilerin ise indirim duyarhliklari dgik olan
tuketicilere oranla genellikle marka geuklari daha az olmakta ve daha sik marka
degistirmektedirler (Webster, 1965:189).

Yapilan bir camada marka sadakatinin fiyat indirimine yonelik aggjilerin
olusturulmasinda etkili oldgu ortaya konulmgtur. Buna gore gucli markalar zayif
markalarla kaglastirildiginda indirime nadiren gitmektedir. Bunun sebebiraktaise
fiyat indirimlerinin sadik migterileri olan markalara bir hayli maliyet yukleyébi

nitelikte olmasidir (Empen vei2011).

Perakendeciler arasindaki fiyat rekabeti ssandirimlerinin nasil ve ne siklikla
yapilacgina dair 6nemli kararlari da bunyesinde barinditadik. Orngin kuguk
perakendeciler kendilerine kazanglsana potansiyeli olan ancak k@ maazalar da
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tercih edebilen pazarlar ele gecirmek icin gatda indirimlere gitmektedirler (Koga
ve Bohlmann, 2008:137).

Uretici ve perakendecilerin tiiketicilerin gaindirimleri hakkindaki inaglarina iliskin
yapilan bir ¢camada tuketicilerin 6nemli bir @ounlugu ulusal Ureticilerin mgaza
markalarint  Oretfiini  zannetmektedir.  ger  perakendeciler tiketicilerin
perakendecilerin kendi maza markalarini yaptiklarina yonelik sdiacelerine
yanliglikla inansalar kendi markalarini etkin Bekilde fiyatlandiramaz ve tiketicilerin
0demeye gonulli olduklan fiyattan dahasdki fiyatlar veremezler (Moreau ve gl
2001:548).

2.3.2.3. Dger Bilinci

Deger gerek tiketiciler igin gerekse pazarlamacilar gidukca dnemli ve stratejik bir
kavramdir (Sweeney veil997:39). Cgu tuketici harcady paraya kan aldigl degeri
maksimize etmenin yollarini aramakta, dahau#ifiyata daha yuksek kaliteyi talep
etmektedir. Bu nedenle ger satin alma kararini etkileyen belirleyici bikt@r olup
deser odakl tuketiciler datim kanalindaki unsurlarin toplam performansini
bicimlendirmede buyuk bir pazar guci haline gelradkt(Sternquist ve di, 2004:86).

Tuketicilere dgerin kendileri icin ne anlam ifade giitne yonelik yapilan kgfsel bir
argtirmada dger kavrami dort ayri kategoride ele aligim(Zeithaml, 1988:13);

* Deger disuk fiyattir.
* Deger bir Griinde olmasini istegim herseydir.
» Deger 6dedgim fiyata kagilik aldigim kalitedir.

» Deger verdiklerime kagnlik elde ettiklerimdir.

tuketicilerin bu Urine yonelik satin alma niyetlee daha yuksek olacaktir (Bao ve
Mandrick, 2004:707).

Algilanan dger, satin alinan Uriin ve hizmetlerden elde edégddlarla ile bu faydalar
icin 6denen fiyatlar arasinda yapilan kastirmayi ifade eder (Dodds ve Monroe, 1985;

Zeithaml, 1988). Algilanan gerin satin alma Uzerindeki etkisine yonelik pek cok
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calisma yapilmgtir. Yapilan bir cahmada algilanan gerin satin alma niyetinin
dogrudan 6ncilt oldgu (Dodds ve di, 1991), dger bir calsmada ise algilanan gerin
satin alma kararinin goudan 6ncull oldgu ve algilanan hizmet kalitesinin grodan
bir sonucu oldgu ortaya konmgtur (Zeithaml, 1988). Ancak yapilan dka bir
calsmada algilanan ¢erin yalnizca fiyat ve kalite arasindaki mubadedeyl
belirlenmeyip ayni zamanda performans algilamasuiegnudan ve dolayl etkilerinin
sonucundan da ortaya cgkti bulunmytur. Bu sonu¢ geleneksel gtéri deseri
modellerinin yeniden gbzden gecirilmesinin geredddugunu ifade etmektedir (Oh,
1999:77).

Tuketiciler 6dedikleri fiyata karlik elde ettgi faydalari kiyaslarlar ve bu da gkin
algilanmasina yol acar. Bazi tiketiciler acisindgiat algilamasi bir satin alma
isleminde alinan kaliteye kghk Odenen fiyatin uyguniuyla iliskili olarak
nitelendirilebilir. Deer bilinci, alinan kaliteye kadik 6denen fiyat olarak ifade
edilmektedir. Eer tuketiciler fiyati parasal bir feda olarak gdeiise dger hakkinda
daha bilin¢li hale geleceklerdir. Pek ¢cok stimanaci dger kavramini bu bakiacgisiyla
tutarli olacaksekilde tanimlamaktadirlar. Sonug¢ olarakgee bilinci 6denen fiyata
karsilik alinan kaliteye yonelik ilgiyi yansitmaktad(din ve Sternquist, 2003:649;
Lichtenstein ve @, 1993; Zeithaml, 1988; Meng ve Nasco, 2009:507¢Ggwan ve
Sternquist, 1998:54; Varki ve Colgate, 2001:233).

Algilanan dger satin alma niyetini etkileyen temel bir faktardDeger bilinci olan

tuketiciler algveris listeleri kullanirlar ve birim fiyatlari kiyaslat (Jin ve Sternquist,
2003:650). Yapilan bir ¢aimada fiyat algilamasinin ngtigrinin deger algilamasi
tzerinde 6nemli bir etkisinin olgu ortaya konulmgtur (Varki ve Colgate, 2001:238).

Musteri deseri Grinun Ozellikleri, Grtn 6zelliklerinin perfolansi ve miterinin Grin
elde edilmesine yonelik amaclarini shemada kolayliklar sgayan kullanimdan
kaynaklanan sonuclaragkin misteri dezerlendirmesidir. Méteri dezeri objektif olarak
satici tarafindan belirlenmekten ziyade steti tarafindan algilanmaktadir. Bu
algilamalar miterinin elde et@ii kazanimlar ile bu kazanimlar elde etmek igin
vazgecmek zorunda olduklar arasindaki kiyaslamalgermektedir (Woodruff,
1997:141-142).
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Deger kaliteden daha bireysel vesikel olup kaliteden daha yuksek oncelikli bir
kavramdir. Hatta ajveris deneyimini tamamlayan nitel, nicel, stbjektif vigektif her
turlt faktor deer olarak ifade edilebilmektedir (Zeithaml, 1988148). Yapilan bir
aragtirmaya gore Amerikali tiketicilerin dere yonelik tanimi sinifinda en iyiden butce

aralginda en iyiye dgru desisme gosternstir (Jin ve Sternquist, 2003:650).

Tuketicilerin deer algilamalarini iyilgirmek icin ayni performansi gosteren Urdndn
fiyatini disirmek ya da ayni fiyatta kalan drtnun performanarttirmak gibi iki yol
Onerilmektedir (Sweeney ve&i1997:40). Ancak tuketicilerin aldiklari kaliteyearsi
odedikleri fiyat olarak bilinen dger bilinci her Griiniin muhakkak iyi bir ger sunacg
anlamina gelmemektedir. Ogfie disik fiyatl Griinler de belirli kalite standartlarini

sagladiklari zaman tuketicilere iyi gerler sunabilir (Bao ve Mandrick, 2004:707).

Benzersekilde, bazi yazarlara gore tuketicileringde algilamalarini sadece kalite ve
fiyat arasindaki kiyaslama temelinde ele almakgede kavramini oldukca
basitlgtirmektedir. Orngin tiketiciye Ustin bir deer sunmak icin Grun kalitesi ve
uygun fiyatla birlikte ekstra oOzellikler ve satsonrasi hizmetler gibi unsurlar da
sglanabilir (Sweneey ve gi, 2001:204). Yapilan bir ¢camada bir hizmetin dgrinin
buyuk bir oranda kalite algisi ile tanimlagdortaya konulmgtur. Bu ba&lamda hizmet
tuketicileri hizmetin kalitesine, hizmeti elde etknein katlandiklari maliyetlere nazaran
daha fazla 6nem vergherdir (Cronin ve di., 2000:209). Ayrica urtn kalitesi ve fiyat
algilamasinin dinda tiketicilerin dger algilamalarini fonksiyonel hizmet kalitesi ile
teknik hizmet kalitesi gibi faktorler de gaudan etkilemektedir (Sweeney vegdi
1997:41).

Deger algilamalari tiketiciden tiketiciye glgme gostermektedir. Bazi tiketiciler
arinun fiyatinin dgilk olmasini dger olarak algilarken bazilari ise kalite ve fiyat
arasindaki dengeyi der olarak algilayabilmektedirler (Zeithaml, 1988yiliksek

dizeyli algilanan dger tiuketicilerin yeni tGrine uyum gamalarinda daha yuksek

diuzeyli istek duymalarina sebep olmaktadir (McGoweusternquist, 1998:54).

Tuketicilerin Grin0 elde etmek ve kullanmakla keaazaklarini inandiklari yararlar

arinin algilanan kazanim ghixini olumlu yonde etkilerken Griini elde etmek igin
0demek durumunda olduklari para da bgeteolumsuz yonde etkilemektedir (Grewal
ve dig, 1998: 48).
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Tuketiciler rekabetci perakende pazarlarinda kalitbaha dguk fiyata talep ettikleri
icin deger bilincinin satin almalari etkileyebilegightimali artmaktadir (Moore ve di,
2003:270).

Deger bilinci yiksek olan tuketicilerin yer afgicevrede bgarli olmak igin saticilar
sunduklari dgerin 6nemini muhakkak vurgulamalidirlar. g@e temelli stratejilerden
birisi Urinl elde etmenin gayaca& degerin dnemini belirmektir. Saticilar tiketicilerin
satg fiyatl ile kiyaslama yapmak suretiyle Grtnin ledit veya faydalarina gkin
algilamalarini iyilgtirerek  Grinin kazanim gerini arttirabilirler. Bu bglamda
isletmeler yuksek kalite, guk fiyat ve kalite fiyat dengesinde ayarlamalar @i deser
stratejisinden birine yonelebilirler. Buna ilavet@azarlamacilar tuketicilerin der
algilamalarini gegtirmek icin daha dgilk saty fiyati ile daha yuksek olan referans
fiyati karilastirabilirler. Bu deer stratejisi tuketiciler 6zel kampanyalara yonelik
algilamalarini gejtirme amaciyla yapiimaktadir (Grewal veg,di998: 46).

Yuksek ve dglk gelir grubundan tiketiciler arasinda gida temetiarket

alisverislerinde fiyat ve dgerin rolil Gzerine yapilan bir cgitnada dger bilincinin en

onemli fiyat algilamasi boyutu olgu ve diguk gelirli tiketicilerin yiksek gelirli

olanlara gore deer bilincine daha fazla 6énem verdikleri bulurgtwr. Bu durum sadece
fiyatin desil aynt zamanda dgrin de ¢ok oOnemli bir unsur olgunu ortaya
koymaktadir (Steenhuis vegdi 2011:2224).

2.3.2.4. Fiyat Uzmanig

Fiyat algilamasi tuketicilerin fiyata skin bilgileri baskalarina aktarmasi icin fiyatlar
hakkinda bilgilendirilme arzularindan etkilenebiBazi tiketiciler pazar hakkinda bilgi
sahibi olma arzularindan otirt sahip olduklar pabégisini baka tuketicilere
iletebilirler (Meng ve Nasco, 2009:507; Lichtensteie di., 1993:235). Uzmanlik
(mavenizm) kelimesi tuketicilerin baziskeri pazar hakkinda genel bilgi @ayicisi

olarak gbrmek derecesi anlamina gelmektedir (WihiBave Slama, 1995:5).

Fiyat uzmanig kavrami da pazar uzmagli kavramindan hareketle tiretilen bir
kavramdir. Pazar uzmani pek c¢ok Urine yonelik silgblan, nerede aleris
yapilacgna iliskin bilgisi olan ve dier pazar kesimleri hakkinda bilgisi olan

tuketicilerle tartgmalar yapan ve tuketicilerin pazaraskin sorduklari sorular
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yanitlayan kgilere denilmektedir. Pazar uzmani tanimi hem geaehbr bilgisi hem de
etkiyi bunyesinde barindirmaktadir. Pazar uzmanetkisi daha c¢ok pazara skin
genel uzmanlk temeline dayanmaktadir. Pazar uagaahimi bireylerin trdnlerin ilk
satin alicilar olmalarini gerektirmez. Pazar uzmgnen 6nemli 6zelliklerinden birisi
pazara ilgkin cok kapsamli bilgilere sahip olmasidir. Pazamaninin etkisi trin ve
satin alma durumlari genelinde bilgi arama yolwttze edilen pazar hakkindaki yararli
bilgiden kaynaklanmaktadir. Pazar uzmanlarinin pa&zme olan ilgisi sadece
pazaryeri hakkindaki genel bilgileri aramalarinbedg#yet vermez ayni zamanda pazara

yonelik tutum ve davraglarda da kendini belli ettirir (Feick ve Price, 7985-86).

Pazar uzmanlari énemli bir hedef kitleyi temsil ektedirler. Clunku bu tiketiciler
kendilerinin tavsiyelerini 6nemseyen pek colksitkkn satin alma kararlari tzerinde
etkilidirler. Pazar uzmani tuketicilere reklam masy yoluyla kolaylikla ulglabilir
Pazar uzmanlart Grtn yenilikcileri olmaya meyillipgun bilgi arayicilari ve fikir
liderleridir. Bu kiiler akilli satin alma davragii gosterirler. Pazar uzmanlarinin bilgi
saglayiciligl ¢ogu urtn ¢eidi iginde tutarhdir. Ayrica pazar uzmanlarininngéikle
hedonik algverisciler olduzu da ifade edilmektedir. CUnkl pazar uzmanlariyefiyiatl
arind bulduklarinda sosyal olarak ddullendirmeyklbgerek bu trtine gkin bilgileri
baskalariyla paylaabilmektedirler (Williams ve Slama, 1995:4-5; Byua Sternquist,
2010:283).

Fiyat uzmanig, pazar uzmaniindan tdretilen bir kavram olmasinagnaen pazar
uzmanlgindan Ucsekilde farkhlgir. ilk olarak, fiyat uzmanfii sadece fiyat bilgisi
araysl ve fiyat bilgisini paylama davramuyla ilgilenir. ikinci olarak, fiyat uzmang
geleneksel olarak fiyat algilamasinin negatif lliirolarak kabul edilmektedir. Son
olarak ise fiyat uzmarg sosyal ve kultirel olarak skilendirilen bir olgudur (Byun ve
Sternquist, 2010:279).

Gecmi doénemde yapilan af@rmalar, fiyat hassasiyetinin, fiyatin kullanime Viyat
algilanmasina igkin cogu ekonomik ve psikolojik teorilere dayanan fiyatgisi ve
fiyat argtirmasi varsayimlarinin 6nemli olglunu ortaya koymgtur. Tuketiciler fiyat
bir Urine sahip olmak igin feda etmek zorunda olaluknakit olarak gorduklerinde
muhtemelen piyasadaki son fiyatlari takip edecelkieflketicilerin fiyat argtirmasi

kavrami ayni UrUnler icin daha gik fiyatllari bulabilme Gmidiyle rakip ngazalarin
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fiyatlarini temin etmede ve kalastirmada gosterilen caba olarak ifade edilmektedir
(Dickson ve Sawyer, 1990:43; Jin ve Sternquist32049; Berne ve di, 2001:72).

Baz tuketiciler agisindan fiyata yonelik olarakstgiilen hassasiyet fiyat uzmani olma
arzusunu yansitabilir. Fiyat uzmahlbir bireyin ¢ok ceitli Grinler ve en dguk fiyata
nerden akveris yapilabilecgine iliskin fiyat bilgisi kayna&l olma, tiketicilerle bu
konuyla ilgili olarak targymalara o6ncllik etme ve tuketicilerin pazardaki tiga
hakkindaki sorularina yanitlar verme derecesi &léaaimlanabilir (Lichtenstein ve gli
1993:235). Bu bglamda fiyat uzmanlarinin sadece bilgi toplamayimiagamanda
bilgiyi paylastigl, alisverisle ilgili tartismalara onculik e ve en lyi fiyat
seceneklerinin nerede olgluna iliskin baska tuketicilere ipuclari sgadigi soylenebilir
Sternquist ve @., 2004:88).

Ancak fiyat uzmanfinin kuramsal konumunun sadece fiyat algilamasmegatif
yonune dayandiriimasi bazi swemacilar tarafindan e@rilmektedir. Byun ve
Sternquist’e gore Lichtenstein ve arkgldanin (1993) yapmgiolduklari fiyat uzman§i
tanimi ve ortaya koynguolduklari dlcek arasinda tutarsizliklar bulunmaktaBuna
gore, yapilan tanim tuketicilerin fiyat bilgisi ven diguk fiyati arama davragini
sinirlandirmgtir. Yine de yapilan dl¢cimler gdi magazalar ve trlnlere yonelik geni
bir fiyat bilgisini kapsamaktadir. Bir §nin fiyat bilgisi kayn& olma derecesi belirli
kultirlerde olumsuz fiyat algilamasi olarak yansyatalir. Ornesin Koreli tiiketicilere
yonelik yapilan bir cajmada fiyat uzmanginin fiyat algilamasinin hem olumlu hem de
olumsuz yonunu okiurdugu ortaya konmgtur. Bu b&lamda fiyat uzmangina yénelik
yeni bir tanim getirilmgtir. Fiyat uzmanigi, bir bireyin pek ¢ok trin ga&li ve algveris
yapilacak yerler hakkinda fiyataskin gens capli olarak bir bilgi kayna olma ve
baskalariyla bilgiyi paylamaktan ve tiketiciler tarafindan pazargkiin sorulan sorulari
cevaplamaktan zevk alma derecesi olarak ifade sliile(Byun ve Sternquist,
2010:281).

Kaltarel gecmg de fiyat uzmanfini etkilemektedir. Fiyat uzmagini anlayabilmek
icin derin bir kiltirel anlagl da kavramak gerekmektedir. Opie Dogu kiilturleri
kolektivist gelenekteki unsurlari blinyesinde bamadig! icin tiketim kaliplar Bati
kaltarlerinden farkhdir. Kolektivist tuketiciler gazdan &za iletsime glvenme

egilimindedir ve verilen tavsiyelere cabuk uyumglsalar. Orngin Koreliler fiyat
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hakkinda agik¢a pek fazla kagmuazlar. Cunkd bu durum onlara gére sahip olduklari
para hakkinda kogmak gibi gelir. Bunun tersine, fiyat uzmanlari gablduklari fiyat
bilgileriyle gurur duyarlar (Jin ve Sternquist, 20649; Byun ve Sternquist, 2010:280).

Bir fiyat uzmani en ¢ok aktif olarak idea tiketicilerle paylgtig disik fiyat bilgisiyle
ilgilenir. Bunun dginda, ttketicilerin olumsuz bir bicimde fiyata kahassasiyetleri de

fiyat uzmani olma konusunda bir arzu uyandiralfioore ve dg., 2003:270).

Ayrica yapilan bir cajfmada rekreasyon faaliyetlerinin tuketicilerinin skalarina
tavsiyelerde bulunmay ve fiyat uzmani olarak damrayi sevdikleri belirlenngtir (Jin
ve dig., 2003:386).

2.4. Fiyat Algilamasiylailiskili Ge¢mis Donem Calsmalar

Ilgili literattir incelendginde tiketicilerin fiyata yonelik algilamalariyldiskili olarak
yapilan pek cok caima bulunmaktadir. Yapilan cginalarin énemli bir bolimadnin
farkll kulttrlerdeki tuketicilerin fiyat algilamatanin incelenmesi ve kiyaslanmasi
temelinde gercekigigi soOylenebilir. Bazi cajmalarda fiyat algilamasinin farkh
pazarlama daskenleri tzerinde ne gibi etkilerinin oldunu aciklanmaya callirken

bazi calymalarda ise fiyat algilamasinin dnculleri Gzeriddeulmustur.

Bu balamda fiyat algilamasi konusuna yonelik olarak kaparatirmalardan bazilar

ve bu argtirmalar neticesinde elde edilen bulgu ve sonutédilo 2.2’de yer almaktadir.

Tablo 2.2
Fiyat Algilamasi Konusuylailgili Ara stirmalar
Yazar ve Yil Amag Bulgu &Sonuclar
McGowan ve Fiyat algilamasi  bdaminda| Pazar evrenselleri davranbenzer nitelikteki
Sternquist, pazarlama evrensellerininJapon ve Amerikan tiketici grubunda
1998 (universals) mevcudiyetinin  vegorulmektedir. Her iki dlkenin  drnek
fiyat algilamalarinin pozitif ve kitlesinde de fiyat kalite ifkisi, prestij
negatif yonlerinin olup duyarhlg! ve deger bilinci benzer 6zelliktedir

olmayacgini Japon ve Amerikan Bu durum fiyat algilamasinin bu ¢ boyutu
tiketiciler ekseninde agiklamak | dikkate alindginda pazar evrensdlli
davrangina iliskin  bir ihtimal ortaya
koymaktadir.

Munnukka, Finlandiyali migterilerin  mobil | Misterilerin fiyat algilamalari ve satin alma
2008 telekomiinikasyon hizmetlerini niyetleri arasinda anlaml ve pozitif yénde bir
satin alma niyetlerini inceleyergkiliski  bulunmutur. Fiyat algilamasinin
bu niyetlerin iki segmetteki (mobil olusumu  fiyat ve hizmetlerle birlikte
segment, birlgk segment)] memnuniyetten etkilenmektedir. Fiyat
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mUsterilerin fiyat algilamalarindar
nasil etkilendiklerini etkilengini
ortaya koymak

n seffafligi misterilerin -~ fiyat  algilamasiylg
negatif yonde ikkilidir. Yas, cinsiyet ve
hizmeti kullanim tecribesi mgierilerin fiyat
algilamalarindaki farkliliklari aciklamak ici
kullaniimistir.

)

Meng ve Nasco,
2009

Fiyat algilamasi modelin
Amerikan, Japon ve Cin
tiketicilere uygulayarak mode
bu ¢ kiltirde test etmek ve ilgi

i Fiyat algilamasi modeli aggrma kapsaming

i giren her Ulke icin de uygulanabil
idurumdadir. Fiyat algilamasinin boyutls
lifarkh kulturlerde de kullanilabilmektedir.

= ~

Al

orneklem gruplari arasinda fiyatCinli, Japon ve Amerikal tiiketiciler arasingla
algilamasi boyutlarin fiyat kalite iliskisi ve deger bilinci
karsilastirmak degsiskenleri acisindan anlamli  farklihklar
bulunmamakta, indirim duyarlgl, fiyat
hassasiyeti ve prestij duyargiigibi boyutlar
acisindan ise anlamli farkhliklar bulungur.
Cinliler fiyat ve prestije daha fazla hassas iken
Amerikalilar daha fazla indirim duyarlisidir.
Japonlarin prestij duyarlg nispi olarak daha
az bulunmstur.
Moore ve Giyim perakendecifiinde fiyat, | Tuketici gruplari arasinda koken ulkeyle
Carpenter, kalite ve algveris eglencesi| iliskili kalite algilamasi, fiyat bilinci, presti
2008 algilamalari arasindaki farkliliklari duyarhligi ve algveris eglencesi acisindan
incelemek anlamli farkliliklar s6z konusudur.
Herrmann ve Musteri memnuniyeti ve fiyat Fiyat algilamasi mgierilerin memnuniyet
dig, 2007 adaleti algilamalari arasindakidegerlendirmeleri Uzerinde goudan, fiyat
iliskiyi analiz ederek algilanapadaleti yoluyla ise dolayli yoldan etkilidif.
fiyat ~adaletinin  memnuniyet Ayrica tiketicilerin algiladiklar
degerlendirmesi Uzerindeki savunmasizlik durumlari da algilanan fiyat
etkisini gbstermek adaletine negatif olarak etki yapmaktadir
Moore ve dig, Polonyali ve Amerikal| Polonyal tuketicilerin fiyat algilamalari gengl
2003 tiketicilerin fiyat algilamalarin| olarak Amerikall tiketicilerle paralellik arz
yapisal gitlik modellemesi| etmektedir. Polonyali tiketiciler fiyatin hem
kullanarak kagilastirmak olumlu hem de olumsuz yoénini kahul
etmekte, ancak fiyat uzmagii ve indirim
duyarhligi  kavramlarina ikkin gucli bir
algilamalar bulunmamaktadir. Bu tuketiciler
aynl zamanda fiyatl yuksek kalite ve prestijin
gOstergesi olarak kabul etmektedir.
Watchravesring | Fiyat algilamasi olgenin | Fiyat algilamasinin boyutlarini Qo Asya
kan ve dig., degismez Olgimind ¢oklu grupkiltarlerinde uygulamak yararli  olngtwr.
2008 faktor analizi yardimiyla Cin| Arastirmanin 6rneklemine giren Ulkelerdeki
Giney Kore, Tayvan ve tuketiciler fiyat algilamasinin ger bilinci ve
Tayland’daki  tiketicileri  elg indirim duyarliligi boyutlarina dier boyutlara
alarak incelemek oranla daha fazla 6nem vermektedirler.
Orneklem gruplari birbiriyle
karsilastirildiginda dger gruplara nazarap
Cinli tuketiciler fiyat kalite ilgkisine, Koreli
tuketiciler fiyat uzmanfiina, Tayvanl
tuketiciler ise indirim duyarhfiini daha cok
onemsemektedir. Taylandh tiketiciler ise fiyat

algilamasinin  @jer boyutlara gore der

72



| bilinci boyutuyla daha cok ilgilenmektedirler

Suri ve dig.,
2000

Enformasyon dleme  teori

Si
baglaminda sabit fiyat ve fiyaL

indirim taktiklerinin farkl

etkilerini aciklamak

Fiyat bilgisi fiyat indirimi yerine sabit fiya
seklinde sunuldgunda tuketicilerin  Uriing
iliskin kalite ve dger algilamalari yikse
olmaktadir. Indirimli fiyat seklinde ise fedd
edilenlerin  algilanmasi daha  yiks
olmaktadir. Bu bglamda sabit fiyat
formatinin fiyat indirimlerine gére daha etk
olabilecei soylenebilir.

D

Steenhuis, 2011

Dusuk gelirli ve yiksek gelirli
tiketiciler arasindaki yiyece
secimlerinde fiyat ve derin
roliine yonelik farklihklan
incelemek

Fiyat dsuk gelir grubunun yiyecek secin
kicin oldukca 6nemli bir role sahiptir. Rk
gelirli tuketiciler yiuksek gelirlilere gore dah
fazla deer bilinci ve fiyat bilincine
sahiptirler. Dger bilinci diger fiyat algilamas
boyutlari arasinda en 6énemli boyut oktur.

N

Kinney ve dig.,
2011

Internet uizerinden elbise satan

perakendecinin tuketicilerini
kompulsif satin almagdimleri ile

fiyata kagl tepkileri arasindak
ili skiyi incelemek

biKompulsif tlketiciler mgazanin fiyatlaring
niliskin 6nemli olcide bilgi sahibidirler v
diger tuketicilerle kagilastirildiklarinda daha
fazla marka bilinci ve prestij duyarlina
sahiptirler. Bu tuketiciler fiyat
promosyonlarindan daha fazlalem deseri
elde etmekte ve ger tiketicilere gore fiya
bilinci ve indirim duyarhliklari daha fazladir.

1%

Kashyap ve
Boyanic, 2000

Otel miugterilerinin deger, kalite
ve fiyat algillamalarn arasinda
ili skileri incelemek

Deger otel migterilerinin karar sureclerind
ioldukca ©nemli bir role sahiptls. amacl
seyahat eden rgierilerle bg zamani
deserlendirme amaclh seyahat edenler arasi
degser algilamasi farklihklari vardir. Fiyg
algilamasinin dger tzerinde dolayli bir etkig
bulunmutur. Deserin oteli tekrar ziyaret etm
degiskeni Uzerinde hem dwoudan hem de
dolayli etkisi ortaya cikngtir. Is amach
seyahat eden ngigriler acisindan oda kalite
degere ilskin 6nemli bir gOsterge gddir.
Bos zamani dgerlendirme amacl gele
misteriler agisindan ise aldiklar kalitey
kargik 6dedikleri fiyat oldukca ©neml
olmaktadir.

Brucks ve dig.,
2000

Fiyat, marka adi ve 0rd
Ozellikleri gibi temel pazarlam
degiskenlerinin tuketicilerin
degerlendirme  sirecini  nas
etkileyecgini aciklamak

nTuketiciler kalite boyutlarini dgerlendirmek
aicin fiyat ve marka adini farklisekillerde
kullanmaktadir. Bu farklhiliklar tiketicilerir
| kalite boyutlari hakkindak
degerlendirmelerinden
Tlketiciler dper kalite boyutlarinda
(kullanim kolaylgi, cok yonlalik,
performans, dayaniklilik, hizmet edebilirli
ziyade prestij boyutunu derlendirdikleri
zaman fiyat ve marka adini ¢cok daha
olarak aramaktadirlar

Dodds ve d§.,

Fiyat, marka ve mgaza bilgisinin| Fiyatin algilanan

kaynaklanmaktadr.
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1991

tuketicilerin  Uriin  kalitesi  ve

degere yonelik algilamalari ve negatif bir etkisinin oldgu ortaya cikmytir.
satin alma arzulari UzerindekiUygun markanin ve ngaza bilgisinin kalite

etkisini incelemek

algillanan dger ve satin alma arzusu Uzerine

ve deger algilamasi ile satin alma arzusu
Uzerinde de olumlu bir etkisi s6z konusudpr.
Fiyat-kalite iliskisi marka ve mgaza adi
nedeniyle zayiflangtir.

Byun ve
Sternquist,
2010

Cinli tiketicileri ele alarak fiyat
uzmanlgi  kavraminin  hazc
alisveris davrangini ne sekilde
etkiledigini incelemek

Fiyat algilamasinin prestij duyarfily deser
bilinci ve fiyat bilinci boyutlart Cinli
tuketicilerin fiyat uzmanliklarin
sekillendirmektedir. Bu durum fiy
uzmanlginin fiyat algilamasinin hem olumiu
hem de olumsuz yonlerinden ileri gelmektefdir
distincesini desteklemektedir. Cinliler
acisindan fiyat bilgisinin kay@aolmak ve bu
bilgiyi sosyal gruplarla paytanak alsverise
yonelik hazsal bir motivasyonu vyerine
getirmektedir.  Dger  bilinci  algveris
hedonizmi ile d@rudan ilgkiliyken fiyat
bilinci iliskili degildir. Fiyat uzmanlar
aligveristen buylk zevk ve g@ence elde
etmektedirler.

Zhou ve
Nakamoto,
2001

Kultarel faktorler ve pazarlam
cevresinin  fiyat  algilamalar
Uzerindeki etkisini incelemek v
Amerikal  ve  Cinli  geng
tuketicilerin fiyat algilamalarin
kiyaslamak

a Amerikalilar Cinlilere gére daha gozi pek yve
I maceraperesttirler.Ayrica ABD gghais, Cin
pise gelsmekte olan bir tlkedir. Bu durumlar
iki toplum arasinda fiyat algilamalarinin farkli
oldugunu gostermektedir. Olgun olmayan
pazar sistemi kisiti da dikkate aligohda
Cinli tiketiciler Amerikalilara gére daha zayif
bir fiyat kalite iliskisine, daha gucllu prestij
duyarhligina ve daha diik fiyat bilincine
sahiptir. Cinli genc tuketiciler ayni zamanga
Amerikali genc tiketiciler kadar ger

bilincine sahip tuketicilerdir.

Alford ve
Biswas, 2002

Tuketicilerin fiyat algilamasi ve Tiiketiciler yiiksek diizeyli indirimlere mart

davrangsal niyetleri  Uzerinde
indirim duzeyi, fiyat bilinci ve
indirim  duyarllginin  etkisini
incelemek

S N

kaldiklarinda dgere yonelik algilar ve sati
alma niyetleri yuksek, agarma niyetleri ise
distik cikmstir. Fiyat bilinci digik olan
tuketiciler yuksek fiyat bilincine sahip
tuketicilerle  kiyaslanganda daha cok
aragtirma niyetine sahip olduklarini ifade
etmislerdir. Indirim duyarlilgl fazla olan
tuketiciler, digik indirim duyarlilgl olan
tuketicilere gore daha yiuksekgbe algilamasi
ve satin alma niyetine sahiptirler. Fiyat
indiriminin  etkisinin  tiketicilerin ~ fiyat
bilincleri tarafindan 1hmlgtinidigl iddiasi
kabul edilmemitir. Indirim diizeyi ve fiyat
bilinci arasinda coklu etkigm s6z konusu
degildir.

Moore ve
Carpenter,
2008

Indirim  magzazalari  cevresind
tuketiciler tarafindan kullanila
fiyat isaretlerini tanimlamak ve b

e Fiyat algilamasinin  boyutlarindan hareketle
ndort tiiketici segmenti ortaya cikstir. ilk

usegment yiksek dizeyde fiyat kalitgklsi ve
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tuketicileri fiyat karetini kullanim
durumlarina  gére  bolumler|
ayirmak

degser bilinci
egosteren

disiik duzeyli fiyat bilinci
tiketicilerden ajmustur. Ikinci

disiik diuzey sergileyen ve fiyata kapek de
hassas olmayan tiketicilerden ghustur.
Ucuincii segment genelde prestij duyatiie

dizeyde fiyat bilinci olan
ayrica yuksek duzeyli fiyat bilinci ve ger

bilincine sahip tuketicilerdir.

Sternquist ve
dig, 2004

Koreli ve Cinli tuketicilerin fiyat
¢ok boyutlu bir Pazar unsur
olarak algilayip algilamadiklarin
belirlemek, @er algihyorlarsal
fiyatin algisal boyutlari ve gizl
degiskenler arasindaki gkileri
acga clkarmak

Hem Koreli tuketiciler
utiketiciler  fiyatt  ¢ok

hem de Cinli
boyutlu  olaral

tum fiyat algilamasi boyutlari
Koreli tiketiciler arasindaki fiyat uzmapii
davrangl yalnizca dgik fiyat hakkindal
baskalarina bilgi paylsmi temelinde olmayip
ayni zamanda ylksek fiyatagkin bilginin de
paylgimina odaklanmaktadir.
tuketiciler acisindan ger bilinci kavrami

iliskiye sahiptir. Ayrica Koreli tiketicile
prestij duyarhlginin  fiyat algilamasinir
olumlu  yoénind  olgturdusunu  ifade
etmislerdir. Cinli tiketiciler acisindan is
deger bilinci, fiyat duyarhlgl, indirim
duyarhligi ve fiyat uzmanfii degiskenleri
gizli  degiskenle iligkili  olup  fiyat
algilamasinin negatif yénini eturmaktadir.

Palazon ve
Delgado, 2009

Fiyat  bilincini  promosyone
etkinlik cercevesine entegre etn
ekseninde fiyat indirimleri ve
premium promosyonlarin etkigfi
Uzerinde fiyat bilincinin arac
rolund incelemek

Tuketiciler acisindan orta dereceli

ya

> esit dizeyde etkilidir. Dguk fiyat bilincine

indirim duyarhlgl daha yiksek dizeyli olan
genc tiketicilerden olmustur. Son segment
ise en biylk segment olup cok ylkgek
tuketicilerden
olusmustur. Do6rdinct segmentin tuketiciler

1algilamaktadirlar. Cinli tiketiciler acisindan
negatiftir.

Koreli

fiyat algilamasinin olumsuz yoniyle gucli bi

[¢)

segment tim fiyat algilamasi boyutlarinda

r

ar
nellzeyindeki fiyat indirimleri ve premiumlar

sahip tuketiciler acisindan ise fiyat indirimlere

premiumlara gére daha etkilidir.

fiyat bilinci fazla olan tuketiciler agisinda
daha belirgindir. Fiyat bilinci 6énemli bir
tuketici 6zellgidir, cunki fiyat indirimleri ve

hem de ylksek derecede yarar duzeyleri
onlne alindiinda aracilik etmektedir.

Guiltinan, 2000

Fiyat eksenli tiketici tercihlerinif Tiketicilerin

kalite hakkinda fiyat g1 unsurlar
tarafindan nasil etkilendiklerin
incelemek

farklilasmalari hakkindaki bilginin ngekilde
entegre edileggne balidir. Fiyatla kaliteyi
mibadele etme igtefiyat unsurunun sirall ve
oranh sekilde bir formatta olmasi yoluyl
etkilenebilir. Farkli secim kurallarini kullang
tuketicilerin  dg@lliminda Urlnler bazind

farkliliklar ortaya ¢ikmytir
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premiumlarin etkingine hem orta derecede

fiyat-kalite eksenl
deserlendirmelere dayali tercihleri fiyat
i farklilasmalari ve algilanan kalite

Il T

Yiksek
dereceli yarar duzeyindeki fiyat indirimleri
premiumlardan daha etkilidir ancak bu etki
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Meng, 2011

Kaltorel faktorlerin fiyat
algilamasini nasil etkileyegiai
ortaya  koymak ve
farkhliklari ve fiyat algilamas

modelini gelitirip test etmek

kaltar

Kultarel faktorler fiyat algilamasi Uzerind
anlamli etkilere sahiptir. Hem mallara hem
hizmetlere yonelik fiyat algilamalarinda ics
referans fiyatin tutarli ve nagatif bir etkisi s
konusudur.Farkli kiltirden tiketicilerin fark
fiyat algilamalari bulunmaktadir. Kolektivis
kiltarlerdeki tuketicilerin dier
kilturlerdekilere gore dir bilinci daha
yiksek tiketiciler olduklari belirlentir.

e
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—

Grewal ve dig,
1998

Magaza adi, marka adi ve fiy
indirimlerinin tuketicilerin
degerlendirmeleri ve satin alm
niyetleri Uzerine etkisin
incelemek

atMagazanin imaji mgaza adi ve sahip oldu

uriin  caitlili ginden  etkilenmektedir. i¢sel
areferans fiyat, fiyat indirimleri, marka adi Vv
markanin algilanan kalitesinde
etkilenmektedir. Fiyat  indirimlerinin
markanin algilanan kalitesine etkisi ¢coksdki
duzeyde cikngtir. icsel referans fiyat ve
markanin algilanan kalitesi algilanan gde
Uzerinde giclu bir etkiye sahiptir. Algilana
deger ve mgaza imajl satin alma niyetlerir
olumlu yénde etkilemektedirigsel referang
fiyatlar1 Uzerinde fiyat indirimlerinin negat
bir etkisinin vardir.

D

AN
N

e

2k

Jin ve Amerikali ve Koreli tiketicilerini Amerikali tiketiciler Koreli tiketicilerle
Sternquist, fiyat algilamalarinin birbirleriyle karsilastinidiginda daha yuksek dizeyq
2003 nasil benzer ve farkh olduklarimiprestij duyarlilgi, fiyat uzmanlig ve deer
acga cikarmak bilinci sergilerken Koreli tuketicilerin indirim
duyarhliklari ve fiyat bilinglilikleri dahal
fazladir. Fiyat kalite ikkisine bakildginda ise
Koreliler Amerikalilara oranla daha yukse
bir fiyat kalite ca&risimi yaparlar hipotez

reddedilmétir.
Moore ve Tiketicilerin ~ fiyata  yoOnelik| Fiyat algilamalari tuketicilerin  perakenc
Carpenter, algilamalarinin perakendemagazasi secimi Uzerinde etkilidir. Fiy,
2006 magazasl tirl seg¢imi Uzerindekibilinci ve indirim duyarhlgl olan tuketiciler

etkilerini incelemek

distik maliyet stratejisi uygulayan rgazalari
secme gilimi gostermektedirler. Prest
duyarhligi olan ve fiyat kalite i§kisine 6nem
veren tiketiciler ise daha yuksek fiy

stratejisi uygulayan n@azalari tercih etme

e

egiliminde olmaktadirlar.
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BOLUM 3: ARA STIRMA BA GLAMINDAK i DEGISKENLER
ARASINDAK i iLiSKiLER

Bu bélimde argirma bglamindaki dgiskenler arasindaki gkilere yonelik olarak
literatrde yer alan ¢alnalara yer verilnytir. Fiyat algilamasi kavrami icerisine fiyat

algilamasinin boyutlari da girmektedir.
3.1. Fiyat Algilamasi-Dger iliskisi

Varki ve Colgate (2001), fiyat algilamasinin gtaiiyi elde tutma Gzerindeki etkisini
inceledikleri calgmasindaSekil 3.1.’"de yer alan modeli ortaya koygtardir. Buna goére
yazarlar fiyat algilamasinin mgtiéri deseri ve memnuniyetini etkiledini, musteri
deseri ve memnuniyetinin de migerinin davramysal niyetleri Gzerinde 6nemli rol
oynadgini ifade etmglerdir. Arastirma sonuclarina gore fiyat algilamasinin steii
degeri Uzerindeki etkisi kalitenin etkisinden dahaléaizr. Fiyat algilamasi hem rgtéri
memnuniyeti hem de davrgeal niyetleri olumlu yonde etkilemektedir. Fiyat
algilamasinin mgieriyi elde tutma yani bir anlamda gtéri bglili g Gzerinde de

anlamli bir etkisi s6z konusudur.

Davranissal
Niyetler

M steri
Memnuniyeti

Mdusteri
Degeri

Sekil 3.1. Davrangsal Niyetler Modeli
Kaynak: Varki ve Colgate (2001:235)

Oh (1999), luks otel miberilerine yonelik gercekkgirdigi calismasinda mgieri
degerinin fiyat, performans algisi, hizmet kalitesijigteri memnuniyeti, tekrar satin
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alma ve tavsiye etme niyetleri ile olanskiisini Sekil 3.2.’de yer alan modeli ortaya
koyarak incelenstir. Arastirma bulgularina gore algilanan fiyatin gteri deseri
Uzerinde anlamli ve olumsuz bir etkisi s6z konusuddlgilanan dger misteri
memnuniyeti ve tekrar satin alma niyetinin énennic@tdir. Ayrica algilanan fiyatin

hizmet kalitesi Gzerindeki etkisi de marjinal niké olup negatif yonltudur.

Fiili Fiyat
L Algilanan Fiyat
Algilanan
v Musteri Degeri
Algilanan v
Hizmet Kalitesi Tekrar Satin Agizdan Agza
v Alma Niyeti > fletisim
A L
Musteri 7y y - Y
Memnuniyeti
Algilamalar

Sekil 3.2. : Liks Otel Segmentinde Mgteri Baglili gi
Kaynak : Oh (1999:76)

Schindler (1989), fiyatin sonuglarindan birisiniaydacilik oldgunu ifade etnytir.
Fiyattaki faydacihk harcanan para icin alternatdillanimlardan sglanan yarari
kapsamaktadir. Organ satin alim fiyati indirim fiyati ise buradan eledilecek faydaci
deser alsverisle kazanilan fiyat tasarrufudur. Bu g@amda tasarrufun faydaci gk
sgladigl ifade edilebilir. Fiyat tasarrufu ayni zamandadadeer sunabilmektedir.
Cunku tuketicinin pazarlik yapmasi kendisinde guheyecan, akillihk gibi duygular

yoluyla hazci dgerler sunmaktadir.

Mano ve Elliot (1997), akilll ajveris (fiyat tasarrufu elde etmek igcin promosyonla
iliskili bilgileri aramaya yonelik caba gdstermgilani) 6lcegi gelistirmek ve akill
alisverisin pazara ikin 6zellik ve davraniarla iliskilerini degerlendirmek amaciyla
yaptiklari calgmada tuketicilerin fiyat tasarrufu yoluyla hem hahem de faydaci

degerler tecrube ettiklerini ortaya koyslardir. Buna gore akilli aiveris faydaci ve
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hazci dgerlendirmeler ve satin alma deneyimi ile olumlu géniliskilidir. Faydaci
deger acisindan bakilginda akilli bir algveristen elde edilen dgr tuketicinin pazara
yonelik ilgisini arttiran motivasyonel bir faktgken, hazci dger acisindan bakilginda
ise tuketici alveriste pazarlik yapmak Uzere kendisini sorumlu hisgatte akilli

alisverisle hazci dgerlendirmeler yakindan gkili hale gelmektedir.

Jones ve arkadiar (1997), tiketicilerin fiyat pazagh yapmalarinin ekonomik
olmayan gerekgelerini aciklamak tzere yaptiklatisgegada bgarmak, bglanmak ve
ustunlik gibi G¢ faktorin fiyat pazaglnin sebepleri oldgunu ortaya koymglardir.
Yazarlar ekonomik olmayan bu faktorlerin sakris deneyimine yol agiini ve bu

deneyimin de pazarlik yapmanin sebebi gidw ifade etnglerdir.

Jin ve arkadgdari (2003), Koreli @rencilerin fiyat algilamalarinin hazci sieris
deseriyle nasil ilgkilendirecggini ve bu algilamalarin drinler bazinda nasil
farklilasacaini argtirmiglar ve Sekil 3.3'de yer alan modeli ortaya koyghardir.
Arastirma sonuglarina gore giyim Urunlerinde fiyat unin@, prestij duyarlilg ve
degser bilinci hazci dger Uzerinde olumlu bir etkiye sahipken indirim ddygg
olumsuz bir etkiye sahiptir. Dayanikl tiketim Gkgninde ise fiyat uzmarg ve deger
bilincinin hazci dgere olumlu yénde etkisi s6z konusuyken indirim duyig ve fiyat
bilinci ile hazci dger arasinda negatif yonde birski ortaya ¢ikmgtir. Her iki Grin
kategorisinde de hazci gleris degeri Uzerinde en etkili olan fiyat algilamasi bowutl

fiyat uzmanlgl ve deger bilincidir.
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Prestij
Duyarhli g1

Fiyat/Kalite
Cagrisimi

indirim
Duyarhl g

Fiyat
Uzmanligi

Deger
Bilinci

Fiyat
Bilinci

Sekil 3.3.Fiyat Algilamasinin Hazci Adveris Degeri Uzerindeki Etkileri
Kaynak: Jin ve d. (2003:396)
3.2. Da&ser —Marka Guiveni Iliskisi

Harris ve Goode (2004), internet Uzerinden kitap ugak bileti algverisi yapan
misterilere yonelik olarak yaptiklari cafnada hizmet kalitesi, algilanan gge ve
misteri memnuniyeti faktorlerini kullanarak givenin rka balli g olusturmadaki
rolini incelemiler ve Sekil 3.4'de yer alan modeli ortaya koyshardir. internet
Uzerinden kitap satin alanlara yonelik gercgidigen ilk arastirma sonucunda algilanan
deger ile guven arasinda anlamli ve pozitif bigkli bulunmutur. Ucak bileti satin
alanlara yonelik gercekdarilen ikinci argtirma sonucunda da algilananzdeile giiven
arasinda anlamli ve pozitif bir gki ortaya c¢ikmgtir. Bu ba&lamda dgerin guven
Uzerinde olumlu bir etkisinin olgw ifade edilebilir. Sonuc¢ olarak given marka
baglili ginin énemli bir énculd olup algilanan @, misteri memnuniyeti ve hizmet

kalitesi ile dgrudan ve dolayl olarak gkili bir faktordar.
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Algilanan Deger

Glven R Baghlik

'
'
|
|
A 4
A

Hizmet Kalitesi

v

Memnuniyet e

Sekil 3.4 : Baglilik, Gliven, Dger, Memnuniyet ve Hizmet Kalitedi skisi
Kaynak: Harris ve Goode (2004:148)

Sirdeshmukh ve arkaglari (2002), perakende giyim ve havayolyitaacilgindaki
hizmet sglayicilarinin davragive uygulamalarini ele aldiklari gahalarinda miteri
guveni, dger ve bglilhk arasindaki ilgkiyi incelemek UzereSekil 3.5."de yer alan
modeli ortaya koymglardir. Aratirmanin odak noktasini 6n hizmet personelinin
davranglari ile yonetimin politika ve uygulamalari glurmustur. Arastirmaya goére
misteri guveni ve bglihk arasinda anlamh bir gki bulunmaktadir. Perakende
isletmelerindeki 6n hizmet personeli guveniningllgk Uzerindeki etkisi tamamen
degerin aracilglyla gerceklemekteyken havayolu sektoriinde ybnetimin daam
uygulamalarindaki givenin pllik Gzerindeki etkisi kismi olarak gerin aracilgiyla
gerceklgmistir. Bu bgzlamda bu cadmayla given ve kglik ili skisinde dgerin kismi
araci dgisken oldgu ifade edilebilir.

81



Yoénetimin Davranis ve
Uygulamalarindaki
Guvenilirlik Boyutlari

Operasyonel
Yetkinlik
Operasyonel Yonetimin Davranis ve
Yardimseverlik |  Uygulamalarindaki
(Empati) g Glveni
t
Problem C6zme
Yonelimi A 4
Deger > Baglilik
On Hizmet Personeli
Guvenilirlik Boyutlari
4
Operasyonel
Yetkinlik
v
Operasyone] On Hizmet
Yardimseverlik .| Personelindeki Giiven
(Empati) g

Problem C6zme
Yonelimi

Sekil 3.5 : Guvenilirlik, Guiven, Dger ve Balilik Arasindakilliskiler
Kaynak: Sirdeshmukh ve gi(2002:16)

Chong ve arkadgarn (2003) cevrimici (online) given ve bu givendnculleri
arasindaki igkileri incelemgler ve Sekil 3.6’da yer alan teorik modeli ortaya
koymulardir. Yazarlar guvenin gki maliyetlerini azalttgini, de&ser ve satin alma
niyetini ise arttirdgini ifade etmglerdir. Modelde saticlya given ve araciya given
olmak uzere iki guven faktori bulunmakta ve bu daler internet Gzerinden yapilan
acik arttirmaya guveni odturmaktadir. Cevrimici mizayedeye yonelik algilamkgder

ise cevrimici glven ile ¢evrimici satin alma niyatiasindaki ikkide araci dgisken

olarak yer almaktadir. Zerin bu iliski Gzerindeki aracifii ise kismi diizeydedir.
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Algilanan
Dogruluk
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Guven

AN

v

Yetkinlik

Algilanan
Yardimseverlik
(Empati)

Araci Glveni

:

A 4

Cevrimici
Satin Alma
Niyeti

Sekil 3.6: Cevrimici Satin Alma Niyeti, Algilanan er ve Glverliskisi

Kaynak: Chong ve ¢i(2003:215)

Hanzaee ve Andervazh (2012)gde marka glveni ve markade g1 zinciri Gzerinde
etkili olan bazi dgiskenlerin moderatdr (Ilimigdurici) etkisini incelemglerdir. Arastirma
kapsamina giren moderatorgikenler ya, cinsiyet, Urn ilgisi, fiyat bilinci ve marka
bilincidir. Sekil 3.7'de gortlen modelin yer afgicalsmada faydaci ve hazci gk ile
marka guveni ifkisi ve marka guveni ile de tutumsal ve davgaal marka bgiliklari

arasindaki igkiler argtirilmistir. Arastirma sonucunda faydaci ve hazcgelen marka

glveni Uzerinde dgudan ve olumlu etkilerinin oldiw ortaya ¢ikmytir.
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Davranissal
Baglilik 1

Faydaci
Deger 1 . Faydaci
Deger

Davranissal
Baglilik

Davranissal

Faydaci Baglilik 2

Deser 2

Marka
Giveni 1

Marka
Glveni 2

Marka
Giveni 3

Marka
Gilveni 4

Hazci Deger
1 Hazcl
Deger

Tutumsal
Baslilk 1

Tutumsal
Baglilik

Hazci Deger
2

Tutumsal
Baslilik 2

Sekil 3.7: Deger-Marka Guveni-Marka Bgili g1 liskine Yonelik Yapisal Model
Kaynak: Hanzaee ve Andervazh (2012:1406)

Gwin (2007), guven ve markaski kalitesinin tiketicilerin markaya igkin algilanan
deserleri ve marka b#ili g1 Gzerinde nasil etkili oldtunu aratirmis ve Sekil 3.8’de yer
alan modeli ortaya koymtur. Arastirma sonucuna goére given artinca markskiili
kalitesi de artmakta, algilanan ski kalitesinin artmasi da algilanan gaei

arttirmaktadir. Algilanan ger ise hem tutumsal hem de davsaal b&lili ga olumlu
yonde katki sglamaktadir. Ayrica tutumsal phligi davrangsal b&lilik tzerinde de

anlaml ve olumlu bir etkisinin oldiw ortaya ¢ikmytir.
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Empatiye Marka liski Tutumsal
Dontik Kalitesi Baglilik
Guven

Algilanan
Deger

Seckinlige Algilanan Davranigsal
Donuk Uriin Kalitesi Baglilik
Guven

Algilanan
Marka Payi

Sekil 3.8: Markaliliski Kalitesinin Sonuclari Modeli
Kaynak: Gwin (2007:531)

Ok ve arkadsglari (2011), algilanan gerin markanin guvenilir§i ve prestiji Uzerindeki
etkisini acgiklamak Uzer8ekil 3.9'da yer alan modeli ortaya koystardir. Argtirma
sonugclarina gore faydaci giin marka guvenine etkisi marka guvenigrlaracilgiyla,
hazci ve sosyal d¢erlerin marka guvenine etkisi ise marka prestijiluyta
sglanmaktadir. Faydacl, hazci ve sosyatetterin marka givenine dolayh etkileri s6z

konusudur. Marka guveni ise markazblgini olumlu birsekilde etkilemektedir.

------------------ Davranissal
/ Baghlik
Tutumsal
Baglihk

Sosyal = N m---mmmmmmmmmmeeoao-
Deger

Ca D (=
>
Sosyalimaj /
Uyumu

Sekil 3.9: Marka Deger Algilamalarinin Markdtibari ve Marka Guvenine Etkileri

Kaynak: Ok ve di. (2011:6)
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3.3. Da&ser —Marka Duygusu il skisi

Matzler ve arkadgdar (2006) ksilik 6zellikleri, hazci dger, marka duygusu ve marka
baglil g1 arasindaki ikkileri Sekil 3.10'da yer alan model paminda incelensierdir.
Arastirma sonucunda #ilik ozelliklerinden olan dya donuklik ve agiklik hazci ger
ile anlamli ve pozitif yonde bir gki icerisindedir. Aciklik marka duygusunu gradan
etkilerken, dga donudklik ise marka duygusunu hazcgeateyoluyla dolayli yoénden
etkilemektedir. Marka duygusu tutumsal ve dawsall ba&lilig olumlu yodnde
etkilemektedir. Dya donuklik 6zellii olan miterilerin bir Grindn hazci gerini daha
glclla bir sekilde algiladiklar ortaya cikigtir. Calsmayla dsa donuklik ve aciklk
kisisel 6zellikleri &ir basan mgterilerin duygusal uyaricilara daha gugkkilde yanit

verdikleri sonucuna ugamistir.

Tutumsal
Baglilk

Disa
Donuklik

Marka
Duygusu

Hazci Deger

Davranissal
Baglilk

Sekil 3.10: Kisisel Ozellikler, Dger, Marka Duygusu ve Marka Blai g1 1liskisi
Kaynak: Matzler ve @. (2006:430)

Duman ve Mattila (2005), gemi seyahati yapan ya@l yobnelik olarak
gerceklgtirdikleri arsstirmalarinda dger Uzerinde etkili olabilen bazi duygusal
faktorlerin roliniSekil 3.11’de gorilen model Bminda incelemglerdir. Calsmada
ayrica duygu-dger iliskisinde migteri memnuniyetinin roli de ele alingtir. Arastirma
sonugclarina gore duygusal faktorler (hazci faktoentrol, yenilik) gemi seyahatiyle
yaratilan dgerin onemli belirleyicileridir. Hazci faktorler genyolcularinin dger

algilamalari ve davragsal niyetleriyle gucliu bigekilde iligkilidir. Duygusal faktorler
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ile algilanan dger arasindaki i$kide miteri memnuniyeti araci geken
konumundadir. Argirmayla gemi seyahatinegkin duygusal deneyimin ¢ boyutunun

da migteri memnuniyetiyle dgrudan ve anlamlisekilde iliskili oldugu sonucuna

ulasiimistir.
Yenilik »  Algilanan Toplam
Memnuniyet
/
Kontrol Davranissal
\ Niyetler
\ v v
Hazsal Faktorler Algilanan Toplam

A 4

Seyahat Dgeri

Sekil 3.11: Gemi Seyahatin#liskin Algilanan Dger Modeli
Kaynak: Duman ve Mattila (2005)
3.4. D&er —Marka Baglili g1 iliskisi

Pura (2005), konum tabanli mobil hizmetleri eleigldalsmasinda algilanan ger
boyutlarinin marka kguli g1 Gzerine etkisini analiz etmek Uzegekil 3.12'de yer alan
modeli kullanmgtir. Arastirma sonucunda davrasal niyeti en fazla durumsal gkxin
etkiledigi ortaya cikmgtir. Bagliigin, e&slenceye donuk deneyimler sunmaya
odaklanarak duygusal ve durumsalgelder olwturularak arttirilabilec@ sonucuna
ulasiimistir. Sosyal ve epistemik derlerin ba&liik Gzerine anlamli bir etkisi
bulunamamytir. Parasal ve kolaylik gama dgerinin davramgsal niyetler tzerinden

anlamli ve olumlu etkileri bulunmaktadir.
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Sosyal Dger

Duygusal
Deger

v

Baglilk
Davranissal
Niyetler

Durumsal
Deger

Parasal
Deger

v

Kolaylik
Degeri

Epistemik
Deger

Sekil 3.12: Konum Tabanl Mobil Hizmetlerde Balik
Kaynak: Pura (2005:518)

Yang ve Peterson (2004), stéri memnuniyeti ve algilanan gerin ¢cevrimici migteri
bagliligi Gzerindeki rolini ve dgstirme maliyetinin  ilimlatirict  etkisini
incelemslerdir. Sekil 3.13'de yer alan modelin ortaya konugduaratirmayla algilanan
deser ve migteri memnuniyetinin mgieri bahligi Gzerinde anlamli ve olumlu
etkilerinin bulundgu sonucuna ukalmistir. Degistirme maliyetinin algilanan dger-
misteri baslligl ile misteri memnuniyeti-mgteri balih g iliskilerindeki ihmlsgtirici
etkisi ise algilanan ger ve migteri bahliginin ortalamanin Gzerinde bir dizeyde

olmasi durumunda gercekiaektedir.
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Musteri
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Musteri
Baglili g
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Algilanan
Memnuniyet

Sekil 3.13.Deger-Memnuniyet-Balilik Iliskilerine Desistirme Maliyetlerinin Etkisi

Degistirme
Maliyetleri

Kaynak: Yang ve Peterson (2004:801)

Johnson ve arkaglar1 (2006), balilik niyetlerinin bir yagam erisinin giris ve biylime
asamalarinda neekilde seyretgiini incelemek UzereSekil 3.14'de yer alan modeli
kullanarak cep telefonu kullanicilarina yonelik lzogsal bir argtirma
gerceklgtirmislerdir. Arastirma sonucunda yam erisinin ilk dénemlerinde h#ilik
niyetleri algilanan dgerin bir fonksiyonu konumunda olgu ve zamanla markaya
yonelik daha duygusal tutumlarin yeketle olan ilskilerin degerin ballik niyetleri

tzerindeki etkisine aracilik etmeyeslzaliklari gorulmitar.

Algilanan
Deger t1
|

I v v

Duygusal
Baglilk t1
'\<
Niyetler

ta

A4

Algilanan
Deger t2

Duygusal Duygusal
Baglilik t2 Baglilik t2

Niyetler
t2

Duygusal
Baglilik t1

Y

Sekil 3.14: Baghlik Niyetlerinin Evrimi
Kaynak: Johnson ve gli (2006:124)

Tam (2000), restoran sektorinde satin alma sodeagsang! sekillendiren dgiskenleri
incelemi ve Sekil 3.15’de yer alan modeli ortaya koygtur. Algilanan dgerin miteri
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memnuniyeti ve satin alma sonrasi dawaetkileyen onemli bir d&sken oldgu
sonucuna ukalmistir. Ayrica algilanan deerin davrargsal niyetinsekillendiriimesinde

hizmet kalitesinden daha fazla etkisinin gidwrtaya ¢ikmytir.

Kalitesi )
Musteri
Niyetler
Algilanan
Deger

Sekil 3.15: Restoran Sektoriinde Davrgsal Niyeti Etkileyen Faktorler

Kaynak: Tam (2000:39)

Lin ve Wang (2006), mobil ticarette gtéri baglih ginin belirleyicilerini inceledii

calismasindaSekil 3.16'da yer alan modeli gelirmislerdir. Arastirmayla algilanan
degerin, guvenin, atkanhgin ve migteri memnuniyetinin mgieri balil gini belirleyen
anlamh faktorler oldgu sonucuna ukimistir. Algilanan dgerin miteri baghligina

olan toplam etkisi, mgieri memnuniyetinin etkisinden daha fazladir.

Algilanan
Deger

Musteri
Baglili g

A

Aliskanlhk

Sekil 3.16: Mobil Ticarette Migteri Baglili ginin Belirleyicileri

Musteri
Memnuniyeti

Kaynak: Lin ve Wang (2006:276)

Kim ve arkadslar (2008), orta fiyatl otellerin marka denklikiele bu otellerde kalan
misterilerin algiladiklari dger ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasindakgkileri
incelemilerdir. Calgmada Sekil 3.17'de yer alan modeli kullanan yazarlar naark

denkligini olusturan tim boyutlarin (marka glai g1, algilanan kalite, marka farkindali
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ve marka c¢grisimi) algilanan dgeri olumlu yonde etkilegg sonucuna ukamislardir.
Ayrica migterinin bali olmasi oteli tekrar ziyaret etme niyetini olumigbdnde

etkilemektedir.

Marka
Baglli g
Algilanan
Kalite
Marka
Farkindali g
Marka
Cagrisimi

Sekil 3.17: Otel Marka Denkginin Boyutlari Modeli

Algilanan
Deger

Tekrar
Ziyaret
Niyeti

Kaynak: Kim ve dg. (2008:242)

Huang ve Zhang (2008), mt@ri deserini olusturan boyutlarin marka iali gini nasil
etkiledigini incelemitir. Sekil 3.18’de goérilen modelin yer afgharatirma sonuglarina
gore fonksiyonel ve sembolik gerin hem tutumsal hem de davrgal marka
bagliligina anlamli ve olumlu yonde katkilari s6z konusuddeneyimsel dger ve
algilanan fiyat tutumsal Igalik yoluyla davrarngsal baglligi dolayli sekilde

etkilemektedir.

Fonksiyonel Deger

Tutumsal Baghlik

Sembolik Deger

Deneyimsel Dger v
\ Davranigsal Baglihk

Algilanan Fiyat L

Sekil 3.18.Marka Balil gini Etkileyen Miteri Degerinin Boyutlari

Kaynak: Huang ve Zhang (2008:103)
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Carpenter (2008), indirim perakendegilsektorini ele algi calsmasinda agveris
degeri, memnuniyet ve IFhlik arasindaki ilkileri aragtirmis ve Sekil 3.19'da goérilen
modeli ortaya koymgtur. Arastirma bulgularina gore faydaci ve hazck\adris deseri
artinca mgteri memnuniyeti de artmaktadir. Memnuniyet tutuimsashli g olumlu
yonde etkilemektedir. Tutumsal #dik da asizdan &za iletsim ve satin alma payini

olumlu olarak etkilemektedir.

Faydaci
Alisveris
Degeri

Agizdan

Agzailetisim

Tutumsal
Baglilik

Hazci
Alisveris
Degeri

Satin Alma
Payi

Sekil 3.19: Alisveris Degeri-Memnuniyet-Bglilik iliskisi
Kaynak: Carpenter (2008:359)

Jones ve arkagiari (2006), hazci ve faydaci sleris deserlerinin perakende
magazasiyla ilgkili bazi pazarlama dgskenleriyle ne sekilde farklilgacasini
aragtirmiglardir. Arastirma sonucunda faydaci gkxin tekrar satin alma niyeti Uzerinde
anlamh ve olumlu bir etkisinin oldw ortaya cikmytir. Faydaci dgerin tekrar satin
alma niyeti Uzerindeki etkisi hazci geye oranla daha gucludir. Hazcigeen
memnuniyet ve @zdan &za iletsim gibi desiskenler Uzerinde daha gucli etkileri
bulunmaktadir. Perakende pgaaasinin faydaci @er sunmasi myflerinin maazaya
yonelik balilik olusturmasinda etkili bir faktér olmasinagraen tek bgina yeterli
degildir.

Grewal ve arkadgar (2003), elektronik pazarlarda internetin agan dgere katki
saglayan fiyat ve fiyat du faktorleri nasil etkilediine iliskin olarak Sekil 3.20’de yer

92



alan kavramsal modeli ggfirmislerdir. Modele gbre marka Bhli gini olusturan temel
degisken algilanan dgerdir. Algilanan dgeri de fiyat ve fiyat du faktorler
etkilemektedir. Yazarlar nsterilerine sunduklarn deri kisisellestirebilen internet

perakendecilerinin daha buyukghéik yaratabileceklerini ifade etmektedirler.

Tiketici ALGILANAN DE GER
Cevrimici
Alisveris
Ozellikleri

Kazanim Degeri

Fiyat

Faktorleri - islem Degeri

Geri Odeme Deeri

Kullanim Degeri

INTERNET — >

Fiyat Disl l
Faktorler

Baglilik

Uriin ve
internet
Perakendeci
Ozellikleri

Sekil 3.20: internet ve Fiyat-Dger-Baslilik Zinciri
Kaynak: Grewal ve @i (2003:393)

Baldauf ve arkadgan (2003),Sekil 3.21'de de yer alan model ¢ercevesinde algrian
marka denkiinin marka karlilgi, markanin sagihacmi ve algilanan msteri deseri
Uzerindeki etkilerini incelemgierdir. Arastirma sonucunda algilanan kalite, marka
baglil g1 ve marka farkindah faktorleri firma performansinin, migri deserinin ve
satin alma niyetinin onculleridir. Marka gdi g1, marka farkindag ve algilanan kalite
ile misteri deseri arasinda anlamli ve olumlu yodndeskllerin oldugu sonucuna

ulasiimistir.

93



Karhhk

Performans

Marka
Farkindah g
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Satin Alma
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Marka
Baghh g

Sekil 3.21: Marka Denklgi Boyutlarinin Performans Uzerindeki Etkisi
Kaynak: Baldauf ve @. (2003:222)

Brodie ve arkadgari (2009), bir hizmet markasinin gtéri dezeri-baslilik stirecindeki
etkisini Sekil 3.22’de gdrulen model glminda incelemglerdir. Arastirma sonucunda
hizmet markasinin tim yonlerinin gtérilerin deger algilamalari tGzerinde gnudan
etkisinin old@gu ortaya cikmytir. Musteri dezerinin maliyetler ve hizmet kalitesi ile
dogrudan ilgkisi bulunmaktadir. Mgteri deseri de migteri baglih gini olumlu yénde

etkilemektedir.

Calisan
Gulveni

Hizmet
Kalitesi

Musteri
Degeri

Mdusteri
Baglih g

Sekil 3.22: Bir Hizmet Markasinin Dger-Baslilik Surecindeki Etkisi

Kaynak: Brodie ve @. (2009:347)
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Malai ve Speece (2005), kulturelgdelerin migteri deseri (algilanan hizmet kalitesi ve
marka ismi) ve mgteri balli g1 iliskisine nasil entegre edilebilegri ele almglardir.
YazarlarSekil 3.23'de yer alan model peaminda méteri dezerinin misteri bazlih g
Uzerindeki etkisini, kultirin algilanan gerler Uzerinde nasil bir rol oynaamni ve
kalturin  deer-balihk ili skisini  nasil  etkilediini incelemglerdir.  Aragtirma
sonuglarina gore algilanan hizmet kalitesigete ve marka ismi dgeri misteri
baglhil gint dgsrudan etkilemektedir. Algilanan hizmet kalitesi gdenin ballik
Uzerindeki etkisi daha fazladir. Koltirin hem gtedi deserleri hem de myieri
degerleri-balihk ili skisinde o©6nemli etkileri bulunmaktadir. Bati kultminden
(bireyselci kulturler) olan myierilerin deger algilan daha yuksektir. Bireyselci

kultarlerde marka ismi dgerinin daha fazla etkisi bulunmaktadir.

Algilanan
Hizmet
Kalitesi

Degeri

Mdasteri
Baghh g

Bireyselcilik-
Kolektivistlik

Algilanan
Marka ismi
Degeri

Sekil 3.23: Musteri Dezeri ve Misteri Baglili g1 Iliskisine Kultiriin Etkisi
Kaynak: Malai ve Speece (2005:21)
3.5. Marka Guveni- Marka Baglil g1 iliskisi

Matzler ve arkadgari (2006), dger-marka guveni-marka plligl zincirinde bazi
degiskenlerin ilimlgtirici etkisini incelemglerdir. Sekil 3.24’de yer alan modeli ortaya
koyan yazarlar hazci ger ve marka giveni ile marka guveni ve markalibg

ili skilerinin gucunin miteri ilgisi, fiyat bilinci ve marka bilinci gibi d&skenler
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tarafindan etkilengiini sonucuna ukaniglardir. Fiyat bilinci diguk oldysunda marka
glveni yaratmada hazci gl daha onemliyken fiyat bilinci yiksek olglu zaman
marka guveninin tutumsal palik Gzerinde daha gucli bir etkisi ortaya ciktm

Arastirma sonuclari marka giveninin hem tutumsal hem dderangsal marka
baglili ginin 6nemli 6ncdlt oldgunu ortaya koymgtur. Ayrica marka bilinci yuksek
tuketiciler agisindan marka guveni Uzerinde faydisgerin etkisi daha djilk olarak

bulunmutur.
Hazci Davranissal
Deger Bagl ik
Marka
Glveni
Tutumsal
Faydaci Baglilik
Deger

Sekil 3.24.Deger-Marka Guveni-Marka Bgili g1 Zinciri

Kaynak: Matzler ve @ (2006:82)

Aydin ve Ozer (2005), Turk GSM sektoriinde steii baslili g1 ve migteri baglili gini
etkileyen faktorler (kurum imaji, glven, algilandggistirme maliyeti, algilanan hizmet
kalitesi) arasindaki gkileri incelemglerdir. Sekil 3.25’de yer alan modeli ortaya koyan
arsstirmacilar guvenin mgeri bahliginin en dnemli belirleyicisi oldiu sonucuna
ulasmislardir. Givenin bglihk UGzerindeki dolayli etkisi ise algilanan ggtirme

maliyetinin d@rudan etkisi temelinde gercekinistir.
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Algilanan
Hizmet
Kalitesi

Mdusteri
Baghh g

Algilanan
Degistirme
Maliyeti

Sekil 3.25.GSM Sektorunde Mieri Baglili g1

Kaynak: Aydin ve Ozer (2005:915)

Ballester ve Aleman (2005), marka degkiin gelisiminde marka glveninin énemini
ele aldiklan cakmalarinda marka guveni ile ilintili kavramlarin shilerini
incelemsilerdir. Buna gére marka guveni markgbiagini olumlu yonde etkilemektedir.
Marka glveni ayni zamanda géri memnuniyeti ve marka plali g1 arasindaki ikkide
araclt bir roldedir. Marka guveni tiketicinin markayiliskin gecmg dbénem
deneyiminden ortaya clkmakta ve marka demkin daha iyi bir sekilde

aciklanabilmesine olumlu yonde katkgkamaktadir.

Lau ve Lee (1999), markalardaki giivenin gelini etkileyen bazi faktorleri inceleyip
guvenin marka bzl giyla nesekilde iliskilendirilebilecesini aciklamaya cagmiglardir.
Sekil 3.26’de yer alan modeli ortaya koyansamranacilar bir markadaki givenin marka

baglili ginin davrangsal niyetine olumlu katki gkadiklari sonucuna uaniglardir.
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Marka Ongorulebilirli gi
Marka Begenisi Marka
Marka Ustali g > Markadaki > Baglili g1

Marka Itibari Guven
Sirketteki Given

Sekil 3.26: Bir Markadaki Given
Kaynak: Lau ve Lee (1999:345)

Ballester ve Aleman (2001), cocuk bezi kullaniecriar yonelik olarak yaptiklari
argtirmada marka guveninin tuketici ile marka araskndiaygusal bghlik Gzerindeki
etkisini analiz etnyi ve marka guveninin belirleyicilerini incelegterdir. Sekil 3.27'de
gorulen modelin ortaya konulgu ¢calsmaya gore marka guveninin tiketicinin markaya
olan b&lilginda anlamli etkileri bulunmakta, ayni zamanda titken markaya kan
fiyat toleransini da etkilemektedir. Ayrica stéri memnuniyeti ve marka guveni

ili skisinde tiketici ilgisinin de moderatdr etkisi Séanusudur.

Genel MARKA Musteri Fiyat

Memnuniyet GUVENi Baglili g Toleransi

Sekil 3.27: Musteri Baglih ginda Marka Giveninin Etkisi
Kaynak: Ballester ve Aleman (2001:1245)

Ibanez ve arkagtari (2006), konut enerjisi pazarinda algilanannter kalitesi (ana
hizmetin teknik kalitesi, yan hizmetin teknik kaki ve fonksiyonel hizmet kalitesi),
misteri memnuniyeti ve enerji giayicina yonelik givenin etkisi ile ngieri bazhli g

Uzerindeki algilanan gestirme maliyetlerini inceledikleri cajmalarindaSekil 3.28'de
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yer alan modeli ortaya koynglardir. Buna gore sadece fonksiyonel hizmet kalites
misteri memnuniyetine anlamli olarak etkide bulugmueisteri bagslili gina ise dolayli
olarak etki yapmtir. Degistirme maliyetinin migteri baliligina etkisi de tekrar
ispatlanmgtir.  Ayni zamanda givenin marka ghéigl Uzerinde dier tim

degiskenlerden daha fazla bir etkisinin offlusonucuna ukamistir.

Ana Hizmetin
Teknik Kalitesi

Memnuniyet

Yan Hizmetin
Teknik Kalitesi

Hizmetin Sire¢
Kalitesi

Degistirme
Maliyeti

Sekil 3.28: Konut Enerjisi Pazarinda Mteri Baslili g1
Kaynak: Ibanez ve di (2006:634)

Kim ve arkadslari (2008), hastanelerde daauli mdsteri iliskilerinin olusumunu
etkileyen marka denlgi faktorlerini tanimlamglar ve bu faktorlerin marka denglive
hastane imaji ile olan gkilerini Sekil 3.29'da yer alan model cercevesinde
aciklamglardir. Buna goére given, m@ri memnuniyeti ve ilki taahhidld marka
baglili g1 ve marka farkindagiini olumlu yonde etkileyen faktorler olarak bulungtu.

Marka giveninin marka denglitzerinde anlaml bir etkisi bulunmagtir.
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Marka
Baghh g

Marka
Denkligi

Musteri

Memnuniyeti Hastane

imaji

Marka
Farkindal g

iliski
Taahhidi

Sekil 3.29.Hastandmajina Etki Eden Faktorler
Kaynak: Kim ve dg. (2008:77)

Chang ve Chen (2008), web sitesi kalitesi ve weabssimarkasinin tiketicilerin bir
online perakendeciye yonelik satin alma niyetleerindeki etkisini argirip bu etkinin
misteri guveni ve algilanan risk faktorlerinin aragmla mi gerceklgtigini
incelemsilerdir. Sekil 3.30'da yer alan modelin ortaya konuiducalsmaya gore web
sitesi kalitesi ve markasi tuketici gtivenini, adgidn kaliteyi ve tiketicinin satin alma
niyetini etkilemektedir. Online perakendecinin maskni taniyan tiketiciler daha fazla

guiven gostermegdimdedirler. Ayrica glvenin araci bir etkisi dezskonusudur.

Web Sitesi
Kalitesi

Satin Alma
Niyeti

Web Sitesi
Markasl

Algilanan
Risk

Sekil 3.30: Online Maazada Satin Alma Niyeti

Kaynak: Chang ve Chen (2008:820)
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Chiou ve arkadgar (2002) Tayvan’'daki yatirim fongtirakcilerine yonelik yaptiklar
arsgtirmada méteri bilgisinin migteri baghligi olusumunda etkili olup olmagini
incelemilerdir. Arastirma kapsamind&ekil 3.31'de yer alan modeli ortaya koyan
yazarlar firmaya olan guvenin hem sdit hem de yiksek dizeyde bilgiye sahip
musteriler agisindan @zdan &za iletsimi dogrudan ve olumlu olarak etkilegli
sonucuna ukanglardir. Guvenin bgilik Uzerindeki etkisi sadece yuksek duizeyli
bilgiye sahip méteriler icin s6z konusudur. Yani bilgi sahibi yukselan misteriler
glven dizeyine daha fazla hassasiyet gostermdkteddisiik bilgi dizeyine sahip
misteriler acisindan guven-giaik ili skisi tatmin araciglyla dolayli yoldan
gerceklgmistir.

Sirket
Hizmet
Kalitesi

Agizdan
Agza
iletisim

Calisan
Hizmet
Kalitesi

Baglilk

/

Sekil 3.31: Yatirim Fonuistirakgilerinde Marka Bglili g1
Kaynak: Chiou ve @. (2002:119)

Ha (2004), elektronik kitap ngazalari mgterilerine yonelik yapfii argtirmasinda
marka guveninin internet Uzerinden satin almayigkili faktorler tarafindan nasil
etkilendigini incelemitir. Sekil 3.32’de yer alan modele gore guvenlik, mahgani
marka ismi, @izdan &za iletsim, deneyim ve bilgi faktérleri marka guvenini
etkilemekte, marka guveninin de markaldag Gzerinden anlamli ve olumlu bir etkisi

bulunmaktadir.
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Marka
Baglil g

‘\ Marka
Guveni

Agizdan
Agza
iletisim

Sekil 3.32: Web Sitesine Yonelik Marka Bgal g1 ve Marka Guveni

Kaynak: Ha (2004:333)

Mohammad (2012), Urdiin'de bayaampuan kullanicilarina yonelik gercejtledigi
aragtirmasinda marka Igal g1 yaratmada algilanan ger ve marka gtiveninin roliinin
incelemitir.  Yapilan calgma neticesinde tuketicilerin markaya yonelik olarak
duyduklari givenin markaya yonelik g@duk olusturmalarinda oldukga onemli bir
faktor oldysu sonucuna ukmnistir. Ayrica algilanan deerin de marka kgl g

tzerinden anlamli ve olumlu etkileri bulunghur.
3.6. Marka Duygusu- Marka Bagll g 1liskisi

Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka guveni ve markaygusu ile markanin
performansi arasindaki skide marka bghliginin rolint incelemgierdir. Marka
performans ciktilari olarak pazar pay! ve nispafig yer aldgi model Sekil 3.33'de
gorulmektedir. Modele gore mgiériye sunulan dgerden markanin performansina kadar
zincirleme bir etki s6z konusudur. Yazarlar mardkamarkanin mgterisi arasinda yakin
bir duygusal bgin olduzunu ve gucli ve olumlu duygusal yanitlarirghigk dizeyiyle
iliskili olacagini ifade etmglerdir. Arastirma sonucuna gore marka duygusu ve marka

glveninin hem tutumsal hem de davgaal baglilik Uzerinde anlamh etkileri ortaya
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ctkmistir. Ayrica urdn sinifindaki hedonik gerin marka duygusu ile anlamli ve olumlu

bir iliskisi de bulunmstur.

Uriin Diizeyi Kontrolleri

Faydaci Deger
Hazci Deger

Davranigsal - Pazar Payi
Baglilik

: : |
t t t

Tutumsal
Baglilik

Marka Glveni

A 4
A
4

A 4
\ 4

A 4

Marka Duygusu Nispi Fiyat

A

Marka Duzeyi Kontrolleri

Farklilasma
Gorulme Payi

Sekil 3.33: Marka Balili g1 ve Marka Performansi Modeli

Kaynak: Chaudhuri ve Holbrook (2001:83)

Matzler ve arkadgari (2008), cep telefonu kullanicilarinin riskté&@acinmasi ile
markaya olan b#ili g1 arasindaki ikkiyi aciklamak ve bu ikkiye marka guveni ve
marka duygusunun aracilik edip etnioii test etmek Uzere yaptiklar giamanin
modeliSekil 3.34'de gorulmektedir. Agarma sonucunda riskten kaginma hem tutumsal
hem de davragsal balilh gl etkilemektedir. Modele marka duygusu ve markaegiiv
dahil edildginde yuksek anlam duzeyli riskten kacinma-tutumbaghlik ili skisi
anlamsiz hale gelmekte, riskten kaginma-daysahbalilik ili skisi ise zayiflamaktadir.
Marka duygusunun hem tutumsal hem de daysahmarka bglli g1 Gzerinde anlamli

etkileri ortaya ¢ikmutir.
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Davranissal
Baglilk

Riskten
Kaginma

Tutumsal
Baglilik

Marka

Duygusu —

Sekil 3.34:Riskten Kaginma, Marka Giiveni, Marka Duygusu vgli& iliskisi
Kaynak: Matzler ve @. (2008:157)

Halim (2006), Endonezya hazir kahve pazarinda mdadghl g1 acisindan marka
gliveni ve marka duygusunun marka performansi (aekinetkisiniSekil 3.35'de yer
alan model agisindan incelesim. Buna gore marka duygusu hem tutumsatlibg
hem de davragsal b&lili g1 olumlu yonde etkilerken marka guveninin markglbgz
Uzerinde olumsuz bir etkisi s6z konusudur. Bigldada argtirma sonuclari hazir
kahve tuketicilerinin satin alma davrglari bilisselden ziyade daha duygusal dizlemde

gerceklgtigini ortaya koymutur.

Marka Giveni

Davranissal
' Baglilik

Marka
T l Performansi
Marka ‘ Tutumsal
DuygustL Baglilik

Sekil 3.35: Marka Giveni ve Marka Duygusunun Marka Performam&itkisi

Kaynak: Halim (2006:11)

Jahangir ve arkadiari (2009), marka duygusu, marka kalitesi ve maykgilimi
arasindaki igkide miteri baghli ginin roltiind inceledikleri agtirmadaSekil 3.36'da yer
alan modeli kullannglardir. Aratirma sonuclarina goére marka duygusu ve marka
kalitesi marka bghligini etkilemektedir. Marka duygusu ile markaghlag! arasinda

anlamh ve olumlu bir ikki s6z konusudur. Marka BBl g1 ayrica marka duygusu ve
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tuketicinin marka yayilimina kgrtutumu iliskisi ile marka kalitesi ve tiketicinin marka

yayilimina kag! tutumu iliskilerine aracilik da etmektedir.

Marka
Guveni

Marka Tulketicilerin Marka
Baglili g > Yayma Tutumu

Marka
Duygusu

Marka
Kalitesi

N/

Sekil 3.36.Marka Yayiliminda Marka Bgili ginin Etkisi
Kaynak: Jahangir ve gi (2009:23)

Sung ve Kim (2010) marka ¢ii gi boyutlariyla marka duygusu ve marka guveni
arasindaki ikkileri incelemglerdir. Arastirma sonucunda markaski gi boyutlarindan
olan ictenlik ve sglamlik desiskenlerinin marka guvenini daha fazla etkil@dicosku
ve seckinlik dgiskenlerinin ise marka duygusunu daha fazla etkgiedlitaya ¢ikmgtir.
Ustalik dgiskeni ise hem marka duygusunu hem de marka guvetkiemektedir.
Ayrica marka duygusunun da markaghlagi Gzerinde anlamh ve olumlu bir etkisi

bulunmaktadir.

Taylor ve arkaddari (2004), § makineleri miterilerinin marka bglihklarin
oncdllerinin gérece 6nemlerini gerlendirmek amaciyla yaptiklari gahanin modeli
Sekil 3.37’'de gorulmektedir. Agiirma sonucuna gore davrgsal baglilik en cok
marka denklii ve guvenden etkilenmektedir. Duygu, gdgme direng ve d&erin
davrangsal balili ga etkisi daha azdir. Ayrica duygu ve memnuniyettarnhsal ballik
Uzerinde de etkisi vardir ancak bu etki de nispetzshr. Bu bglamda marka denldi
ve guvenin, dier tim faktorlere (memnuniyet, gkr, dgisime direng, duygu) oranla
hem tutumsal hem de davrgsal ba&liligin en 6nemli 6ncdlleri olduklari sonucuna

ulastimistir.
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Memnuniyet

Deger

Degisime Direncg Davranigsal

Baglilik

Duygu

Giiven /

Marka Denkli gi

Tutumsal
Baglilik

Sekil 3.37: Endustriyel Pazarda Marka Bdi ginin Onculleri
Kaynak: Taylor ve di. (2004:218)

Hwang ve Kandampully (2012), genc tiketicilerindikarkalarla olan gkilerinde (¢
duygusal faktorin (benlik a8 duygusal b@ ve marka gki) rollerini incelemsglerdir.
Sekil 3.38'de yer alan modeli ortaya koyan saranacilar bu t¢ duygusal faktorin de
genc tuketicilerin marka kahklarini etkiledigi sonucuna ukamislardir. Buna gore
marka b&hligi Uzerinde en c¢ok etkisi olan faktor duygusak aktoridir. Bunu
sirasiyla benlik ba ve marka gki izlemektedir. Benlik b& marka aki ve duygusal
bagl da arttirmaktadir. Benlik 8 duygusal b@ ve marka gki yoluyla marka
baglili gini dolayh olarak da etkilemektedir. Her ¢ faktte tutumsal bzl g1 olumlu

yonde etkilemektedir.

Benlik Bagi > Baglilik

e

Duygusal Bg

Sekil 3.38.Tiiketici-Markailiskisinde Duygusal Yonler

Kaynak: Hwang ve Kandampully (2012:100)
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Fullerton (2005), perakende hizmetlerde hizmettésiiile marka bgil g1 arasindaki
iliskiyi incelemgtir. Sekil 3.39'da yer alan modelin ortaya korgdu argtirmada
duygusal bgllik ve surekli balihk faktorleri hizmet kalitesi ile mgieri baslih g
ili skisine kismisekilde aracilik etmektedir. Sadece duygus@ib&in misteri bazhli g
Uzerinde olumlu bir etkisi s6z konusudur. Ctunkuglisal bglihk musteriyi muhafaza
etme, mgteriye destek olma ve hizmet icin daha fazla 6demggnelik &ilim

degiskenlerini olumlu yonde etkilengir.

A 4

A 4

Alternatif Kithk Sirekli Baghhk

Etkile sim Kalitesi /

Destek Olma Niyetleri

\ Hizmet Kalitesi Degistirme Niyetleri
Cikti Kalitesi /
Cevre Kalitesi -
Duygusal Bgslilik Daha Fazla Odeme
> Nivetleri

Sekil 3.39: Perakende Hizmadtiskilerine Yonelik Bittinlgik Bir Model
Kaynak: Fullerton (2005:102)
3.7. Fiyat Algilamasi- Marka Bazlli g Tliskisi

Chaudhuri ve Holbrook (2001) markaghé ginin markanin fiyatiyla dgrudan ilikili
oldugunu ortaya koymglardir. Aaker (1996) marka Bhliginin esas gostergelerinden
birisinin benzer faydalar sunangdr markalarla karlastirildiginda bir ttketicinin
marka icin ddeyebile@ miktar olarak tanimlagh fiyat premiumu kavrami oldiunu

ifade etmgtir.

Jiang ve Rosenbloom (2005) elektronik perakend®sékil baz alarak fiyat algilamasi,
hizmet Ozellik dizeyi performansi ve zamanla ortgyan memnuniyetin ngteri
baglil g1 Gzerindeki etkileri ve rollerini incelesierdir. Sekil 3.40’da yer alan model
baglaminda méterilerin fiyat algilamalari ile geri dosieri arasinda anlamli ve olumlu
bir iliski s6z konusudur. Bu lggamda fiyat algilamasinin genel gbéri tatmini ve

internet Uzerinden tekrar satin alimlari Gzerindenili bir etkisi oldgu ifade edilebilir.
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M sterinin
Fiyat
Algilamasi

M sterinin
Genel
Memnuniyeti

Sayfadan
Cikildi gindaki
Mdusteri
Memnuniyeti

Mdisterinin
Geri DonUs
Niyeti

Teslimat
Sonrasl
Musteri

Memnuniyeti

Sekil 3.40: Misterinin Internet Uzerinden Tekrar Satin Alma Niyeti
Kaynak: Jiang ve Rosenbloom (2005:155)

Huq (2005), Bangladedeterjan pazarinda tiketici promosyonlari, fiylgilamalari,
urtn kalitesi algilamalari ve markaghé g1 arasindaki ikkileri inceledgi model Sekil
3.41'de yer almaktadir. Buna gOre Bangkadieterjan pazarinda fiyat algilamasi ile

marka bglili g1 arasinda olumlu ve anlamli birsii s6z konusudur.

\ 4

Tuketici Promosyonu Marka
Fiyat Algilamasi Baglh g
Uriin Kalitesi Algilamasi

Sekil 3.41: Tiketici Promosyonu, Fiyat Algilamasi, Uriin Kalitéégilamasi ve Marka

Baglili g1 1liskisi
Kaynak: Huq (2005:11)

Destefani (2008)isvicre perakende pazarinda fiyata yonelik tiketairanglarini ele
aldigi calsmasinda fiyat algilamasinin markagblgl ve ma&aza baglili g1 tzerindeki

etkilerini incelemgtir. Fiyat algilamasinin boyutlarindan olan fiyatlike ¢carisimi ile
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marka bglili g1 arasinda dgrudan bir ilski s6z konusuyken fiyat bilinci aragilyla da
dolayl yoldan ilskilidir. Prestij duyarlilginin marka bglih g1 Gzerindeki etkisi oldukca
azdir. Ma&aza bghli g1 acisindan bakginda ise dger bilinci, fiyat bilinci ve indirim
duyarlilginin etkili oldygu ortaya konulmgtur. Arastirmaya gore mgaza bl g
uzerinde en etkili olan fiyat algilamasi boyutugele bilinci oldusu sonucuna

ulastimistir.

Gomez ve Rubio (2010), rgaza markasina yoOnelik tutumlarla gaza markasi
baglili g1 arasindaki ifkileri ele aldiklari camalarinda dger bilinci ve fiyat bilincinin
tuketicilerin ma&aza markalarina Igaliklar tGzerinde dolayl etkileri oldgunu ortaya
koymuslardir. Sekil 3.42'deki modele gore fiyat bilinci ve ger bilinci magaza
markasina yonelik tutumu pozitif yonde etkilerken tutumlar da bgiligi olumlu

yonde etkilemektedir.

Dissal icsel
Gostergeler Gostergelel
Fonksiyonel \ / N
“Mali Risk Magaza
- - Markasi
Magaza »] Magaza Giiveni
Markasi Markasi
Psiko- Tutumu  [¢ Baglih g
Sosyal Risk A
Magaza
Markasi
: I Duygusal
Fiyat Bilinci Baglilik
Kampanyalara Magaza
Deger Kesfetme Yatkinlk Baglh g
Bilinci

Sekil 3.42: Magaza Markas! Tutumu ve Maza Markasiliskisi

Kaynak: Gomez ve Rubio (2010:522)

Garretson ve arkadar (2002), ulusal marka promosyonuna yonelik mltar ve 6zel
markalara yonelik tutumlarin éncilleri arasinda&nberlik ve farkliliklari inceledikleri

calismalarinda dger bilinci ve fiyat kalite ¢grisiminin etkilerini ortaya koymyardir.
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Sekil 3.43'de yer alan modele goregee bilinci hem ulusal marka promosyon tutumlari
hem de 6zel marka tutumlarini olumlu yonde etkderfiyat kalite ¢cgrisimi olumsuz
yonde etkilemgtir. Fiyat kalite ca&risimi marka balihigl Gzerinde olumlu rol
oynamaktadir. Marka Igaligi ile 6zel markalara yonelik tutumlar arasinda tiéga
yonla bir iliski s6z konusudur. Oger bilincinin marka bgih g1 Gzerine olumsuz bir

etkisi s6z konusudur.

| Marka
Deger i Baglili g
Bilinci
Ulusal
Fiyat Kalite Marka Satin Alinan
iliskisi Promosyon »  Promosyonlu Marka
Tutumu Orani
Akilli
Tuketici Ozel Marka > Satin Alinan Ozel
Oz Tutumu Marka Orani
Algilama

Sekil 3.43: Ozel ve Ulusal Markalara Yonelik Tutumlarin Onciille

Kaynak: Garretson ve gi(2002:93)

Manzur ve arkaddari (2011) da mgaza markas! tutumlari ve ulusal marka
promosyonlarina yonelik tutumlar arasindaki berizevie farkliliklari ele aldiklar

calismalarindaSekil 3.44'de gortlen model Beminda fiyat algilamasi boyutlarindan
olan deer bilincinin marka bglli g1, mazaza markasi ve ulusal marka promosyonlarina

yonelik tutumlar Gzerinde olumlu rol oyngethi ortaya koymsiardir.
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> Marka Baghh g

Deger Bilinci
Magaza Markasi /
Tutumu
Magaza Baslili i
- Ulusal Marka
Akilli Tiketici Oz Promosyon Tutumu
Alailama > .
Durtusellik

(Impulsiveness

Sekil 3.44: Ozel ve Ulusal Markalara Yonelik Tutumlar ArasindHiskiler

Kaynak: Manzur ve @i (2011:289)

Glynn ve Chen (2009), tuketicilerin 6zel markalaatin almaya yonelik gdimleri
Uzerindeki marka kgl g1 ve risk algilamasi farkliliklarini incelediklegalismalarinda
fiyat bilinci, fiyat kalite ¢cgrisimi ve marka bgili ginin 6zel marka satin almgikmini
etkiledigi sonucuna ukmiglardir. Marka bghli g1 ve fiyat kalite ¢grisimi 6zel marka

satin alimini negatif yonde etkilemektedir.

Lichtenstein ve arkagkari (1997), 6zel kampanyalara yatkinlik turlerasinda farkl
psikolojik iligkilerin olup olmadg degerlendirdikleri calgmalarinda tiketicilerin
indirim duyarhliklar ile marka bgliliklari arasinda negatif yonltu bir gki oldugu

sonucuna ukamiglardir.

Bao ve Mandrick (2004), tuketicilerin ger bilincleriyle m&aza markasi kullanimlar
arasindaki ikkiyi incelemgler ve Sekil 3.45'de yer alan modele goregae bilincinin
magaza markasi satin alimi tzerinde olumlu yonde iethkilugunu ifade etnylerdir.
Prestij duyarliiginin maaza markasi satin alimini olumlu yonde etkilerkegmi a
zamanda deer bilinci ile ma&aza markasi satin alimi skisi arasinda moderator

degisken olarak gérev yapstir.
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Prestij

Duyarlili g1
Magaza
Deger Bilinci v > Markasi Satin
4 Alma

Bilis ihtiyaci /

Sekil 3.45: Tuketicilerin Mgzaza Markasi Satin Alimlari

Kaynak: Bao ve Mandrick (2004:708)

Anuwichhanont (2011), havayolu sektérinde fiyatilatgasinin mgteri baslili gina
olan etkisini incelemi ve calsmasindaSekil 3.46'da gorilen modeli kullangtir.
Oncelikle algilanan derin boyutlarinin marka guveni ve duygusu tzerinakisini,
daha sonra ise ngieri baglih g1 Gzerindeki marka guveni ve marka duygusunun twsil
rol oynadgina bakmgtir. Bunlardan sonra ise glik ve yuksek fiyat algilamasi gruplari
baglaminda fiyat algilamasinin marka duygusu, markeaegiive balilik arasindaki
ili skilerdeki tlimlastirici etkisini incelemgtir. Buna gore fiyat algilamasi boyutlarindan
olan fiyat bilincinin dguk fiyat algilama grubu acisindan marka givenikaauygusu
ve ballik arasinda gucla bir thmigrici etkiye sahip oldgu ortaya cikmytir. Bu
baglamda diguk fiyat algilamasi durumunda fiyat bilinci glgkeninin, yiksek fiyat
algilama acisindan ise bugigkenler arasindaki gkilerde fiyat bilincinin herhangi bir

etkisi s6z konusu gddir.

112



Kalite/Duygusal
Tepki/ itibar

Fiyat Algilamasi

Parasal Fiyat
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Marka Duygusu

>
l

A 4

Tutumsal Baglilk

A 4

Marka Giliveni

S s bt

o Davranissal
Baglihk

Sekil 3.46: Fiyat Algilamasinin Miteri Deserine Etkisi

Kaynak: Anuwichhanont (2011:44)
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BOLUM 4: ARA STIRMANIN YONTEM i

Bu boélimde oOncelikle agsarmanin amaci yer almaktadir. Atamanin amacini
gerceklgtirmek Uzere gedtirilen kavramsal model ve hipotezlere yer verilreshr.
Calismada ne tur bir agarmanin benimsenginden bahsedilerek evren ve drneklem
surecleri izah edilmekte ve atmmaya konu olan trin ve bu Urinin nigin tercih
edildigi agiklanmaktadir. Argirma kullanilan anketin nasil hazirlapdi ankette yer
alan dgiskenlerin hangi kaynaklardan aligdve nasil olculdgu belirtiimektedir. Son
olarak ise argirma verilerinin nasil toplangh ve hangi analizlere tabi tutulgu

anlatiimaktadir.
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calsmanin temel amaci fiyat algilamasi ile markgliba1 arasindaki ikkiyi ortaya
koymaktir. Daha onceki boliumlerde de ifade edildjibi marka bglilg kavrami
tutumsal marka kgl g1 ve davrangsal marka bgili g1 olmak tzere iki farkli boyutla
Olcilmektedir. Bu bglamda tutumsal ve davrasal marka bgiliklar tzerinde fiyat
algilamasinin roliiniin a@ cikarilmasi agairmanin ana sorunsalidiflgili literatiir
incelendginde marka bgiligina etki eden pek cok gigken (6ncil) bulunmaktadir.
Calisma kapsaminda fiyat algilamasinin markglih&inin énculii konumunda olan bir
takim deiskenlerle olan ikkileri de incelenmektedir. Bu lamda argtirmayla fiyat
algilamasinin marka Bhli g1 Gzerindeki muhtemel etkileri hem glodan hem de bazi
desiskenler vasitasiyla dolayl olarak ele alinmaktadhyrica fiyat algilamasini
olusturan boyutlarin birbirleriyle ne tur gkide olduklart ve bu boyutlarin fiyat

algilamasi kavramini ne olgtde agikadia aratiriimaktadir.
4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calsmanin amaci dgultusunda fiyat algilamasi ve marka ghlagl iliskisini
incelemeye yonelik olarak gslirilen argtirma modeliSekil 4.1'de yer almaktadir.
Arastirmanin modeli 6nceki bolimlerde ortaya konan il@tgve literatlir taramasi

baglaminda gelktirilmi stir.
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Arastirmanin modeli gergevesinde gélilen hipotezler gagida yer almaktadir.
Hia Fiyat algilamasi, tutumsal markagh g1 Gzerinde etkilidir.

Haib: Fiyat algilamasi, davragsal marka bgili g1 Gzerinde etkilidir.

H2a Fiyat algilamasi, faydaci ger Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hab: Fiyat algilamasi, hedonik ger tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hsa Faydaci dger, tutumsal marka Igah g1 tzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hsb: Faydaci dger, davrargsal marka bgili g1 Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hsa Hedonik dger, tutumsal marka ah g1 Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hap: Hedonik dger, davrargsal marka bglli g1 Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hsa Faydaci dger, marka guveni Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hsb: Faydaci dger, marka duygusu Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hea Hedonik dger, marka gilveni Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Heb: Hedonik dger, marka duygusu Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hza Marka guveni, tutumsal markade g1 Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hzv: Marka guveni, davragsal marka bgil g1 Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hsa Marka duygusu, tutumsal markaghé g1 Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hsb: Marka duygusu, davragsal marka bgili g1 Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Ho: Tutumsal marka I@hli g, davrangsal marka bghligi Gzerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.
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4.3. Arastirmanin Taru

Bu calsmada nicel veriler kullanilarak atama modelinde yer alan gigenkenler
arasindaki nedenselsikiler gelistirilen hipotezler cercevesinde aciklanmayasdaligi icin

pozitivist bir yaklgim benimsenmektedir. Ayrica atamanin gektirilen modelin test
edilmek istenmesi sebebiyle tanimlayici nitelikte @ldwda ifade edilebilir. Argtirmada
izlenen sure§ekil 4.2'de gorilmektedir.

Marka Balili g1 ve Fiyat Algilamasi Kavramlari Hakkinda ve
Arastirma Balamindaki Dgiskenler Arasindakiliskilere
Yonelik Ayrintil Literatir Taramasi
(BOLUM 1-2-3)

|

Arastirma Modelinin Geltirilmesi
(BOLUM 4)

|

Taslak Anket Formunun Getiriimesi ve Pilot Cakma

|

Saha Cafmasi

|

Verilerin Analizi

| |

Tanmimlayiciistatistikler Yapisal Model

Sekil 4.2. Arastirmadaizlenen Siireg
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4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Turkiye'de yayan, 15 yan Uzerinde ve akilli telefon markasi
kullanan butin tuketiciler ofturmaktadir. Zaman, maliyet ve evrenin tamamingnoda
zorlugu gibi kisitlar bulunmasi nedeniyle ginama 6rneklem ile sinirlandinligtir. Veriler
internet tizerinden anket yuritilerek toplagtmu ilgili Griini kullanan tiiketicilere #kin
ornekleme cercevesi bulunmadicin calsmada kolayda 6rnekleme yontemi kullangtm

Literaturde drneklem buyukgiiyle ilgili belirli bir standart bulunmamasinagraen denek
sayisinin ankette yer alan gozlenegiglkeen sayisinin on kati civarinda olmasi geggkti
onerilmektedir $imsek, 2007:55). Bu kgamda cakmanin anketinde 60 gdzlenen
desisken (Likert turG ifade) yer algh icin drneklem buyuklginin en az 600 olmasi
gerekmektedir. Hatalar ve bilgi eksigli iceren anketlerin deerlendirme dyinda
tutulmasindan sonra toplam 633 anketin verisgie uygun oldgu belirlenmgtir. Bu
dogrultuda bu Orneklem buyulkgiinin calgmanin istatistiksel analizleri icin yeterli

olduguna karar verilmsitir.
4.5. Arastirmada Kullanilan Uriiniin Segimi

Bu aratirmada kullanilacak Grtin olarak akilli telefon (smart @)osecilmgtir. Akilli
telefon, cep telefonunun gadigl klasik iletsim Ozelliklerine avug ici bilgisayar
Ozelliklerinin de eklenmesiyle dizayn edilen gelis bir mobil iletisim cihazidir (Batur,
2012).

Arastirmada akill telefon Grtinin secilmesinirgitie gerekcgeleri bulunmakadir. Son birkag
yildir hayatimiza giren akilli telefonlar c¢ok farkli amaglarlalldmlarak ygami
kolaylsstiran ve yuksek duzeyli ilaim sgilayabilen teknolojik trtinlerdir. Hemen hemen
etrafimizdaki ¢cgu kisi artik klasik cep telefonlari yerine bu Urlnleri tercih ettadk.

Akilli telefonlara yonelik drtin ilgisi de oldukc¢a yuksek dideylmaktadir.

Akilli telefonlar bggenmeli trin kategorisindedirler ve fiyatlar gbrece yéksdinlerdir.

Bu Urinin satin alinmasinda fiyat nispeten énemli bir kkterumunda bulunmaktadir.
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olusmasinda fiyat 6nemli bir karar gigkeni olabilmektedir.

Akilli telefonlar hem fonksiyonel (faydaci) hem de hazkadpnik) dgerleri sunan trinler
olup tuketicinin pek c¢ok ihtiyacina ¢6zim getirebilmektedir®u. telefonlar sgladiklari
deserler itibariyle ginimuz tuketicisinin ve 6zellikle geng tiketrailezazgecilmezi haline

gelmiglerdir.

Ayrica bu argtirmada tercih edilen drin olan akilli telefon, sarana modelinde yer alan
iliskilerin incelendgi gecmi doénem cabkmalarda kullanilan UrGnler arasinda vyer
almamaktadir. Bu @amda akilli telefon Griiniin secilmesi grama konusunun farkli bir

artn acisindan incelenmesine de olangkesaaktadir.
4.6. Arastirmada Kullanilan Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Calismada literatir taramasgginda belirli 6lgeklerden yararlanilarak glurulan bir anket
kullaniimigtir. Bu 6lgeklerin Turkiye'deki tiketiciler tarafindan naddiandgini anlamak
ve ilgili kavramlarin dilimize dgru bir sekilde cevrilmesini sgamak amaciyla ¢éli

asamalardan gegilrgiir.

Oncelikle kullanilan olcekler agarmaci tarafindaringilizce'den Tiirkge'ye cevrilitir.
Cevrilen ifadeler daha sonringilizce bilgi ve becerisi ileri diizeyde olan pazarlama
akademisyenlerinin de yardimiyla orjinal ifadelerleskastiriimis ve caitli dizeltmeler
yapilmstir. Bundan sonra ilgili kavramlarin élgiminde kullanilacadéler akilli telefon
driiniine uyarlanmgive taslak anket formu gjturulmustur. Bu taslak form ise akilli telefon
markas! kullanan 30 tuketiye pilot gaha olarak uygulanmgtir. En sonunda ise pilot

calismadan gelen geri bildirimler ¢ercevesinde anketess&l verilmistir.

Anket formunda 60 adet Likert tipi e coklu o6lgek (1:Kesinlikle Katiimiyorum...
5:Kesinlikle Katiliyorum) ve 8 adet tekli dlcek bulunmaktaddemografik bilgiler ise
cinsiyet, ya, meslek, gitim durumu, gelir durumu ve medeni durum olmak tzepam 6

soruyla dgerlendirilmistir.
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4.7. Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Olcimii

Arastirma modelinde yer alan "fiyat algilamasi”, "faydacget®, "hedonik dger", "marka

duygusu”, "marka guveni", "tutumsal markaghiag

ve "davrarngsal marka bgili g
desiskenlerini 6lcek amaciyla hazirlanan Likert tipi ifadelereeifadelerin kodlari gagida

gorulmektedir.
4.7.1. Fiyat Algilamasi Olcgi

Fiyat algilamasi 6lgenin hazirlanmasinda Lichteinstein vegd{1990) ve Lichteinstein ve
dig. (1993) cakmalarindan yararlanilgtir. Olgesi olusturan Likert tipi ifadeler Tablo
4.1'de yer almaktadir.

Tablo 4.1. )
Fiyat Algilamasi Boyutunalliskin Likert Tipi Ifadeler

BOYUTLAR IFADELER
FK1:Bir akill telefonun fiyati ne kadar yiiksekse kaditde o kadar yuksektir.
FiYAT KAL ITE | FK2:En iyi akilli telefonu satin almak igin her zamdrak daha fazla 6demeniz gerekir
iLiSKIisi FK3: Akill telefonun fiyati, onun kalitesi hakkinda igir gostergedir
FK4:'Ne kadar 6dersen o kadar alirsin’ sozu genellikigrudur.
PD1:Yiksek fiyath bir akilli telefonu satin almak kaimi daha iyi hissettirir
PD2:Satin aldgim akilli telefon dikkate alinarak benim hakkimaebyargilarin
olustugunu diginuyorum
PD3:En disik fiyath akilli telefon markasini satin agghizda insanlar sizin siradan biri
oldugunuzu dgineceklerdir
PRESTIJ PD4:Y Uiksek fiyatli bir akilli telefon satin almanirkieyici oldugunu diundyorum
DUYARLILI GI | PD5:Yiksek fiyatl bir akilli telefonu satin almaninegtijini severim
PD6:En pahali akill telefonu satin almak bana tstkatan biri olma hissi verir
PD7:Diger insanlarin dikkatini cekegmi bildigim icin akilli telefonun en yiksek fiyatli
modelini satin alirim
PD8:Yuksek fiyatli akilli telefonu satin almam cgevregkdinsanlara mesajlar verir
PD9:En pahali akilli telefonu satin almaniz insanlalikkatini gceker
FB1:Daha dguk fiyath akill telefonu bulmak igin ekstra ¢abarcarim.
FB2:Dusuk fiyatl akilli telefonu satin almak icin birdéazla m&azayi gezerim
FIYAT B iLINCI | FB3:Dustk fiyath akilli telefonu bulmak igin harcanan eimee zaman, tasarruf edilen
paraya dger
FB4:Dusuk fiyatli akill telefonu bulabilmek igin harcanaaman genellikle harcanan
emese deer
DB1:Dusuk fiyata kagi duyarl olmakla birlikte akilli telefonlarin kadisi hakkinda da ayn|
duyarliligi gosteririm
DB2:Odedgim paraya kawlik en iyi degeri alabilmek icin mevcut akilli telefon
DEGER markalarinin fiyatlarini karastirirm
BILINCI DB3:Akilll telefon satin alirken 6degim parayla en kalitelisini elde etmeye gaim
DB4:Akill telefon satin alirken paramin kdrgini aldgimdan emin olmak isterim
DB5:Genelde daha duk fiyath akilli telefonlari argtirirrm ancak bu telefonlar satin
almadan 6nce belirli kalite kriterlerini kalayip kagilamadgini incelerim
FUZL:Akilli telefonlarin fiyati hakkinda bilgi almakiig etrafimdakiler bana dagwlar
FU2:Akilli telefonlarinin fiyatinin bilinmesi konusuadizman olarak bilinirim
FU3:En uygun fiyath akilli telefonlarin nereden sadlmacg konusunda ggu insandan
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FIYAT
UZMANLI Gl

daha iyiyimdir

FU4:Insanlara akill telefon gitleri hakkinda fiyat bilgisi vererek yardimci olgna
severim.

FU5:Arkadglarim akill telefonlarin fiyati konusunda iyi Bilgi kaynagsl oldugumu
dustnarler.

FU6:Farkl akilli telefonlar i¢in ne kadar fiyat 6ddnlkecesi konusunda insanlara bilgi
vermeyi severim

INDIRIM
DUYARLILI G

ID1:Akill telefonun indirimde olmasi o markay! saaitmam icin bir sebep olabilir.
ID2:Indirimde olan bir akilli telefonu satin aggnda kendimi iyi bir § yapms gibi
hissederim

ID3:Favori olan akilli telefon markalarim vardir ancaigu zaman indirimde olan akill
telefonlari satin alirnm

ID4:Indirimde olan akilli telefonlarin satin alinmay gémasi gerekir

ID5:Indirimde olan akilli telefonlari satin alma ihtimaldaha yiiksektir

ID6:Cogu insanla kiyaslandinda, indirimde olan akilli telefonlari satin almagaha
meyilliyim

4.7.2. Faydaci Dger Olgegi

Faydaci dger ol¢eginin hazirlanmasinda Chaudhuri ve Holbrook (2001) vdsBdm'in
(2007) calymalarindan yararlanilgtir. Olgesi olusturan Likert tipi ifadeler Tablo 4.2'de

yer almaktadir.

Tablo 4.2.
Faydaci Daer Boyutuna lliskin Likert Tipi ifadeler
BOYUT IFADELER
FD1:Bu akilli telefon markasinin performansina (fonksiyonelligine) giiven
duyuyorum
FD2:Bu akilli telefon markasinin fiyati kabul edilebilir diizeydedir
Féggégl FD3:Bu akilli telefon markasi, 6denen paraya karsilik iyi bir degerdedir

FD4:Bu akilli telefon markasi diger benzer markalara 6deyecegim paradan
daha iyi bir degerdedir

FD5:Bu akilli telefon markasinin kullanim kolayligini 6nemsiyorum
FD6:Bu akilli telefon markasi benim i¢in bir gerekliliktir

FD7:Bu akilli telefon markasini kullanmanin rahathigin1 6nemsiyorum

4.7.3. Hedonik Dger Olcegi

Hedonik dger dl¢cesinin hazirlanmasinda Chaudhuri ve Holbrook (2001) ve Pdrtstm
(2007) calymalarindan yararlanilgtir. Olgesi olusturan Likert tipi ifadeler Tablo 4.3'de

yer almaktadir.
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Tablo 4.3.
Hedonik Deger Boyutuna iliskin Likert Tipi Ifadeler

BOYUT IFADELER

HD1:Bu akilli telefon markasini kullanmak baskalari iizerinde iyi bir izlenim
birakmaktadir.

HD2:Bu akilli telefon markasini kullanmak sosyal onay saglamaktadir
HD3:Bu akilli telefon markasini kullanmak bana keyif vermektedir

HD4:Bu akilli telefon markasini seviyorum

HD5:Bu akilli telefon markasini kullanmak baskalari tarafindan kabul
edilmeyi saglar.

HEDONIK
DEGER

4.7.4. Marka Guveni Olcegi

Marka guveni 6lcginin hazirlanmasinda Chaudhuri ve Holbrook'un (20@a)smasindan

yararlanilimgtir. Olcesi olusturan Likert tipi ifadeler Tablo 4.4'dedir.

Tablo 4.4.
Marka Guveni Boyutuna iliskin Likert Tipi ifadeler

BOYUT IFADELER

MG1:Bu akilli telefon markasina giiveniyorum.
MARKA MG2:Bu akilli telefon markasi giivenlidir.

GUVENI MG3:Bu akilli telefon markasina inaniyorum.
MG4:Bu akilli telefon markasi giivenilir bir markadir.

4.7.5. Marka Duygusu Olcgi

Marka duygusu o&lgenin hazirlanmasinda Chaudhuri ve Holbrook'un (2001)
calsmasindan yararlanilgtir. Olgesi olusturan Likert tipi ifadeler Tablo 4.5'de yer

almaktadir.
Tablo 4.5.
Marka Duygusu Boyutunalliskin Likert Tipi Ifadeler

BOYUT IFADELER

MD1:Bu akill telefon markasini kullandigimda kendimi iyi
MARKA hissediyorum

DUYGUSU MD2:Bu akilli telefon markasi beni mutlu etmektedir
MD3:Bu akilli telefon markasi bana keyif vermektedir.
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4.7.6. Tutumsal ve Davramgsal Marka Bagll g1 Olcekleri

Tutumsal ve davragsal marka bgilig olceklerinin hazirlanmasinda Halim'in (2006)
calsmasindan yararlanilgtir. Olgesi olusturan Likert tipi ifadeler Tablo 4.6'da yer
almaktadir.

Tablo 4.6.
Tutumsal ve Davranssal Marka Baghli g1 Boyutlarina iliskin Likert Tipi ifadeler

BOYUTLAR IFADELER
TUB1:Diger markalara nazaran bu akill telefon markasina daha fazla
TUTUMSAL 6demeye goniilliytim.

MARKA TUB2:Her zaman bu akill telefon markasini kullanacagim.
ORI TUB3:Cok farkli marka segenegi olsa bile bu akilli telefon markasini birakip
baska markalara yonelmeyecegim.
DAB1:Cok farkl1 marka se¢enegi olsa bile bu akilli telefon markasini satin
DAVRANISSAL | almaya devam edecegim.

e DAB2:Bu akilli telefon markasini gelecekte tekrar satin alacagim.

LcCilIL) (€ DAB3:Bu akilli telefon markasini satin almaya devam etmek isterim.

DAB4:Bu akilli telefon markasini siirekli olarak satin alacagim.

4.8. Veri Toplama Suireci

Arastirma 2012 yilinin Eylul ve Ekim aylarinda internet Gzerimdgevrimici (online) anket
seklinde gonuallilik esasina gore gerceRiatir. Toplam 633 anketten veriler elde
edilmistir. Elektronik ortamda hazirlanan anket formu
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?pli=1&formkey=dpiX/EZfdG93UXI
HQOVECES5sSU1E6MQ#qgid=0 internet sitesinde yayinlagimi Hazirlanan anket formu

¢esitli sosyal medya siteleri ve portallarda duyurubtom. Denekler anket formunu gercek
zamanli olarak doldurnstardir.

4.9. Analiz Yontemi

Saha cadmasi sonucunda elde edilen verileiitie analiz teknikleriyle incelenngtir.
Calismada verilerin analizi iki bolim halinde sunulmaktadik bolimde tanimlayici
istatistikler bglaminda frekans d@limlar yer almaktadirikinci bolimde ise agairma

modelinde yer alan @ekenler arasindaki gkiler yapisal gitlik modellemesi yoluyla
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incelenmg ve hipotezler test edilgtir. Arastirmanin verileri IBM SPSS 20 ve IBM AMOS

20 programi yardimiyla analizlere tabi tutultur.
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BOLUM 5: VER ILERIN ANAL izi VE BULGULAR

Bu bdlimde tanimlayici istatistikler g5 altinda katihmcilarin demografik 6zellikleri,
hangi akilli telefon markasini kullandiklari, tercih ettikleri akélefon markasini ne kadar
suredir kullandiklari, akilli telefon satin almalarinda etkili adaeliklerin ne derece énemli
oldugu, kullandiklari akilli telefon markasi icin ne kadar odediklekrar akilli telefon
satin alma durumunda ayni markay: tercih edip etmeyecekigiandiklari akill telefon
markasinin beklentilerini ne dlcuide kdadigi ve kullandiklari akilli telefon markasindan
memnuniyet dereceleri sunulmaktadir. Yapisal modelipediendiriime sireci bdig
altinda ise dgrulayici faktor analizleri sonucunda ¢an yapilarin gecerlilik ve guvenilirlik

analizleri ile 6lcim modeli ve yapisali#ik modeli yer almaktadir.
5.1. Tanimlayiciistatistikler
5.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 633 depm demografik 6zellikleri Tablo 5.1'de gérilmektedir.

Tablo 5.1.
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
N % N %
Cinsiyet Meslek
Bay 385 60,8 | Memur 98 15,5
Bayan 248 39,2 | Emekli 3 0,5
Medeni Hal Ev Hanim 16 2,5
Evli 147 23,2 | Ogrenci 198 31,3
Bekar 486 76,8 | isci 13 2.1
Yas Serbest Mesle 34 5,4
15-20 42 6,6 | Calismiyor 40 6,3
21-30 489 77,3 | Ozel Sektor 185 29,2
31-40 86 13,6 | Esnaf 12 19
41-5C 12 1,9 |Diger 34 5,4
51 ve (st 4 0,6 | Gelir Durumu
Egitim Durumu 1000 TL'nin alt 223 35,2
Lise ve alt 160 25,3 |1000-2000 TL 224 35,4
Universite 390 61,6 |2001-3000 TL 133 21
Lisanisti 83 13,1 |3001-4000 TL 34 5,4
4000 TL'nin Usti 19 3
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Arastirmaya katilanlarin % 60,8'ini baylar eturmaktadir. Medeni hal acisindan
bakildginda aratirmaya katilanlarin biyuk ganlugunu (%76,8) bekarlar ofturmaktadir.
Katilimcilar yg itibariyle incelendginde 21-30 ya aralginin en yiksek katilm oranina
sahip oldgu anlgilmaktadir. Eitim durumu agisindan en yuksekgdanin % 61,6 ile
Universite mezunlarinda olgu go6rilmektedir. Katilimcilar meslekleri itibariyle
incelendginde en yiksek duzeyleringkenciler ve 6zel sektoér cahinlaridan olgtugu fark
edilmektedir. Dgllimlar gelir duzeyleri bakimindan gerlendirildiginde ise
katilimcilarin % 35,4'luk kesiminin 1000 TL-2000 TL agahda % 35,2'lik kisminin ise
1000 TL'nin altinda gelir diizeyine sahip olduklari goriilmekted

5.1.2. Katilimcilarin Kullandiklari Akilli Telefon Markasi

Arastirmada deneklerin hangi akilli telefon markasini kullandiklarulswustur. Birden

fazla akill telefon markasina sahiplik s6zkonusu ise birincelikte olanin cevaplanmasi
istenmitir. Tablo 5.2'de de gorulgti Gzere katilmcilarin kullandiklari akilli telefon
markalarinda en yuksek gilamin sirasiyla Samsung, Nokia ve Apple i-Phone gidu

goOrilmektedir.

Tablo 5.2.

Katilimcilarin Kullandiklarn Akilli Telefon Markasi
Kullanilan Marka N %
Samsung 211 33,3
Nokia 144 22,7
Apple i-Phone 137 21,6
HTC 37 5,8
SonyEricsson 31 4.9
Blackberry 27 4.3
Diger 24 3,8
LG 22 3,6

5.1.3. Katilimcilarin Akill Telefon Markasini Kullanma Sireleri

Arastirmaya katilan deneklere tercih ettikleri akilli telefon markaseikadar siredir
kullandiklari Tablo 5.3'de yer almaktadir. Buna gore diemiek yaklgik yarisinin tercih
ettikleri akill telefon markasini 1 yildan daha az, % 14'UnérBigildan daha fazla suredir

kullandiklari géralmektedir.
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Tablo 5.3.
Akilli Telefon Markasini Kullanim Suresi

Kullanim Siresi N %
1 yildan daha az 309 48,8
1-2 yil 235 37,1
3-4 yil 56 8,8
4 yildan fazla 33 5,2

5.1.4. Akill Telefon Satin Aliminda Onem Taiyan Ozellik ve Konular

Arastirmada deneklere akilli telefon satin alimlarinda 6nepyaa 6zellik ve hususlari
Oonem derecelerine gore belirtmeleri Tablo 5.4'de belirtilgerseklerle sorulmyiur. Buna
gore katihmcilar acisindan en fazla dnemli gérilen 6zellik eeular akilli telefonun
dayanikli olmas(% 47,9) vegelismis 6zellikler (% 45,8) olurken, gorece dnemsiz olarak
gorulen konulatnem verilen kilerce kullaniimasi(% 53,2) vesosyal statii sgamasidir
(% 33,2).

Tablo 5.4.
Akilli Telefon Satin Aliminda Onem Tasiyan Ozellik ve Konular
i Onemli Kismen Onemli Cok Onemli | Son Derece
Ozellik ve Konular Degil Onemli Onemli
N % N % N % N % N %

Fiyat 27 4,3 | 122| 193 256 404 133 21 95 15
Odeme Kaullarinin 58 9,2 121| 19,4 2413 38,1 10f 16,9 106 16,7
Uygunluzu
Gelismis Ozellikler 8 1,3 31 49| 126/ 19,9 178 28{1 290 458
(Navigasyon, GPS, 3G vb.)
Gorsellgi ve Tasarimi 6 0,9 28 4,4 182 288 204 32,2 213 ,633
Goruntu ve Ses Kalitesi 2 0,3 14 3 96 15,2 229 36,287 | 45,3
Kullanim Kolaylgi 9 1,4 26 4,1 119 18,8 225 355 254 40,1
Dayanikli Olmasi 6 0,9 15 24 126 19,7 184 29,1 3087,9
Sosyal Statu Sgamasi 210| 33,2 143 226 119 188 73 11,5 88 13,9
Onem Verdgim Kisilerce 337 | 53,2 130| 20,5 94 14,8 37 5.8 3b 5,5
Kullaniimasi
Garanti Kgullari ve 24 3,8 40 6,3 155 24% 1483 22|16 271 42,8
Siresininlyi Olmasi
Markaninimayji 50 7,9 78 12,3 184 29,1 169 2,7 1b2 24
Kampanyall Olarak Satilme | 14€ | 23,4 | 12¢€ | 20,4 | 12% | 26,4 | 107 | 15,6 | 27 14,1
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5.1.5. Kullanilan Akill Telefona Odenen Parasal Bedel

Katilimcilarin kullandiklari akilli telefon icin ne kadar ddedikberiiliskin bulgular Tablo
5.5'de yer almaktadir. Buna goresamanaya katilan deneklerin % 39,3'U kullandiklari akilli
telefon icin 500 TL-1000 TL aralinda para Oderlerdir. Deneklerin % 4,3'U ise 2000
TL'den daha pahali akilli telefonlar kullanmaktadirlar.

Tablo 5.5.
Akilli Telefon icin Odenen Ucret
Tutar N %
500 TL'den az 127 20,1
500 TL-1000 TL 249 39,3
1001 TL-1500 TL 123 19,4
1501 TL-2000 TL 107 16,9
2000 TL'den fazla 27 43

5.1.6. Yeniden Ayni Akilli Telefon Markasinin Tercih EdilmeDurumu

Katilimcilarin yeniden akilli telefon markasini satin alacak akalkullandiklari ayni
markay! tercih edip etmeyecekleri Tablo 5.6'da gdrulmeéktethblo incelendiinde
argtirmaya katilan deneklerin yakit % 60'Inin kullandiklar akilli telefon markasini
tekrar tercih edecekleri aglimaktadir.

Tablo 5.6.
Ayni Akilli Telefon Markasinin Tercih Edilme Durumu
Tercih Durumu N %
Kesinlikle Hayir 17 2,7
Hayir 53 8,4
Belki 173 27,3
Evet 227 35,9
Kesinlikle Evet 163 25,8
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5.1.7. Akilli Telefon Markasinin Beklentiyi Karsilama Durumu

Arastirmaya katilanlarin kullandiklari akilli telefon markasinin bellenti ne dlcide
kargiladigina ilisgkin bulgular Tablo 5.7'de gorilmektedir. Buna gore denakRsr 47,9' u

kullandiklari akilli telefon markasinin tam bekledikleri gibi @dou belirtmglerdir.

Tablo 5.7.
Akilli Telefon Markasinin Beklentiyi Kar silama Durumu
Kar silama Dlzeyi N %
Beklentimin Cok Altinda 13 2,1
Beklentimin Altinda 127 20,1
Tam Bekledgim Gibi 303 47,9
Beklentimin Ustiinde 132 20,9
Beklentimin Cok Ustiinde 58 9,2

5.1.8. Akilli Telefon Markasindan Memnuniyet Duzeyi

Arastirmaya katilanlarin kullandiklari akilli telefon markasindan ne d@cinemnun
olduklarina ilgkin bulgular Tablo 5.8'de gortulmektedir. Buna gore dévek % 45,3'0
kullandiklari akilli telefon markasindan memnun, %31,8'cdememnun olduklarini ifade

etmislerdir.
Tablo 5.8.
Akilli Telefon Markasindan Memnuniyet Duzeyi
Memnuniyet Dizeyi N %
Hic Memnun Dgilim 17 2,7
Memnun Dgilim 28 4.4
Ne Memnunum Ne De 100 15,8
Memnun Dgilim
Memnunum 287 45,3
Cok Memnunum 201 31,8

5.2. Yapisal Modelin Dgerlendirilme Streci

Bu bolumde cadma kapsaminda ifade edilen grana modelinin dgerlendiriime

asamalarina yer verilmektedir. Modelin gglendirilme surecgekil 5.1'de gorilmektedir.
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Birinci Dereceden D@rulayici Faktor Analizi
(DFA)

Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri

ikinci Dereceden Dgrulayici Faktor Analizi
(DFA)

A 4

Olgum Modeli

Yapisal Model

Sekil 5.1. Modelin Deserlendiriime Sireci
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5.2.1. Fiyat Algilamasi Boyutu
5.2.1.1. Fiyat Algilamasi Boyutunu Olgturan Faktorlere iliskin DFA

Kavramsal cercevede fiyat algilamasinistlwan 6 faktorun (fiyat-kalite gkisi, prestij
duyarliligi, fiyat bilinci, dezer bilinci, fiyat uzmank ve indirim duyarhlgl) her biri igin
dogrulayici faktor analizi yapilntir. Asagidaki kisimda bu faktorlere ait DFA’lar yer
almaktadir.

5.2.1.1.1. Fiyat-Kaliteiliskisi icin DFA

Fiyat algilamasinin boyutu olarak glendirilen fiyat-kalite ilgkisine iliskin dogrulayici
faktor analizi sonuclargekil 5.2’de yer almaktadiiSekilde yer alan FK1, FK2, FK3 ve
FK4 goOzlenen déskenleri temsil eden soru kodlaridir. Her bir gdzlenegigtene ait
hatalar da el, e2, e3 ve e4’dlr. Analizde yer alanfégeye ilskin kodlar ve sorular EK-
1'de yer almaktadir.

.40 FK1

.56 Fk2

37 FK3

53 FK4

[T1]

Sekil 5.2: Fiyat-Kalite li skisi DFA

Sekil 5.2'deki DFA'da fiyat-kalite ifkisi faktorinden (gizil dgiskeninden) gb6zlenen
desiskenlere d@ru giden oklarin Gzerindeki derler gizil de&iskenin acgiklanmasina
yardimci olan standart regresyogiraklaridir. Bu degerler d@rulayici faktor analizi
yuklerini goOstermektedir ve 0,66-0,79 arasindagilda gostermglerdir. Go6zlenen
degsiskenlere ait hata gerleri(1R2) de 0,37-0,56 arasindadir.

Fiyat kalite iligkisi faktérine ait uyum indeksleri Tablo 5.9'da goérilmektedir.
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. Tablo 5.9. .
Fiyat Kalite Iliskisi Faktoriine Ait Uyum Indeksleri

Fiyat- Uyum Indeksleri
Kalite Ki Kare/ SD GFlI AGFI TLI CFlI RMSEA
Boyutu 1,63 0,997 0,987 0,995 0,998 0,032

Yukaridaki tabloda literatirde en sik yer alan uyum inidekgorilmektedir. Ancak
oncelikle ilgili uyum indekslerinden bahsetmekte fayda buludathar. Ki Kare/SD ki-kare
deserinin serbestlik derecesine bolinmesiyle ortaya cikanyhimuindeksidir. Serbestlik
derecesinin buyuk oldw durumlarda ki kare geri anlamli sonu¢ vermeggimlidir. Bu
yuzden ki kare/ serbestlik derecesi yeterli bir dl¢it ol&eddul edilmektedir. Bu oranin 2-5
arasinda olmasi iyi uyumu, 2'den daha kic¢ik olmasi isdeemmel uyumu gostermektedir.
GFI (Goodness of Fit Index), modelin eldeki veriye uyggnlw 6rneklem buyikgiine
bagli kalmadan dgerlendiren ve regresyon analizindek? 'ye a&degerde bir uygunluk
Olcisudur.AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), GFI'nin serbestlik cesme bali
olarak hesaplanmidezeridir. TLI (Tucker&Lewis Index), modeldeki @geskenler arasinda
hicbir iligkinin olmadgini varsayan hamsizlik modelinin referans alinarak ve serbestlik
derecesine gore ayarlanip hesaplanagilkginirmall bir uyum indeksidirCFI, bagzimsizlik
modeli referans alinarak gglrilen bir diger uyum indeksidir. Bu indeksler 0-1 arasinda
degerler alirlar ve 0,90 Uzerinde ghrler almalari durumunda modelin eldeki veriye iyi
uyum sgladigl sonucu ortaya ¢ikar. Ancak bazigmanacilar GFI'nin 0,80-0,90 arasindaki
degerlerinin de kabul edilebilir uyum olarak gkrlendirilebilecgini ifade etmglerdir.
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), onerilen eiwd parametreleri
arasindaki kovaryans matrisi ile drneklemde gozlenenearigans matrisi arasindaki farka
dayanan bir uyum olcisudur. RMSEA'nin 0,05 veya @ahdeerleri iyi uyumu, 0,05-0,08
arasindaki dgerleri kabul edilebilir uyumu, 0,10'dan yuksekgdderi ise koti uyumu
gosterir (Okumg, 2003; Sututemiz, 2005; Doll ve @j 1994; Mishra ve Datta; 2011;
Bayram, 2010).
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Bu balamda yukaridaki tablo incelergiinde fiyat-kalite ilgkisi boyutuna ait uyum
indekslerinin ¢ok iyi sonuglar vergligorilmektedir.

5.2.1.1.2. Prestij Duyarllg icin DFA

Prestij duyarllgl faktorine ait dgrulayici faktdér analizi sonuclariSekil 5.3'de

goOrilmektedir.

55
a7
a8
a0
a0
o

Sekil 5.3. Prestij Duyarlilgi DFA

Prestij duyarlilgl faktorinian dgrulayici faktor analizi yukleri 0,58-0,84 glerleri arasinda
dagihm gostermglerdir. Prestij duyarlifii faktoriine ait uyum indeksleri Tablo 5. 10 'da

gorulmektedir.
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Tablo 5.10. _
Prestij Duyarlili g1 Faktorune Ait Uyum Indeksleri

Prestij Uyum indeksleri
Duyarlih g1 | Ki Kare/ SD GFI AGFI TLI CFlI RMSEA
8,73 0,919 0,865 0,913 0,935 0,111

Tablo incelendiinde prestij duyarlifii faktoriine ait uyum indekslerinin arzu edilen
dizeylerde olmag gorilmektedir. EK-2'de yer alan modifikasyon indeksleri
incelendginde PD12 ve PD13 gozlenengigkenlerinin hata deerlerinin birbirleriyle ve
diger gozlenen daskenlerle yiksek diizeyde kovaryansselene sahip oldgu sonucuna
ulasiimistir. Bu ylzden bu iki déskenin analizden c¢ikartilmasina karar veriftini Yapilan
yeni analizde PD7 ve PD9 glgkenlerinin hata dgerlerinin de birbireriyle yiiksek oranda
kovaryans dgerine sahip oldgu gorilmis ve PD7 dgiskeni analizden cikartilngtir.

Gergeklgtirilen analiz neticesinde Ki Kare/Sd ve RMSEA indekslerindeunuy
saglanamadg! icin modifikasyona devam edilgtir. PD3 ve PD5 gdzlenen gigkenlerinin
hata dgerlerinin birbireriyle yiksek oranda kovaryangedene sahip oldgu gorulmi ve
PD3 de dgiskeni analizden cikartilmgtir. Uyumsuzluk halen devam éifti igin
modifikasyona devam edilmive PD2 VE PD4 d#&skenlerinin hata deerleri arasinda
yuksek diuzeyli kovaryansin uyumu bogdwsonucuna ukalarak nihai modifikasyonla PD2
desiskeninin de analizden c¢ikartimasi kargmalmistir. Gerekli modifikasyonlar
yapildiktan sonra prestij duyarfil faktorine ilgkin modifiye edilmg dogrulayici faktor

analizi sonuglar$ekil 5.4'de goruldgu gibidir.
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Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra prestij duyaxlifaktérine ait nihai uyum

.52

40

.28

37

888

PD1

PD4

PD5

P&

Sekil 5.4. Prestij Duyarlilgi DFA (Modifiye Edilmis)

indeksleri Tablo 5.11 'de gorilmektedir.

Tablo 5.11.
Prestij Duyarll g1 Faktérine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)

Prestij Uyum Indeksleri
Duyarlih g1 | Ki Kare /Sd GFI AGFI TLI CFlI RMSEA
2,05 0,997 0,987 0,994 0,998 0,041

5.2.1.1.3. Fiyat Bilinciigin DFA

Fiyat bilinci faktoriine ait dgrulayici faktor analizi sonuclafiekil 5.5'de gortulmektedir.

.64

.60

.24

.27

Sekil 5.5. Fiyat Bilinci Faktori DFA

1900

FBi

FB2

FB3

FB4
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Fiyat bilinci faktorinin dgrulayici faktor analizi yukleri 0,60-0,85 gerleri arasinda
dagihm gostermglerdir. Fiyat bilinci faktoriine ait uyum indeksleri Tablo13. 'de

gorulmektedir.

Tablo 5.12.
Fiyat Bilinci Faktoriine Ait Uyum Indeksleri
Fiyat Uyum Indeksleri
Bilinci Ki Kare/Sd GFI AGFI TLI CFl RMSEA
28,29 0,957 0,784 0,846 0,949 0,208

Tablo incelendiinde fiyat bilinci faktoriine ait uyum indekslerinin tatmini@ddiizeyde
olmadgl gorilmektedir. EK-2'de yer alan modifikasyon indekslecelendginde FB1 ve
FB2 gozlenen d&skenlerinin hata deerlerinin birbirleriyle yiksek dizeyde kovaryans
deserine sahip oldgu sonucuna ukadlmis ve FB2 gozlenen geskeninin analizden
cikartilmasina karar verilgtir. Gerekli modifikasyon yapildiktan sonra fiyat bilinci
faktorine ilgkin modifiye edilmg dogrulayict faktdr analizi sonuclarSekil 5.6'da

goruldgl gibidir.

.68 FB1

-

64 FB4

Sekil 5.6. Fiyat Bilinci Faktorii DFA (Modifiye Edilmy)

Gerekli modifikasyon yapildiktan sonra fiyat bilinci faktortae uyum indeksleri Tablo

5.13 'de yer almaktadir.

Tablo 5.13.
Fiyat Bilinci Faktoriine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)
Fiyat Uyum Indeksleri
Bilinci Ki Kare/Sd GFI AGFI TLI CFlI RMSEA
0/0 1 - - 1 -
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Tablo incelendiinde AGFI, TLI ve RMSEA dgerlerinin olmadg gorilmektedir. Bunun
sebebi ise faktorin U¢ gozlenenggkene inmesi sebebiyle serbestlik derecesini (SD) 0
olarak dgerlendirmesidir. Serbestlik derecesi 0 olaralgakendirildigi icin serbestlik
derecesine gore hesaplanan AGFI, TLI ve RMSEZgederi hesaplanamastir. GFI ve
CFl ise 1 olarak hesaplangtir.

5.2.1.1.4. Dger Bilinci Igin DFA

Deger bilinci faktérine ait dgrulayici faktor analizi sonuclafiekil 5.7'de gorulmektedir.

60 DB1

36 DBE3 — DEGERBILINCI

.60

198881

Sekil 5.7.Deger Bilinci Faktorii DFA

Deger bilinci faktorunin dgrulayici faktér analizi yukleri 0,63-0,80 glerleri arasinda
dagihm gostermglerdir. Deser bilinci faktérine ait uyum indeksleri Tablo 5.14'de

gorulmektedir.

Tablo 5.14.
Deger Bilinci Faktérine Ait Uyum Indeksleri
Deger Uyum indeksleri
Bilinci Ki Kare/Sd GFlI AGFI TLI CFI RMSEA
17,67 0,939 0,818 0,862 0,931 0,162

Tablo incelendiinde deer bilinci faktérine ait uyum indekslerinin arzu edilen dizeyd

olmadgl gorulmektedir. EK-2'de yer alan modifikasyon indekslecgelendginde DB3

137



gOzlenen dgskeninin hata dgerlerinin DB4 ve dier gozlenen deskenlerle yiksek
dizeyde kovaryans gerine sahip oldgu sonucuna ukalmis ve DB3 go6zlenen
desiskeninin analizden cikartiimasi karagtiailmistir. Gerekli modifikasyon yapildiktan
sonra dger bilinci faktortune ilskin modifiye edilmg dogrulayici faktor analizi sonuclari
Sekil 5.8'de gorulmektedir.

.53 DB1

.37 DBz2

DEGERBILINCI

.61 DB4

53 DBS

19001

Sekil 5.8.Deger Bilinci Faktorii DFA (Modifiye Edilmg)

Deger bilinci faktoriine ait yeni uyum indeksleri Tablo 5.15gdeliimektedir.

Tablo 5.15.
Deger Bilinci Faktérine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)
Deger Uyum Indeksleri
Bilinci Ki Kare/Sd GFI AGFI TLI CFl RMSEA
2,23 0,996 0,982 0,990 0,997 0,044

Tablo incelendiinde modifikasyon sonrasi uyum indekslerinin mikemmekenysonuclar
verdigi gorulmektedir.

5.2.1.1.5. Fiyat Uzman@ icin DFA

Fiyat uzmank faktorine ait dgrulayici faktér analizi sonuclarSekil 5.9'da yer
almaktadir.
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37 FU1

.33 FuU2

35 FUI3

36 FlL4

18 FU5

IIIPIT

27 FUG

Sekil 5.9. Fiyat Uzmanlgl Faktori DFA

Fiyat uzmanig faktérinin dgrulayici faktér analizi yukleri 0,80-0,90 gerleri arasinda
dagihm gostermglerdir. Fiyat uzmanfii faktoriine ait uyum indeksleri Tablo 5.16'da
goOrilmektedir.

Tablo 5.16. _
Fiyat Uzmanligi Faktorine Ait Uyum Indeksleri
Fiyat Uyum Indeksleri
Uzmanlig! | Ki Kare/Sd GFI AGFI TLI CFl RMSEA
17,77 0,915 0,803 0,915 0,949 0,163

Tablo incelendiinde fiyat uzmanf faktorine ait uyum indekslerinin istenilen diizeylerde
degsildir. EK-2'de yer alan modifikasyon indeksleri inceletidde FU4 ve FUG6
desiskenlerinin hata dgerlerinin birbirleriyle yiksek duzeyde kovaryansgeene sahip
oldugu gorulmektedir. Bu iki déisken farkli ifade edilmi olmalarina rgmen aslinda ayni
olguyu olcmektedirler. Bu yluzden FU4 gigkeninin analizden cikartilmasina karar
verilmistir.

Analiz sonucunda Ki Kare/Sd ve RMSEAgdelerinde halen iyi uyum gnamadil icin
yeniden modifikasyon yapilgtir. FU2 ve FU1l godzlenen ggkenlerinin hata deerleri
arasinda yuksek oranda kovaryangedeoldusu oldysu gorilmis ve FU2 dgiskeni de
analizden cikartilmgtir. Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra fiyat uzmgnh
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faktorine ilskin modifiye edilmi dogrulayici faktor analizi sonuglai§ekil 5.10'da yer
almaktadir.

.38

.35

17

.30

1911

Sekil 5.10.Fiyat Uzmanlg Faktorii DFA (Modifiye Edilmg)

Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra fiyat uzmanhaktdriine ait uyum indeksleri
Tablo 5.17 'de goriulmektedir.

Tablo 5.17.
Fiyat Uzmanligi Faktérine Ait Uyum Indeksleri(Modifiye Edilmis)
Fiyat Uyum Indeksleri
Uzmanlig! | Ki Kare/Sd GFI AGFI TLI CFI RMSEA
2,91 0,996 0,978 0,993 0,998 0,055

5.2.1.1.6Indirim Duyarhh g icin DFA

Indirim duyarlilgl faktoriine ait dgrulayici faktoér analizi sonuglargekil 5.11'de yer
almaktadir.
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Sekil 5.11.1indirim Duyarhlig Faktori DFA

Indirim duyarhlgl faktérinun dgrulayici faktér analizi yikleri 0,57-0,84 gerleri
arasinda dahm gostermglerdir. indirim duyarlilgl faktoriine ait uyum indeksleri Tablo
5.18'de gorulmektedir.

. Tablo 5.18. .
Indirim Duyarhl g1 Faktérine Ait Uyum Indeksleri
Indirim Uyum Indeksleri
Duyarlili g1 | Ki Kare /Sd GFlI AGFI TLI CFI RMSEA
4,87 0,976 0,945 0,962 0,977 0,078

Tablo incelendiinde indirim duyarlilgl faktorine ait uyum indekslerinin tatmin edici
dizeylerde olmag gorilmektedir. EK-2'de yer alan modifikasyon indeksleri
incelendginde ID1 deiskeninin hata dgerlerinin hem ID2 hem de ID6 gegkenlerin hata
deserleriyle yuksek kovaryansli gkisi s6z konusudur. Bu Bmda ID1 dgiskeninin
analizden cikartilmasina karar kilirgtm. Gerekli modifikasyon yapildiktan sonra indirim
duyarliligi faktorune ilgkin modifiye edilmg dogrulayici faktor analizi sonuclargekil
5.12'de yer almaktadir.
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Sekil 5.12.indirim Duyarhlig Faktorii DFA (Modifiye Edilm)

Gerekli modifikasyon yapildiktan sonra indirim duyagilfaktorine ait uyum indeksleri
Tablo 5.19 'da gorulmektedir.

Tablo 5.19.
Indirim Duyarhh g Faktérine Ait Uyum Indeksleri(Modifiye Edilmi s)
Indirim Uyum Indeksleri
Duyarlili g1 | Ki Kare /Sd GFlI AGFI TLI CFI RMSEA
3,13 0,990 0,969 0,983 0,991 0,058

5.2.1.2. Fiyat Algilamasi Boyutuicin Yakinsak Gegerlilik ve Ayirt Etme Gegerliligi

Fiyat algilamasi boyutunu aiwran gizil faktorler arasindaki gkileri belirlemek igin
birinci dereceden dwulayici faktor analizi (6lcim modeli) uygulangir. Bu analizde fiyat
algilamasinin her bir faktori arasindaki korelasyonlara &msal getiriimemektedir. Fiyat
algilamasi boyutuna yonelik birinci diizeygdolayici faktor analizi sonuglafiekil 5.13'de

gorulmektedir.
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Sekil 5.13: Fiyat Algilamasi Boyutu DFA (KisitlandiriimagModel)

Fiyat algilamasi boyutuna yonelik birinci dizeygddayici faktor analizine igkin uyum
indeksleri Tablo 5.20'de goérilmektedir.

Tablo 5.20.
Fiyat Algilamasi Faktorine Ait Uyum Indeksleri
Fiyat Uyum Indeksleri
Algilamasi | Ki Kare /Sd GFlI AGFI TLI CFI RMSEA
3,00 0,915 0,891 0,932 0,943 0,054

143



Tablo incelendiinde fiyat algilamasi dl¢ciim modelinin koti bir uyum vermenesgmen
arzu edilen uyum duzeylerini yakalayam@adigorulmektedir. EK-2'de yer alan
modifikasyon indeksleri incelenginde FK1 gozlenen ggskeninin hata dgerinin PD1 ve
PD6 goOzlenen dgskenlerinin hata dgerleriyle yiiksek oranda kovaryansa sahip gidu
ID2 gozlenen d@&skeninin hata dgerinin sirasiyla ID6 gbzlenen gigkenin hata dgeriyle,
deger bilinci ve fiyat bilincine ait hata gerleriyle yiksek oranda kovaryansa sahip gldu
ve ID4 gozlenen dgskenine ait hata derinin ise FU3, FU5 ve DB2 gdzlenen
desiskenlerine ait hata gerleriyle gorece yuksek oranda kovaryansa sahip galdu
gorulmdgtar.

Bu bglamda sirasiyla FK1, ID2 ve ID4 go6zlenensdkenlerin analizden ¢ikartilmasina
karar verilmgtir. Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra fiyat algilamdaktoriine
iliskin modifiye edilmg dogrulayici faktor analizi (6lcim modeli) sonucl&ekil 5.14'de

yer almaktadir.
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Sekil 5.14: Fiyat Algilamasi Boyutu DFA Modeli (Modifiye Edilrg)

Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra fiyat algilamasitdekne ait uyum indeksleri
Tablo 5.21 'de gorulmektedir.

Tablo 5.21.
Fiyat Algilamasi Faktérine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)
Fiyat Uyum Indeksleri
Algilamasi | Ki Kare /Sd GFI AGFI TLI CFl RMSEA
2,47 0,943 0,922 0,956 0,964 0,048
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Tablo incelendiinde fiyat algilamasi faktortine ait uyum indekslerinin oldukg¢aonuclar
verdigi gorulmektedir. Bu bglamda hem uyum indeksleri hem de madde fakginiklan
arzu edilir dizeylerde olgw icin fiyat algilamasinin boyutlarina skin yakinsak

gecerliligin (convergent validity) oldgu soylenebilir.

Fiyat algilamasinin boyutlarinin gercekten birbirinden aypilga olup olmadiini test
etmek icin ayirt etme gecerfiine (discriminant validity) bakmak gerekmektedir. Bunun
icin oncelikle butun boyutlar arasindaki korelasyonlar 1'kitleadigi kisitlandiriims
model (her bir boyutun ayni olgu) ve boyutlar arasindaki korelasyonlarin serbest
birakildgl kisitlandiriimamy model (her bir boyut ayni olmayabil@tevarsayimi) test
edilir. Bu test icin hipotez &pni=1'dir. Buradaki asil amag¢ butin yapilarin ayni gidw
iddia eden null hipotezini reddetmektir (Suttitemiz, 2005).

Her iki modele ilgkin Ki kare ve serbestlik derecesi farklari Tablo 5i23er almaktadir.

Tablo 5.22.

Fiyat Algilamasi Boyutlari I¢in Ayirt Etme Gegerliliginin Analizi
Modeller Ki Kare Serbestlik Derecesi
Kisitlandirilmi s Model 1111,447 170
Kisitlandiriilmami s Model 383,302 155
A Ki Kare 728,145
A Serbestlik Derece: 15

Sonuglari dgerlendirmek icin ki-kare dalim tablosuna bakmak gerekitgili tabloda 15
serbestlik derecesinde ve % 5 anlam duzeyinde kritderd24,9'dur. Bu deer dikkate
alindginda 728,145 > 24,9 oldu icin H hipotezi reddedilir. Bu kgamda fiyat
algilamasini olgturan boyutlarin her birinin gerinden ayri yapilar oldw ve ayirt etme
gecerliliginin salandgl ifade edilebilir.
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5.2.1.3. Fiyat Algilamasinin Boyutlariigin Givenilirlik ( icsel Yapi Tutarlilig)

Fiyat algilamasini belirleyen her bir boyutun guvenilirlikleris@t tutarliliklarn), Birlgik
Guvenilirlik (Composite Reliability, C.R.), Cikarilan OrtalaiMaryans (Average Variance
Extracted, AV.E.) ve Cronbach Alfa)(degerleriyle belirlenmgtir. C.R. katsayisinin en az
0,70, A.V.E. katsayisinin en az 0,50 wé&atsayisinin en az 0,70 glerini almasi arzu
edilmektedir (Berthon ve gi, 2005:164; Sutlitemiz, 2005:158).

Fiyat algilamasi boyutunagkin guvenilirlik analizleri Tablo 5.23'de verilmektedir.

Tablo 5.23.
Fiyat Algilamasi Boyutlarinin Guvenilirlik Analizi
Boyutlar Gosterge Birle sik Cikarilan Cronbach
Sayisi Guvenilirlik Ortalama Alpha
(C.R) Varyans (o)
(A.V.E)

Fiyat-Kalite iliskisi 3 0,755 0,508 0,754
Prestij Duyarlili gi 4 0,861 0,609 0,859
Fiyat Bilinci 3 0,823 0,615 0,801
Deger Bilinci 3 0,743 0,493 0,737
Fiyat Uzmanlig 4 0,903 0,701 0,902
Indirim Duyarhli g 3 0,832 0,627 0,826
C.R. = Birlesik Guvenilirlik = (X A2)2 / (X A2)2 +Xe
A.V.E. = Ortalama Cikarilan Varyans¥=(1.)2 /X (0)2 +Xe

Tablo incelendiinde deger bilinci boyutunun A.V.E. katsayisi kritik ger olan 0,50'ye
¢ok yakin ¢ikmyg ancak boyuta ikin diger guvenilirlik 6lgutleri iyi sonug¢ verngiir. Bu
durumun kabul edilebilir sinirlar icinde olglu soylenebilir. Fiyat algilamasinin geir
boyutlarinin da kendi iginde tutarli olglu ifade edilebilir. Bu bgamda fiyat algilamasi

boyutlarinin guvenilir oldgunu séylemek mumkanddr.
5.2.1.4. Fiyat Algilamasinin Boyutlari Arasindakiiliskiler

Fiyat algilamasini okiuran alti boyutun birbirleriyle olan gkileri Tablo 5.24'de yer alan
kovaryans dgerleriyle gosterilmektedir.
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Tablo 5.24.
Fiyat Algilamasinin Boyutlari Arasindaki Kovaryans Degerleri

Hesaplanan | St. t- Anlamlilik
Deger Hata | degeri P)
FIYATKALITE <--> PRESTIIDUY 0.511 0.049 10.361  ***
FIYATKALITE <--> FIYATBILINCI 0.101 0.039 | 2.552 0.011
FIYATKALITE <--> DEGERBILINCI 0.02 0.034| 0.586 0.558
FIYATKALITE <--> | FIYATUZMANLIGI 0.053 0.04 | 1.323 0.186
FIYATKALITE <--> INDIRIMDUY 0.083 0.041| 2.023 0.043
PRESTIIDUY <--> FIYATBILINCI 0.085 0.04 | 2.122 0.034
PRESTIIDUY <--> DEGERBILINCI -0.051 0.034 -1.492 0.136
PRESTIIDUY <--> | FIYATUZMANLIGI 0.154 0.041 | 3.727 i
PRESTIJIDUY <--> INDIRIMDUY 0.12 0.042 2.849 0.004
FIYATBILINCI <--> DEGERBILINCI 0.578 0.05 | 11.624 53
FIYATBILINCI <--> | FIYATUZMANLIGI 0.393 0.048 | 8.201 ok
FIYATBILINCI <--> INDIRIMDUY 0.723 0.057 | 12.694 i
DEGERBILINCI <--> INDIRIMDUY 0.496 0.049| 10.193 ok
DEGERBILINCI <--> | FIYATUZMANLIGI 0.322 0.042 | 7.576 53
FIYATUZMANLIGI | <--> INDIRIMDUY 0.405 0.051 | 8.011 ok

Tablo incelendiinde sadecdiyat kalite iligkisi ve deger bilinci arasinda (p:0,558Jiyat
kalite iligkisi ve fiyat uzmanig arasinda (p:0,186)prestij duyarhlgl ve dger bilinci
arasinda (0,136) anlamh gkiler bulunamarny, diger bitin boyutlar arasinda ise
birbirleriyle anlamli ilgkiler ortaya c¢ikmytir. Aralarinda anlamli itki bulunan butin
desiskenlerin ayni zamanda birbiriyle pozitif yondeskisi soz konusudur. Org
tuketicilerin fiyat bilincleri arttikga, dger bilingleri, indirimlere olan duyarhliklari ve fiyata
karsi uzmanlklarr artmaktadir.

Fiyat algilamasinin boyutlari arasindaki korelasyonlar ideloT&.25'de yer almaktadir.
Tablo incelendiinde fiyat bilinci ve deger bilinci boyutlari arasinda goérece gugli ve
olumlu yonde bir ilgki s6z konusudur.
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Tablo 5.25.
Fiyat Algilamasinin Boyutlari Arasindaki Korelasyon Deerleri

Hesaplanan
Deger
FIYATKALITE <--> PRESTIIDUY 0.691
FIYATKALITE <--> FIYATBILINCI 0.126
FIYATKALITE <--> DEGERBILINCI 0.031
FIYATKALITE <--> FIYATUZMANLIGI 0.063
PRESTIIDUY <--> FIYATBILINCI 0.098
PRESTIIDUY <--> DEGERBILINCI -0.073
PRESTIIDUY <--> FIYATUZMANLIGI 0.17
PRESTIIDUY <--> INDIRIMDUY 0.133
FIYATBILINCI <--> DEGERBILINCI 0.767
FIYATBILINCI <--> FIYATUZMANLIGI 0.401
DEGERBILINCI <--> FIYATUZMANLIGI 0.408
DEGERBILINCI <--> INDIRIMDUY 0.632
FIYATUZMANLIGI <--> INDIRIMDUY 0.396
FIYATKALITE <--> INDIRIMDUY 0.1
FIYATBILINCI <--> INDIRIMDUY 0.742

5.2.1.5. Fiyat Algilamasi Boyutugin ikinci Dereceden DFA

Fiyat algilamasi 6lcim modelinde her bir alt boyutun tdmgut olan fiyat algilamasini ne
oranda temsil e@ini tespit etmek icin ikinci dereceden (Ust duzeyprdéayici faktor
analizi yapiimgtir. Fiyat algilamasi temel boyutunasklin Ust dizey dgrulayici faktor

analizi sonuclar$ekil 5.15'de verilmektedir.
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Sekil 5.15: Fiyat Algilamasi Temel Boyutikinci Dereceden DFA

Sekil incelendginde alt boyutlarda yer alan maddelerin ilgili alt boyutu yeteritesasil

ettigi gorilmektedir. Gizil dgiskenler olarak 6lcilen alt boyutlardan fiyat-kalitekisi ve

prestij duyarlilginin ¢ok diguk katsayilarla ve fiyat uzmaginin da gorece diik katsayi

ile fiyat algilamasi temel boyutunu aciklggidiger boyutlarin ise fiyat algilamasini ytiksek

yapisal katsayilarla aciklagi goralmektedir. Fiyat algilamasi temel boyutunu aciklayan
faktorlerin sirasiylaFiyat Bilinci (0,93; hata= 0,14)Deger Bilinci (0,82; hata= 0,33),
Indirim Duyarhlgi (0,80; hata= 0,36)Fiyat Uzmanlg (0,46; hata= 0,79)Fiyat-Kalite
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Nliskisi (0,13; hata= 0, 98) vérestij Duyarllgi (0,11; hata= 0,99) olgu sonucuna
ulasiimistir.

Fiyat algilamasi temel boyutunaskin Ust diizey DFA uyum indeksleri Tablo 5.26 'da
gorulmektedir.

Tablo 5.26. .
Fiyat Algilamasi Temel Boyutu Ust Dizey DFA Uyunindeksleri
Fiyat Uyum indeksleri
Algilamasi | Ki Kare /Sd GFI AGFI TLI CFl RMSEA
4,04 0,911 0,885 0,909 0,922 0,069

Tablo incelendiinde fiyat algilamasi temel boyutuna ait uyum irgleknin kabul edilebilir
sinirlar igerisinde oldgu ifade edilebilir.

5.2.2. Faydaci Dger Boyutu
5.2.2.1. Faydaci Dger icin DFA

Faydaci (fonksiyonel) der icin dgrulayici faktor analizi sonuclagekil 5.16'dadir.
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Sekil 5.16.Faydaci Dger DFA
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Faydaci dger faktorinin dgrulayici faktér analizi yikleri 0,60-0,81 gerleri arasinda
dagihm goOstermglerdir. Faydaci dger faktorine ait uyum indeksleri Tablo 5.27'de
gorulmektedir.

Tablo 5.27.
Faydaci Dger Faktori DFA Uyum Indeksleri
Faydaci Uyum Indeksleri
Deger Ki Kare /Sd GFI AGFI TLI CFl RMSEA
17,03 0,899 0,798 0,847 0,898 0,159

Tablo incelendiinde faydaci dgere ait uyum indekslerinin faktore ait DFA'nin kagrum
verdigi goriilmektedir.EK-2'de yer alan modifikasyon indeksleri inceletwdde FD2 VE
FD3 gozlenen daskenlerinin hata dgerleri arasinda yuksek dizeyde kovaryans @idu
gorulmektedir. Bu ylzden kuramsal kurgu ile uyumlu admacisindan FD3 dakeni
analizden cikartilmgtir. Ancak arzu edilen uyum indeksleri gmamadiindan
modifikasyona devam edilgjive FD5 VE FD7 dgskenlerinin hata dgerleri arasinda da
yuksek oranda kovaryans fark edigm. Bu iki gbzlenen dgisken aslinda benzer olguyu
Olcmektedirler. Bu nedenle FD7 gigkeninin de analizden cikartiimasina karar vegtmi
Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra faydacgetefaktorine ilgkin modifiye edilmi

dogrulayici faktoér analizi sonuclagekil 5.17'de gorilmektedir.
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Sekil 5.17.Faydaci Dger DFA (Modifiye Edilmk)
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Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra faydacgefefaktoriine ait uyum indeksleri
Tablo 5.28 'de gorulmektedir.

Tablo 5.28.
Faydaci D&er Faktoriine Ait Uyum Indeksleri(Modifiye Edilmis)
Faydaci Uyum Indeksleri
Deger Ki Kare /Sd GFI AGFI TLI CFl RMSEA
1,46 0,996 0,987 0,962 0,988 0,027

5.2.2.1. Faydaci Dger Boyutu icin Giivenilirlik ( igsel Yapi Tutarhhgi) Analizi

Faydaci dger boyutuna ikkin givenilirlik analizleri Tablo 5.29'da verilmektedir.

Tablo 5.29.
Faydaci Dger Boyutu Guvenilirlik Analizi
Boyut Gosterge Birle sik Cikarilan Cronbach
Sayisi Guvenilirlik Ortalama Alpha
(C.R) Varyans ()
(A.V.E)
Faydaci Deger 5 0,819 0,483 0,802

Tablo incelendiinde faydaci dger boyutunun A.V.E. katsayisi kritik ger olan 0,50'ye
¢cok yakin ¢ikmygtir. Bu durumun kabul edilebilir sinirlar icinde ofglu (Berthon ve d.,
2005) ve faydaci der boyutunun givenilir oldiu soylenilebilir.

5.2.3. Hedonik Dger Boyutu
5.2.3.1. Hedonik Dger icin DFA

Hedonik (hazci) dger icin d@rulayici faktor analizi sonuclagekil 5.18'de yer almaktadir.
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Hedonik dger faktorinin dgrulayici faktor analizi yukleri 0,38-0,89 glerleri arasinda
dagihm gostermglerdir. Hedonik dger faktdrine ait uyum indeksleri Tablo 5.30'da
gorulmektedir

0000

HD1

HD2
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HD4

HDS

HEDOMNIKDEGER

Sekil 5.18.Hedonik Dger DFA

Tablo 5.30.

Hedonik Deger Faktorii DFA Uyum Indeksleri

Hedonik
Deger

Uyum indeksleri

Ki Kare /Sd

GFlI

AGFI

TLI

CFI

RMSEA

93,04

0,808

0,424

0,430

0,715

0,387

Tablo incelendiinde hedonik dgere ait uyum indekslerinin faktore ait DFA'nin oldukca
kotl uyum verdii gorulmektedir. Sekil 5.17'deki DFA incelendinde HD4 gdzlenen
desiskenine ait faktor yuki oldukga giik orandadir ve ayni zamanda EK-2'de yer alan
modifikasyon indekslerine de bakgdnda HD4 ve HD3 goOzlenen gigkenlerinin hata
deserleri arasinda oldukga yuiksek dizeyde kovaryansgoldidrialmektedir. Bu yilzden
HD4 desiskeni analizden cikartilngtir. Tatmin edici uyum indeksleri glnamadgindan
modifikasyona devam edilgtir. HD3 gozlenen dé&skeninin hata dgerinin HD2 ve HD5
gozlenen dgiskenlerinin hata dgerleriyle arasinda da yuksek oranda kovaryansgoldu
gorismis ve HD3 de analizden cikartilgtr. Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra

hedonik dger faktoriine igkin modifiye edilmg dogrulayici faktor analizi sonuclafekil

5.19'da gorulmektedir.
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Sekil 5.19.Hedonik Dger DFA (Modifiye Edilmk)

Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra hedonilgetefaktérine ait uyum indeksleri
Tablo 5.31'de gorulmektedir.

Tablo 5.31.
Hedonik Deger Faktorine Ait Uyum Indeksleri(Modifiye Edilmi s)
Hedonik Uyum Indeksleri
Deger Ki Kare /Sd GFlI AGFI TLI CFI RMSEA
0/0 1 - - 1 -

5.2.3.2. Hedonik Dger Boyutu icin Giivenilirlik ( i¢csel Yapi Tutarliligi) Analizi

Hedonik dger boyutuna ikkin guvenilirlik analizleri Tablo 5.32' de verilmektedir.

Tablo 5.29.
Hedonik Deger Boyutu Guvenilirlik Analizi
Boyut Gosterge Birle sik Cikarilan Cronbach
Sayisi Guvenilirlik Ortalama Alpha
(C.R) Varyans ()
(AV.E)
Hedonik Deger 3 0,870 0,692 0,867

Tablo incelendiinde hedonik dger boyutunun givenilirlik 6lgttleri agisindan oldukca iyi

sonug¢ verdii anlssiimaktadir.
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5.2.4. Marka Giveni Boyutu
5.2.4.1. Marka Giiveniicin DFA

Marka guveni icin dgrulayici faktor analizi sonuclagiekil 5.20'de yer almaktadir.
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191

Sekil 5.20.Marka Giiveni DFA

Marka guveni faktorunun goulayici faktor analizi yukleri 0,86-0,93 gerleri arasinda
dagihm gostermglerdir. Marka guveni faktorine ait uyum indeksleri TablB33de

gorulmektedir

Tablo 5.33.
Marka Gulveni Faktdriine Ait Uyum Indeksleri
Marka Uyum Indeksleri
Guveni Ki Kare /Sd GFI AGFI TLI CFl RMSEA
0,29 1 0,998 1 1 0

Tablo incelendiinde marka guiveni faktoriine ait uyum indekslerinin mikemuayeim

verdigi gorulmektedir.
5.2.4.2. Marka Giiveni Boyutuigin Giivenilirlik ( i¢sel Yapi Tutarlilig) Analizi

Marka guveni boyutuna gkin gtvenilirlik analizleri Tablo 5.34'de verilmektedir.
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Tablo 5.34.
Marka Guveni Boyutu Guvenilirlik Analizi

Boyut Gosterge Birle sik Cikarilan Cronbach
Sayisi Guvenilirlik Ortalama Alpha
(C.R) Varyans (o)
(AV.E)
Marka Guveni 4 0,942 0,803 0,942

Tablo incelendiinde marka giveni boyutunun guvenilirlik élgutleri agisinddaikemmele
yakin sonuc vergi gortlmektedir.

5.2.5. Marka Duygusu Boyutu
5.2.5.1. Marka Duygustuicin DFA

Marka duygusu icin dgrulayici faktor analizi sonuclafiekil 5.21'de yer almaktadir.

46 WD

15 MD2

.26 MD3

I]

Sekil 5.21.Marka Duygusu DFA

Marka duygusu faktorinin gaulayici faktor analizi yukleri 0,74-0,92 gerleri arasinda
dagihm gostermglerdir. Marka duygusu faktorine ait uyum indeksleri Tabl85%le
gorulmektedir

Tablo 5.35. .
Marka Duygusu Faktorine Ait Uyum Indeksleri
Marka Uyum indeksleri
Duygusu | Ki Kare /Sd GFI AGFI TLI CFl RMSEA
0/0 1 - - 1 -
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Tablo incelendiinde faktor tic gozlenen ggkenden olgtugu icin serbestliklik derecesini
(DF) 0 olarak dgerlendirilmis ve AGFI, TLI ve RMSEA dgerleri hesaplanamastir. GFI
ve CFl ise 1 olarak hesaplanytm.

5.2.5.2. Marka Duygusu Boyutuicin Givenilirlik ( igsel Yapi Tutarliligl) Analizi

Marka duygusu boyutunagkin gtivenilirlik analizleri Tablo 5.36'da verilmektedir.

Tablo 5.36.
Marka Duygusu Boyutu Guvenilirlik Analizi
Boyut Gosterge Birle sik Cikarilan Cronbach
Sayisi Guvenilirlik Ortalama Alpha
(C.R) Varyans (o)
(A.V.E)
Marka Duygusu 3 0,879 0,709 0,874

Tablo incelendiinde marka duygusu boyutunun guvenilirlik 6lgutleri agisindiainkca iyi
sonug verdii gorulmektedir.

5.2.6. Tutumsal Marka Bgglili g1 Boyutu
5.2.6.1. Tutumsal Marka Balili g1 icin DFA

Tutumsal marka Rl g icin dogrulayici faktor analizi sonuclarfekil 5.22'de yer
almaktadir.

TUB1 40

TUB2 16

TUB3 .19

bod

Sekil 5.22. Tutumsal Marka Bgili g1 DFA

Tutumsal marka kihli g1 faktorunun dgrulayici faktor analizi yukleri 0,77-0,92 glerleri
arasinda dahm gostermglerdir. Tutumsal marka kgl g1 faktorine ait uyum indeksleri
Tablo 5.37'de gorilmektedir
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Tablo 5.37. _
Tutumsal Marka Baglili g1 Faktorine Ait Uyum Indeksleri

Tutumsal Uyum indeksleri
Marka Ki Kare /Sd GFI AGFI TLI CFl RMSEA
Baglili g1 0/0 1 - - 1 -

5.2.6.2. Tutumsal Marka Ba&liligi Boyutu icin Givenilirlik (I¢sel Yapi Tutarlilig)

Analizi

Tutumsal marka kguhg boyutuna ilgkin glvenilirlik analizleri Tablo 5.38'de yer

almaktadir.
Tablo 5.38.
Tutumsal Marka Baglili g1 Boyutu Guvenilirlik Analizi
Boyut Gosterge Birle sik Cikarilan Cronbach
Sayisi Guvenilirlik Ortalama Alpha
(C.R) Varyans ()
(A.V.E)
Tutumsal Marka 3 0,899 0,749 0,897
Baglil gi

Tablo incelendiinde tutumsal marka khli g1 boyutunun guvenilirlik dlcltleri agisindan
oldukca iyi sonug verdi soylenebilir.

5.2.7. Davrangsal Marka Baglili g1 Boyutu
5.2.7.1. Davrangsal Marka Baglli g1 icin DFA

Davrangsal marka bghligl icin dagrulayici faktor analizi sonuclarsekil 5.23'de yer
almaktadir.
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DAB 5

DABZ 15
DAVRANISSALMB

DAB3 ‘—. .23

DAB4 34

Sekil 5.23.Davrangsal Marka Bglili g1 DFA

Davrangsal marka bgihg faktorinin dg@rulayici faktér analizi yikleri 0,81-0,92
degerleri arasinda galim gostermglerdir. Davrangsal marka bgih g1 faktoriine ait uyum
indeksleri Tablo 5.39' da gorilmektedir.

Tablo 5.39.
Davranissal Marka Baglili g1 Faktoriine Ait Uyum Indeksleri
Davranissal Uyum Indeksleri
Marka Ki Kare /Sd | GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Baglili g 41,53 0,934 0,672 0,882 0,961 0,253

Tablo incelendiinde davrargsal marka bglli g1 faktoriine ait uyum indekslerinin tatmin
edici seviyelerde olmagh gorulmektedir. EK-2'de yer alan modifikasyon indeksleri
incelendginde DAB1 ve DAB4 go6zlenen dgkenlerinin hata dgerlerinin birbirleriyle
yuksek duzeyde kovaryansgdeine sahip oldgu gorulmitir. Bu iki desisken farkl ifade
edilse de esasinda ayni olguyu dlgmektedir. Bgldnada DAB4 gozlenen geskeninin
analizden cikartilmasina karar veriftim. Gerekli modifikasyon yapildiktan sonra
davrangsal marka bglli g faktérine ilskin modifiye edilmi dogrulayici faktor analizi
sonuclarSekil 5.24'de goruldgi gibidir.
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DABA 31

DAB2

DAVRANISSALMB

A1

21

bod

Sekil 5.24.Davrangsal Marka Bglli g1 DFA (Modifiye Edilmis)

Gerekli modifikasyon yapildiktan sonra davisal marka bgil gl faktorine ait uyum
indeksleri Tablo 5.40'da goérilmektedir.

Tablo 5.40.
Davranissal Marka Baglili g1 Faktoriine Ait Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)
Davranissal Uyum Indeksleri
Marka Ki Kare /Sd | GFI AGFI TLI CFl RMSEA
Baglili g1 0/0 1 - - 1 -

5.2.7.2. Davrangsal Marka Baglilig1 Boyutu Icin Guvenilirlik ( I¢sel Yapi Tutarlilig)

Analizi

Davrangsal marka bgiligi boyutuna ilskin givenilirlik analizleri Tablo 5.41'de yer

almaktadir.
Tablo 5.41.
Davranigsal Marka Baglil g1 Boyutu Guvenilirlik Analizi
Boyut Gosterge Birle sik Cikarilan Cronbach
Sayisi Guvenilirlik Ortalama Alpha
(C.R) Varyans (o)
(AV.E)
Davranissal Marka 3 0,918 0,789 0,916
Baglili g1

Tablo incelendiinde davrargsal marka bgil g1 boyutunun guvenilirlik 6lgutleri agisindan

mikemmele yakin sonug¢ vegdsodylenebilir.
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5.2.8. Olgim Modeli Da@rulayici Faktor Analizi

Her bir gizil degiskene ilgkin ayri ayri d@rulayici faktér analizi yapildiktan sonra buttn
gizil degiskenlerin (fiyat algilamasi, faydaci gkr, hedonik dger, marka gtveni, marka
duygusu, tutumsal marka #digi ve davrarysal marka bghlig)) bir arada
deserlendirildigi toplam dl¢ciim modelinin test edilmesi gerekmektedir. Tablo ed@iciim
modeline ilgkin dogrulayici faktdr analizine ait uyum indekslerin yer almaktadir

Tablo 5.42.
Olciim Modeli DFA Uyum indeksleri

i Uyum indeksleri
Olgiim Ki Kare /Sd GFI AGFI TLI CFlI RMSEA
Modeli 3,23 0,830 0,805 0,898 0,906 0,059

Tablo incelendiinde uyum indeklerinin tatmin edici dizeylerde othga gorilmektedir. Bu
baglamda lramsal kurgunun bozulmamasina dikkat edilerek ve hagerlde diger
gOzlenen dgiskenlerin hata dgerleriyle yiksek kovaryans gkisi gdsteren gozlenen
desiskenlerin ¢ikarilmasi yoluna gidilerek EK-2'de yer alan nikdgfyon indekslerinden
yararlanip bir takim dizeltmeler yapiktw. Yapilan dizeltmeler sonucunda sirasiyla FD6,
MG3, PD5, TUB1, MD1 ve DAB1 analizden cikartikiw. FD2-FD4 ve FD4-FD5

goOzlenen dgiskenlerine ait hata gerleri arasinda da kovaryans tanimlagtmi

Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra 6lcim modeline wgitim indeksleri Tablo
5.43'de gorulmektedir.

Tablo 5.43.
Olciim Modeli DFA Uyum Indeksleri (Modifiye Edilmis)

) Uyum Indeksleri
Olciim Ki Kare /Sd GFlI AGFI TLI CFlI RMSEA
Modeli 3,01 0,872 0,848 0,915 0,924 0,056

Tablo incelendiinde GFI dgeri disindaki diger uyum indekslerinin kabul edilebilir sinirlar

icinde oldwgu gorulmektedir. Sirasiyla yapilan modifikasyonlar sondeueldeki veriye en
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uygun Olcim modelinin bu model olguna kanaat getirildikten sonra yeni bir

modifikasyona gerek gortlmestir.

Olcuiim modelinde yer alan gigkenlerin gercekten birbirinden ayri yapilar olup olngaaii
test etmek icin ayirt etme gecedilianalizi yapilmgtir. Oncelikle biitiin boyutlar arasindaki
korelasyonlar 1'e sabitlenerek kisitlandirgnmodel test edilmgi daha sonra boyutlar

arasindaki korelasyonlarin serbest birakil@&isitlandiriimamy model test edilngtir.

Her iki modele ilgkin Ki kare ve serbestlik derecesi farklari Tablo 5.44eleaymaktadir.

) Tablo 5.44.

Olcim Modeli Ayirt Etme Gecgerlili gi Analizi
Modeller Ki Kare Serbestlik Derecesi
Kisitlandirilmi s Model 2784,235 552
Kisitlandirilmami s Model 1601,563 531
A Ki Kare 1182,672
A Serbestlik Deleces 21

Tablodaki sonuclar d@erlendirmek icin ki-kare dalim tablosuna bakilginda 21
serbestlik derecesinde ve % 5 anlam diizeyinde kritder® 32,7 oldgu gorulmektedir.
Bu deser dikkate alindiinda 1182,672> 32,7 oldu icin Ho hipotezi reddedilir. Bu
baglamda dlciim modelini okiuran boyutlarin her birinin gerinden ayri yapilar oldw ve

ayirt etme gecerliiinin sgzlandigl ifade edilebilir.
5.2.9. Yapisal Kitlik Modeli

Arastirma modelinde yer alan her bir gizil @lsken ve bu gizil dgiskenlerden olgan
Olcim modelinin dgrulayici faktor analizleri ve guvenilirlik analizleri kabul ikedbilir
dizeylerde go6zlemlendikten sonra yapisstlie modeline gecilmgtir. Yapisal sitlik
modelinde dlgiim modelinde gaulanan gizil dgiskenler arasindaki gkiler argtiriimis ve
Onerilen hipotezler test edilgtir. Bu bgzslamda yapisal model ve modelde yer alan yapilar
arasindaki igkiler Sekil 5.25'de goruldgu gibidir.
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Marka
Giiveni

Favdaa
Deger

Tutumsal
Marka
Baghhg

Fiyat
Algilamasa

Davramssal
Marka
Baghhg

Hedonik
Deger

Marka

Duygusu

Sekil 5.25.Yapisal Model

Sekil incelendginde gizil dgiskenler arasindaki tek uclu kesiksiz oklar istatistiksel olarak
anlaml iligkileri, kesikli oklar ise istatistiksel olarak anlamsizklleri gostermektedir.
Modelin uyum indeksleri Tablo 5.45'de yer almaktadir. Bgae modelin arzu edilen
uyum indeklerini sglayamamasina gmen kabul edilebilir sinirlar icerisinde uyum veyidi

ifade edilebilir.

Tablo 5.45
Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksleri

Uyum indeksleri
Yapisal Ki Kare /Sd GFI AGFI TLI CFlI RMSEA
Esitlik 3,36 0,858 0,833 0,900 0,910 0,061
Modeli

R2 (Faydaci Dger) = 0,013
R2 (Hedonik Deger) = 0,016
R2 (Marka Giveni) = 0,784
R2 (Marka Duygusu) = 0,725

R2 (Tutumsal Marka Baglilig1) = 0,416

R2 (Davranigsal Marka Baglilig)= 0,778
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Yapisal modelde yer alan butin gizil gigkenlerin (faktorlerin) birbirleriyle olan

ili skilerinin yona, agiklayicilik ve anlamlilik diizeyleri Tabl@t6'da gérulmektedir.

Tablo 5.46.
Faktorler Arasindaki Katsayilar ve Anlamlilik Duzeyleri
Standart
Hesaplanan St. t- Anlamhlik
- - .. | Regresyon DURUM
Deger Hata | degeri Katsayls| P)
TUTUMSAL AT
MARKA < | ALGILAMAS] -0.142 0041| -3.449 -0135 ok H1la Kabul
BAGLILI Gl
DAVRANISSAL CvAT
MARKA < | ALGILAMAS] 0028 | 0029| 0.965 | 0028 0335 | Hib Ret
BAGLILI GI
FAYDACI FIYAT
AYDAC < | Aciaias 0.089 0036| 2504| 0,115 0012 | H2aKabul
HEDONIK FIYAT
PEeE < | ALciaias 0114 | 0042| 2738 | 0126 0.006 | H2b Kabul
TUTUMSAL
MARKA <er F'Ségég' 0.953 0.253| 3.771] 0698 ok H3a Kabul
BAGLILI Gl
DAVRANISSAL
MARKA <o Fé\égég' 0697 | 0.193| 3606 | 0529 wox H3b Kabul
BAGLILI Gl
TUTUMSAL
MARKA < HEEDgé\'FLK 0.456 0053| 855| 0392 ok Ha4a Kabul
BAGLILIGI
DAVRANISSAL
MARKA <o HgEDgé\‘F'{K 0.003 | 0.042| 0072| -0,003 0942 | H4b Ret
BAGLILI GI
M ARKA FAYDACI ]
e <o AYons 0.939 0043| 21844 0,885 ok H5a Kabul
MARKA FAYDACI
i Al 0939 | 0.047| 20117| 0829 ok H5b Kabul
M ARKA HEDONIK
e <o e -0.009 0.026| -0.327 -0,009 0743 | H6a Ret
MARKA HEDONIK
i S 0175 | 0.032| 5525 | 0181 ok Heb Kabul
TUTUMSAL
MARKA <o '\élf\fg(,\ﬁ -0.137 0.159| -0.861 -0,106 0389 | H7aRet
BAGLILI Gl
DAVRANISSAL M ARKA
o < e 20073 | 0112| 0649 | -0,059 0517 | H7b Ret
TUTUMSAL
MARKA < D'\L"Jégﬁ’gu -0.115 0.126| -0911 -0,095 0362 | HsaRet
BAGLILIGI
DAVRANISSAL ARKA
MARKA S i 0.091 | 0089| -1.032| -0,079 0302 | H8b Ret
BAGLILI GI
DAVRANISSAL TUTUMSAL
MARKA < MARKA 0574 0044| 13148 0595 ok H9 Kabul
BAGLILI Gl BAGLILI G

Sekil 5.24 ve Tablo 5.45 birlikte @erlendirildiginde fiyat algilamasinin tutumsal marka

baglih g1 Gzerinde anlamli ve negatif bir etkisinin ofdugorilmektedir. Bu durum H

165



hipotezinin desteklengini ortaya koymaktadir. Fiyat algilamasinin davgaal marka
baglil gl Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmamaktaBlu sonu¢ hb
hipotezinin reddedileg@ anlamina gelmektedir. Fiyat algilamasinin hem faydaci dem
hedonik dger lzerinde anlaml ve olumlu etkisi ortaya ikt Bu sonuca goére H ve

H2b hipotezleri desteklenmektedir.

Faydaci dgerin gerek tutumsal marka @di g gerekse davragsal marka bgiligini
anlamli ve olumlu yonde etkilegli gorilmektedir. Buna gbre goresdlve Hsb hipotezleri
desteklenmektedir. Hedonik gerin ise tutumsal marka Plig tzerinde anlamh ve
olumlu yonde bir etkisi s6z konusu iken, davsaal marka bgil g tGzerinde istatistiksel
olarak anlaml bir etkisi ortaya ¢ikmagtr. Dolayisiyla Ha hipotezi kabul edilirken, kb
hipotezi reddedilmektedir. Faydaci ggein hem marka guveni hem de marka duygusu
Uzerinde anlamli ve pozitif yonde gucliu etkileri ortaya ¢iknmasggmen hedonik dgerin
sadece marka duygusu Uzerinde anlamh ve olumlu etkishbhw, marka glveni tGizerinde
anlamli herhangi bir etkisi bulunamagtm. Bu sonug lss, Hsb ve Hsb hipotezlerinin kabul

edildigini, Hea hipotezinin ise reddedilgini gostermektedir.

Hza ve Hm, marka glveninin tutumsal marka gh& ve davrargsal marka bgil g
Uzerinde pozitif bir etkiye sahip olduna yoneliktir. Ancak bulgular marka glveninin,
tutumsal ve davragsal marka bglliklari Gzerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerinin
olmadgini ortaya koymakta ve bu nedenle ilgili hipotezlerin destekleinesonucuna
ulasiimaktadir. Benzersekilde marka duygusunun da tutumsal ve daysahi marka
baglili g1 Gizerinde pozitif etkiye sahip oldu yonunde ifade edilenddve Hsb hipotezleri de
reddedilmektedir. Bu kamda marka b#iligl Uzerinde marka guveni ve marka
duygusunun istatistiksel olarak anlamli etkileri s6z konusgldie Arastirmanin son
hipotezi olan H, tutumsal marka Ighli ginin davrangsal marka bgil g1 Gzerinde anlamli

ve pozitif bir etkisinin oldguna yoneliktir. Bulgular da bu hipotezi desteklemektedir.

Arastirma modelindeki da&skenlerin (faktorlerin) birbirleri Gzerindeki goreceli etikis
belirlemek icin ilgili desiskenlerin d@rudan, dolayh ve toplam etkileri hesaplagim
Tablo 5.47 bu etkileri gostermektedir. Tabloda standgurtinis yapisal katsayilar g6z
onune alinmytir.
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Tablo 5.47.
Degisken Etkileri

TOPLAM ETK iLER

DOGRUDAN ETK iLER

DOLAYLI ETK iLER

MD

TUB

BAGIMLI
GiziL
DEGISKEN FA!
LER

FD

HD

MG

MD

TUB

FA

FD

HD MG MD

FA FD HD MG

Faydaci
Deger 0.115

0.115 -

(FD)
Hedonik
Deger 0.126

0.126 - -

(HD)
Marka
Guveni -

(MG)

0

.885

-0.009

0.101

0.101 0.885 -0.009 -

0.181 -

©

0.119 0.82

Marka

Duygusu — 0

.829

0.181

0.119

(MD)

Tutumsal
B 0.135
Baglili g1

0.698

0.392

-0.106

-0.095

0.108

-0.173

-0.016| -

-0.027 0.525 0.375 -6.1

0 -0.095

(TUB)

Davranissal
Marka = o9
Baglli gi

0.529

-0.003

-0.059

-0.079

0.595

0.03

0.195

0.21 -0.063

-0.05

0.057 0.724 200.| -0.122

-0.135

0.595

(DAB)

! FA= Fiyat Algilamasi
Anlamsiz bulunan katsayilari gostermektedir.
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Tablodaki sonuclar dikkate alirfginda fiyat algilamasinin tutumsal markaghlagi

Uzerindeki dg@rudan etkisi -0,135 iken, dolayl etkisi 0,108 woplam etkisi -0,027'dir.
Fiyat algilamasinin davragsal balilik Uzerinde dgrudan anlamh bir etkisi
olmamasina fanen dolayll olarak 0,03 ve toplamda ise 0,057'lik étkisi soz

konusudur.

Fiyat algilamasinin faydaci gler Uzerinde 0,115 ve hedonikgde Gzerinde 0,126'hk
bir etkisi ortaya cikmgtir. Faydaci dgerin, marka duygusu (0,829) ve marka guveni
(0,885) uzerinde c¢ok gucli etkileri bulunmaktadttedonik dgerin marka gtveni
Uzerinde anlamli bir etkisi bulunmazken, marka disygtzerinde 0,181'lik bir etkisi

s6z konusudur.

Faydaci dgerin tutumsal ve davragsal marka bgiliklari tGzerinde d@rudan etkisi
sirasiyla 0,698 ve 0,529 gibi iken toplam etkil@/®25 ve 0,727'dir. Hedonik gerin
ise davrargsal marka bglligl Gzerinde dgrudan anlamli etkisi olmamasinagnaen
toplam etkisi 0,207'dir. Hedonik gerin tutumsal marka Ighli g1 Gzerinde 0,392'lik
etkisi varken toplam etki agisindan bakildda 0,375'lik bir etkisi bulunmaktadir.

Marka duygusu ve marka giveninin hem tutumsal hemayrargsal marka bgiliklari
uzerinde dgrudan anlamli etkileri olmamasinagraen tutumsal bgilik araciligiyla
davrangsal marka bgilik Gzerinde negatif yonde etkileri (sirasiyla397 ve -0,063)
ortaya c¢ikmgtir. Toplam etki acgisindan bakifginda ise marka giveninin tutumsal
marka bglih gl icin -0,106'k ve davragsal marka bgil gl icin -0,122'lik bir etkisi
varken, marka duygusunun, tutumsal ve dageahimarka bgiliklarina etkisi sirasiyla
-0,095 ve - 0,135'ir.

Tutumsal marka kgl ginin ise davragsal marka bglili g1 Gzerindeki etkisi 0,595 olup

bu etki anlamli ve olumlu yondedir.
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SONUC VE DEGERLEND iRME

Bu calgmada literatirde yer alan bilgiler ve gtremalar giginda marka baili g
Uzerinde fiyat algilamasinin rolinin incelenmesamaclanmy ve gelitirilen bir
aragtirma modeli cercevesinde bir takimgdgkenler arasindaki gkiler test edilmeye
calisiimistir. Ilgili literatlr incelendginde marka bglil ginin dlgtilmesine yonelik olarak
gelistirilen iki temel yaklgim bulunmaktadir. Bu yak§anlar tutumsal marka gl g
Olcum yaklgimi ve davramgsal marka bgiligi 6lcim yaklaimidir. Marka bglih gi
Olcimlerinin tutumsal ve davragsal olarak iki kategoriye ayrilmasi @di gin boyutsal
bir kavram oldguna karet etmektedir. Bu camada da marka Bhligi boyutsal bir
kavram olarak ele alingy tutumsal ve davragsal marka bghligl Uzerinde fiyat
algilamasinin hem goudan hem de dolayl etkisi incelerym.

Calsmada oOncelikle marka paligi kavrami irdelennstir. Marka baliliginin ne
anlama geldii, neden 6nemli oldgu, marka bglili gini olusturmak ve devam ettirmek
icin ne gibi taktik ve stratejilerin uygulanabilégceve marka bgliliginin gelsim
dizeylerinden detaylica bahsedgtri Marka baliligina etki eden belli & faktorler
anlatilmstir. Ayrica marka bgili gina iliskin gegcmg dénem argtirmalarin amag, bulgu

ve sonugclarina yer verilstir.

Calsmada argtirmaya esas kil eden konu olan fiyat algilamasi kavrami farkli
perspektiflerle ele alinmgtir. Genel anlamda, tiketicilerin fiyati yorumlagdr Girtine
veya hizmetlere der atfetmesi sireci olarak ifade edilen fiyat @mbasi kavrami
ayrintili olarak aciklanngtir. Oncelikle fiyat algilamasinin kuramsal temebtusturan
farkl teorilerden bahsediltir. Sonrasinda fiyat algilamasini giiuran alti farkli boyut
(fiyat kalite iligkisi, prestij duyarhlgi, fiyat bilinci, deser bilinci, fiyat uzmank ve
indirim duyarliligl) derinlemesine incelengtir. Fiyat algilamasina gkin literattirde

yer alan cabmalarin amag, bulgu ve sonuclarindan bahsegtiimi

Arastirma modelinde yer alan gigkenler arasindaki gkiler gecmg dénem cakmalar
ekseninde orneklendiriltir. Bu bagilamda fiyat algilamasi ve der iliskisi, deser ve
marka bghli g1 iliskisi, dezer ve marka guveni gkisi, dezer ve marka duygusu gkisi,
marka guveni ve marka giai g1 iliskisi, marka duygusu ve markaghd gi iliskisi ile

fiyat algilamasi ve marka plali g1 ili skisine yonelik argtirmalara yer verilmitir.
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Arastirmada kullanilan trtin olarak akilli telefon tér@dilmitir. Akill telefon tercih
edilmesinin nedenleri arasinda Urinun ytksek diizéiketici ilgisine sahip olmasi,
drinin satin alinmasinda fiyatin 6nem duzeyininegér yiksek olmasi, trlinin
fonksiyonel ve hedonik gerleri bir arada sunabilmesi, trtintin gittikgce avarsekilde
tuketicilerin vazgecilmezi haline gelmesi ve korauylgili gecms dénem cakmalarda

bu Grtine pek fazla yer verilmemesi gibi kriterletdnmaktadir.

Calismanin amaci dgultusunda ve literatirdeki bilgiler cercevesindie érsstirma
modeli gelgtirilmistir. Modelde yer alan yapilar (fiyat algilamasi,ydaci deer,
hedonik dger, marka gtiveni, marka duygusu, tutumsal marlkglba ve davramgsal
marka bghlig) arasindaki ikkiler yapisal gitlik modeli bailaminda incelenngi ve

arastirma hipotezleri test edilrtir.

Calsmanin saha agarmasi kisminda oOncelikle Ornek kitleye skin tanimlayici
istatistiklere yer verilmitir. Arastirmaya katilanlarin btyidk goanlugunun gencg, bekar,
Universite mezunu ve 2000 TL'nin altinda gelir dize sahip insanlardan clwgu
ortaya cikmgtir. Arastirma kapsaminda en ¢ok tercih edilen akilli tetefoarkalarinin
sirasiylaSamsungNokia ve Apple i-Phoneoldugu ve bu durumun Turkiye'deki akilli

telefon piyasasi ile paralellik arz gitsonucuna ukalmistir.

Akill telefon markasi satin alimind&inin dayanikli olmasve gelismis 6zellikler
sunmasien énemli gortlen tercih sebeplerinden olurkieiiniin 6nem verilen flerce
kullanilmasi ve sosyal statii ggamasiise en 6nemsiz gortlen sebepler arasinda yer
almistir. Bu durum akill telefon markasi tercihinde ksiyonel faydalarin, psikolojik
faydalardan daha oOncelikli gefdini sonucunu ortaya koymaktadir. Katilimcilarin
sadece % 4,3'Unun fiyatin 6nemli bir satin alma&ekriolmadgini ifade etmesi akilli
telefon markasi tercihinde fiyatin ne derece ondonlirole sahip oldgu sonucuna
ortaya ¢ikarmaktadir.

Marka ba&lhligi dar cercevde bir markanin anlamh faydalagla@aas) sebebiyle
misterinin tekrar ayni markay! se¢cmesi olarak ifadéneektedir. Argtirmaya katilan
deneklerin yaklgk % 60, kullandiklari akilli telefon markasinektar satin
alabileceklerini belirtmylerdir. Bu sonug siginda deneklerin gaunlugunun gérece

markalarina bg tuketiciler old@gu ifade edilebilir.
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Arastirmaya katilanlarin yakjgk % 80'inin kullandiklari akilli telefon markasayl
beklentilerinin kagilandgini ifade etmeleri ve yakjgk % 75'inin ise tercih ettikleri
markalardan memnun olduklarini belirtmeleriyle, Hiketicilerin kullandiklari

markalarina yonelik olumlu tutum besledikleri saéilir.

Calsmanin saha agarmasi kisminin ikinci béliminde ise gtrtema modelini test
edebilmek icin yapisal model gglrme strecine yer verilrglir. Buna gore oncelikle
aragtirma modelinde yer alan butin faktorler ayri aogrulayici faktor analizine tabi
tutulmwtur. Daogrulayici faktor analizinden sonra ilgili faktérlariher birisi igin
gecerlilik ve guvenilirlik analizleri yapilmtir. Fiyat algilamasini okluran alt
boyutlarin yapilan tst dizey faktér analizi sonwautek bir boyuta (fiyat algilamast)
toplanmasi sganmstir. Temel boyut olan fiyat algilamasi boyutunun giecerliligi
tespit edildikten sonra 6lcim modeline gecltini Slrecin sonunda ise yapisal model

baglaminda argtirma modelindeki gizil d@skenler arasindaki gkiler incelenmgtir.

Dogrulayici faktor analizlerine fiyat algilamasinint @loyutlarindan bdganmstir. Bu
baglamda fiyat kalite iligkisi faktorinin modifikasyona gerek olmadan uyum
indekslerini (Ki kare/sd, GFI, AGFI, TLI, CFl ve RMEA) sa&layan tek boyut oldgu
sonucuna ukalmistir. Fiyat algilamasinin ger boyutlarinin ise gerekli modifikasyonlar
yapildiktan sonra gecerlilikleri genmstir. Yeterli uyum iyiligini saglayabilmek icin

en fazla modifikasyona maruz kalan boyutpsestij duyarlilgi boyutu olmuytur.

Fiyat algilamasini okturan alti boyutun gergekten birbirinden ayri yapibldusu
yapilan ayirt etme gecerliilyle ortaya cikmgtir. Ayirt etme gecerlilikleri de yapildiktan
sonra bu boyutlarin kendi icinde ne 6élctide tuaduklarini belirlemek igin guvenlirlik
analizi yapiimgtir. Guvenilirlik analizinde sadece Cronbach Alfaatdayilari
kullaniimams ayni zamanda Birpgk Guvenilirlik (Composite Reliability) ve Ortalama
Cikarilan Varyans (Average Variance Extractededieri de hesaplangtir. Buna goére
fiyat uzmankg boyutu en yiksek diizeyde guvenilir sonuclan (CIR903, A.V.E.:
0.701 ve Cronbach Alfa: 0.902) verirkergel boyutlar da kendi icinde oldukcga tutarli

sonugclar vernsiir.

Fiyat algilamasini okiuran alti boyutun birbirleriyle olan gkileri incelendginde fiyat
kalite iliskisi ve deger bilinci arasinda,fiyat kalite iligkisi ve fiyat uzmanki arasinda,
prestij duyarlilgi ve dger bilinci arasinda istatistiksel olarak anlamligklier
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bulunamazken, @er butin boyutlar arasinda ise birbirleriyle anlawd pozitif yonde
iliskiler ortaya cikmgtir. Benzer sekilde fiyat algilamasinin boyutlari arasindaki
korelasyonlara bakilg@indafiyat bilinci ve deger bilinci boyutlari arasinda gorece gucli

ve olumlu yénde bir ikki s6z konusudur.

Fiyat algilamasini okiuran alti boyutun temel boyut olan fiyat algilammase olciide
acikladgini tespit etmek icin Ust dizey gtalayici faktor analizi yapilngtir. Buna
gore fiyat bilinci ve deger bilinci boyutlari fiyat algilamasi temel boyutunu en iyi
aciklayan boyutlar olurketfiyat kalite iliskisi ve prestij duyarlilg ise aciklayicilgl en
disUk olan boyutlar olmgtur. Bu bglamda argtirma kapsamindaki tiketicilerin fiyata

ve dezere kagl hassasiyetleri gorece yuksek tiketiciler @lifade edilebilir.

Aciklayiciligi en yiksek olan boyutlar arasindaki korelasyogederine bakildiinda
bu iki boyut arasinda (fiyat bilinci ve ger bilinci) yiksek dizeyde olumlu birgkinin
oldugu gorulmektedir. Bu hdamda argtirmaya katilan tiketicilerin fiyat ve deri
degerlendirirken bu iki kavrami birbirirlerinden gansiz olarak dgiinmedikleri ifade
edilebilir. Ayrica fiyat algilamasinin olumlu yoniimlusturan prestij duyarlifii ve fiyat
kalite iliskisi boyutlarinin da aciklayicginin diguk cikmasi ttketicilerin akilli telefon
markas! satin alma karari vermelerinde oncelikrak psikolojik dgil ekonomik

gerekgeleri dikkate aldiklarini ortaya koymaktadir.

Arastirma modelinde yer alan gir degiskenlerden olan faydaci ger, hedonik dger,
marka guveni, marka duygusu, tutumsal markgdibal ve davrargsal marka bgilil g

faktorlerine de ayri ayri goulayici faktor analizi yapilngtir.

Faydaci dger faktori uyum iyilgini saglayamadg! icin iki kez modifikasyona tabi
tutulmwtur. Modifikasyonlar sonucunda gecerlilik g&@nmg ve faktére ilgkin
glvenilirlik analizi yapilmgtir. Boyutun A.V.E. katsayisi (0,48), kritik ger olan
0,50'ye cok yakin cikrgiancak dier guvenilirlik kriterleri temin edildii icin bu
durumun kabul edilebilir sinirlar iginde olgw ve bu boyutunun guvenilir olgu
sonucuna ukalmistir. Hedonik dger faktori de uyum iyifiini saglayamadgi icin iki
kez modifikasyona tabi tutulmgtur. Yapilan modifikasyonlar sonucunda gecerlilik
sgglanms ve faktore ilgkin guvenilirlik analizi yapilmgtir. Boyutun batin gavenilirlik

kriterleri agisindan kendi igerisinde tutarli ofdusonucuna ufamistir.
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Marka guveni faktorinin goulayict faktor analizi yuklerinin 0,86' nin lzedm
degerler aldgl ve faktore ait uyum indekslerinin de mukemmelkigasonuclar vergi
ortaya cikmgtir. Ayrica marka guveni boyutunun guvenilirlik dtgeri acisindan da
mikemmele yakin sonuclar vegdgorulmdstir. Bu durum marka gtveninin dlcimuine
ili skin gecerlilik ve givenilirlikleri dnceki cadmalarda da test ediljbataryanin gugcli
bir sekilde tekrar Onerilebile@ni ortaya koymaktadir. Benzgekilde marka duygusu

faktort de gecerlilik ve guvenilirlik bakimindandakca iyi sonuclar verrsgiir.

Marka b&lili g1 kavrami dnceden de ifade ed@dgibi iki farkli kategori bglaminda ele
alinmstir. Ilk olarak tutumsal marka Bhligina iliskin dogrulayici faktér analizi
yapiimg ve faktoriin uyum indeksleri itibariyle iyi sonucglaerdigi ve yakinsak
gecerliligi sagladigl gorulmatir. Daha sonrasinda yapilan guvenilirlik analizinde
faktorun tum kriterler agisindan oldukca iyi sorauglerdgi (C.R: 0.90, A.V.E: 0.75 ve
Cronbach Alfa: 0,90) argdmustir.

Davrangsal marka bgili g1 boyutu ele alinggnda faktére ait uyum indekslerinin tatmin
edici seviyelerde olmagh gérilmistir. Bu durumun hata terimleri agisindan aralarinda
yuksek diizeyde kovaryans bulunan iki gozlenegistenden ("Cok farkli marka
secengi olsa bile bu akilli telefon markasini satin almajevam ede@m” ve "Bu
akilli telefon markasini surekli olarak satin afaod) kaynaklandil fark edilmitir.
Aslinda bu iki dgisken farkli olarak ifade edilse de ayni olguyu Ol&tedir ve bu
yuzden bu dgskenlerden birisi analizden cikartilgtir. Yapilan modifikasyondan
sonra davragsal marka bgiligina iliskin uyum indekslerinin oldukca iyi sonuclar
verdigi ve gecerlilgi sggladigi goralmistar. Ayrica guvenilirlik analizinde de faktorin
tum kriterler acgisindan oldukga iyi gerler aldgl (C.R: 0.92, A.V.E: 0.79 ve Cronbach
Alfa: 0,92) gorulmigtar.

Arastirma modelinde yer alan butun gizil glgkenlere ayri ayri dgrulayici faktor
analizi yapildiktan sonra bu gigkenlerin bir arada derlendirildigi toplam 6lgim
modeli test edilmitir. Yapisal modele gegmeden 6nce 6lcim modeliesh édilmesi ve
modelin uyum indeksleri agisindan arzu edilebilimigar icerisinde olmasi
gerekmektedir. Olciim modelinin uyum istatistiklgeterince tatmin edici olmagliicin
cesitli modifikasyonlar yapilmgtir. Yapilan modifikasyonlar sonucunda modelin myu

istatistiklerinin kabul edilebilir sinirlar icindeldugu géruldikten sonra yapisafitiik
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modeline gecilmi ve argtirmanin hipotezleri test edilgtir. Yapisal gitlik modelinin
uyum istatistiklerine bakil@ginda veriyle model arasindaki uyumun mikemmel oimas
da kabul edilebilir sinirlar (Ki Kare / Sd = 3.36FI= 0.858, AGFI= 0.833, TLI= 0.900,
CFI=0.910 ve RMEA= 0.061) icinde olguw gdzlemlennitir.

Arastirmanin temel amaci fiyat algilamasiyla markgliha&1 arasindaki ikkiyi ortaya
koymaktir. Argtirma bulgular fiyat algilamasinin tutumsal matkaglil g1 Gzerinde
etkili oldugunu ortaya koymgtur. Bu durum Chaudhuri ve Holbrook'un (2001) tusan
marka bghli g1 ile markanin fiyatl arasinda gilmdan ilgkiyi ortaya koyan ¢cajmayla
paralellik arz etmektedir. Ayrica Aaker (1996) daarka bahliginin temel
gostergelerinden birisinin bir tiketicinin markainicodeyebilecgi fiyat oldugunu
belirtmistir. Bu bgzlamda tutumsal marka plali g1 acisindan asfirma sonucunun da
anlamh c¢iktgi ifade edilebilir.

Arastirmada fiyat algilamasi ile markagbdu g1 arasindaki ikkinin yoninin ise negatif
oldugu ortaya c¢ikmgtir. Bu durumun fiyat algilamasi temel boyutunuignaciklayan
fiyat bilinci (0,93), dger bilinci (0,82) ve indirim duyarli@n (0,80) alt boyutlarinin bir
yansimasi oldgu distintlmektedir.Ilgili literatiirde bu ¢ boyutun marka @di gina
olumsuz yonde etkilerinin olgu ifade edilmekte ve bu boyutlarin fiyat algilanmasi
negatif rolinu olgturdusu belirtiimektedir. Bu argirmada ortaya c¢ikan ve fiyat
algilamasinin tutumsal marka g g1 Uzerinde negatif yonde bir etkisinin ofglinu
gosteren bu bulgunun Destefani (2008), Garretsodige(2002), Lichtenstein ve gli,
(1997) gibi arstirmacilarin fiyat algilamasinin (fiyat bilinci, ger bilinci ve indirim
duyarliligr boyutlari acisindan) marka g g1 Uzerinde negatif etkilerinin olgunu
ortaya koyan ¢ajmalarinin bulgulariyla da paralellik arz gitgorilmektedir.

Arastirmada fiyat algilamasi ve davrgsal marka bghligi arasinda dgrudan
istatistiksel olarak anlamh bir gki bulunamamgtir. Bu sonug, Yoo ve arkaglarinin
(2000) fiyat ile marka kil g1 arasinda herhangi birgkinin olmadgini ortaya koyan

calismalarini destekler niteliktedir.

Toplam etki acisindan bakiffinda ise fiyat algilamasinin davrgsal marka bgihli gi

Uzerinde olumlu bir etkisi ortaya cikghir. Bu sonuc, deterjan pazarinda fiyat algilamasi

dranlerine yonelik fiyat algilamasinin tekrar safilma tzerindeki etkisini inceleyen
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Jiang ve Rosenbloom'un (2005) gadalarinin bulgulariyla da kismen ¢ymiektedir.

Fiyat algilamasi ve dger arasindaki ifkiye bakildginda fiyat algilamasiyla hem
faydaci dger hem de hedonik ger arasinda anlamli ve olumlu yonde bigkinin
oldugu sonucuna uklmistir. Bu sonucun Jin ve arkadarinin (2003), Koreli
tuketicilerin dayanikli tuketim Grlnlerine yonelikyat algilamalarinin hazci alieris
degeriyle nasil ilskilendireceinini ortaya koyan cajmalariyla da benzerlik gostegdi
ifade edilebilir. Ancak bulgular, Oh'un (1999), loteUsterilerine yonelik olarak yag
ve fiyat algilamasinin ngteriye sunulan dgere negatif yonde etki egtni ortaya koyan

calismasindan da farklihk gostermektedir.

Arastirma bulgulari faydaci gerin marka guveni Uzerinde anlamli ve olumlu bir
etkisinin old@gunu ortaya koyarken hedonik g ile marka gtiveni arasindagiodan
anlamh bir ilski s6z konusu degldir. Bu baslamda tuketicilerin akilli telefon
markalarina kar guven olgturmalarinda Urinin yalnizca fonksiyonel faydalarin
dikkate aldiklari ifade edilebilir. Bu bulgu, Haremave Andervazh'in (2012) faydaci ve
hazci dgerin marka guvenini dgudan ve olumlu yonde etkilegini ortaya koyan
calismasinin ve Harris ve Goode 'nin (2004)gelen glven Gzerinde olumlu etkisinin

oldugunu agiklayan ¢ailmasinin bulgulariyla kismen ogtiiektedir.

Faydaci ve hedonik gerin marka duygusu tzerinde anlamli ve olumlu tkise ortaya
ctkmistir. Marka duygusu markayi kullanan tiketicide nagik kagi pozitif duygusal

bir tepki ortaya cikarabilme potansiyelidir. Bu g@namanin sonuclari Matzler ve
arkadalarinin (2006) hedonik ger ve marka duygusu arasinda anlamli ve olumlu
yonde ilgkiler buldygu calsmasinin sonuclariyla oOrinektedir. Ayrica marka
duygusunun hedonik gerden daha c¢ok etkilenmesi beklenirken busgadda faydaci
degerin etkisinin daha fazla olgu sonucuna uf@mistir. Bu ba&lamda akilli telefon
tuketicilerinin  Griinden elde edilen fonksiyonel dajari goérece daha fazla

onemsedikleri ifade edilebilir.

Arastirma bulgulari, faydaci gerin hem dgrudan hem de dolayl olarak tutumsal ve
davrangsal marka bglili gl ile olumlu yonde ikkisini ortaya koymstur. Bu sonug,
Huang ve Zhang (2008), fonksiyonel ve sembolilgetin hem tutumsal hem de
davrangsal marka bgiligina anlamli ve olumlu ydnde katkilarini ortaya cam
calismasiyla paralellik arz etmektedir. Ancak g@inamanin bulgulari, hedonik derin
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tutumsal marka gl gina d@rudan olumlu yonde etkisi olmasingzn@aen davransal
marka bghligina dg@rudan anlamli bir etkisinin olmagini ortaya koymaktadir.
Toplam etki acisindan @derlendirildiginde ise hem faydaci hem de hedonilgaten
tutumsal ve davragsal marka bgiligini olumlu olarak etkilegi gorilmektedir.
Toplam etki bglaminda dgunuldiginde arsgtirma bulgularinin Carpenter'in (2008)
indirim perakendecifii sektoriini ele al@ calismasinin bulgulariyla bengegi ifade

edilebilir.

Marka guveni ve marka duygusunun markgliha ile olan iliskilerine bakildginda
argtirma bulgularinin literatiirden farkjekilde sonuclar vergi ortaya ¢ikmgtir. Ilgili
literattr incelendiinde marka giveni ve marka duygusunun markgilbgyla olumlu
ve pozitif yonde ilgkileri s6z konusudur (Matzler ve gi2006; Aydin ve Ozer, 2005;
Ballester ve Aleman, 2001; Ha, 2004, Mohammad, 2@&audhuri ve Holbrook,
2001). Ancak bu astirmada gerek marka guveninin gerekse marka duygursiem
tutumsal hem de davrasal marka bglligl tzerinde anlamli etkilerinin olmag
gorulmektedir. Bu bg@lamda tuketicilerinin kullandiklari akilli telefomarkalarina
yonelik balilik olusturmalarinda marka duygusu ve marka guveninin ainldon
farklhlik yaratmadgl ifade edilebilir.

Konuyla ilgili olarak yapilan ve yukarida da bahtsd gegmg donem cakmalara
bakildginda aratirma kapsamina alinan drtin ve hizmetlegan{puan, spor ayakkabi,
cocuk bezi, cep telefonu operatori, kitapgamasi vb.) genelde sektdrlerinde gorece
uzun zamandir bulunan yegile Griin/hizmetler oldgu gorilmektedir. Bu ¢calmada ise
oldukga yeni bir Griin olan akilli telefon kullanigtir. Bilindigi Gzere akilli telefonlar
genel olarak driin yam erisinin daha gigg ya da buyime déneminde olan teknolojik
nitelikte Urtnlerdir ve tuketici nezdinde bu urindeyonelik risk algisi yuksek
olabilmektedir. Urtine yonelik risk algisi yiikseklatu icin marka bghh g1 baglaminda
tuketiciler agisindan marka duygusu ve marka gudeniam olarak okmayabilir. Bu
baglamda akilli telefonlar dikkate alinginda marka giveni ve marka duygusunun
marka bglih gl Gzerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerinoimamasinin kabul

edilebilir bir sonug oldgu disiintlmektedir.

Arastirmada ayrica tutumsal markaghh gl ve davrargsal marka bgili g1 arasindaki

iliskiye de bakilmgtir. Tlketici argtirmalari literatlrd tutumun davragal yol acan bir
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faktor oldygundan bahsetmektedir. Bu gttamada akilli telefon markasina yonelik
tutumsal balhhgin davrangsal baglliga anlamli ve olumlu yonde etkisinin oklu
sonucuna ukalmistir. Bu b&lamda bu sonucun Chaudhuri ve Holbrook (2001), rhlali
(2006), Carpenter (2008) ve Huang ve Zhang (2@8Bymalariyla paralellik arz efi
sdylenebilir.

Genel bir dgerlendirme yapmak gerekirse akilli telefon markasdlanan tiketicilere
yonelik olarak gercekigirilen bu argtirmada marka Raligr Uzerinde fiyat
algilamasinin hem giooudan hem de faydaci ve hedonikgeder aracigiyla dolayli
etkilerinin oldigu ortaya cikmytir. Tutumsal marka tEhh g ve davramgsal marka
baglili gini en cok etkileyen faktoriin ise faydacigde oldugu sonucuna ukaimistir.
Bunu hedonik dger ve fiyat algilamasi izlemektedir. g&@r yandan, marka duygusu ve
marka guveninin marka phlig1 Gzerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerispé
edilememgtir. Ayrica fiyat algilamasinin hedonik gere etkisi, faydaci dere
etkisinden daha fazladir. Bu @amda argtirmaya katilan ttketiciler acisindan akilh
telefonlarin sgladig faydaci (fonksiyonel) dgerlerin markaya yonelik olumlu tutum
gelistirme ve markay! yeniden satin alma konusunda emérdesisken oldgu ifade

edilebilir.
Calismanin Kisitlari ve Oneriler

Bu calsma dort kisit cercevesinde sonuclandigtmi Calsmanin birinci kisiti
argtirmanin sadece akilli telefon markasi kullanan etigere yonelik olarak

gerceklgtirilmi s olmasidir.

Arastirmanin verileri gevrimigi anket yontemleriyle eldedilmitir. Diger cevrimici
argtirmalarda oldgu gibi bu argtirmada da 6rnek kitlenin sadece ankete cevap verme
konusunda istekli kilerle sinirli olmasi ¢amanin ikinci kisitini olgturmaktadir.
Ayrica deneklerin anketi doldurduklari andaki p$igg durumlar ve icinde
bulunduklarn sartlar da bilinemeginden verilen cevaplarin guvenilgli de soru

isaretleri olgturabilmektedir.

Arastirmanin verilerinin tek seferde anlik olarak toptaasi dolayisiyla tiketicilerin
markalara yonelik dgsen algilamalarinin goz ardi edilmesi gadanin t¢incu kisitidir.
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Arastirma evreninin timuine uma zorlgu sebebiyle kolayda drnekleme ydnteminin
secilmesi ¢afmanin son kisitidir. Orneklemin tim evreni temsihesi olanaksizdir.
Bu baglamda, argtirmayla elde edilen sonuclarinin gengildebilmesi mimkin
degildir.

Bu calsmanin ardindan bundan sonra yapilacaksigellara dair bir takim 0Oneriler
getirilebilir. Arastirma yalnizca akilli telefon kullanicisi tiketaié yapilmgtir. Uriindin
kolayda, bgenmeli ya da luks drin kategorinde olmasi fiyataehi algilamalarin
farklihk arz etmesine sebebiyet verebilir. Buglaanda ileriki calsmalarda farkl trin
kategorilerinden urunler tercih edilip kdastirmali argtirmalar yapilabilir. Buna
ilaveten hem Urin hem de hizmetin girena kapsamina alingli calsmalar da

yapilabilir.

Tuketicilerin fiyat algilamalart bulunduklar kihien etkilenebilmektedir. Benzer
arin/hizmet gruplar kullanilarak kultirler arasiasarmalarin yuratilmesiyle fiyat
algilamasi kavramininin ngekilde benzgp ne sekilde farkhlgtigini da ortaya

konulabilir.

Ayrica argtirma modeli gelftirilirken literattir incelenmi ve marka bgiligini
etkiledigi ortaya konulan faydaci ger, hedonik dger, marka duygusu ve marka guveni
faktorleri dikkate alinmytir. Ancak bu ¢caimada marka glveni ve marka duygusunun
marka bglihgl UGzerinde anlamli etkileri ortaya cikmagm. Bu balamda ileriki
calismalarda marka tghliginin diger belirleyicileri de g6z onune alinip alternatif
modeller Uretilerek fiyat algilamasinin rolt inaeilir.
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EK 1. G6zlenen Dgiskenlere Ait Soru ve Hata Kodlari

h

Soru | Hata Likert ifade

Kodu | Kodu

FK1 el | Bir akill telefonun fiyati ne kadar yiksekse kaditde o kadar yuksektir.

FK2 e2 | Eniyi akilli telefonu satin almak i¢in her zamaral daha fazla ddemeniz
gerekir

FK3 e3 | Akilli telefonun fiyati, onun kalitesi hakkinda ilgir gostergedir

FK4 e4 | ‘Ne kadar ddersen o kadar alirsin’ sozu genellildgrudur.

PD1 e5 | Yuksek fiyatli bir akilli telefonu satin almak kémd daha iyi hissettirir

PD2 e6 | Satin aldgim akilli telefon dikkate alinarak benim hakkimdebyargilarin
olustugunu digiiniyorum

PD3 e7 | En diuk fiyath akilli telefon markasini satin afeinizda insanlar sizin sirada
biri oldugunuzu digineceklerdir

PD4 e8 | Yuksek fiyath bir akilli telefon satin almanin égdyici oldugunu dtinlyorum

PD5 e9 | Yuksek fiyath bir akilli telefonu satin almaninegtijini severim

PD6 el0 | En pahal akilli telefonu satin almak bana tstkallan biri olma hissi verir

PD7 ell | Diger insanlarin dikkatini cekegmi bildigim icin akilli telefonun en yiiksek
fiyath modelini satin alirim

PD8 el2 | Yuksek fiyatl akilli telefonu satin almam cevrerkidi@sanlara mesajlar verir

PD9 el3 | En pahali akill telefonu satin almaniz insanlaikkatini ceker

FB1 el4 | Daha diik fiyath akilli telefonu bulmak igin ekstra ¢cabarcarim.

FB2 el5 | Dusuk fiyath akill telefonu satin almak igin birdéazla mgazay gezerim

FB3 el6 | Dusuk fiyath akilli telefonu bulmak igin harcanan enee zaman, tasarruf
edilen paraya dgr

FB4 el7 | Dusuk fiyath akilli telefonu bulabilmek i¢in harcanaaman genellikle
harcanan enge deser

DB1 el8 | Dusuk fiyata kasi duyarli olmakla birlikte akilli telefonlarin kaédisi hakkinda
da ayni duyarligi gosteririm

DB2 e19 | Odedgim paraya kanlik en iyi dezeri alabilmek icin mevcut akilli telefon
markalarinin fiyatlarini karastirirom

DB3 e20 | Akilli telefon satin alirken ddegiim parayla en kalitelisini elde etmeye
calisirim

DB4 e21 | Akilli telefon satin alirken paramin kdrgini aldimdan emin olmak isterim

DB5 e22 | Genelde daha diik fiyatl akilli telefonlari argtiririm ancak bu telefonlari
satin almadan 6nce belirli kalite kriterlerini kidatyip kagillamadgini
incelerim.

FU1 e23 | Akilli telefonlarin fiyati hakkinda bilgi almak igietrafimdakiler bana
dansirlar

FU2 e24 | Akilli telefonlarinin fiyatinin bilinmesi konusundeman olarak bilinirim

FU3 e25 | En uygun fiyath akilli telefonlarin nereden sadlmac& konusunda ggu
insandan daha iyiyimdir

FU4 e26 | insanlara akilli telefon gileri hakkinda fiyat bilgisi vererek yardimci olyna
severim.

FU5 e27 | Arkadslarim akilli telefonlarin fiyati konusunda iyi Bilgi kaynaa
oldugumu diunarler.

FUG6 e28 | Farkh akilli telefonlar i¢in ne kadar fiyat dderilebegi konusunda insanlara
bilgi vermeyi severim

ID1 e29 | Akill telefonun indirimde olmasi o markayi satimam icin bir sebep olabilir

ID2 e30 | indirimde olan bir akilli telefonu satin agginda kendimi iyi bir § yapms gibi
hissederim

ID3 e31 | Favori olan akilli telefon markalarim vardir ancgaigu zaman indirimde olan
akill telefonlari satin alirim

ID4 e32 | Indirimde olan akilli telefonlarin satin alinmay# gémasi gerekir

ID5 e33 | Indirimde olan akilli telefonlari satin alma ihtinmaldaha yuksektir

ID6 e34 | Cogu insanla kiyaslanglinda, indirimde olan akilli telefonlari satin alraay

daha meyilliyim
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FD1 e35 | Bu akill telefon markasinin performansina (fonksiglligine) giiven
duyuyorum
FD2 e36 | Bu akilli telefon markasinin fiyati kabul edilebiliizeydedir
FD3 e37 | Bu akill telefon markasi, 6denen parayasKee iyi bir degerdedir
FD4 €38 | Bu akilli telefon markasi gder benzer markalara 6deygoa paradan daha iyi
bir degerdedir
FD5 €39 | Bu akill telefon markasinin kullanim kolagini 6nemsiyorum
FD6 e40 | Bu akill telefon markasi benim igin bir gerekliiik
FD7 e41 | Bu akill telefon markasini kullanmanin rahgtin 6nemsiyorum
HD1 e42 | Bu akill telefon markasini kullanmak gkalari Gzerinde iyi bir izlenim
birakmaktadir.
HD2 e43 | Bu akilli telefon markasini kullanmak sosyal onagl@anaktadir
HD3 e44 | Bu akill telefon markasini kullanmak bana keyifmektedir
HD4 e45 | Bu akilli telefon markasini seviyorum
HD5 e46 | Bu akill telefon markasini kullanmak gbalari tarafindan kabul edilmeyi
sglar.
MG1 e47 | Bu akill telefon markasina giiveniyorum.
MG2 e48 | Bu akill telefon markasi guvenlidir.
MG3 e49 | Bu akilli telefon markasina inaniyorum.
MG4 e50 | Bu akill telefon markasi givenilir bir markadir.
MD1 e51 | Bu akilli telefon markasini kullangimda kendimi iyi hissediyorum
MD2 e52 | Bu akilli telefon markasi beni mutlu etmektedir
MD3 e53 | Bu akilli telefon markasi bana keyif vermektedir.
TUB1 | e54 | Diger markalara nazaran bu akilli telefon markasiedazla 6demeye
gonalltyim.
TUB2 | e55 | Her zaman bu akilli telefon markasini kullanaoa
TUB3 | e56 | Cok farkh marka secegieolsa bile bu akill telefon markasini birakipske
markalara yonelmeyegen.
DAB1 | e57 | Cok farkl marka secegieolsa bile bu akilli telefon markasini satin almay
devam edeggm.
DAB2 | e58 | Bu akilli telefon markasini gelecekte tekrar satataim.
DAB3 | e59 | Bu akill telefon markasini satin almaya devam é&tiseerim.
DAB4 | e60 | Bu akilli telefon markasini surekli olarak satiacgim.
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EK 2: Modifikasyon Indeksleri

EK 2.1. Prestij Duyarhlig1 Faktorii Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.I. Kargjeki
Degisim
e’ <--> e6 9.121 0.088
e8 <--> eb 8.873 0.089
e8 <--> e7 6.907 0.068
e9 <--> e5 14.669 0.105
e9 <--> e7 24.838 -0.125
e9 <--> e8 15.423 0.101
el0 <--> eb 9.558 -0.079
el0 <--> e8 11.082 -0.075
ell <--> e5 4.025 0.049
ell <--> e6 10.673 -0.085
ell <--> e8 22.394 -0.108
ell <--> el0 40.963 0.125
el2 <--> eb5 10.681 -0.091
el2 <--> e9 5.089 -0.057
el3 <--> e5 5.427 -0.088
el3 <--> eb 6.021 0.099
el3 <--> e8 8.768 0.106
el3 <--> el0 10.214 -0.097
el3 <--> ell 25.197 -0.155
el3 <> el2 46.208 0.239
EK 2.1a Prestij Duyarhligl Faktorti Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.L Karedeki
Degisim
e’ <--> e6 10.701 0.099
e8 <--> e5 7.769 -0.078
e8 <--> eb 4.659 0.065
e8 <--> e7 4.7 0.057
e9 <--> e5 8.558 0.08
e9 <--> e6 6.098 -0.073
e9 <--> e7 31.554 -0.145
el0 <--> e8 9.296 -0.073
el <--> e9 4.217 0.048
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EK 2.1b. Prestij Duyarliligi Faktéri Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.L Karléldeki
Degisim
e8 <--> e5 6.192 -0.072
e8 <--> e6 13.946 0.119
e9 <--> eb 9.036 -0.087
EK 2.2. Fiyat Bilinci Faktorti Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.L Karedeki
Degisim
el5 <--> el4d 52.714 0.266
el6 <--> el4 5.537 -0.061
el7 <--> el5 5.047 -0.057
EK 2.3. Deser Bilinci Faktorii Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.1. Karedeki
Degisim
el9 <--> el8 11.021 0.079
e20 <--> el8 10.652 -0.064
e2l <--> el8 10.333 -0.065
e2l <--> el9 9.296 -0.055
e2l <--> e20 47.262 0.103
e22 <--> el8 20.537 0.13
e22 <--> el9 10.758 0.085
e22 <--> e20 11.268 -0.072
e22 <--> e2l 9.325 -0.067
EK 2.4. Fiyat Uzmanlg Faktori Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.1. Karedeki
Degisim
e24 <--> e23 29.641 0.124
e26 <--> e23 8.506 -0.067
e26 <--> e24 26.912 -0.114
e27 <--> e24 9.413 0.054
e27 <--> e26 5.827 -0.043
e28 <--> e23 13.65 -0.078
e28 <--> e24 23.931 -0.098
e28 <> e26 110.205 0.213
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EK 2.4a.Fiyat Uzmanlgl Faktorii Kovaryans Tablosu

Ki
Degiskenler Degiskenler M.1. Karedeki
Degisim
e24 <--> e23 14.206 0.082
e28 <> e24 12.529 -0.075
e28 <--> e27 8.311 0.05
EK 2.5. Indirim Duyarlili g1 Faktorti Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.1. Karedeki
Degisim
e30 <> e29 17.229 0.133
e33 <--> e32 5.487 -0.059
e34 <> e29 10.97 -0.086
e34 <--> e30 6.93 -0.073
e34 <> e33 9.418 0.063
EK 2.6. Fiyat Algilama Faktori Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.L. Karedeki
Degisim
e30 <--> INDIRIMDUY 38.144 -0.165
e30 <--> DEGERBILINCI 11.162 0.081
e30 <--> FIYATBILINCI 15.075 0.097
e30 <> PRESTIJDUY 7.919 0.077
e3l <--> | FIYATUZMANLIGI 7.946 0.096
e3l <> DEGERBILINCI 7.317 -0.065
e33 <--> | FIYATUZMANLIGI 6.924 -0.072
e33 <--> e30 6.172 -0.065
e34 <> e30 18.134 -0.115
e34 <--> e33 15.888 0.083
e23 <--> INDIRIMDUY 17.139 -0.099
e23 <> e30 4.364 0.061
e23 <--> e34 8.045 -0.069
e25 <-->| FIYATUZMANLIGI 4577 -0.06
e25 <--> DEGERBILINCI 4.372 0.042
e25 <> FIYATBILINCI 4.998 0.046
e25 <> e30 7.378 0.074
e25 <--> e32 11.472 -0.091
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e27 <--> DEGERBILINCI 8.575 -0.051
e27 <--> e30 7.166 -0.063
e27 <--> e32 9.572 0.072
e28 <--> INDIRIMDUY 10.303 0.07

e28 <--> FIYATBILINCI 4.327 -0.042
el9 <--> INDIRIMDUY 8.425 -0.065
el9 <--> e32 10.396 -0.087
el9 <--> e23 9.003 0.073
el9 <--> e25 4.352 0.047
el9 <--> e28 8.271 -0.064
e2l <--> INDIRIMDUY 9.373 -0.065
e21 <--> e3l 12.904 -0.092
e2l <--> e34 5.613 -0.051
e21 <--> e23 6.171 0.057
e2l <--> el9 8.503 0.061
e22 <--> INDIRIMDUY 31.241 0.139
e22 <--> FIYATBILINCI 5.4 -0.053
e22 <--> e23 7.562 -0.074
e22 <--> e28 9.483 0.076
eld <--> INDIRIMDUY 5.404 0.068
eld <--> DEGERBILINCI 12.769 0.094
eld <--> FIYATBILINCI 13.588 -0.099
eld <--> e3l 5.578 0.084
el4d <--> e33 7.16 0.076
el4d <--> e23 4.114 0.064
eld <--> el9 8.57 0.087
el6 <--> e30 29.81 0.133
el6 <--> e33 6.135 -0.048
el6 <--> e25 6.49 0.051
el6 <--> e28 4.415 -0.041
el6 <--> e22 8.148 -0.064
el7 <--> el4d 8.619 -0.074
e5 <> DEGERBILINCI 4,946 -0.05

e5 <--> PRESTIJDUY 13.338 -0.091
eb5 <--> FIYATKALITE 22.852 0.113
e5 <--> el6 6.576 0.058
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e8 <--> INDIRIMDUY 5.067 -0.058
e8 <--> el7 6.21 0.056
e8 <--> e5 9.266 -0.087
e9 <--> FIYATBILINCI 5.765 -0.05
e9 <--> e3l 5.738 0.065
e9 <--> e28 7.833 -0.062
e9 <--> el6 4.492 -0.043
el0 <> PRESTIJDUY 10.016 0.074
el0 <--> FIYATKALITE 22.309 -0.106
el0 <--> e28 4.221 0.048
el <> INDIRIMDUY 4.099 0.053
el <--> e33 8.315 0.073
el <--> e5 68.399 0.245
el <--> e9 8.203 -0.076
el <--> el0 10.123 -0.089
e2 <--> INDIRIMDUY 4.988 -0.065
e2 <--> e3l 8.178 -0.1
e2 <--> e25 6.936 0.077
e3 <--> e5 5.228 -0.062
e3 <--> e9 6.11 0.06
e3 <--> el 5.434 -0.06
e4 <--> INDIRIMDUY 4.007 -0.055
e4 <--> e30 6.342 0.083
e4 <--> e33 10.28 -0.085
EK 2.6a. Fiyat Algilama Faktori Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.1. Karedeki
Degisim
e30 <> INDIRIMDUY 38.104 -0.165
e30 <> DEGERBILINCI 11.008 0.081
e30 <--> FIYATBILINCI 15.007 0.097
e30 <> PRESTIIDUY 7.173 0.074
e3l <-->| FIYATUZMANLIK 8.398 0.099
e3l <--> DEGERBILINCI 7.317 -0.065
e33 <-->| FIYATUZMANLIK 7.268 -0.074
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e33 <--> e30 6.15 -0.065
e34 <--> e30 18.169 -0.115
e34 <--> e33 15.793 0.083
e23 <--> INDIRIMDUY 16.72 -0.098
e23 <--> e30 4418 0.061
e23 <--> e34 7.936 -0.068
e25 <-->| FIYATUZMANLIK 4.314 -0.058
e25 <--> DEGERBILINCI 4.423 0.042
e25 <--> FIYATBILINCI 4,943 0.046
e25 <--> e30 7.369 0.074
e25 <--> e32 11.506 -0.092
e27 <--> DEGERBILINCI 8.321 -0.05

e27 <--> e30 7.162 -0.063
e27 <--> e32 9.488 0.072
e28 <--> INDIRIMDUY 10.474 0.071
e28 <--> FIYATBILINCI 4.344 -0.042
el9 <--> INDIRIMDUY 8.509 -0.065
el9 <--> e32 10.591 -0.088
el9 <--> e23 8.838 0.072
el9 <--> e25 4.394 0.047
el9 <--> e28 8.268 -0.064
e2l <--> INDIRIMDUY 9.158 -0.064
e2l <--> e3l 12.851 -0.092
e2l <--> e34 5.523 -0.05

e2l <--> e23 6.082 0.056
e21 <--> el9 8.33 0.06

e22 <--> INDIRIMDUY 31.211 0.139
e22 <--> FIYATBILINCI 5.317 -0.053
e22 <--> e23 7.706 -0.075
e22 <--> e28 9.411 0.075
eld <--> INDIRIMDUY 5.469 0.068
eld <--> DEGERBILINCI 12.737 0.094
eld <--> FIYATBILINCI 13.535 -0.099
eld <--> e3l 5.578 0.084
els <--> e33 7.206 0.077
eld <--> e23 4,081 0.064
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el4 <--> el9 8.558 0.087
el6 <--> e30 29.823 0.133
el6 <--> e33 6.031 -0.048
el6 <--> e25 6.454 0.051
el6 <--> e28 4.423 -0.041
el6 <--> e22 8.224 -0.065
el7 <--> eld 8.545 -0.073
e5 <--> DEGERBILINCI 5.075 -0.052
e5 <--> PRESTIIDUY 4.3 -0.053
e5 <--> FIYATKALITE 5.876 0.064
e5 <--> el6 6.463 0.058
e8 <--> INDIRIMDUY 4.908 -0.057
e8 <--> el7 6.143 0.055
e8 <--> e5 5.782 -0.07
e9 <--> FIYATBILINCI 6.064 -0.051
e9 <--> e3l 5.063 0.061
e9 <--> e28 7.924 -0.062
e9 <--> el6 4.672 -0.044
el0 <--> PRESTIIDUY 6.358 0.06
elo <--> FIYATKALITE 14.944 -0.094
el0 <--> e28 4.553 0.05
e2 <--> e3l 10.258 -0.114
e2 <--> e25 5 0.067
e2 <--> e5 7.176 0.091
e2 <--> e9 4.81 -0.065
e3 <--> INDIRIMDUY 5.454 0.06
e3 <--> e25 4.839 -0.057
e3 <--> el0 11.711 -0.093
e4 <--> e30 4.832 0.074
e4 <--> e33 6.569 -0.069
EK 2.6b. Fiyat Algilama Faktori Kovaryans Tablosu
Ki

Degiskenler Degiskenler M.I. Karedeki
Degisim

e31 <--> | FIYATUZMANLIK 10.788 0.113
e3l <--> DEGERBILINCI 5.053 -0.055
e32 <--> | FIYATUZMANLIK 4.471 0.073
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e33 <--> | FIYATUZMANLIK 5.197 -0.062
e33 <--> DEGERBILINCI 7.392 0.052
e23 <--> INDIRIMDUY 18.179 -0.109
e23 <--> e34 5.77 -0.057
e25 <--> | FIYATUZMANLIK 4.178 -0.058
e25 <--> DEGERBILINCI 4.733 0.044
e25 <--> FIYATBILINCI 5.456 0.049
e25 <--> e32 9.438 -0.083
e27 <--> DEGERBILINCI 8.835 -0.052
e27 <--> e32 8.348 0.068
e28 <--> INDIRIMDUY 9.763 0.073
el9 <--> INDIRIMDUY 7.682 -0.066
el9 <--> e32 8.96 -0.081
el9 <--> e23 8.61 0.071
el9 <--> e25 4.404 0.047
el9 <--> e27 4.025 -0.039
el9 <--> e28 8.124 -0.063
e21 <--> INDIRIMDUY 9.044 -0.068
e21 <--> e3l 10.781 -0.084
e2l <--> e34 4.142 -0.042
e21 <--> e23 5.922 0.055
e2l <--> el9 7.49 0.057
e22 <--> INDIRIMDUY 30.034 0.146
e22 <--> FIYATBILINCI 4.046 -0.047
e22 <--> e23 7.744 -0.075
e22 <--> e28 9.789 0.077
el4 <--> INDIRIMDUY 6.081 0.077
eld <--> DEGERBILINCI 13.281 0.096
el4d <--> FIYATBILINCI 13.957 -0.102
el4 <--> e3l 5.418 0.083
el4d <--> e33 7.046 0.075
el4 <--> e23 4.071 0.064
el4d <--> el9 8.567 0.087
el6 <--> e25 6.782 0.053
el6 <--> e28 4.077 -0.04
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el6 <--> e22 7.03 -0.06
el7 <--> eld 9.428 -0.077
e5 <--> DEGERBILINCI 4.858 -0.05
e5 <--> PRESTIIDUY 4.176 -0.053
e5 <--> FIYATKALITE 5.901 0.064
e5 <--> el6 6.63 0.06
e8 <--> INDIRIMDUY 4.336 -0.057
e8 <--> el7 5.784 0.054
e8 <--> e5 5.851 -0.07
e9 <--> FIYATBILINCI 5.725 -0.05
e9 <--> e31 5.365 0.063
e9 <--> e28 7.736 -0.061
e9 <--> el6 4.481 -0.043
el0 <--> PRESTIIDUY 6.316 0.06
el0 <--> FIYATKALITE 14.979 -0.095
el0 <--> e28 4.607 0.05
e2 <--> e3l 10.453 -0.116
e2 <--> e25 4.963 0.066
e2 <--> e5 7.136 0.09
e2 <--> e9 4.848 -0.066
e3 <--> INDIRIMDUY 6.007 0.067
e3 <--> e25 4.82 -0.056
e3 <--> el0 11.659 -0.093
e4 <--> e33 4.916 -0.059
EK 2.7. Faydaci Dger Faktori Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.L Karedeki
Degisim
e37 <--> e36 111.106 0.215
e39 <--> e36 17.14 -0.087
e39 <--> e37 21.115 -0.078
e40 <--> e36 6.653 -0.087
e41l <--> e36 28.948 -0.124
e4l <--> e37 12.488 -0.066
e4l <--> e38 8.476 -0.06
e4l <--> e39 97.08 0.189
e41l <--> e40 5.765 0.074

214




EK 2.7a. Faydaci Dger Faktoéri Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.1. Karléldeki
Degisim
e36 <--> e35 13.899 0.079
e38 <--> e35 10.801 0.06
e38 <--> e36 9.534 0.076
e39 <--> e35 10.125 -0.05
e39 <--> e36 6.495 -0.054
e40 <--> e39 7.17 -0.072
e4l <--> e35 4.249 -0.036
e41l <--> e36 13.274 -0.086
e4l <--> e38 18.205 -0.087
e41l <--> e39 51.676 0.126
EK 2.7. Hedonik Deser Faktorti Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.1. Karedeki
Degisim
e44 <--> e42 8.348 0.084
e44 <--> e43 16.284 -0.109
e45 <--> e42 5.409 0.069
e45 <--> e43 35.976 -0.166
e45 <--> ed4 322.989 0.604
e46 <--> e42 4.109 -0.054
e46 <--> e43 13.468 0.086
e46 <--> e44 16.187 -0.124
e46 <--> e45 9.236 -0.095
EK 2.7a. Hedonik D&er Faktoéri Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.1. Karedeki
Degisim
e44 <> e42 22.546 0.143
e46 <--> el 4.188 -0.064

EK 2.8. Davranissal Marka Baglili g1 Faktori Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.1. Karléldeki
Degisim
e59 <--> e60 19.059 -0.082
e58 <--> e60 8.044 -0.046
e58 <--> e59 25.228 0.065
e57 <--> e60 64.214 0.162
e57 <--> e59 7.891 -0.046
e57 <--> e58 8.418 -0.04
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EK 2.9. Olgiim Modeline Ait Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.L. Karzijeki
Degisim
eid <--> TUTUMSALMB 9.477 0.063
efu <--> HEDONIKDEGER 22.366 0.164
edb <> TUTUMSALMB 24.556 -0.084
edb <--> HEDONIKDEGER 10.321 -0.079
edb <--> FAYDACIDEGER 24.507 0.072
efb <--> FAYDACIDEGER 5.499 -0.036
epd <--> MARKADUYGUSU 9.823 0.077
epd <--> MARKAGUVENI 5.729 -0.048
epd <--> HEDONIKDEGER 12;'23 0.437
epd <> FAYDACIDEGER 5.018 -0.052
epd <--> efu 8.983 0.124
epd <> edb 29.816 -0.16
efk <--> TUTUMSALMB 9.571 0.072
efk <--> MARKADUYGUSU 5.681 0.051
efk <--> HEDONIKDEGER 18.064 0.144
efk <--> FAYDACIDEGER 4.805 -0.044
efk <--> edb 4.916 -0.057
efk <> epd 198041 063
e57 <--> DAVRANISSALMB 28.583 -0.07
e57 <--> TUTUMSALMB 37.748 0.098
e57 <--> FAYDACIDEGER 8.686 0.041
e57 <> | FIVATALGILAMAS | 5001 | 0,063
e57 <--> epd 6.144 0.07
e57 <> efk 6.034 0.061
e58 <--> DAVRANISSALMB 7.78 0.03
e58 <--> TUTUMSALMB 4.489 -0.028
e58 <--> FAYDACIDEGER 6.174 -0.029
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e59 <> TUTUMSALMB 12.259 -0.052
e59 <> MARKAGUVENI 5.969 0.028
e59 <--> epd 8.48 -0.076
e59 <> efk 10.139 -0.073
e59 <--> e57 16.081 -0.062
e59 <> e58 27.669 0.067
el0 <> HEDONIKDEGER 14.767 0.109
el0 <--> e59 4.102 -0.039
e54 <--> DAVRANISSALMB 8.087 0.046
e54 <--> TUTUMSALMB 25.728 -0.096
e54 <--> MARKADUYGUSU 11.379 0.06

e54 <--> HEDONIKDEGER 10.329 0.09

e54 <> F'YATALCI;'LAMAS 6571 | -0.085
e54 <> eid 5.013 | -0.057
e54 <--> efu 6.786 0.078
e54 <--> epd 7.828 0.094
e54 <> efk 14.636 0.112
e54 <--> e59 23.202 0.092
e55 <> HEDONIKDEGER 4571 -0.047
e55 <> FAYDACIDEGER 4.108 0.027
e55 <> eid 7.801 0.056
e55 <--> e57 15.916 0.064
e55 <> e59 13.628 -0.055
e55 <--> eb4 10.112 -0.059
e56 <> TUTUMSALMB 5.854 0.038
e56 <> FAYDACIDEGER 4.844 -0.032
e56 <> eid 4.113 0.044
e56 <--> edb 10.698 -0.06

e56 <> e57 6.016 0.043
e56 <--> e59 12.901 -0.058
e56 <--> e54 4.056 -0.041
e56 <> e55 14.252 0.058
e51 <--> MARKAGUVENI 11.415 -0.049
e51 <--> epd 21.856 0.157
e51 <--> efk 21.328 0.136
e52 <--> e54 5.281 0.04
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e52 <> e51 6.274 |  0.042
e53 <> | MARKAGUVENI | 4.997 | 0.023
ea7 <> e10 a7 | 0031
e47 <> e51 11.172| 0048
ea7 <> e53 4447 | 0021
e48 <> | MARKADUYGUSU | 4.865 | -0.021
e48 <> | MARKAGUVENI | 4659 | 0016
e48 <> e58 4785 |  -0.02

e49 <> | TUTUMSALMB | 6.03 0.03

e49 <> | MARKADUYGUSU | 19.342 |  0.05

e49 <> | MARKAGUVENI | 19.059 | -0.04

e49 <> | FIYATALGILAMAS |4 406 | -0.045
e49 <> eid 4221 | 0033
e49 <> efu 4674 | 0041
e49 <> edb 6.049 | -0.033
e49 <> efb 5508 | -0.033
e49 <> e51 1454 | -0.059
e49 <> e53 50.45 | 0.079
e49 <> e47 7.764 | -0.025
€50 <> | MARKADUYGUSU | 10976 | -0.032
€50 <> | MARKAGUVENI | 8.809 | 0023
e50 <> e52 4406 |  -0.02

€50 <> e48 5242 | 0015
e42 <> | FAYDACIDEGER | 7.991 | 0.049
e42 <--> epd 4.313 0.073
e43 <> epd 22273|  0.149
e43 <> efk 11071 0092
e46 <> | TUTUMSALMB | 12583 | 0073
e46 <> eid 5898 | 0.065
e46 <> edb 16.808| -0.092
e46 <> epd 7.075 | 0.094
e46 <> e10 21615| 0121
e46 <> e56 5012 | 0049
e46 <> e49 4197 | 0034
e46 <> e42 4223 | -0054
e35 <> | MARKAGUVENI | 11.05 | 0.035
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e35 <> | HEDONIKDEGER | 10.086| -0.066
e35 <> F'YATA'-(I;'LAMAS 8051 | -0.069
e35 <> edb 5465 | 0037
e35 <> e57 7.874 | 0042
e35 <> e58 4218 | -0.026
e35 <> €56 6.424 | -0.039
e35 <> e51 5201 | -0.041
€36 <> | TUTUMSALMB 421 -0.042
e36 <> edb 6773 | 0058
€36 <> 42 7199 | 0072
e36 <> 46 8713 | -008
€38 <> | MARKAGUVENI | 5588 | -0031
e38 <--> epd 4.504 -0.065
e38 <> efk 6959 | -0.071
e38 <> e59 7542 | 0048
e39 <> | HEDONIKDEGER | 4.126 | -0.051
e39 <> F'YATA'-‘IE‘"-AMAS 10.455 |  0.096
e39 <> efu 10.342| -0.087
39 <> =5 18.062| 0.081
e39 <> epd 5976 | -0.074
39 <> e54 4166 | -0.045
e39 <> €55 4741 | 0037
39 <> e38 7532 | 0055
e40 <> | DAVRANISSALMB | 4.768 | -0.048
e40 <> | TUTUMSALMB | 28007 | 0.138
€40 <> | HEDONIKDEGER | 63.33 03

€40 <> | FAYDACIDEGER | 13.114| -0.08
40 <> efu 1797 | 0471
€40 <> =ils 19.909| -0.127
40 <> epd 35857 027

€40 <> efk 775 0.11

e40 <> e57 9.908 | 0087
€40 <> 59 23.396| -0.124
e40 <> e56 1535 | 0.1

e40 <> e51 19.632| 0.145
40 <> e52 4174 |  -0.047
e40 <> e46 40266 0219
€40 <> e35 6.894 | -0.063
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e31 <> | HEDONIKDEGER | 12.186| 0.116
e31 <> | FAYDACIDEGER | 12937| -0.071
e31 <> efu 16345 0.144
e3l <> edb 7977 | -0071
e31 <> epd 12013|  0.138
e3l <> e58 4709 | 0044
e31 <> e54 7.405 | 0079
e3l <> e35 11.806| -0.073
e31 <> e39 6.952 | -0.069
e33 <> edb 4107 | 004

e33 <> e54 9277 | -0.069
e33 <> e50 4824 | 0027
e33 <> e38 4499 | -0.044
e34 <> | TUTUMSALMB | 5489 | 0.044
e34 <> | FAYDACIDEGER | 6348 | 0041
e34 <> ed2 4286 | -0.051
e34 <> e46 4498 | 0052
e34 <> e38 6.017 | 0053
e23 <> eid 17448 011

e23 <> edb 4738 | 0048
e23 <> ed2 6272 | 0065
e23 <> e46 5211 | -0.06

e23 <> e34 6.988 | -0.064
e25 <> | FIYATALGILAMAS | 16687 | 0.3

e25 <--> efu 4.949 -0.064
e25 <> edb 5303 | 0047
e25 <> efb 4105 | 0043
e25 <> e57 6.096 | -0.049
e25 <> e59 7198 |  0.049
e25 <> eds 4263 | 0026
e27 <> | FIYATALGILAMAS | 5406 | -0.065
e27 <> edb 9.061 | -0.054
e27 <> epd 7645 | 0078
e27 <> e39 953 | -0057
e28 <> eid 8131 | 0.068
e28 <> efb 4201 | 0043
e28 <> e59 5905 | -0.043
e28 <> e10 6.344 | 0058
e28 <> e49 4065 | 0.029
e28 <> e34 5788 | 0053
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el9 <> TUTUMSALMB 16.615 -0.077
el9 <--> eid 10.067 -0.078
el9 <> epd 10.544 -0.106
el9 <--> e56 5.243 -0.046
el9 <> e49 8.289 -0.043
el9 <--> e36 11.25 0.084
el9 <> e34 4.181 -0.046
el9 <--> e23 9.248 0.074
el9 <> e25 4.544 0.048
el9 <> e27 4.287 -0.041
el9 <--> e28 7.943 -0.063
e2l <--> DAVRANISSALMB 8.1 0.043
e2l <--> TUTUMSALMB 4.205 -0.036
e2l <--> HEDONIKDEGER 10.45 -0.083
e2l <--> FAYDACIDEGER 13.679 0.056
e2l <--> eid 14.423 -0.088
e2l <> e57 5.536 -0.044
e2l <--> e59 12.36 0.061
e2l <--> e46 18.295 -0.1

e2l <--> e38 5.344 0.047
e2l <> e39 9.659 0.062
e2l <> e31 10.712 -0.086
e2l <--> e23 6.243 0.057
e2l <> el9 7.613 0.058
e22 <--> eid 22.208 0.129
e22 <> epd 6.795 -0.095
e22 <--> e39 8.428 0.069
e22 <--> e40 5.32 -0.082
e22 <--> e23 7.129 -0.072
e22 <> e28 10.633 0.081
el4 <--> eid 6.5 0.082
eld <> edb 15.764 0.107
el4d <--> efb 12.063 -0.097
elq <--> epd 4.054 -0.086
eld <> e57 8.909 -0.077
el4d <--> e59 4.687 0.052
eld <> e31 4.681 0.079
el4d <--> e33 6.151 0.071
eld <> el9 9.244 0.091
el6 <--> e25 5.993 0.05

el6 <> e28 4521 -0.042
el6 <--> e22 4.947 -0.051
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el7 <--> FAYDACIDEGER 6.942 -0.037
el7 <--> eld 8.905 -0.075
e5 <--> DAVRANISSALMB 6.063 -0.045
e5 <--> TUTUMSALMB 14.477 0.083
e5 <--> MARKADUYGUSU 6.81 0.052
e5 <--> MARKAGUVENI 6.434 -0.041
e5 <--> edb 7.167 -0.063
eb5 <--> efk 16.619 0.133
e5 <--> e57 5.186 0.052
e5 <--> e58 7.972 -0.054
eb5 <--> e38 8.204 -0.071
e5 <--> e40 11.491 0.124
eb5 <--> el6 7.476 0.064
e8 <--> TUTUMSALMB 7.839 -0.061
e8 <--> HEDONIKDEGER 32.113 0.178
e8 <--> efk 13.961 0.122
e8 <--> e55 8.312 -0.061
e8 <--> e51 6.923 0.072
e8 <--> e53 5.023 -0.044
e8 <--> ed7 4.076 0.032
e8 <--> e42 6.808 0.074
e8 <--> e43 7.711 0.071
e8 <--> el7 4.379 0.047
e9 <--> FAYDACIDEGER 5.03 -0.037
e9 <--> eid 4.977 0.056
e9 <--> efb 5.01 -0.049
e9 <--> efk 20.491 0.131
e9 <--> e46 5.665 -0.06
e9 <--> e3l 5.893 0.069
e9 <--> e28 6.322 -0.057
e2 <--> epd 4.784 0.094
e2 <--> e38 5.365 -0.066
e2 <--> e3l 9.167 -0.111
e2 <--> e25 4.751 0.065
e2 <--> e5 9.112 0.104
e3 <--> TUTUMSALMB 10.954 0.074
e3 <--> eid 5.9 0.071
e3 <--> epd 45.454 0.261
e3 <--> e57 4.642 0.051
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e3 <> e58 4838 | -0.044
e3 <> e55 5.521 0.052
e3 <> e31 5.078 0.075
e3 <> e25 5.52 -0.063
e3 <--> e8 5.938 0.076
e3 <> e9 13.175| 0.101
e4 <> epd 21.108| 0.187
e4 <> e55 5.245 | -0.053
e4 <> e51 5.96 0.072
e4 <> e36 5.363 | -0.072
e4 <> e33 5.116 | -0.062
EK 2.9a. Olciim Modeline Ait Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.1. Karedeki
Degisim
eid <-> | TUTUMSALMB 9.27 0.062
efu <-> | HEDONIKDEGER 2269 | 0.167
edb <->| TUTUMSALMB 22732 | -0.081
edb <->| HEDONIKDEGER | 8765 | -0.073
edb <-> | FAYDACIDEGER | 26.024| 0.078
efb <-> | FAYDACIDEGER 5.823 | -0.038
epd <> | MARKADUYGUSU | 9.764 0.077
epd <> | MARKAGUVENI 5.702 -0.048
epd <> | HEDONIKDEGER | 29%%| 0439
epd <-> | FAYDACIDEGER 4769 | -0.053
epd <> efu 8.987 0.124
epd <--> edb 29.872 -0.16
efk <> TUTUMSALMB 9.13 0.071
efk <-> | MARKADUYGUSU | 558 0.051
efk <-> | HEDONIKDEGER | 17.148| 0.141
efk <-> | FAYDACIDEGER 4196 | -0.043
efk <> edb 4947 | -0.057
efk <> epd 198041 0563
e57 <> | DAVRANISSALMB | 28.287 -0.07
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e57 <> | TUTUMSALMB | 38.646 | 0.099
e57 <->| FAYDACIDEGER | 7.995 | 0.041
o57 s FIYATAL(|3ILAMAS 5 02 0.062
e57 <--> epd 6.165 0.07

e57 <> efk 6.017 0.06

e58 <> | DAVRANISSALMB | 7.953 0.03

e58 <> | TUTUMSALMB 4742 | 0029
e58 <->| FAYDACIDEGER | 6.849 | -0.032
e59 <> | TUTUMSALMB | 12254 | -0.052
e59 <> | MARKAGUVENI | 5.456 0.027
e59 <> epd 8505 | -0.076
e59 <> efk 1022 | -0.073
e59 <> e57 16.453| -0.063
e59 <> e58 27569| 0067
e10 <->| HEDONIKDEGER | 15.368| 0.112
e10 <> 59 4111 | -0.039
e54 <-> | DAVRANISSALMB | 7.823 | 0.045
e54 <> | TUTUMSALMB | 25548 | -0.095
e54 <> | MARKADUYGUSU | 11.272 | 006

e54 <-> | HEDONIKDEGER | 10.381| 0.091
e54 <> F'YATA'-?"-AMAS 6.669 | -0.086
e54 <> eid 5059 | -0.057
e54 <--> efu 6.714 0.078
e54 <> epd 7708 | 0.093
e54 <> efk 145 0112
e54 <> 59 23.061| 0091
e55 <->| HEDONIKDEGER | 4.132 | -0.045
e55 <> | FAYDACIDEGER | 4.733 0.03

e55 <> eid 7643 | 0055
e55 <> e57 16.092| 0.064
e55 <> e59 13.66 | -0.055
e55 <> e54 9738 | -0.058
e56 <> | TUTUMSALMB 5573 | 0.037
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e56 <> | FAYDACIDEGER | 6059 | -0.037
e56 <> eid 4146 | 0,044
e56 <> edb 10188| -0.058
e56 <> e57 6.338 | 0044
e56 <> e59 12834 -0.058
e56 <> e54 4286 | -0.042
e56 <> e55 14199 0057
e51 <-> | MARKAGUVENI | 10115 | -0.046
e51 <> epd 2186 | 0157
e51 <> efk 21299 | 0136
e52 <> e54 5216 | 004

e52 <> es1 6.385 | 0.043
e53 <-> | MARKAGUVENI | 4897 | 0.023
e47 <> e10 4696 | -0.081
e47 <> e51 11.437| 0048
e47 <> e53 2453 | 0,021
e48 <> | MARKADUYGUSU | 4877 | -0.021
e48 <> | MARKAGUVENI | 4635 | 0016
e48 <> e58 4681 | -0.02

e49 <->| TUTUMSALMB | 6084 | 0.031
e49 <> | MARKADUYGUSU | 19.206 | 0.05

e49 <> | MARKAGUVENI | 19315 | -0.04

e49 <> | FIVATALGILAMAS 1 "4 566 | 0.045
e49 <> eid 4196 | 0.033
e49 <> efu 4762 | 0042
e49 <> edb 6.156 | -0.034
e49 <> eft 5498 | -0.033
e49 <> es1 1426 | -0.059
e49 <> e53 503 | 0.079
e49 <> e47 7816 | -0.025
e50 <-> | MARKADUYGUSU | 10.914 | -0.032
e50 <->| MARKAGUVENI | 888 | 0023
e50 <> e52 4487 | 002

e50 <> e48 5288 | 0016
ed2 <-> | FAYDACIDEGER | 9.259 | 0.055
ed2 <> epd 4257 | 0072
e43 <> epd 21688 0147
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e43 <> efk 10.69 0.09
e46 <->| TUTUMSALMB | 11.908 | 0071
e46 <->| FAYDACIDEGER | 5701 | -0.044
e46 <> eid 5.93 0.065
e46 <> edb 16.136| -0.09
e46 <> epd 6.882 | 0.093
e46 <> e10 21736 0121
e46 <> 56 4756 | 0.048
e46 <> e49 4393 | 0.034
e35 <> | MARKAGUVENI | 8.483 0.031
e35 <> F'YATA'-?"-AMAS 1062 | -0.079
e35 <> e57 12.048| 0052
e35 <> e58 5524 | -0.029
e35 <> e54 4951 | 004

e36 <->| HEDONIKDEGER | 7.511| 0.082
e36 <> edb 4973 | 005

e36 <> 50 4032 | -0.028
e36 <--> e42 6.91 0.07

e36 <> 43 4704 | 0052
e36 <> 46 6.424 | -0.069
e38 <> | MARKAGUVENI | 5805 | -0.032
e38 <> efu 5.43 0.064
e38 <> efk 4386 | -0.056
e38 <> e59 4848 | 0038
e38 <> e35 4231 | -0.032
e39 <> F'YATA'-?"-AMAS 10679 | 0.098
e39 <> efu 7547 | -0075
e39 <> edb 13.873| 0071
e39 <> e55 5381 | 004

e39 <> e38 754 |  0.055
e31 <->| HEDONIKDEGER | 10.893| 0.111
e31 <->| FAYDACIDEGER | 12.663| -0.073
e31 <> efu 16359 | 0.144
e31 <> edb 7.994 | -0.071
e31 <> epd 12.014| 0138
e31 <> e58 4756 | 0.044
e31 <> e54 7224 | 0078
e31 <> e35 9049 | -0.063
e31 <> 39 5444 | -0.061
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e33 <--> edb 4111 0.04

e33 <> e54 9.365 -0.069
e33 <--> e50 491 0.027
e33 <> e38 4.486 -0.044
e34 <--> TUTUMSALMB 5.967 0.046
e34 <--> FAYDACIDEGER 7.693 0.047
e34 <--> e42 4.178 -0.05

e34 <> e46 4.663 0.053
e34 <--> e38 5.506 0.051
e23 <> eid 17.435 -0.11

e23 <--> edb 4.748 0.048
e23 <--> e42 6.3 0.066
e23 <--> e46 5.155 -0.06

e23 <--> e34 6.989 -0.064
025 > FIYATAL(IBILAMAS 16.672 0.13

e25 <--> efu 4.944 -0.064
e25 <--> edb 5.291 0.047
e25 <> efb 4.107 0.043
e25 <--> e57 6.118 -0.049
e25 <--> e59 7.19 0.049
e25 <--> e48 4.252 0.026
027 o FIYATAL(IBILAMAS 5.46 -0.065
e27 <> edb 9.061 -0.054
e27 <--> epd 7.644 0.078
e27 <> e39 8.475 -0.054
e28 <--> eid 8.157 0.069
e28 <> efb 4.248 -0.043
e28 <--> e59 5.857 -0.043
e28 <> el0 6.344 0.058
e28 <--> e49 4.103 0.03

e28 <--> e39 4.524 0.044
e28 <> e34 5.794 0.053
el9 <> TUTUMSALMB 16.059 -0.075
el9 <--> eid 10.098 -0.078
el9 <> epd 10.553 -0.106
el9 <--> e56 5.106 -0.046
el9 <> e49 8.286 -0.043
el9 <--> e36 10.199 0.079
el9 <--> e34 4.21 -0.047
el9 <--> e23 9.265 0.074
el9 <> e25 4.547 0.048
el9 <--> e27 4.286 -0.041
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e19 <> e28 7.928 | -0.063
e21 <> | DAVRANISSALMB | 7.806 | 0.042
e21 <> | HEDONIKDEGER | 9.237 | -0.078
e21 <> | FAYDACIDEGER | 13.728| 0.059
e21 <> eid 14.486 | -0.088
e21 <> es7 5601 | -0.044
e21 <> e59 12.245|  0.06

e21 <> e46 17.813| -0.099
e21 <> e38 4.107 | 0.041
e21 <> e39 8.326 | 0.058
e21 <> e3l 10.722| -0.086
e21 <> e23 6.254 |  0.057
e21 <> e19 7.669 | 0.058
e22 <> eid 22.032| 0.129
e22 <> epd 6.819 | -0.095
e22 <> e39 7.429 | 0.065
e22 <> e23 712 | -0.072
e22 <> e28 10.636| 0.081
eld <> eid 6.476 |  0.082
eld <> edb 15.728| 0.106
eld <> efb 12.082| -0.097
eld <> epd 4.054 |  -0.086
eld <> es7 8.938 | -0.077
eld <> e59 4673 |  0.052
eld <> e3l 4681 | 0.079
eld <> e33 6.156 | 0.071
eld <> e19 9.244 |  0.091
el6 <> e25 5992 | 0.5

el6 <> e28 4504 | -0.042
el6 <> e22 4.986 | -0.051
el7 <> | FAYDACIDEGER | 7.39 | -0.039
e17 <> eld 8.902 | -0.075
e5 <> | DAVRANISSALMB | 5.606 | -0.043
es5 <->| TUTUMSALMB | 14.269 | 0.082
es5 <> | MARKADUYGUSU | 7.009 | 0.053
es5 <->| MARKAGUVENI | 5866 | -0.039
es5 <> edb 7.127 | -0.063
es5 <> efk 16.627 | 0.133
es5 <> es7 5303 | 0.053
es5 <> e58 7.718 | -0.053
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e5 <--> e38 6.237 -0.062
e5 <--> el6 7.513 0.065
e8 <--> TUTUMSALMB 7.813 -0.061
e8 <--> HEDONIKDEGER 32.563 0.18

e8 <--> efk 13.96 0.122
e8 <--> e55 8.263 -0.061
e8 <--> ebl 6.919 0.072
e8 <--> e53 5.018 -0.044
e8 <--> e47 4.074 0.032
e8 <--> e42 6.804 0.074
e8 <--> e43 7.734 0.071
e8 <--> el7 4.383 0.047
e9 <--> eid 4.94 0.056
e9 <--> efb 5.073 -0.05

e9 <--> efk 20.485 0.131
e9 <--> e46 5.851 -0.061
e9 <--> e3l 5.885 0.069
e9 <--> e28 6.326 -0.057
e2 <--> epd 4,786 0.094
e2 <--> e38 4.764 -0.062
e2 <--> e3l 9.162 -0.111
e2 <--> e25 4.752 0.065
e2 <--> e5 9.114 0.104
e3 <--> TUTUMSALMB 11.223 0.075
e3 <--> eid 5.845 0.071
e3 <--> epd 45.44 0.261
e3 <--> e57 4.492 0.05

e3 <--> e58 4.999 -0.044
e3 <--> e55 5.631 0.052
e3 <--> e3l 5.069 0.075
e3 <--> e25 5.525 -0.063
e3 <--> e8 5.937 0.076
e3 <--> e9 13.171 0.101
e4 <--> epd 21.114 0.187
e4 <--> e55 5.356 -0.054
e4 <--> ebl 5.975 0.072
e4 <--> e36 4.882 -0.069
e4 <--> e33 5.103 -0.062
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EK 2.9b. Olcim Modeline Ait Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.1. Karzideki
Degisim
eid <> | TUTUMSALMB | 9.135 | 0.061
efu <> | HEDONIKDEGER | 22.431| 0.166
edb <> | TUTUMSALMB | 22.709 | -0.081
edb <> | HEDONIKDEGER | 8575| -0.072
edb <> | FAYDACIDEGER | 25581| 0.077
efb <> | FAYDACIDEGER | 6.261| -0.04
epd <> | MARKADUYGUSU | 9521 | 0077
epd <> | MARKAGUVENI | 5393 | -0.049
epd <> | HEDONKDEGER | °9%%| 0439
epd <> | FAYDACIDEGER | 5.057 | -0.054
epd <> efu 9.014 | 0125
epd <> edb 29.739| -0.16
efk <> | TUTUMSALMB | 9018 | 007
efk <> | MARKADUYGUSU | 4.949 | 0.049
efk <> | HEDONIKDEGER | 17.443| 0.142
efk <> | FAYDACIDEGER | 4.784 | -0.046
efk <> edb 49 | -0057
efi <> epd 192951 0563
e57 <> | DAVRANISSALMB | 28.352 | -0.07
e57 <>| TUTUMSALMB | 38.15 | 0.098
e57 <> | FAYDACIDEGER | 7.382| 004
e57 <> F'YATA'-?"-AMAS 4853 | -0.061
e57 <> epd 6.157| 007
e57 <> efk 5952 | 0.6
e58 <> | DAVRANISSALMB | 8.02 0.03
e58 <> | TUTUMSALMB | 4772 | -0.029
e58 <> | FAYDACIDEGER | 6.609 | -0.031
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e59 <--> TUTUMSALMB 11.963 | -0.051
e59 <--> MARKAGUVENI 5.146 0.027
e59 <--> epd 8.51 -0.076
e59 <> efk 10.308| -0.073
eb59 <--> e57 16.582| -0.063
e59 <--> e58 27.757| 0.067
el0 <-->| HEDONIKDEGER 15.14 0.111
el0 <--> e59 4.072 | -0.039
eb4 <--> | DAVRANISSALMB 7.806 0.045
eb4 <--> TUTUMSALMB 25.7 -0.095
eb4 <--> | MARKADUYGUSU 11.497 0.062
eb4 <--> HEDONIKDEGER 10.356 0.091
e54 <> | FIYATALGILAMAS 11 6 509 | -0.085
e54 <> eid 5.07 | -0.058
e54 <--> efu 6.736 0.078
e54 <--> epd 7.636 0.093
e54 <> efk 14.46 0.112
eb4 <--> e59 23.159 0.091
e55 <-->| HEDONIKDEGER 4.255 | -0.045
e55 <-->| FAYDACIDEGER 5.051 0.031
e55 <> eid 7.609 0.055
e55 <--> e57 16.028 0.064
e55 <--> e59 135 -0.054
e55 <--> e54 9.89 -0.058
e56 <--> TUTUMSALMB 5.673 0.037
e56 <-->| FAYDACIDEGER 6.37 -0.038
e56 <> eid 4.092 0.044
e56 <--> edb 10.209| -0.058
e56 <> e57 6.226 0.044
e56 <--> e59 12.762| -0.058
e56 <--> e54 4.255 -0.042
e56 <> e55 14.32 0.058
e51 <--> MARKAGUVENI 5.075 -0.034
ebl <> epd 21.389 0.155
ebl <--> efk 20.885 0.134
e52 <> e54 5.207 0.039
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e47 <> | MARKADUYGUSU | 8249 | 003

e47 <> | MARKAGUVENI 55 -0.02
e47 <> e51 7592 | 0.039
48 <> e58 4826 | -0.021
48 <> e51 5031| -0.03
e50 <> | MARKADUYGUSU | 44 | -0021
e50 <> e51 5282 | -0.031
e50 <> e52 4711| -0.021
e42 <> | FAYDACIDEGER | 9.359 | 0.056
e42 <> epd 426 | 0072
e43 <> epd 21.742| 0.147
e43 <> efk 10.818| 0.001
46 <->| TUTUMSALMB | 11.935| 0071
46 <> | FAYDACIDEGER | 5231 | -0.042
46 <> eid 5832 | 0.065
46 <> edb 16.129| -0.09

e46 <--> epd 6.862 0.093
46 <> e10 21.685| 0.121
46 <> e56 4798 | 0048
46 <> 42 4093| -0.053
e35 <->| MARKAGUVENI | 7.909 | 0031
e35 <> F'YATAL?'LAMAS 10.953| -0.08

e35 <> e57 11.667| 0.051
e35 <> e58 5331| -0.029
e35 <> e54 4991| 004

36 <->| HEDONIKDEGER | 7.493| 0082
36 <> edb 4941| 005

36 <> e50 449 | 003

36 <> 42 6.928| 007

36 <> e43 4638 | 0052
36 <> 46 6333 -0.068
e38 <->| MARKAGUVENI | 5399 | -0.033
e38 <--> efu 5.555 0.065
e38 <> efk 4598 | -0.058
e38 <> e59 4869| 0039
e38 <> e35 4208| -0.032
€39 <> | FIYATALGILAMAS 1 14 748 | 0.008
e39 <--> efu 7.477 -0.074
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e39 <> edb 13.805] 0.071
€39 <> e55 5443| 004

e39 <> e38 7.233| 0054
e31 <> | HEDONIKDEGER | 10.996| 0111
e31 <> | FAYDACIDEGER | 13.003| -0.075
e31 <> efu 16.362| 0.144
e31 <> edb 7.968 | -0.071
e31 <> epd 12.031] 0138
e31 <> e58 4727 0044
e31 <> e54 722 | o078
e31 <> e35 9.187 | -0.064
e31 <> e39 5517 | -0.061
e33 <> edb 4095| 004

e33 <> e54 9.339 | -0.069
e33 <> e50 5767 | 003

e33 <> e38 4375| -0.043
e34 <>| TUTUMSALMB | 5835 | 0045
e34 <> | FAYDACIDEGER | 8119 | 0048
e34 <> e42 4232 -005
e34 <> €46 4609 | 0053
e34 <> e38 5648 | 0051
e23 <> eid 17.452| 011

e23 <> edb 4739 | 0048
e23 <> e42 632 | 0066
e23 <> e46 516 | -0.06

e23 <> e34 6.993 | -0.064
e25 <> | FIYATALGILAMAS 1| 46 708 | 013

e25 <> efu 4945 | -0.064
e25 <> edb 5297 | 0047
e25 <> efb 4107 | 0043
e25 <> e57 6.166 | -0.049
e25 <> e59 7.134| 0049
e27 <> | FIYATALGILAMAS 11 5 568 | -0.066
e27 <> edb 9.084 | -0.054
e27 <> epd 7.644| 0078
e27 <> e47 4317| 0025
e27 <> e39 84 | -0.053
e28 <> eid 8169 | 0.069
e28 <> efb 4228 | -0.043
e28 <> e59 5.791| -0.043
e28 <> e10 6344 | 0.058
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e28 <--> e39 4.607 0.044
e28 <--> e34 5.8 0.053
el9 <--> TUTUMSALMB 15.905 -0.075
el9 <--> eid 10.091 -0.078
el9 <> epd 1051 | -0.106
el9 <--> e56 5.085 -0.046
el9 <--> e36 10.111| 0.079
el9 <--> e34 4.204 -0.047
el9 <--> e23 9.26 0.074
el9 <--> e25 4.55 0.048
el9 <--> e27 4.295 -0.041
el9 <--> e28 7.921| -0.062
e2l <--> | DAVRANISSALMB | 7.733 0.042
e2l <--> | HEDONIKDEGER 9.174 | -0.078
e2l <--> | FAYDACIDEGER 13.562| 0.059
e2l <> eid 14.452| -0.088
e2l <--> e57 5.611 -0.044
e2l <> e59 12.209 0.06

e2l <> e46 17.838| -0.099
e2l <--> e38 4.047 0.041
e2l <> e39 8.266 0.057
e2l <--> e3l 10.709| -0.086
e2l <> e23 6.253 0.057
e2l <--> el9 7.686 0.058
e22 <> eid 22.015| 0.129
e22 <--> epd 6.791 -0.095
e22 <> e39 7.554 0.065
e22 <--> e23 7.126 | -0.072
e22 <> e28 10.642| 0.081
el4d <--> eid 6.493 0.082
eld <--> edb 15.762 0.107
el4 <> efb 12.06 -0.097
eld <--> epd 4.039 -0.085
el4 <--> e57 8.93 -0.077
el4d <--> e59 4.659 0.052
el4 <> e31 4.686 0.079
el4d <--> e33 6.156 0.071
el4 <> el9 9.258 0.091
el6 <--> e25 5.999 0.05

el6 <> e28 4.493 | -0.042
el6 <--> e22 4.971 -0.051
el7 <--> | FAYDACIDEGER 7.419 -0.04
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el7 <--> el4 8.927 -0.075
e5 <--> | DAVRANISSALMB 5.455 -0.043
e5 <> TUTUMSALMB 13.906 0.081
e5 <--> | MARKADUYGUSU 7.031 0.054
e5 <> MARKAGUVENI 6.427 -0.043
e5 <--> edb 7.081 -0.063
e5 <--> efk 16.633 0.133
eb5 <--> e57 5.342 0.053
e5 <--> e58 7.642 -0.053
eb5 <--> e38 6.198 -0.062
e5 <--> el6 7.54 0.065
e8 <> TUTUMSALMB 7.801 -0.061
e8 <> HEDONIKDEGER 33.058 0.182
e8 <--> efk 13.967 0.122
e8 <--> eb5 8.273 -0.061
e8 <--> e51 6.693 0.07
e8 <--> eb3 5.186 -0.045
e8 <--> e50 5.551 -0.036
e8 <--> e42 6.865 0.074
e8 <--> e43 7.849 0.072
e8 <--> el7 4.4 0.047
e9 <--> eid 4,941 0.056
e9 <--> efb 5.07 -0.05
e9 <--> efk 20.478 0.131
e9 <--> e50 4.335 0.028
e9 <--> e46 5.864 -0.061
e9 <--> e3l 5.885 0.069
e9 <--> e28 6.325 -0.057
e2 <--> epd 4,782 0.094
e2 <--> e38 4.763 -0.062
e2 <--> e3l 9.163 -0.111
e2 <--> e25 4.754 0.065
e2 <--> e5 9.114 0.105
e3 <> TUTUMSALMB 11.041 0.074
e3 <--> eid 5.875 0.071
e3 <--> epd 45.443 0.261
e3 <--> e57 4.495 0.05
e3 <--> e58 4974 -0.044
e3 <--> eb5 5.568 0.052
e3 <--> e3l 5.075 0.075
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e3 <> e25 5521 | -0.063
e3 <> e8 5.938 | 0.076
e3 <--> e9 13.169 0.101
e4 <> epd 21.122| 0.187
e4 <> e55 5.352 | -0.054
e4 <> e51 5784 | 0.071
e4 <> e36 4987 | -0.07
e4 <> e33 5.098 | -0.062
EK 2.9c¢. Olciim Modeline Ait Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.I. Karedeki
Degisim
eid <> | TUTUMSALMB 9.094 0.061
efu <> | HEDONIKDEGER | 22.316| 0.165
edb <->| TUTUMSALMB 22,674 | -0.081
edb <> | HEDONIKDEGER | 86838 | -0.073
edb <->| FAYDACIDEGER 25.52 0.077
efb <-> | FAYDACIDEGER 6.368 -0.04
epd <> | MARKADUYGUSU | 7.404 0.066
epd <->| MARKAGUVENI 6.089 -0.051
epd <> | HEDONIKDEGER 13%'46 0.436
epd <--> efu 8.839 0.12
epd <> edb 29.763| -0.155
efk <> | TUTUMSALMB 9.02 0.07
efk <> | MARKADUYGUSU | 4.952 0.049
efk <> | HEDONIKDEGER | 17.414| 0.142
efk <> | FAYDACIDEGER | 4.787 | -0.046
efk <> edb 4905 | -0.057
efk <--> epd 162'66 0.51
e57 <> | DAVRANISSALMB | 28.356 -0.07
e57 <->| TUTUMSALMB 38.152 0.098
e57 <->| FAYDACIDEGER 7.379 0.04
e57 <> | FIYATALGILAMAS | 4832 | 0.061
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e57 <> epd 6717 | 0071
e57 <> efk 5.952 0.06

e58 <> | DAVRANISSALMB | 8.021 0.03

e58 <->| TUTUMSALMB | 4772 | -0.029
e58 <->| FAYDACIDEGER | 6.608 | -0.031
e59 <> | TUTUMSALMB | 11.964 | -0.051
e59 <->| MARKAGUVENI | 5.146 0.027
e59 <> epd 9376 | -0.078
e59 <> efk 10305 | -0.073
e59 <> e57 16.583| -0.063
e59 <> e58 27.764|  0.067
e10 <->| HEDONIKDEGER | 18.889| 0.132
e10 <> F'YATA'-?"-AMAS 4283 | -0.073
e10 <> 59 5134 | -0.046
e54 <> | DAVRANISSALMB | 7.803 0.045
e54 <> | TUTUMSALMB | 25694 | -0.095
e54 <> | MARKADUYGUSU | 11.494 | 0.062
e54 <->| HEDONIKDEGER | 10.364| 0.091
e54 <> F'YATA'-?"-AMAS 6561 | -0.085
eb54 <--> eid 5.1 -0.058
e54 <> efu 6714 | 0078
e54 <--> epd 8.05 0.093
e54 <> efk 14458 | 0112
e54 <> e59 23.157| 0.091
e55 <> | HEDONIKDEGER | 4.255 | -0.045
e55 <->| FAYDACIDEGER | 5056 | 0.031
e55 <> eid 7643 | 0.055
e55 <> e57 1603 | 0.064
e55 <> e59 13501| -0.054
e55 <> e54 9891 | -0.058
e56 <> | TUTUMSALMB 5673 0.037
e56 <> | FAYDACIDEGER | 6373 | -0.038
e56 <> eid 4057 | 0.044
e56 <> edb 1021 | -0.058
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€56 <> e57 6227 | 0.044
e56 <> e59 1276 | -0.058
€56 <> e54 4251 | -0042
e56 <> e55 14315| 0058
e51 <> | MARKAGUVENI | 5074 | -0.034
e51 <> epd 18.239| 0139
e51 <> efk 20883 | 0.134
e52 <> e54 5207 | 0039
47 <> | MARKADUYGUSU | 8.249 0.03

47 <> | MARKAGUVENI | 5501 -0.02

47 <> e10 4555 | -0.033
47 <> e51 7592 | 0.039
e48 <> e58 4826 | -0.021
e48 <> e51 5.03 -0.03

e50 <> | MARKADUYGUSU | 4.4 -0.021
e50 <> e51 5281 | -0.031
€50 <> e52 4711 | -0021
42 <> | FAYDACIDEGER | 9.364 | 0.056
e43 <> epd 18379 0132
e43 <> efk 10.82 | 0.091
e46 <> | TUTUMSALMB | 11952 | o0.071
e46 <> | FAYDACIDEGER | 5247 | -0.042
46 <> eid 5677 | 0.064
e46 <> edb 16.3 -0.09

46 <> epd 12.944| 0124
e46 <> e10 1626 | 0.111
46 <> €56 4801 | 0048
46 <> 42 4104 | -0.053
e35 <> | MARKAGUVENI | 7.905 0.031
e35 <> F'YATA'-‘IE‘"-AMAS 10927 | -0.08

e35 <> e57 11.663| 0.051
e35 <> e58 5332 | -0.029
e35 <> e54 4989 | 0.04

€36 <> | HEDONIKDEGER | 7.484 | 0.082
€36 <> edb 4.89 0.05

e36 <> e50 4489 | -0.03

e36 <> 42 6928 | 0071
€36 <> e43 4638 | 0052
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e36 <> e46 6338 | -0.068
e38 <> | MARKAGUVENI | 5398 | -0.033
e38 <> efu 5563 | 0.065
e38 <> efk 4599 | -0.058
e38 <> e59 4871 | 0039
e38 <> e35 4206 | -0.032
e39 <> | FIYATALGILAMAS | 10724 | 0.008
e39 <> efu 7.466 | -0.074
e39 <> edb 13793 0071
e39 <> e55 5444 |  0.04

e39 <> e38 7236 | 0054
e31 <> | HEDONIKDEGER | 10.956| 0.111
e31 <> | FAYDACIDEGER | 12997| -0.075
e3l <> efu 16375 0.144
e31 <> edb 7892 | -0.071
e3l <> epd 8815 | 0115
e31 <> e58 4735 | 0044
e31 <> e54 7212 | o078
e3l <> e35 9.186 | -0.064
e31 <> e39 5511 | -0.061
e33 <> edb 4203 | 004

e33 <> e54 9.353 | -0.069
e33 <> e50 5787 | 0.03

e33 <> e38 4364 | -0.043
e34 <>| TUTUMSALMB | 5824 | 0.045
e34 <->| FAYDACIDEGER | 8129 | 0.048
e34 <> e42 4219 | -0.05
e34 <> e46 4549 | 0053
e34 <> e38 5657 | 0.051
e23 <> eid 17.361| -0.109
e23 <> edb 476 | 0048
e23 <> e42 6.324 | 0.066
e23 <> e46 5.166 | -0.06

e23 <> e34 6.969 | -0.064
e25 <> | FIYATALGILAMAS | 16678 | 013

e25 <> efu 4936 | -0.064
e25 <> edb 5329 | 0047
e25 <> efb 4126 | 0.043
e25 <> e57 6.167 | -0.049
e25 <> e59 7.139 | 0.049
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FIYATALGILAMAS

e27 <--> | 5.588 -0.066
e27 <--> edb 9.032 -0.054
e27 <> epd 5.687 0.065
e27 <--> e47 4.32 0.025
e27 <> e39 8.396 -0.053
e28 <--> eid 8.103 0.068
e28 <> efb 4.378 -0.044
e28 <--> e59 5.789 -0.043
e28 <> e39 4.607 0.044
e28 <> e34 5.773 0.053
el9 <> TUTUMSALMB 15.871 -0.075
el9 <> eid 9.954 -0.078
el9 <> epd 8.428 -0.092
el9 <--> e56 5.084 -0.046
el9 <> e36 10.069 0.079
el9 <--> e34 4174 -0.046
el9 <> e23 9.261 0.074
el9 <--> e25 4.552 0.048
el9 <> e27 4.276 -0.041
el9 <--> e28 7.956 -0.063
e2l <--> | DAVRANISSALMB 7.739 0.042
e2l <--> HEDONIKDEGER 9.205 -0.078
e2l <--> FAYDACIDEGER 13.539 0.058
e2l <> eid 14.264 -0.087
e2l <--> e57 5.622 -0.044
e2l <> e59 12.224 0.06

e2l <--> e46 17.891 -0.099
e2l <> e38 4.054 0.041
e2l <--> e39 8.268 0.057
e2l <> e31 10.664 -0.086
e2l <--> e23 6.247 0.057
e2l <--> el9 7.6 0.058
e22 <--> eid 22.341 0.13

e22 <--> epd 8.342 -0.102
e22 <> e39 7.562 0.065
e22 <--> e23 7.122 -0.072
e22 <> e28 10.627 0.081
eld <--> eid 6.493 0.082
eld <> edb 15.757 0.107
el4d <--> efb 12.098 -0.097
eld <> e57 8.939 -0.077
el4d <--> e59 4.67 0.052
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el4d <--> e31 4.692 0.079
el4d <--> e33 6.164 0.071
el4d <--> el9 9.238 0.091
el6 <--> e25 5.999 0.05
el6 <--> e28 4,557 -0.042
el6 <--> e22 4.977 -0.051
el7 <--> | FAYDACIDEGER 7.47 -0.04
el7 <--> el4d 8.91 -0.075
e5 <--> | DAVRANISSALMB 4.979 -0.042
e5 <--> TUTUMSALMB 17.197 0.093
e5 <--> | MARKADUYGUSU | 10.094 0.067
e5 <--> MARKAGUVENI 6.518 -0.045
e5 <--> edb 8.99 -0.073
e5 <--> efk 31.407 0.189
e5 <--> e57 5.744 0.057
e5 <--> e58 7.244 -0.053
e5 <--> e38 6.959 -0.068
e5 <--> e27 6.422 0.06
e5 <--> el6 5.18 0.055
e8 <--> TUTUMSALMB 5.2 -0.053
e8 <--> | HEDONIKDEGER 40.002 0.216
e8 <--> efk 35.744 0.211
e8 <--> eb4 4.278 0.061
e8 <--> e55 6.343 -0.058
e8 <--> e51 11.157 0.098
e8 <--> e53 5.746 -0.051
e8 <--> e42 9.716 0.096
e8 <--> e43 12.992 0.1
e8 <--> el6 4.042 -0.051
e8 <--> el7 5.403 0.057
e2 <--> epd 6.375 0.105
e2 <--> e38 4.766 -0.062
e2 <--> e31 9.176 -0.111
e2 <--> e25 4.748 0.065
e2 <--> e5 8.302 0.103
e3 <--> TUTUMSALMB 11.031 0.074
e3 <--> eid 5.908 0.071
e3 <--> epd 33.659 0.218
e3 <--> e57 4.496 0.05
e3 <--> e58 4,973 -0.044
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e3 <> e55 5.566 0.052
e3 <> e31 5.08 0.075
e3 <> e25 5518 | -0.063
e3 <> e5 5.677 0.077
e3 <> e8 16.629| 0.138
e4 <> epd 18.986| 0.173
e4 <> e10 6.612 0.082
e4 <> e55 5349 | -0.054
e4 <> e51 5.784 0.071
e4 <> 36 4.99 -0.07
e4 <> e33 5.096 | -0.062
EK 2.9d. Olgim Modeline Ait Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.1. Karedeki
Degisim
eid <->| TUTUMSALMB 11.457 0.075
efu <->| HEDONIKDEGER | 23.785| 0.172
edb <->| TUTUMSALMB 19.646 | -0.081
edb <->| HEDONIKDEGER | 10.559| -0.081
edb <->| FAYDACIDEGER | 26.009| 0.078
efb <> | FAYDACIDEGER 6.405 -0.04
epd <->| MARKADUYGUSU | 7.622 0.067
epd <->| MARKAGUVENI 6.143 -0.051
epd <->| HEDONKKDEGER | 393 | 0448
epd <> efu 8.765 0.119
epd <> edb 29.722| -0.155
efk <> |  TUTUMSALMB 5.114 0.057
efk <> | MARKADUYGUSU | 5522 0.051
efk <> | HEDONIKDEGER | 20.531| 0.156
efk <-> | FAYDACIDEGER 5.032 -0.047
efk <> edb 5.042 | -0.057
efk <> epd 16860 | 051
e57 <->| DAVRANISSALMB | 30.293 | -0.076
e57 <->| TUTUMSALMB 42.863 0.114
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e57 <->| FAYDACIDEGER | 7.649 | 0.041
e57 <> F'YATA'-?'LAMAS 5653 | -0.067
e57 <> epd 7123 | 0074
e57 <> efk 7.041 | 0.066
e58 <->| DAVRANISSALMB | 6.823 | 0.029
e58 <->| FAYDACIDEGER | 6.894 | -0.032
eb8 <--> efu 4.236 0.044
e58 <> e57 4872 | 003

e59 <->| DAVRANISSALMB | 4.856 | 0.028
e59 <->| TUTUMSALMB | 18.138 | -0.069
e59 <->| MARKAGUVENI | 5.323 0.028
e59 <> epd 8731 | -0.076
e59 <> efk 8782 | -0.068
59 <> 57 13.657| -0.058
e59 <> e58 26.717|  0.066
e10 <->| HEDONIKDEGER | 18424| 0132
e10 <> | FIYATALGILAMAS 14141 | 0073
e10 <> e59 5482 | -0.048
e55 <->| FAYDACIDEGER | 6.858 | 0.036
e55 <> eid 4117 0.04

e55 <> 57 1481 | 0061
e55 <> €59 5138 | -0.034
€56 <->| FAYDACIDEGER | 8291 | -0.043
e56 <> edb 12.454| -0.064
e56 <> e57 5536 | 0041
e51 <->| MARKAGUVENI | 5075 | -0.034
e51 <> epd 18.292| 0.139
e51 <> efk 21087 | 0134
e47 <->| MARKADUYGUSU | 8.151 0.03

e47 <->| MARKAGUVENI | 5.494 0.02
47 <> e10 4548 | -0.033
e47 <> e51 7562 | 0039
48 <> e58 533 | -0.022
48 <> e51 5009 | -003
€50 <->| MARKADUYGUSU | 4438 | -0.021

243




e50 <--> ebl 5.28 -0.031
e50 <--> eb52 4.73 -0.021
e42 <> FAYDACIDEGER 9.434 0.056
e43 <--> epd 18.76 0.133
e43 <--> efk 11.664 0.094
e46 <--> TUTUMSALMB 11.674 0.076
e46 <-->| FAYDACIDEGER 5.305 -0.043
e46 <--> eid 5.574 0.064
e46 <--> edb 16.948 -0.092
e46 <--> epd 13.19 0.125
e46 <> el0 16.076 0.111
e46 <--> e56 5.008 0.049
e35 <> MARKAGUVENI 7.778 0.031
e35 <> | FIYATALGILAMAS 1 11 551 | 0,082
e35 <> e57 12.699 0.054
e35 <--> e58 4.825 -0.028
e36 <> HEDONIKDEGER 7.148 0.081
e36 <--> edb 4.984 0.05

e36 <--> e50 4.48 -0.03

e36 <--> e42 6.806 0.07

e36 <--> e43 4.455 0.051
e36 <> e46 6.444 -0.069
e38 <> MARKAGUVENI 5.328 -0.032
e38 <--> efu 5.566 0.065
e38 <> efk 4.675 -0.058
e38 <--> e59 4.619 0.038
e38 <> e35 4.236 -0.032
e39 <> | FIYATALGILAMAS 1 10958 | 0.009
e39 <--> efu 7.456 -0.074
e39 <> edb 13.918 0.072
e39 <> e38 7.345 0.054
e31 <-->| HEDONIKDEGER 12.675 0.12

e31 <-->| FAYDACIDEGER 13.362 -0.076
e31 <--> efu 16.257 0.143
e3l <--> edb 7.896 -0.071
e31 <> epd 8.764 0.114
e31 <> e58 5.949 0.049
e3l <--> e35 9.362 -0.065
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e31 <> 39 5554 | -0.061
33 <> edb 442 | 0041
33 <> €50 5793 | 003

33 <> 38 4278 | -0.043
e34 <>| TUTUMSALMB 6.351 0.051
e34 <->| FAYDACIDEGER | 8.5 0.048
e34 <> 042 4119 | -005

e34 <> 46 4566 | 0.053
e34 <> 38 5665 | 0051
€23 <> eid 173 | -0.109
€23 <> edb 4774 | 0048
€23 <> e42 6291 | 0.066
€23 <> 46 5168 | -0.06

€23 <> e34 6.964 | -0.064
25 <> F'YATA'-?”-AMAS 16775 | 0131
25 <> efu 4938 | -0.064
25 <> edb 5374 | 0047
25 <> efb 4132 | 0043
25 <> e57 6077 | -0.049
25 <> 59 7138 |  0.049
€27 <> F'YATA'-?'LAMAS 5906 | -0.068
€27 <> edb 903 | -0.054
€27 <> epd 5678 | 0.065
€27 <> ed7 4309 | 0025
€27 <> 39 842 | -0.054
28 <> eid 8153 | 0.069
28 <> efb 4432 | -0.044
28 <> 59 5968 | -0.044
28 <> €39 4622 | 0044
28 <> e34 5783 | 0053
e19 <->| TUTUMSALMB | 14693 | -0.078
e19 <> eid 9.645 | -0.076
el9 <--> epd 8.391 -0.092
e19 <> €56 5243 | -0.046
e19 <> 36 10.135| 0.079
e19 <> e34 4104 | -0.046
e19 <> €23 9265 | 0.074
e19 <> 25 4571 | 0049
e19 <> €27 4264 |  -0.041
e19 <> 28 7916 | -0.062
e21 <->| DAVRANISSALMB | 7.833 0.043
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e21 <->| HEDONIKDEGER | 9.833 | -0.082
e21 <->| FAYDACIDEGER | 13.618| 0.059
e21 <> eid 14.004 | -0.087
e21 <> e57 5759 | -0.045
e21 <> e59 11.935|  0.06

e21 <> e46 17.998|  -0.099
e21 <> e38 4.096 |  0.041
e21 <> e39 829 | 0.058
e21 <> e3l 10.661| -0.086
e21 <> e23 6.249 |  0.057
e21 <> el19 7576 |  0.058
e22 <> eid 22628| 0.31
e22 <> epd 8320 | -0.102
e22 <> e39 7583 |  0.065
e22 <> e23 713 | 0072
e22 <> e28 10.663|  0.081
el4 <> eid 6.48 0.082
el4 <> edb 15.865|  0.107
el4 <> efb 12.057 | -0.097
el4 <> e57 9.114 | -0.079
el4 <> e59 4492 | 0051
el4 <> e3l 4667 | 0079
el4 <> e33 6.202 | 0071
el4 <> el19 9.204 |  0.001
el16 <> e25 5986 |  0.05

el16 <> e28 4588 | -0.043
el16 <> e22 5026 | -0.051
el17 <->| FAYDACIDEGER | 7.39 -0.04

el17 <> el4 8.823 | -0.075
es5 <->| TUTUMSALMB | 14.769 |  0.093
es5 <-> | MARKADUYGUSU | 11.122 |  0.07

es5 <->| MARKAGUVENI | 6.696 | -0.046
es5 <> edb 9.153 | -0.074
es5 <> efk 31361 0.189
es5 <> es7 6529 |  0.061
es5 <> e58 6.574 | -0.051
es5 <> es5 5361 | 0.051
es5 <> e38 702 | -0.068
es5 <> e27 6.398 |  0.06

es5 <> el16 5.055 |  0.055
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e8 <--> TUTUMSALMB 6.787 -0.066
e8 <--> HEDONIKDEGER 40.672 0.22
e8 <--> efk 35.718 0.211
e8 <--> e51 11.053 0.097
e8 <--> e53 5.873 -0.052
e8 <--> e42 9.626 0.095
e8 <--> e43 12.9 0.099
e8 <--> el6 4.044 -0.051
e8 <--> el7 5.413 0.057
e2 <--> epd 6.394 0.105
e2 <--> e38 4.756 -0.062
e2 <--> e3l 9.174 -0.111
e2 <--> e25 474 0.065
e2 <--> e5 8.303 0.103
e3 <->| TUTUMSALMB 9.1 0.073
e3 <--> eid 5.748 0.07
e3 <--> epd 33.642 0.218
e3 <--> e57 5.157 0.054
e3 <--> e58 4.523 -0.042
e3 <--> e55 9.139 0.066
e3 <--> e3l 5.046 0.075
e3 <--> e25 5.541 -0.064
e3 <--> e5 5.67 0.077
e3 <--> e8 16.621 0.138
e4 <--> epd 18.962 0.172
e4 <--> e58 4134 0.042
e4 <--> el0 6.613 0.082
e4 <--> eb5 4.025 -0.046
e4 <--> e51 5.792 0.071
e4 <--> e36 5.008 -0.07
e4 <--> e33 5.12 -0.062
EK 2.9e. Olciim Modeline Ait Kovaryans Tablosu
Ki
Degiskenler Degiskenler M.1. Karedeki
Degisim
eid <--> TUTUMSALMB 11.435 0.075
efu <--> HEDONIKDEGER 23.744 0.173
edb <--> TUTUMSALMB 19.675 -0.082
edb <--> HEDONIKDEGER 10.801 -0.083
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edb <> | FAYDACIDEGER | 25.833| 0078
efb <-> | FAYDACIDEGER | 626 | -0.04
epd <> | MARKADUYGUSU | 5045 | 0.056
epd <> | MARKAGUVENI | 4925 | -0.045
epd <> | HEDONIKDEGER | ™11 0.5
epd <--> efu 8.784 0.12

epd <> edb 20.639| -0.155
efk <> | TUTUMSALMB | 5248 | 0.058
efk <> | HEDONIKDEGER | 22.631| 0.165
efk <> | FAYDACIDEGER | 4571 | -0.045
efk <> edb 502 | -0.057
efk <> epd 16861 051

e57 <> | DAVRANISSALMB | 30.369 | -0.076
e57 <> | TUTUMSALMB | 42752 | o0.114
e57 <->| FAYDACIDEGER | 7.739 | 0041
e57 <> | FIYATALGILAMASI | 5718 | -0.067
e57 <> epd 7108 | 0074
e57 <> efk 7135 | 0.066
e58 <-> | DAVRANISSALMB | 6.862 | 0.029
e58 <> | FAYDACIDEGER | 6.909 | -0.032
e58 <--> efu 4.238 0.044
e58 <> e57 4869 | -0.03

€59 <-> | DAVRANISSALMB | 4.857 | 0028
€59 <> | TUTUMSALMB | 18.178 | -0.069
€59 <> | MARKAGUVENI | 5158 | 0027
€59 <> epd 8641 | -0.075
€59 <> efk 8671 | -0.068
€59 <> e57 13.706| -0.058
€59 <> e58 26.786| 0.066
e10 <> | HEDONIKDEGER | 18175 0.32
e10 <> | FIYATALGILAMASI | 4132 | -0.072
e10 <> €59 5504 | -0.048
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eb5 <--> FAYDACIDEGER 6.784 0.035
e55 <--> eid 4117 0.04

eb5 <--> e57 14.777 0.061
e55 <--> e59 5.142 -0.034
e56 <> FAYDACIDEGER 8.196 -0.043
eb6 <--> edb 12.477 -0.064
e56 <--> e57 5,518 0.041
eb2 <--> epd 5.19 0.055
e47 <--> | MARKADUYGUSU 4.979 0.024
e47 <--> MARKAGUVENI 4.235 -0.018
e47 <--> el0 4.627 -0.033
e47 <--> eb2 6.495 0.027
e48 <--> e58 5.392 -0.022
e50 <--> eb2 6.714 -0.026
e42 <> FAYDACIDEGER 9.642 0.057
e43 <> epd 19.376 0.135
e43 <--> efk 12.272 0.097
e46 <> TUTUMSALMB 11.614 0.076
e46 <--> FAYDACIDEGER 5.361 -0.043
e46 <--> eid 5.533 0.063
e46 <--> edb 17.008 -0.093
e46 <> epd 13.438 0.126
e46 <--> el0 15.994 0.11

e46 <--> e56 4,995 0.049
e35 <--> MARKAGUVENI 7.06 0.029
e35 <--> | FIYATALGILAMASI | 11.523 -0.082
e35 <--> e57 12.736 0.054
e35 <--> e58 4.875 -0.028
e36 <> HEDONIKDEGER 7.493 0.083
e36 <--> edb 4,982 0.05

e36 <--> e50 4.446 -0.03

e36 <--> e42 6.9 0.07

e36 <--> e43 4,553 0.052
e36 <--> e46 6.408 -0.069
e38 <> MARKAGUVENI 4.804 -0.031
e38 <--> efu 5.527 0.065
e38 <--> efk 4514 -0.057
e38 <--> e59 4,635 0.038
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e38 <> e35 4244 | -0.032
e39 <> | FIYATALGILAMASI| |10.899 | 0.099
e39 <> efu 7.486 | -0.074
e39 <> edb 13.876| 0.072
e39 <> e38 7.447 | 0.055
e3l <->| HEDONIKDEGER | 12.767| 0.122
e3l <->| FAYDACIDEGER | 13.513| -0.076
e3l <> efu 16272 | 0.143
e3l <> edb 7.875 | -0.071
e3l <> epd 8773 | 0.114
e3l <> e58 5953 |  0.049
e3l <> e35 9.435 | -0.065
e3l <> e39 5.568 | -0.061
e33 <> edb 4435 | 0041
e33 <> e50 5793 | 0.3

e33 <> e38 4.285 | -0.043
e34 <->| TUTUMSALMB 6.311 | 0.051
e34 <->| FAYDACIDEGER | 8.159 | 0.048
e34 <> e53 4226 | -0.035
e34 <> e42 4138 | -0.05

e34 <> e46 4541 | 0.053
e34 <> e38 5.664 | 0.051
e23 <> eid 17.27 | -0.109
e23 <> edb 4783 |  0.048
e23 <> ed2 6.333 | 0.066
e23 <> e46 5136 | -0.06

e23 <> e34 6.957 | -0.064
e25 <> | FIYATALGILAMASI | 16.69 0.3

e25 <> efu 494 | -0.064
e25 <> edb 5362 | 0.047
e25 <> efb 4.11 0.043
e25 <> es7 6.1 -0.049
e25 <> e59 7117 | 0.049
e27 <> | FIYATALGILAMAS| | 5.938 -0.068
e27 <> edb 9.031 | -0.054
e27 <> epd 5.677 |  0.065
e27 <> e47 4251 | 0.025
e27 <> e39 8.419 | -0.054
e28 <> eid 8.184 |  0.069
e28 <> efb 4.405 | -0.044
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e28 <--> eb59 5.958 -0.044
e28 <> e39 4.601 0.044
e28 <--> e34 5.793 0.053
el9 <> TUTUMSALMB 14.686 -0.078
el9 <> eid 9.627 -0.076
el9 <--> epd 8.37 -0.092
el9 <--> e56 5.246 -0.046
el9 <> e36 10.129 0.079
el9 <> e34 4.105 -0.046
el9 <> e23 9.272 0.074
el9 <--> e25 4.565 0.049
el9 <--> e27 4.265 -0.041
el9 <--> e28 7.899 -0.062
e21 <> | DAVRANISSALMB | 7.838 0.043
e2l <--> HEDONIKDEGER 9.939 -0.082
e2l <--> FAYDACIDEGER 13.52 0.058
e2l <--> eid 14.068 -0.087
e2l <> e57 5.766 -0.045
e2l <> e59 11.938 0.06

e2l <--> e46 18.028 -0.099
e2l <> e38 4.093 0.041
e2l <--> e39 8.277 0.058
e2l <> e31 10.65 -0.086
e2l <--> e23 6.253 0.057
e2l <> el9 7.577 0.058
e22 <--> eid 22.638 0.131
e22 <> epd 8.309 -0.102
e22 <--> e39 7.566 0.065
e22 <> e23 7.125 -0.072
e22 <> e28 10.678 0.081
el4 <--> eid 6.47 0.082
el4 <> edb 15.848 0.107
el4d <> efb 12.081 -0.097
el4 <> e57 9.106 -0.079
el4d <--> eb9 4.503 0.051
el4 <--> e3l 4.67 0.079
el4d <--> e33 6.201 0.071
el4 <> el9 9.288 0.091
el6 <--> e25 5.974 0.05

el6 <> e28 4.579 -0.043
el6 <--> e22 5.046 -0.051
el7 <> FAYDACIDEGER 7.325 -0.039
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el7 <--> el4d 8.825 -0.075
e5 <--> TUTUMSALMB 14.965 0.094
e5 <--> | MARKADUYGUSU 10.51 0.07

e5 <--> MARKAGUVENI 6.544 -0.045
e5 <--> edb 9.105 -0.074
e5 <--> efk 31.369 0.189
e5 <--> e57 6.573 0.061
e5 <--> e58 6.509 -0.05

e5 <--> e55 5.424 0.051
e5 <--> e53 5.07 0.046
e5 <--> e38 7.02 -0.068
e5 <--> e27 6.402 0.06

e5 <--> el6 5.078 0.055
e8 <--> TUTUMSALMB 6.731 -0.066
e8 <--> HEDONIKDEGER 42.783 0.227
e8 <--> efk 35.718 0.211
e8 <--> e42 9.806 0.096
e8 <--> e43 13.34 0.101
e8 <--> el6 4.049 -0.051
e8 <--> el7 5.406 0.057
e2 <--> epd 6.392 0.105
e2 <--> e38 4712 -0.062
e2 <--> e3l 9.174 -0.111
e2 <--> e25 4741 0.065
e2 <--> e5 8.303 0.103
e3 <--> TUTUMSALMB 9.158 0.073
e3 <--> eid 5.763 0.071
e3 <--> epd 33.644 0.218
e3 <--> e57 5.173 0.054
e3 <--> e58 4.497 -0.042
e3 <--> e55 9.172 0.066
e3 <--> e3l 5.05 0.075
e3 <--> e25 5.539 -0.064
e3 <--> e5 5.671 0.077
e3 <--> e8 16.621 0.138
e4 <--> epd 18.965 0.172
e4 <--> e58 4.195 0.043
e4 <--> el0 6.613 0.082
e4 <--> e36 4.951 -0.069
e4 <--> e33 5.116 -0.062
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EK 2.9f. Olgiim Modeline Ait Kovaryans Tablosu

Ki
Degiskenler Degiskenler M.1. Karedeki
Degisim

eid <--> TUTUMSALMB 10.998 0.079
efu <--> | DAVRANISSALMB 4.334 0.051
efu <--> HEDONIKDEGER 24.096 0.174
edb <--> TUTUMSALMB 21.1 -0.091
edb <-->| HEDONIKDEGER 10.775 -0.082
edb <-->| FAYDACIDEGER 27.3 0.081
efb <--> FAYDACIDEGER 6.192 -0.04

efb <--> efu 4.112 -0.055
epd <-->| MARKADUYGUSU 5.167 0.057
epd <> MARKAGUVENI 4.684 -0.044
epd <-->| HEDONIKDEGER 141.649 0.459
epd <--> efu 8.801 0.12

epd <> edb 29.571 -0.155
efk <--> TUTUMSALMB 7.436 0.074
efk <--> HEDONIKDEGER 22.499 0.164
efk <--> FAYDACIDEGER 4.294 -0.044
efk <--> edb 4.978 -0.057
efk <--> epd 168.628 0.51

e59 <> TUTUMSALMB 461 -0.036
e59 <> MARKAGUVENI 4.064 0.024
e59 <> epd 5.287 -0.058
e59 <--> efk 5.599 -0.053
el0 <-->| HEDONIKDEGER 18.063 0.131
e10 > FIYATAL(IBILAMAS 4.053 0.072
el0 <> e59 5.253 -0.046
eb5 <-->| FAYDACIDEGER 7.184 0.038
e56 <-->| FAYDACIDEGER 8.524 -0.045
e56 <--> edb 12.303 -0.064
eb52 <> epd 5.256 0.056
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e47 <->| MARKADUYGUSU | 4.867 0.024
e47 <->| MARKAGUVENI 4265 | -0.018
e47 <> e10 4622 | -0.033
e47 <> e52 6502 | 0.027
e48 <> e58 6.462 | -0.024
e50 <> e52 6678 | -0.026
e42 <->| FAYDACIDEGER 9.467 | 0.057
e43 <> epd 19332 | 0135
e43 <> efk 12231 | 0096
e46 <->| TUTUMSALMB 13811 | 0.089
e46 <->| FAYDACIDEGER 5447 | -0.044
e46 <> eid 552 0.063
e46 <> edb 16977 | -0.092
e46 <> epd 13419 | 0.126
e46 <> e10 15973 | 011

e46 <> e56 5199 | 0.051
e35 <>| MARKAGUVENI 7.88 0.031
e35 <> | FIYATALGILAMAS 1 41 508 | 0082
e36 <->| HEDONIKDEGER 7301 | 0.082
e36 <> edb 5074 | 0.051
e36 <> 50 4439 | -003

e36 <> e42 6802 | 007

e36 <> 43 4523 | 0.051
e36 <> 46 6.434 | -0.069
e38 <->| MARKAGUVENI 5.26 0.032
e38 <--> efu 5.385 0.064
e38 <> efk 4438 | -0.057
e38 <> e59 5152 | 0.039
e39 <> F'YATA'-?"-AMAS 10.646 | 0.098
e39 <> efu 7762 | -0076
e39 <> edb 14.044 | 0072
e39 <> 38 6.764 | 0.052
e31 <->| HEDONIKDEGER | 12.899 | 0.122
e31 <->| FAYDACIDEGER | 14.826 | -0.081
e31 <> efu 16.234 | 0.143
e31 <> edb 7931 | -0.071
e3l <--> epd 8.78 0.114
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e3l <> e58 4554 | 0,044
e31 <> €35 9.86 | -0.067
e3l <> e39 5795 | -0.063
€33 <> edb 4466 | 0041
e33 <> e50 582 | 003

e33 <> e38 4376 | -0.043
e34 <>| TUTUMSALMB 7089 | 0058
e34 <>| FAYDACIDEGER | 8264 | 0.049
e34 <> e53 4168 | -0.035
e34 <> e42 4163 | -005
e34 <> e46 4523 | 0053
e34 <> e38 5647 | 0051
e23 <>| TUTUMSALMB 4402 | -0.049
e23 <> eid 17.328 | -0.109
e23 <> edb 4743 | 0048
e23 <> e42 6.349 | 0,066
e23 <> e46 5112 | -0.06

e23 <> e34 6.969 | -0.064
e25 <> | FIYATALGILAMAS 116492 | 0.3

e25 <--> efu 4.958 -0.064
e25 <> edb 5337 | 0047
e25 <> efb 407 | 0043
e25 <> €59 4936 | 004

e27 <> | FIYATALGILAMAS 1 5941 | 0,068
e27 <> edb 9.042 | -0.054
e27 <> epd 568 | 0065
e27 <> e47 4259 | 0025
e27 <> €39 843 | -0.054
e28 <> eid 8187 | 0.069
e28 <> efb 4394 | -0.044
e28 <> e59 5319 | -0.041
e28 <> e39 4685 | 0,045
e28 <> e34 5793 | 0053
e19 <>| TUTUMSALMB | 15133 | -0.085
e19 <> eid 9.516 | -0.076
el9 <--> epd 8.353 -0.091
e19 <> e56 4984 | -0.046
e19 <> e36 10292 | 0.08

e19 <> e34 4064 | -0.046
e19 <> e23 9232 | 0074
e19 <> e25 4557 | 0048
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el9 <> e27 4.266 | -0.041
e19 <> e28 7.889 | -0.062
e21 <->| DAVRANISSALMB | 11.498 | 0.061
e21 <->| TUTUMSALMB 451 -0.044
e21 <->| HEDONIKDEGER | 9.603 | -0.081
e21 <->| FAYDACIDEGER | 13.889 | 0.06

e21 <> eid 14.224 | -0.087
e21 <> e59 753 | 0.047
e21 <> e46 17.923 | -0.099
e21 <> e38 4.045 | 0.041
e21 <> e39 8.224 | 0.057
e21 <> e3l 10.703 | -0.086
e21 <> e23 6.236 | 0.057
e21 <> el19 7.498 | 0.057
e22 <> eid 22745 | 0131
e22 <> epd 829 | -0.102
e22 <> e39 7592 | 0.065
e22 <> e23 7142 | -0.072
e22 <> e28 10.678 | 0.081
el4 <> eid 6.495 | 0.082
el4 <> edb 15.839 | 0.107
el4 <> efb 12.085 | -0.097
el4 <> e3l 4.661 | 0.079
el4 <> e33 621 | 0.071
el4 <> el19 9.299 | 0.091
el6 <> e25 5962 | 0.05

el16 <> e28 4572 | -0.042
el6 <> e22 5.007 | -0.051
el17 <->| FAYDACIDEGER 6.412 | -0.037
el17 <> el4 8.855 | -0.075
es5 <->| DAVRANISSALMB | 5.998 | -0.056
e5 <->| TUTUMSALMB 18472 | 0.112
e5 <->| MARKADUYGUSU | 10927 | 0.071
e5 <->| MARKAGUVENI 6.007 | -0.043
es5 <> edb 9.002 | -0.074
e5 <> efk 31.387 | 0.189
es5 <> es5 6.002 | 0.055
e5 <> es3 5221 | 0.047
e5 <> e38 6.956 | -0.068
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e5 <--> e27 6.413 0.06
e5 <--> el6 5.134 0.055
e8 <--> | DAVRANISSALMB 4.735 0.052
e8 <--> TUTUMSALMB 7.387 -0.074
e8 <--> HEDONIKDEGER 43.276 0.228
e8 <--> efk 35.705 0.211
e8 <--> e42 9.852 0.096
e8 <--> e43 13.457 0.101
e8 <--> el6 4.083 -0.052
e8 <--> el7 5.347 0.056
e2 <--> epd 6.391 0.105
e2 <--> e38 4.591 -0.061
e2 <--> e3l 9.169 -0.111
e2 <--> e25 4.744 0.065
e2 <--> e5 8.305 0.103
e3 <--> TUTUMSALMB 11.054 0.087
e3 <--> eid 5.828 0.071
e3 <--> epd 33.66 0.218
e3 <--> e55 9.775 0.07
e3 <--> e3l 5.06 0.075
e3 <--> e25 5.532 -0.063
e3 <--> e5 5.676 0.077
e3 <--> e8 16.621 0.138
e4 <--> epd 18.957 0.172
e4 <--> el0 6.611 0.082
e4 <--> eb5 4.209 -0.048
e4 <--> e36 4.975 -0.07
e4 <--> e33 5.128 -0.062
EK 2.9¢g. Olcim Modeline Ait Kovaryans Tablosu
Ki

Degiskenler Degiskenler M.1. Karedeki
Degisim

eid <--> TUTUMSALMB 10.946 0.078
efu <--> | DAVRANISSALMB 4.297 0.051
efu <--> HEDONIKDEGER 24.043 0.174
edb <--> TUTUMSALMB 21.119 -0.091
edb <-->| HEDONIKDEGER 10.576 -0.082

edb <--> FAYDACIDEGER 26.313 0.08
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efb <--> FAYDACIDEGER 5.724 -0.039
efb <--> efu 4.253 -0.056
epd <-->| MARKADUYGUSU 5.069 0.056
epd <--> MARKAGUVENI 4.832 -0.045
epd <-->| HEDONIKDEGER 141.249 0.458
epd <--> efu 8.757 0.119
epd <--> edb 29.565 -0.155
efk <--> TUTUMSALMB 7.426 0.074
efk <> HEDONIKDEGER 22.356 0.164
efk <--> edb 4.999 -0.057
efk <--> epd 168.605 0.51

e59 <--> TUTUMSALMB 4.504 -0.036
e59 <--> MARKAGUVENI 4.133 0.024
e59 <--> epd 5.344 -0.058
e59 <--> efk 5.641 -0.054
el0 <-->| HEDONIKDEGER 18.239 0.132
el0 <--> e59 5.182 -0.046
e55 <-->| FAYDACIDEGER 7.094 0.038
e56 <-->| FAYDACIDEGER 8.419 -0.045
e56 <--> edb 12.375 -0.065
eb2 <--> epd 5.208 0.055
e47 <-->| MARKADUYGUSU 4.844 0.024
e47 <--> MARKAGUVENI 4.257 -0.018
e47 <--> elo 4.556 -0.033
e47 <--> e52 6.507 0.027
e48 <--> e58 6.532 -0.024
e50 <--> e52 6.616 -0.026
e42 <-->| FAYDACIDEGER 9.212 0.057
e43 <--> epd 19.271 0.135
e43 <--> efk 12.196 0.096
e46 <--> TUTUMSALMB 13.804 0.089
e46 <-->| FAYDACIDEGER 5.104 -0.043
e46 <--> eid 5.451 0.063
e46 <--> edb 16.959 -0.092
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46 <> epd 13.366 | 0.126
046 <> e10 16004 | 0.11

46 <> e56 5189 | 0.051
e35 <->| MARKAGUVENI 4.187 0.022
e35 <> F'YATAL?'LAMAS 10727 | -0.08
e35 <> e55 4115 | 0.029
e36 <->| HEDONIKDEGER 7408 | 0.083
36 <> edb 5434 | 0.052
36 <> e50 4544 | -0.03
36 <> e42 6.962 | 0071
36 <> 43 4576 | 0.052
36 <> 46 6.557 | -0.069
e38 <->| DAVRANISSALMB | 4.179 0.037
e38 <> efu 7423 | 0075
38 <> e59 5.495 0.04

e38 <> 36 4989 | 0.052
39 <> F'YATA'-(I;”-AMAS 11123 | 0.099
e39 <--> efu 8.2 -0.077
e39 <> edb 13529 | 007

e31 <->| HEDONIKDEGER | 12.826 | 0.122
e31 <->| FAYDACIDEGER | 14.713 | -0.081
e31 <> efu 16.183 | 0.143
e31 <> edb 7931 | -0.071
e3l <--> epd 8.75 0.114
e31 <> e58 4493 | 0044
e31 <> e35 10982 | -0.07
e31 <> 39 5817 | -0.062
e33 <> edb 4536 | 0.042
e33 <> e50 5.849 0.03

e33 <> 38 5194 | -0.047
e33 <> e39 4604 | 0.043
e34 <->| TUTUMSALMB 7.068 0.058
e34 <->| FAYDACIDEGER 8.099 | 0.049
e34 <> e53 4159 | -0.035
e34 <> e42 4128 | -0.05
e34 <> 46 4503 | 0.053
e34 <> e38 5239 | 0.049
e23 <->| TUTUMSALMB 4.399 -0.049
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€23 <> eid 17.274 | -0.109
e23 <> edb 4753 | 0048
e23 <> 42 6358 | 0.066
e23 <> e46 5114 | -0.06
€23 <> e34 6952 | -0.064
o35 R FIYATAL(IBILAMAS 1647 013

e25 <> efu 4.96 -0.064
25 <> edb 5358 | 0.047
e25 <> efb 4039 | 0043
e25 <> e59 4.898 0.04

e27 <> F'YATA'-?”-AMAS 6142 | -0.069
e27 <> edb 9.043 | -0.054
e27 <> epd 5674 | 0.065
e27 <> e47 423 0.025
e27 <> 39 8.436 | -0.053
28 <> eid 8246 | 0.069
28 <> efb 4371 | -0.044
28 <> e59 5229 | -0.04
28 <> 39 4166 | 0042
28 <> e34 5817 | 0.053
e19 <>| TUTUMSALMB 15149 | -0.085
e19 <->| FAYDACIDEGER 4.05 0.035
e19 <> eid 9401 | -0.075
el9 <--> epd 8.354 -0.091
e19 <> €56 5009 | -0.046
e19 <> €36 10.106 | 0.079
e19 <> 34 4004 | -0.045
e19 <> e23 9231 | 0074
e19 <> 25 4553 | 0048
e19 <> 27 4266 | -0.041
e19 <> 28 7859 | -0.062
e21 <->| DAVRANISSALMB | 11.951 | 0.062
e21 <>| TUTUMSALMB 4495 | -0.044
e21 <->| HEDONIKDEGER | 9419 | -0.08

e21 <->| FAYDACIDEGER | 12.604 | 0.058
e21 <> eid 13.973 | -0.087
e21 <> e59 7671 | 0.047
e21 <> e46 17.876 | -0.099
e21 <> 39 7351 | 0.054
e21 <> e31 10676 | -0.086
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e21 <--> e23 6.23 0.057
e21 <--> el9 7.461 0.057
e22 <--> eid 23.019 0.132
e22 <--> epd 8.273 -0.102
e22 <--> e39 7.155 0.063
e22 <--> e23 7.148 -0.073
e22 <--> e28 10.722 0.081
el4d <--> eid 6.509 0.082
el4d <--> edb 15.904 0.107
el4d <--> efb 12.111 -0.097
el4d <--> e31 4.643 0.079
el4d <--> e33 6.209 0.071
el4d <--> el9 9.307 0.091
el6 <--> e25 5.956 0.05
el6 <--> e28 4.561 -0.042
el6 <--> e22 4.97 -0.051
el7 <-->| FAYDACIDEGER 5.878 -0.036
el7 <--> eld 8.917 -0.075
e5 <-->| DAVRANISSALMB 6.292 -0.057
e5 <--> TUTUMSALMB 18.466 0.112
e5 <-->| MARKADUYGUSU 10.723 0.07
e5 <--> MARKAGUVENI 6.299 -0.044
e5 <--> edb 9.024 -0.074
e5 <--> efk 31.375 0.189
e5 <--> e55 6.002 0.055
e5 <--> e53 5.155 0.047
e5 <--> e38 6.46 -0.065
e5 <--> e27 6.406 0.06
e5 <--> el6 5.094 0.055
e8 <-->| DAVRANISSALMB 4.569 0.051
e8 <--> TUTUMSALMB 7.394 -0.074
e8 <-->| HEDONIKDEGER 43.053 0.228
e8 <--> efk 35.683 0.211
e8 <--> e42 9.836 0.096
e8 <--> e43 13.412 0.101
e8 <--> el6 4.109 -0.052
e8 <--> el7 5.298 0.056
e2 <--> epd 6.392 0.105
e2 <--> e38 4.128 -0.058
e2 <--> e31 9.185 -0.111
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e2 <--> e25 4.738 0.065
e2 <--> e5 8.304 0.103
e3 <--> TUTUMSALMB 11.052 0.087
e3 <--> eid 5.835 0.071
e3 <--> epd 33.673 0.218
e3 <--> e55 9.777 0.07

e3 <--> e3l 5.058 0.075
e3 <--> e25 5.535 -0.064
e3 <--> e5 5.675 0.077
e3 <--> e8 16.618 0.138
e4 <--> epd 18.943 0.172
e4 <--> el0 6.612 0.082
e4 <--> e55 4.207 -0.048
e4 <--> e36 4.881 -0.069
e4 <--> e33 5.144 -0.062
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EK 3: Anket Formu

MARKA BA GLILI GI VE FiYAT ALGILAMASI SAHA ARA STIRMASI

Degerli Katilimel,

Bu anket formu Sakarya Universitesi Sosyal Bilimletitiisii Pazarlama Bilim Dalinda yuritilen bir
doktora tezi kapsaminda hazirlagtm ve ticari hicbir dgeri yoktur. Yanitlariniz samimi ve duyarli
oldugu taktirde camamizin daha ggam temellerle olgacal kanatindeyiz. Katiliminiz icin sekkir
ederiz.

Ars. Gor. Fatih GECT
Yalova Universitesijsletme Bolumi

Yrd. Dog. Dr. Hayrettin ZENGN
SakaryaUniversitestsletme Bolimi

(Akill telefon, cep telefonunun géadigi klasik iletsim 6zelliklerine avug ici bilgisayar 6zelliklerinide
eklenmesiyle tasarlanan ggtis bir mobil iletisim cihazidir.)

1-Kullandi giniz akilli telefon markasi hangisidir?

[1 Applei-Phone  [] Samsung ] Blackberry [JHTC [1 Sony LG
[ 1 Nokia 1 Motorola [] SonyEricsson  [] Huawei [1zTE [] Diger.........

2. Tercih ettiginiz akilli telefonun markasini ne kadar suredir kulaniyorsunuz?

[]1 yildan daha az 12l 13-4yl [ 4 yildan fazla
Q S € s
3-Asagidaki 6zellik ve hususlar_akilli telefon satin almaizda ne derece 6nem samaktadir? E S @ 8
1 1 |
°© g

a- Odeme keullarinin uygunlgu
b- Gelismis 6zellikler (Navigasyon, GPS, 3G, HD ekran, yukbetda veri indirme, yiksek hafize
yuksek ¢ozunurliikle video ve fat@f cekebilme vb.)

c- Gorsellgi ve tasarimi

d- Goruntu ve ses kalitesi

e- Kullanim kolaylgi

f- Dayanikli olmasi

g- Sosyal statli $gamasi

h- Onem verdiim kisiler tarafindan kullanilmasi
i- Garanti kaullari ve siresinin iyi olmasi

j- Markanin imaji

k- Kampanyali olarak satilmasi

Ooooooood o g
OoOooooooo o g
OoOooooooo o g
OoOooooooo o g
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4- Kullandiginiz akilli telefon i¢in ne kadar dédediniz?

[] 500 TL'den az [] 500-1000 TL [ 1001-1500 TL [ 1501-2000 TL

5-Akill telefonun fiyati, satin almanizda ne deree 6nemlidir?

] Onemli deildir [J Kismen ] Onemlidir

Onemlidir
6-Yeniden akilli telefon satin alacak olsaniz aymmarkay tercih eder misiniz?
[ Kesinlikle Hayrr ~ [] Hayir [ Belki [ Evet

7. Kullandiginiz akilli telefon markasi beklentilerinizi ne deece kasiliyor?

[] Beklentimin Cok  [] Beklentimin [J] Tam Bekledim [ Beklentimin
Altinda Altinda Gibi Ustiinde

S
oS
=5
8. Asagidaki ifadelere ne dlgude katildgimzi ilgili kutucu gu isaretleyerek belirtiniz. E E
&3
X

Bir akilli telefonun fiyati ne kadar yliksekse kaditde o kadar yiiksektir.
Yuksek fiyatl bir akilli telefonu satin almak kemd daha iyi hissettirir.

Satin aldgim akill telefon dikkate alinarak benim hakkimdazb yargilarin olgtugunu
dUstintyorum.
En iyi akill telefonu satin almak i¢in her zamarab daha fazla 6demeniz gerekir.

En disuk fiyath akilli telefon markasini satin agthizda insanlar sizin siradan b
oldugunuzu digiineceklerdir.

Y uksek fiyatl bir akilli telefon satin almanin g#yici oldugunu dgiinilyorum.
Akilli telefonun fiyati, onun kalitesi hakkinda ilgir gdstergedir.

Y uksek fiyatl bir akilli telefonu satin almaninegtijini severim.

En pahali akilli telefonu satin almak bana tistkablan biri olma hissi verir.

Diger insanlarin dikkatini cekegimi bildigim icin akilli telefonun en yiksek fiyatli modelil
satin alirim.

‘Ne kadar ddersen o kadar alirsin’ s6zu genelbikdgrudur.
Yuksek fiyatl akilli telefonu satin almam cevrerkidi@sanlara mesajlar verir.
En pahali akilli telefonu satin almaniz insanlaikkatini ceker.

9. Kullandiginiz akilli telefon markasini distinerek asagidaki ifadelere ne dlctide katildginizi
ilgili kutucu gu isaretleyerek belirtiniz.

Bu akilli telefon markasini kullangimda kendimi iyi hissediyorum.
Bu akilli telefon markasina gliveniyorum.
Bu akilli telefon markasi beni mutlu etmektedir.

Bu akill telefon markasi givenlidir.
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Bu akilli telefon markasina inaniyorum.
Bu akilli telefon markasi bana keyif vermektedir.
Bu akilli telefon markasi glvenilir bir markadir.

10. Asagidaki ifadelere ne olcude katildginizi ilgili kutucu gu isaretleyerek belirtiniz.

Daha diguk fiyath akilli telefonu bulmak icin ekstra ¢abarcarim.

Dusuk fiyata kagi duyarli olmakla birlikte akilli telefonlarin kadisi hakkinda da ayr
duyarlligi gésteririm

Akilli telefonlarin fiyati hakkinda bilgi almak igietrafimdakiler bana damlar.
Akill telefonun indirimde olmasi o markay satimam i¢in bir sebep olabilir.
Dusuk fiyath akilli telefonu satin almak icin birdéazla mgazay! gezerim.

Odedpim paraya kanlik en iyi deseri alabilmek icin mevcut akilli telefon markalann
fiyatlarini kagilastirirnm.

Akilli telefonlarinin fiyatinin bilinmesi konusundeman olarak bilinirim.
Indirimde olan bir akilli telefonu satin ajgmda kendimi iyi bir § yapms gibi hissederim.

Dusuk fiyath akilli telefonu bulmak icin harcanan ekmee zaman, tasarruf edilen para
deger.

Akill telefon satin alirken 6degim parayla en kalitelisini elde etmeye saim.

En uygun fiyatl akilli telefonlarin nereden saainac& konusunda ggu insandan dah
iyiyimdir.

Favori olan akilli telefon markalarim vardir anceksu zaman indirimde olan akill
telefonlari satin alirnm.

Dusuk fiyatl akilli telefonu bulabilmek icin harcanaraman genellikle harcanan efpe
deger.

Akill telefon satin alirken paramin kdrgini aldgimdan emin olmak isterim.

Insanlara akilli telefon gileri hakkinda fiyat bilgisi vererek yardimci olgigseverim.
Indirimde olan akilli telefonlarin satin alinmayé gamasi gerekir.

Genelde daha duk fiyath akill telefonlari argtirirnm ancak bu telefonlari satin almad
once belirli kalite kriterlerini kanlayip kagilamadgini incelerim.

Arkadglarim akilli telefonlarin fiyati konusunda iyi tiilgi kaynasi oldusumu digiinurler.
Indirimde olan akilli telefonlari satin alma ihtinmaldaha yiiksektir.

Farkli akilli telefonlar icin ne kadar fiyat dderlebesi konusunda insanlara bilgi verme
severim.

Cogu insanla kiyaslanginda, indirimde olan akilli telefonlari satin almagaha meyilliyim.

11-Kullandiginiz akilli telefon markasindan ne derece memnunsuz?

[] Hic Memnun
Desilim
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[J Memnun [J Ne Memnunum Ne De  [] Memnunum ] Cok Memnunum

Degilim Memnun Dgilim
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Katiliyorum
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12. Kullandiginiz akilli_telefon _markasini disiinerek asagidaki ifadelere ne olgiide =S S g E =
katildi ginizi ilgili kutucu gu isaretleyerek belirtiniz. 2E E © =15
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Bu akill telefon markasinin performansina (fonkegitigine) giiven duyuyorum. O O O O
Bu akilli telefon markasinin fiyati kabul edilebititizeydedir. O O O O
Bu akilli telefon markasini kullanmakgsalari lzerinde iyi bir izlenim birakmaktadir. ] [] [ [
Bu akilli telefon markasi, 6denen parayaskeeiyi bir degerdedir. O O O O
Bu akilli telefon markasini kullanmak sosyal onaglamaktadir. O O O O
Bu akilli telefon markasi der benzer markalara ddeygma paradan daha iyi bi
deserdedir. O O 0O O
Bu akilli telefon markasini kullanmak bana keyifrmektedir. O O O O
Bu akill telefon markasinin kullanim kolagini Gnemsiyorum. O O O O
Bu akilli telefon markasini seviyorum. O O O O
Bu akill telefon markasi benim igin bir gereklilikt O O O O
Bu akilli telefon markasini kullanmakgsalari tarafindan kabul edilmeyigar. O O O O
Bu akilli telefon markasini kullanmanin rahgthn 6nemsiyorum. O O O 0O
Cok farkll marka secegie olsa bile bu akilli telefon markasini satin al@ayevam
edecgim. o o o o
Bu akill telefon markasini gelecekte tekrar sakacagim. O O O O
Bu akilli telefon markasini satin almaya devam etisikim. O O O O
Diger markalara nazaran bu akilli telefon markasitedazla 6demeye gonalliyam [ [ [ [
Her zaman bu akilli telefon markasini kullaraoa O O O O
Bu akilli telefon markasini stirekli olarak satincagam. O O O 0O
Cok farkli marka secefieolsa bile bu akilli telefon markasini birakipske markalara
ybnelmeyecgim. I R W W
Cinsiyetiniz L] Bay [] Bayan
Yasiniz [ 15-20 [ 21-30 []31-40 [141-50 151 ve Ustu
" 1 Memur 1 Emekli ] Ev Hanim [1 Ogrenci [ isci
Mesleginiz [] Serbest Meslek [] Calsmiyor ] Ozel Sektor ] Esnaf [piger...........
En Son Mezun Oldgunuz Okul ] Lise ve alti [ Universite [ Lisansiistil

Gelir Durumu [] 1000 TL'nin [] 1000-2000 [] 2001-3000 ] 3001-4000 L] 4000 TL’nin
alti TL TL TL usti

Medeni Durum [ Evli [] Bekar

Katildi giniz icin Tesekkir Ederiz.
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